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GLOSARIO

Engagement: es el indice de respuesta de los usuarios ante los diferentes estimulos de una marca a través de
redes sociales, de tal manera para calcular la formula del engagement, se tiene en cuenta el alcance y la
interaccion de los usuarios.

Facebook: es unsitio web deredes sociales creado por Mark Zuckerbergy fundado junto a Eduardo
Saverin, Chris Hughes y Dustin Moskovitz. Originalmente era un sitio para estudiantes de la Universidad de
Harvard. Su propdsito era disefiar un espacio en el que los alumnos de dicha universidad pudieran intercambiar
una comunicacion fluida y compartir contenido de forma sencilla a través de Internet. Fue tan innovador y
exitoso su proyecto que con el tiempo se extendid hasta estar disponible para cualquier usuario de la red.

Google+: pronunciado y escrito a veces como Google Plus, abreviado como G+ y en algunos paises de lengua
hispana pronunciado como Google M3s, es una red social operada por Google Inc. Se lanzé en junio de 2011. Los
usuarios tienen que ser mayores de 13 afos de edad, para crear sus propias cuentas. Google+ ya es la segunda
red social con mas usuarios en el mundo, no por su popularidad sino por enlazarse con YouTube, obteniendo
aproximadamente 343 millones de usuarios activos.

Hashtags: es una cadena de caracteres formada por una o varias palabras concatenadas y precedidas por
una almohadilla o numeral (#). Es, por lo tanto, una etiqueta de metadatos precedida de un cardacter especial con
el fin de que tanto el sistema como el usuario laidentifiquen de forma rapida. Se usa en servicios web tales como:
Twitter, Telegram, FriendFeed, Facebook, Google+, Instagram o en mensajeria basada en protocolos IRC para
sefialar un tema sobre el que gira cierta conversacion.

Instagram: es una red social y aplicacidn para subir fotos y videos. Sus usuarios también pueden aplicar efectos
fotograficos como filtros, marcos, similitudes térmicas, areas subyacentes en las bases cdncavas, colores retro,
y posteriormente compartir las fotografias en la misma red social o en otras como Facebook y Twitter. Una
caracteristica distintiva de la aplicacion es que da una forma cuadrada a las fotografias en honor a la Kodak
Instamatic y las camaras Polaroid, contrastando con la relacién de aspecto 16:9 y 4:3 que actualmente usan la
mayoria de las camaras de teléfonos moéviles. Hoy en dia, las fotos pueden estar en horizontal y en vertical sin el
uso de bordes blancos, aunque estas son recortadas parcialmente. También hay un medio de comunicacion
privado para hablar llamado Instagram Direct.

LinkedIn: es una comunidad social orientada a las empresas, a los negocios y el empleo. Partiendo del perfil de
cada usuario, que libremente revela su experiencia laboral y sus destrezas en un verdadero curriculum laboral,
la web pone en contacto a millones de empresas y empleados. Fundada en diciembre de 2002 por Reid Hoffman,
Allen Blue, Konstantin Guericke, Eric Ly y Jean-Luc Vaillant, fue lanzada en mayo de 2003.

Pagina web: o pdgina electrdnica, o pagina digital, o ciberpagina es un documento o informacidn electrdnica
capaz de contener texto, sonido, video, programas, enlaces, imagenes, y muchas otras cosas, adaptada para la
llamada World Wide Web (www) y que puede ser accedida mediante un navegador. Esta informacion se
encuentra generalmente en formato HTML o XHTML, y puede proporcionar navegacion (acceso) a otras paginas
web mediante enlaces de hipertexto. Las paginas web frecuentemente también incluyen otros recursos como
pueden ser hojas de estilo en cascada, guiones (scripts), imagenes digitales, entre otros.

Pines: son marcadores visuales; cada Pin que se ve en Pinterest se vincula al sitio del que provino. Asi, se puede

obtener mas informacion, como aprender a hacerlo o dénde comprarlo. Un tablero es el lugar donde se guardan
tus Pines.
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Pinterest: es una plataforma para compartirimagenes que permite a los usuarios crear y administrar, en tableros
personales tematicos, colecciones de imagenes como eventos, intereses, hobbies y mucho mas. Los usuarios
pueden buscar otros pinboards, "repinear" imagenes para sus propias colecciones o marcarlas con un “me
gusta”. La misién de Pinterest es "conectar a todos en el mundo, a través de cosas que encuentran
interesantes". Fundada por Ben Silbermann, Paul Sciarra, y Evan Sharp, el sitio es manejado por Cold Brew Labs
y financiado por un pequeno grupo de empresarios e inversores.

Repines: es una parte de Pinterest, el cual permite a los usuarios compartir los mejores pines que se encuentran
en esta red social.

Retuit: es una parte de Twitter, el cual permite a los usuarios compartir las mejores publicaciones, tweets y
demads, que se encuentran en la red social. Es algo asi como mencionar lo que otra persona ha dicho para
agregarlo o no un comentario al respecto.

SRE: en México, la Secretaria de Relaciones Exteriores es la Secretaria de Estado encargada de administrar las
relaciones del pais con el exterior (lo que incluye la recopilacion de autdgrafos extranjeros, misiones diplomaticas
y limites territoriales). Ademas, proporciona los pasaportes y las cartas de naturalizacion; operativamente, se
puede decir que administra todo el Registro Civil. Promueve el comercio y el turismo via las secretarias
respectivas de economia y turismo.

Social Media Marketing: es el proceso de generar trafico web o llamar la atencién a través de redes sociales. Las
herramientas que se pueden utilizar en el Social Media Marketing centran sus esfuerzos normalmente en crear
contenidos que llamen la atencidn y estimule a los lectores de ese contenido a compartirlos en sus redes sociales.
El resultado electrénico del boca a boca se refiere a cualquier comentario que los usuarios comparten a través
de internet (sitios web, redes sociales, mensajes instantaneos, etc.) sobre un evento, producto, servicio, marca
o compaifiia.

Stakeholder: es un término en inglés utilizado por primera vez en 1708 para determinar una persona o negocio
que ha invertido dinero en algo (http://www.merriam-webster.com/dictionary/stakeholder). Este término se
popularizd posteriormente, al ser utilizado por R. E. Freeman en su obra: “Strategic Management: A Stakeholder
Approach” (Pitman, 1984), para referirse a «quienes son afectados o pueden ser afectados por las actividades de
una empresa».

Tuit: un tuit es el nombre que reciben las publicaciones en la red social twitter.

Twitter: es un servicio de microblogging, con sede en San Francisco, California, con filiales en San Antonio (Texas)
y Boston (Massachusetts) en Estados Unidos. Twitter, Inc. fue creado originalmente en California, pero esta bajo
la jurisdiccion de Delaware desde 2007. Desde que Jack Dorsey lo creé en marzo de 2006, y lo lanzé en julio del
mismo ano, la red ha ganado popularidad mundial y se estima que tiene mas de 500 millones de usuarios,
generando 65 millones de tweets al dia y maneja mas de 800 000 peticiones de busqueda diarias. Ha sido
denominado como el "SMS de Internet".

YouTube: es un sitio web dedicado a compartir videos. Aloja una variedad de clips de peliculas, programas de
television y videos musicales, asi como contenidos amateurs como video blogs. A pesar de las reglas de YouTube
contra subir videos con todos los derechos reservados, este material existe en abundancia. Fue creado por tres
antiguos empleados de PayPal en febrero de 2005. En octubre de 2006, fue adquirido por Google Inc. a cambio
de 1650 millones de délares y ahora opera como una de sus filiales. Actualmente es el sitio web de su tipo mas
utilizado en internet.
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CAPITULO 1. INTRODUCCION
1.1 Antecedentes

La Ciudad de México tiene el mayor numero de ofertas educativas a nivel de posgrado del pais; de acuerdo ala
Asociacion Nacional de Universidades e Instituciones de Educacion Superior (ANUIES), existe un total de 191
Instituciones de Educacién Superior (IES), de sostenimiento publico y privado, las cuales ofrecen diferentes
especialidades, maestrias, doctorados e incluso posdoctorados’.

El Apéndice 1 presenta las IES de la Ciudad de México y su respectiva cantidad de estudiantes de posgrados
durante el ciclo escolar 2015 — 2016; los datos fueron obtenidos del Anuario Estadistico de la ANUIES, en su
version digital, el cual contiene informacidon de la poblacidon escolar y del personal docente de los tipos de
educacién media superior y educacidon superior en los niveles técnico superior universitario, licenciatura
universitaria y tecnoldgica, licenciatura en educacion normal y posgrado.

Las universidades con el mayor niumero de estudiantes de posgrados (ciclo escolar 2015 — 2016) son la
Universidad Nacional Auténoma de México con 26,509 matriculados, la Universidad Tecnoldgica de México con
6.032 matriculados y el Instituto Politécnico Nacional con 5.575 matriculados’.

La Universidad Iberoamericana, A.C., quien se ubica en el puesto niumero 10, de acuerdo al niumero de
estudiantes de posgrados con 1.200 (ciclo escolar 2015 —2016), hace parte de la ANUIES al igual que otras IES de
la Ciudad de México, tales como: el Colegio de México, A.C., la Escuela Nacional de Antropologia e Historia, el
Instituto Politécnico Nacional, la Universidad Autonoma Metropolitana, la Universidad de Las Américas, A.C,, la
Universidad La Salle, A.C., la Universidad Nacional Auténoma De México y la Universidad Panamericana®.

Es importante mencionar que la ANUIES, desde su fundacion en 1950, ha participado en la formulacién de
programas, planes y politicas nacionales, asi como en la creacién de organismos orientados al desarrollo de la
educacién superior mexicana. Es una Asociacién no gubernamental, de caracter plural, que agremia a las
principales instituciones de educacién superior del pais, cuyo comun denominador es su interés por promover
el mejoramiento integral en los campos de la docencia, la investigacion y la extension de la cultura y los servicios®.

La Universidad Iberoamericana Ciudad de México (IBERO) cuenta con 38 posgrados, 2 especialidades, 26
maestrias y 10 doctorados, acreditados nacional e internacionalmente, que de acuerdo a las doctrinas de la
universidad responden a las necesidades cambiantes del ambito académico y profesional; posicionandose en el
pais como programas competitivos de excelencia en el pais y en el mundo.

Actualmente, se acrecienta la importancia de utilizar herramientas mercadoldgicas con el fin de que las
organizaciones divulguen sus ventajas competitivas, por lo que es necesario conocer el mercado, los
competidores y sus movimientos e innovar constantemente, para estar a la vanguardia con los cambios que
diariamente ocurren en especial, en el ambito comercial y en el comportamiento de adquisicion de productos o
servicios, que dia a dia es mas exigente.

Para el caso del sector de servicios educativos y en especial, a nivel de posgrados, incluso las instituciones
publicas, se encuentran en fuerte competencia y se disputan arduamente el mercado estudiantil en éste tiempo
de globalizacién, de acceso rapido a la informacién y de exigentes cambios; se ha adoptado un nuevo concepto
en el marco del marketing, denominado marketing educativo, que se desarrolla mds adelante, con el fin de
mantenerse alertas, creativos y visionarios en la ejecucion de estrategias de difusion y comunicacion para
sostener y consolidar una posicién en la sociedad.

En el pasado las instituciones educativas no llevaban a cabo una comunicacion tan estructurada, en la mayoria
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de los casos se llevaba a cabo la divulgacién de programas mediante el “boca a boca” y en las coordinaciones se
realizaba la divulgacion de informacidon de manera personal. En el caso de la IBERO el darea de Comunicacion
existe desde el aproximadamente desde hace 20 afios. La cual surgié con el objetivo de favorecer la inscripcion
o reclutamiento de estudiantes, crear una relacion con ellos y procurar una comunicacién e imagen adecuadas,
respondiendo a las nuevas exigencias de los mercados formativos.

En este contexto relacionado con marketing educativo y estrategias asociadas a la publicidad, la universidad ha
estado a la vanguardia de las opciones en comunicacidn, actualmente un 30% del presupuesto de Comunicacion,
se destina especificamente a la difusién de posgrados, de acuerdo a las declaraciones de la Jefe de Planeaciény
Proyectos Especiales del area de Comunicacion Institucional de Posgrados.

Como se puede notar en el presente el Capitulo 1, se desarrolla la parte introductoria de la investigacién; de tal
manera, se presenta la justificacion, el alcance, la trascendencia, el planteamiento del problema, las hipdtesis y
los objetivos.

En el Capitulo 2, se expone el marco tedrico asociado con este proyecto; comprende desde lo general del
marketing, es decir, su desarrollo histérico y los conceptos mas relevantes, pasando hasta el marketing de
servicios, la universidad como empresa, el marketing educativo, la mezcla de promocion y las técnicas de apoyo
e instrumentos que se utilizaron en esta investigacién (Benchmarking®, entrevistas, grupos focales, encuestas a
partir de cuestionarios).

El Capitulo 3, numeral 3.1, se presentan datos generales de la institucion, relacionados con su fundacion y los
principales acontecimientos histéricos. Dado que es una universidad que se caracteriza por su filosofia y sus
valores, en el numeral 3.2 se profundizé en el modelo educativo.

Reconociendo que la universidad es agente de cambios e influye en la sociedad mexicana y del mundo, se llevo
a cabo el analisis del impacto financiero, social y al medio ambiente, que esta causa como resultado de sus
actividades y ejercicio alrededor de su negocio.

En este contexto, se analizaron los objetivos estratégicos de la IBERO, que se encuentran relacionados con el
problema del presente proyecto de investigacion. Finalmente, el Capitulo 3 hace una descripcidon general del
area de Comunicacion Institucional de Posgrados, informacién obtenida directamente de sus colaboradores;
incluyendo, la mezcla de promocién que esta area realiza para difundir los programas.

Por la importancia que tiene para el area, justamente el target al cual se dirigen, se llevd a cabo la caracterizacion
del segmento de mercado, lo cual, no es otra cosa que el grupo meta al que van dirigidos los estudios a este nivel
de la universidad.

El estudio de Benchmarking de Social Media realizado con las tres universidades competencia (Universidad
Andhuac, Universidad Panamericana y el Instituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Monterrey), se
presenta en el Capitulo 4. Se trata de un seguimiento exhaustivo de 2 meses, a las redes sociales de la IBERO y
de las universidades mencionadas, con el fin de identificar los mejores aspectos o practicas que se estan llevando
a cabo en pro de la consecucién de nuevos alumnos de posgrado desde estas plataformas digitales.

En el Capitulo 5, se desarrolla mediante Entrevistas y Grupos Focales, la investigacion cualitativa del presente
proyecto, que sirve de inmersion al campo de investigacion y justamente se trata de un estudio exploratorio,

* BENCHMARKING: Segln la Comisién Directiva del International Benchmarking Clearinghouse, del American Productivity & Quality
Center (APQC) es un proceso de evaluacién continuo y sistematico, mediante el cual se analizan y comparan permanentemente los
procesos empresariales de una organizacion frente a los procesos de las compaiiias lideres en cualquier parte del mundo, a fin de obtener
informacién que pueda ayudar a la organizacion a mejorar su performance (rendimiento).
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porque estas herramientas permiten antes que generalizar, obtener evidencias y detalles que permiten la
interpretacion del problema y el planteamiento de interrogantes ulteriores que se aclaran posteriormente con
otras técnicas, por lo general, cuantitativas.

El Capitulo 6 abarca el estudio cuantitativo, que fue enfocado gracias a los resultados obtenidos de la
investigacion cualitativa, presentada en el Capitulo 5. Las técnicas utilizadas son la Metodologia SERVQUAL*, y
el cuestionario de autoria propia, denominado Encuesta a Estudiantes de Posgrado. De tal manera, es importante
mencionar que a partir del Benchmarking (Capitulo 4), la Investigacién Cualitativa (Capitulo 5) y la Investigacion
Cuantitativa (Capitulo 6), se obtienen los resultados mas relevantes de esta investigacién y se lleva a cabo la
comprobacién de las hipédtesis.

Finalmente, se presentan las conclusiones del estudio, es decir, todas aquellas proposiciones derivadas de todas
las técnicas aplicadas; de igual manera, se presentan las recomendaciones, las cuales sugiere la investigadora
gue se lleven a cabo para que la universidad, en cabeza del area de Comunicacion Institucional de Posgrados
obtenga resultados mas favorables en todo el proceso de consecucién de nuevos alumnos.

1.2 Justificacion

La globalizacion y el mercado laboral, exige a los profesionales ser cada vez mas competitivos, fortalecer sus
habilidades y adquirir conocimientos actuales; necesidad que es fundamentalmente satisfecha a través de
estudios de posgrado como las especializaciones, maestrias y doctorados. De tal forma, la obtencién del titulo
profesional corresponde a una de las etapas del proceso de preparacién y desarrollo de las personas y las
universidades estan llamadas a ofertar estudios de posgrado, considerando puntos como la mejora profesional,
la profundizacion de conocimiento y el aporte en la generacion de conocimiento.

La Universidad Iberoamericana Ciudad de México, como institucién con acreditaciones de alta calidad y prestigio,
no puede ser ajena a dichos cambios sociales, econdmicos y tecnoldgicos; la competencia educativa también
estd en aumento y ello conlleva que se encuentre en la busqueda constante de superacion y competitividad, por
lo cual, es importante que todos sus esfuerzos sean comunicados a la sociedad, al igual que su oferta académica
sea difundida.

Las universidades con ventajas competitivas, justamente se inclinan por destacar en sus mensajes publicitarios,
tal como lo hace la IBERO, dichos beneficios. Por ejemplo, los programas reconocidos por el Programa Nacional
de Posgrados de Calidad (PNPC) de CONACYT, situacion que hace mdas exigente la competencia en el sector
educativo al dia de hoy. Se recuerda que el PNPC forma parte de la politica publica de fomento a la calidad del
posgrado nacional que el Consejo Nacional de Ciencia y Tecnologia y la Subsecretaria de Educacion Superior de
la Secretaria de Educacion Publica han impulsado de manera ininterrumpida desde 1991.

Lo anterior, deja de manifiesto la necesidad de conocer las percepciones de los estudiantes acerca de los canales
de comunicacién que esta empleando para difundir sus mensajes y planes de estudio; adoptar herramientas de
gestion al interior del proceso de Comunicacion Institucional de Posgrados, para evaluar y mejorar la gestion y
calidad de sus acciones; incrementar el nUmero de matriculas y en general, enfrentarse con buenas herramientas
a un mercado educativo competitivo.

* SERVQUAL: Cuestionario con preguntas estandarizadas para la Medicién de la Calidad del Servicio, herramienta desarrollada por Valerie
A. Zeithaml, A. Parasuraman y Leonard L. Berry desarrollado en los Estados Unidos con el auspicio del Marketing Science Institute y
validado a America Latina por Michelsen Consulting con el apoyo del nuevo Instituto Latinoamericano de Calidad en los Servicios. Se
describird mas adelante en la presente investigacién.
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En este contexto, la presente investigacion pretende evaluar el impacto de los canales de comunicacién utilizados
por Comunicacion Institucional de Posgrados de la Universidad Iberoamericana Ciudad de México, para lograr la
consecucién de nuevos alumnos. Lo anterior, con el fin de que no sdélo se conozca su alcance y se deduzca su
calidad de desempeifio, sino con el propdsito de que el rea logre plantear mejores estrategias para la promocion
basadas en datos reales.

Adicionalmente, con el fin de justificar la realizacidn del proyecto, se mencionan a continuacién, algunos riesgos
de no llevarlo a cabo:

e No hacer un buen uso de las tecnologias de la comunicacion disponibles para transmitir la oferta
académica a nivel de posgrados de la universidad.

e Existe un alto riesgo de que la competencia logre mejores practicas de difusién y promocién de sus
programas académicos, por lo tanto, alcancen un mayor nimero de estudiantes.

e Material de difusién que se esta desperdiciando, porque las cantidades no estan siendo determinadas
de acuerdo a las necesidades.

e Disminucidn en el poder de negociacidn con los proveedores de los distintos canales de comunicacién,
debido a que no se estan realizando las necesidades de difusion en cada uno de ellos, teniendo en cuenta,
las situaciones reales de efectividad de cada uno de ellos.

e Desconocimiento del desempefio y efectividad de los mensajes emitidos por los canales de
comunicacion, lo cual impide identificar oportunidades de mejora.

1.3 Alcance

La propuesta se encuentra enfocada en el Proceso de Comunicacion Institucional de Posgrados de la Universidad
Iberoamericana Ciudad de México; incluye la consecucion de evaluaciones cualitativas y cuantitativas asociadas
con los actuales estudiantes de posgrados, con el fin de medir el resultado de los canales de comunicacién,
empleados por dicho proceso para lograr difundir la oferta académica y asi incrementar el reclutamiento de
estudiantes.

Es importante mencionar que no incluye la evaluacion completa de todas las actividades que se realizan en el
Proceso de Comunicacion Institucional de Posgrados de la Universidad Iberoamericana Ciudad de México, ni
pretende evaluar los cargos o la competencia del personal para desarrollar sus funciones.

1.4 Trascendencia

Se planea realizar el presente proyecto hasta junio de 2017, pero sus resultados tendran aplicacién hasta por dos

anos y serviran como referencia para plantear futuras estrategias de promocion y difusidon de los programas
académicos de la universidad (mejora continua).
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A continuacidn, se mencionan los beneficios intangibles del proyecto (Suaves):

e Permitira tener un panorama general de lo que estan haciendo otras instituciones educativas con
oferta académica similar a la Universidad Iberoamericana Ciudad de México.

e Provocar una reflexion acerca de las mejores estrategias y practicas que debe implementar
Comunicacion Institucional para mejorar continuamente y lograr mayor grado de competitividad.

e Mayor cooperacién entre los estudiantes de posgrados y su universidad.

e Mejores relaciones con los proveedores de los canales de comunicacidn, en negociaciones en las cuales
exista la relacidon “ganar— ganar”.

e Garantizar un mejor uso de la informacién y su difusion a través de los mas adecuados canales de
comunicacion.

Por otro lado, los beneficios tangibles del proyecto (Duros) estdn asociados con la reduccién de pérdidas
econdmicas y facilidad para realizar cambios en los artes (disefo de la publicidad), de ser necesario.

1.5 Planteamiento del problema

La continuidad de estudios superiores como el caso de los estudios de posgrado: especializaciones, maestrias,
doctorados y post-doctorados, ha sido un factor de vital importancia para los profesionales que buscan en éstas
opciones una herramienta de crecimiento en su dmbito laboral y personal; lo cual, justifica que las Universidades
e Instituciones de Educacién Superior tanto privadas como publicas, incluyan en su oferta académica los
programas de posgrado para complementar la formacién de licenciatura, ofertando incluso diferentes
modalidades, con el fin de adaptarse a las necesidades de las personas que buscan acceder a alguno de ellos.

En la Ciudad de México, se presenta una situacion similar a otras ciudades de América Latina e incluso del mundo,
en donde, ademds del aumento de las Instituciones de Educaciéon Superior, se ha incrementado la oferta
académica de programas a nivel de posgrado; haciendo cada vez mas competitivo el mercado y obligando a
plantear estrategias de comunicacién de calidad para cautivar mas y mas estudiantes, los cuales entre si, tienen
importantes diferencias, tales como el sexo, la edad y la trayectoria laboral.

De tal manera, todas las organizaciones incluyendo las proveedoras del servicio educativo, tienen la necesidad
de relacionarse y promulgar sus productos y/o servicios, de manera eficiente y casi inmediata, entre sus clientes
actuales y potenciales, para mantenerse competitivas y a la vanguardia, en un mundo cada vez mas exigente,
critico y con gran cantidad de informacion disponible. Justamente en este contexto, adquiere relevancia evaluar
elimpacto de los canales de comunicacion utilizados por el Proceso de Comunicacion Institucional para promover
los de Posgrados de la Universidad Iberoamericana Ciudad de México.

Medir la eficiencia de los canales de comunicacidn, a partir de los resultados obtenidos en la investigacidon
asociada al presente estudio, permitira que el equipo responsable del proceso establezca estrategias adecuadas
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de marketing y promocidn basadas en datos reales (Principio de Gestién de Calidad No. 6, propuesto por la ISO®:
Enfoque basado en hechos para la toma de decisiones); descarten, modifiquen o intensifiquen la difusion en los
mismos (Principio de Gestion de Calidad No. 5, propuesto por la ISO: Mejora Continua), considerando su
conveniencia y desempenio e incluso, fortalezcan las relaciones con los proveedores para crear valor (Principio
de Gestion de Calidad No. 7, propuesto por la ISO: Gestidn de las Relaciones).

El contexto actual cambiante de economias dindmicas y competitivas, pero con problemas sociales profundos,
las empresas e instituciones estan llamadas a ser ejemplo en cuanto a sus procesos y productos, para asegurar
la sostenibilidad de sus negocios. De tal manera, la gestidon de su comunicacidn externa no esta exenta de cumplir
satisfactoriamente su propdsito, por el contrario, su labor adquiere relevancia debido a que, gracias a ésta, se da
el intercambio de mensajes con el mercado objetivo y, por consiguiente, se aumenta la posibilidad de adquirir
nuevos estudiantes.

El desconocimiento de la efectividad y el desempefio de los canales de comunicacidn, no sélo impide una gestion
acertada de los mismos sino que no permite plantear criterios y politicas apropiadas, afectando negativamente
el uso de los recursos y puede conducir a desarrollar actividades que de ser incorrectas generaran
desinformacion entre las personas, distorsiones en la imagen de la universidad, disminucién de aspirantes e
incluso pérdidas econdmicas asociadas al empleo de los canales de comunicacion.

En resumen, los objetivos estratégicos de la universidad, descritos en los numerales previos, se veran afectados
notoriamente, pero principalmente, el mantener una oferta educativa competitiva, innovadora, vanguardista y
viable (el proceso de comunicacion se da en doble sentido); el nimero de estudiantes extranjeros puede verse
disminuido o no presentar el incremento deseado; la vinculacién con la industria y el sector empresarial por
desinformacion puede debilitarse y lo mas importante el deseo de trasmitir informacion eficaz acerca de su
guehacer académico y de sus logros, puede verse limitado.

El impacto del proyecto en la universidad basicamente se orienta a conocer cuales son los medios de
comunicacion mas pertinentes para los programas de posgrados, considerando el segmento al que van dirigidos
y al uso que los mismos estan teniendo en la sociedad, quien cada vez mas exige informacién oportuna, rapida,
veraz y suficiente. Se recuerda que la universidad destina aproximadamente 30% del presupuesto total de
Comunicacion Institucional, especificamente al area de difusion de posgrados.

En la Figura 1.1 se presentan los Grupos de Interés afectados por el problema planteado en el presente proyecto.
Es importante aclarar que los estudiantes son exclusivamente los que cursan a la fecha estudios a nivel de
posgrados; por otro lado, los aspirantes son aquellos interesados en este tipo de educacion superior.

Los proveedores de bienes y servicios, son aquellos encargados de elaborar material publicitario u ofrecer
servicios tales como pautas en radio o redes sociales como Facebook. Las instituciones educativas son las que se
encuentran interesadas en el mismo segmento de mercado que la Universidad Iberoamericana; finalmente, las
empresas, son aquellas con las cuales existen convenios para que sus empleados continten sus estudios a nivel
de posgrados con ciertos privilegios, principalmente econémicos.

°1SO: Organizacién Internacional de Normalizacién (originalmente en inglés: International Organization for Standardization, conocida por
las siglas ISO) es una organizacidn para la creacion de estandares internacionales compuesta por diversas organizaciones nacionales de
estandarizacion.
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Figura 1.1 Grupos de interés afectados.
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Fuente: Autora, 2016. Tomado de la pagina web de la universidad y de la observacidn directa.

1.6 Hipétesis

1. Los principales canales de comunicacién que permiten el reclutamiento de estudiantes de posgrados
en la Universidad Iberoamericana Ciudad de México son radio, TV y pagina web.

2. Adoptar el Benchmarking al interior del proceso de Comunicacion Institucional de Posgrados de la
Universidad Iberoamericana Ciudad de México, contribuye a plantear estrategias acordes con el
mercado, en el marco de la mejora continua y la adopcidon de herramientas de calidad hacia la
excelencia universitaria en todos sus aspectos.

3. ¢la filosofia y la congruencia en valores de la Universidad Iberoamericana Ciudad de México, ha
influido de manera positiva en la consecucién de alumnos?

1.7 Objetivos

1.7.1 Objetivo general

Evaluar los resultados de los canales de comunicacion utilizados por el Proceso de Comunicacidn Institucional de
Posgrados de la Universidad Iberoamericana Ciudad de México, en la consecucién de nuevos alumnos para su

oferta académica.
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1.7.2 Objetivos especificos

e Caracterizar el objeto de estudio (Definicion de posgrado, oferta académica a nivel de posgrado de la
Universidad Iberoamericana Ciudad de México y caracteristicas generales de los programas).

e Realizar una revision de literatura relacionada con el Marketing de Servicios y en especial, con el
Marketing Educativo.

e Describir segmento de mercado hacia los cuales se dirigen los programas de posgrado de la Universidad
Iberoamericana Ciudad de México.

e |[dentificar que canales de comunicacién estd utilizando Comunicacion Institucional de Posgrados de la
Universidad Iberoamericana Ciudad de México, para dar a conocer su oferta académica.

e Realizar un trabajo de Benchmarking con las siguientes instituciones educativas y exponer las practicas
gue éstas llevan a cabo a nivel de comunicacidn de sus programas de posgrados: Instituto Tecnoldgico y
de Estudios Superiores de Monterrey (ITESM o TEC), Universidad Anahuac y Universidad Panamericana
(UP).

e Determinar mediante una investigacion cualitativa y cuantitativa, los canales de comunicacion que
proporcionaron una difusién de calidad entre los actuales estudiantes de posgrados. (Encuesta de medios
de difusidn, entrevistas, grupos focales, quejas y reclamos).

e Proponer ideas y aspectos generales a tener en cuenta, para la futura promociéon de los programas de
posgrado de la Universidad Iberoamericana Ciudad de Meéxico, basados en datos reales, analisis
estadisticos y técnicas de calidad.
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CAPITULO 2. MARCO TEORICO

El presente Capitulo presenta la teoria relacionada con el Marketing, su desarrollo histérico y conceptos
generales, de igual manera, dadas las caracteristicas de una universidad, se expone porque es similar a una
empresa y por qué la educacion debe ser vista como un servicio, aspectos que han dado paso al Marketing
Educativo. Con el fin de entender cuales son las herramientas que utiliza la universidad para atraer alumnos de
posgrado, se explica en qué consiste la Mezcla de Promocién y finalmente, debido a que forman parte de la
metodologia del presente proyecto, se tratan de manera general: las entrevistas, los grupos focales, los
cuestionarios y el Benchmarking.

2.1 Marketing

En los ultimos afos, la palabra “marketing” se ha convertido en una de las mas utilizadas en el ambito
empresarial. Todos los dias, los medios de comunicacion hacen referencia a alguna noticia o acontecimiento en
el que se utiliza el término marketing. Sin embargo, el concepto de marketing que se observa en dichos medios
no siempre se corresponde con su concepto cientifico y académico®.

Una forma util de entender el marketing es a partir del concepto de relacién de intercambio, puesto que
constituye el objeto de estudio del marketing. Una relacién de intercambio es un acto de comunicacion entre
dos o mas partes, en las que éstas se entregan mutuamente algo valioso y util para ambas. Mediante el
intercambio las personas obtienen productos que les resultan Utiles o necesarios para el desarrollo de sus
actividades. Aunque las relaciones de intercambio han existido siempre (ej. el trueque es una forma de
intercambio), el marketing se caracteriza por ser una forma diferente de concebir y de ejecutar dichas relaciones
de intercambio. De hecho, la relacién de intercambio es el concepto basico sobre el cual descansa el marketing®.

Dado que el marketing estudia las relaciones de intercambio, su dambito de actuacién no es exclusivamente
empresarial. Por ejemplo, un partido politico desarrolla una relacion de intercambio con sus votantes. En dicho
intercambio, los partidos politicos ofrecen a su electorado una ideologia y unas promesas a cambio de votos.
Esta relacidon de intercambio también es objeto de estudio del marketing (marketing politico y electoral). En
cualquier caso, los conceptos y contenidos de esta tesis centran en el marketing empresarial. Por un lado, el
marketing es una forma de concebir la relacién de intercambio centrada en la identificacion y satisfaccion de las
necesidades y deseos de los consumidores. Esta filosofia del marketing pone al cliente en el centro de los
intereses de las empresas. Aquellas empresas que orientan sus actividades a la satisfaccion de las necesidades
del consumidor siguen un enfoque marketing®.

Por otro lado, el marketing es también una forma de ejecutar las relaciones de intercambio. De hecho, el
marketing pone a disposicion de las empresas una serie de herramientas y técnicas para poder cumplir con el
objetivo de satisfacer al consumidor. El desarrollo de las actividades de marketing en una empresa u organizacién
requiere de un adecuado proceso de planificacién y ejecucion con la finalidad de identificar, crear, desarrollar y
servir a la demanda’.

2.1.1 Desarrollo histérico del Marketing

De acuerdo a lo planteado anteriormente, cuando se habla de Marketing, se conjugan gran cantidad de variables,
conceptos, herramientas, técnicas y metodologias. Sin embargo, si se desea simplificar la historia relevante del
marketing, comprendida en los ultimos cincuenta afios, se debe de hablar de tres modelos de marketing:
Marketing 1.0, Marketing 2.0 y Marketing 3.0".

Marketing 1.0.
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El denominado marketing 1.0, en sus inicios, se enfocd a la produccién de un producto y a venderlo obteniendo
.. ;. . . .- . . .. 5
el mayor beneficio y con el minimo costo, usando una comunicacion unidireccional y medios tradicionales’.

De acuerdo a lo anterior, trabaja las 4 P’'S, segmenta y tiene un mercado de clientes, pero su filosofia no vas mas
alla de tener un buen producto/servicio, una buena comercializacién y venderlo al cliente final*. En conclusién,
este tipo de marketing trata de llegar a la mente del cliente, trabajando la marca para que esta se posicione en
la mente del cliente”.

Marketing 2.0.

El marketing 2.0, da un paso mas allda y no sdlo intenta que su marca este posicionada en la mente del

consumidor, sino que quiere entender como es el cliente, porque le escoge a él entre miles de opciones y no a
4

otro".

De acuerdo a lo anterior, se encuentra enfocado a la captacion, satisfaccion y fidelizacién del cliente. Por este
motivo aportaron estrategias de segmentacion y diferenciacidén, desarrollando productos especificos para
distintas necesidades. Es decir, se enfoca en el consumidor, no tanto en el producto, haciéndolo mas participe
de la relacién empresa-cliente, buscando la interaccién y, por lo tanto, implicacién’.

El Marketing 2.0 estd quedando obsoleto, frente un interés cada vez mayor de los consumidores por el mundo

en el que viven, los cudles ya no son considerados tan solo consumidores, sino personas con unas ideas y
. . ~ 4

principios que esperan ver reflectados en las compafiias a las que compran los productos™.

Gracias a la tecnologia actual, genera grandes bases de datos, realiza un seguimiento y monitorizacion del

proceso de compra, pregunta y obtiene respuesta. En definitiva, trata de llegar al corazén del cliente, a través de
. . . . . 4

las experiencias, del mensaje emotivo, de la personalidad de marca”.

Marketing 3.0.

Esta es la idea del marketing 3.0, mas enfocado a satisfacer necesidades siempre con una base social, ética y
medioambiental, plasmando unos valores y responsabilidades en sus acciones y usando las herramientas de la
Ilamada Tecnologia New Wave (ordenador, mavil, Internet y social media) para conectar con unos consumidores
implicados y complejos”.

El marketing 3.0 entiende que ese cliente es mucho mas que un cliente, es una persona no solo interesada en un
producto o servicio, sino que es una persona que tiene preocupaciones, que esta comprometida con el mundo
gue le rodea y es en este punto, donde las empresas deben demostrar que a ellos también les preocupan las
personas y no solo vender y vender®.

Por tanto, se trata de una visidn que tiene en cuenta el marketing mix, el posicionamiento, la segmentacién, la
marca, el cliente y ahora también la sociedad; llegando a integrar de una manera u otra al cliente en el propio
modelo de negocio. Siguiendo las ideas expuestas, es el cliente el que contribuye en la creacién de un nuevo
producto o el que disefia la creatividad de la nueva campaiia publicitaria®.

El marketing 3.0 no se limita al uso de nuevas tecnologias, web corporativa, a estar presente en redes sociales o
disponer de aplicaciones ultramodernas, se trata de estrategia y de vision de marketing, de una filosofia a
implantar en el modelo de negocio y que afectara desde el marketing mix a las redes sociales, desde
el producto hasta la generacién de ingresos”.
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. ., . . 6
En la Tabla 2.1 que se presenta a continuacion, se resumen los tres modelos de marketing analizados”.

Tabla 2.1. Modelos de marketing.

item

Objetivos

Herramientas

Epoca de
Desarrollo

Vision de los
consumidores

Propuesta de
valor

Concepto
clave

Estrategia de
Marketing

Marketing 1.0

Ventas

Produccion industrial

Era Industrial
(Segunda Mitad del Siglo

XVIII)

Compradores masivos
con necesidades

Funcionalidades

Desarrollo del producto

Especificacion del

producto

Marketing 2.0

Satisfacer y retener al

consumidor

Tecnologia de la

informacion

Era de la Tecnologia
(Década de los 70 y 80 —

Siglo XX)

Consumidor inteligente
con necesidades

especiales

Funcional y emotiva

Diferenciacién

Posicionamiento del

producto

Fuente: Autora, 2016. Tomado de Kotler, P., Kartajava, H. & Setiawam.

Marketing 3.0
Satisfacer necesidades
considerando la consciencia
social y medioambiental
Nuevas tecnologias de la
informacion
Era de la Informacion
(Década de los 90 — Finales del
Siglo XX y principios del Siglo
XXI)

Ser humano con necesidades
complejas y variables

Funcional, emotiva y consciente

Valores y principios

Misidn, vision y valores

Finalmente, vale la pena citar las siguientes recomendaciones, las cuales son basicas a la hora de aplicar el

modelo de marketing 3.0 son las siguientes®:

e Involucrar a los consumidores, ahora tienen el poder.

e Desarrollar la oferta solo dirigida al publico objetivo de ese producto.

e Plantear estrategias de marketing desde el punto de vista del cliente — enunciar propuestas de valor, no
las caracteristicas del producto.

e Dar importancia de la distribucion/entrega del producto.

e Hacer participe al cliente, es decir, emplear el marketing colaborativo.

e Utilizar nuevas formas de alcanzar al cliente — permission marketing.

e Crear activos a largo plazo.
e Desarrollar métricas y analizar el retorno de la inversion (ROI).

e Respetar y ayudar al medioambiente/entorno.
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2.1.2 Conceptos generales del Marketing

Con el fin de resumir los conceptos mas generales que se utilizan al interior del marketing y facilitar el desarrollo
y la comprension del presente estudio, en la Tabla 2.2 se presenta de manera simplificada los mas relevantes.

Tabla 2.2. Conceptos generales del marketing.

CONCEPTO DEFINICION

Actividad consiente de transmitir informacion; se puede dar entre dos o mas
Comunicacion participantes con el fin de intercambiar significados a través de un canal
compuesto por signos y normar semanticas.

Se da por el deseo de productos especificos que estan respaldados por la

b .
emanda capacidad y la voluntad de adquirirlos.

Consiste en anhelar los satisfactores especificos para estas necesidades
Deseo profundas. Los deseos se tornan en exigencias cuando estan respaldados por el
poder adquisitivo.
Acto de obtener un producto que se desea, ofreciendo algo a cambio. Es un
Intercambio proceso de generacion de valor, ya que ambas partes quedan en mejor
situacion de la que se encontraban antes de efectuarlo.
Lo compone todos los clientes (actuales y potenciales), que comparten una
Mercado necesidad o deseo especifico, por el cual estarian dispuestos a participar en un
intercambio que satisfaga esa necesidad o deseo.

Se considera como el estado en el que se siente la privacion de algunos

Necesidad . .
satisfactores basicos.
Oferta Bienes o servicios que estan disponibles para la venta bajo unas condiciones de
mercado y precio.
Todo aquello que se ofrece para satisfacer una necesidad o deseo. Incluye
Producto

bienes y servicios.

Es el nivel del estado de una persona que resulta de comparar el rendimiento o
resultado que se percibe de un producto con sus expectativas. El nivel de
satisfaccién es una funcion de la diferencia entre rendimiento percibido y las
expectativas.

Satisfaccion

Transaccion Consiste en el comercio de valores entre dos partes.

Estimacion que hace el consumidor de la capacidad total del producto para

Valor . . .
satisfacer sus propias necesidades.

Fuente: Autora, 2016. Tomado de Kotler, P. y de Kartajava, H. & Setiawam.
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2.2 La universidad como empresa

Como se menciond anteriormente, el término Marketing se asocid en un principio al campo empresarial, por lo
cual, proponer su uso en el sector educativo generaba en muchos casos controversia, en especial, cuando se
trataba de universidades o instituciones publicas. Sin embargo, si se tiene en cuenta que el marketing redne una
serie de herramientas indispensables para que la gestiéon administrativa, la posicidn a favor de su adopcién en el
campo de las universidades, se ve favorecida.

Las universidades son instituciones de educacion superior y con frecuencia los vinculos mas préximos que tienen
con una empresa se fundamentan en los convenios de cooperacién y en la transferencia de conocimientos a
cambio del pago de la colegiatura. No obstante, si se entiende la empresa como una organizacién de personas,
con propositos y objetivos definidos, que impactan la sociedad de distintas maneras, podria establecerse mas de
una coincidencia con lo que es hoy por hoy una universidad.

Tras analizar los conceptos de universidad y empresa, algunos autores se percatan de una nueva tendencia,
debido a que las universidades estan cambiando en sus procedimientos y metodologias porque también se
enfrentan a un mundo competitivo y la oferta académica es cada vez mas exigente, por lo cual han tenido que
adoptar procederes propios del mundo empresarial’.

Dicha reforma total de la educacién superior, ha influido considerablemente en la flexibilidad de las
universidadesy la adaptacion a las tecnologias de la informacion; en los planes de estudio, la cobertura, la carrera
docente, la financiacion, las competencias, los indicadores de gestion, los créditos, la duracidon de las carreras
profesionales, la desregularizaciéon de las normas contractuales que rigen las relaciones entre trabajadores,
profesores y alumnos. Todas estas reformas son coherentes con el concepto de universidad - empresa, sin
embargo, la sociedad y la comunidad universitaria, deben defender el nicleo esencial de las universidades, para
que no desaparezca la educacién como derecho, su funcién social y su naturaleza de institucién formadora®.

En su articulo J.Ellin (2006), advierte de dos alternativas que cuya eleccidén esta auin en manos de los responsables
institucionales. Por un lado, la implantacion de un sistema empresarial en la gestién de las universidades puede
ser bueno por la eficacia y eficiencia que estos sistemas ampliamente desarrollados, permitirian en las
instituciones educativas en pro de lograr los objetivos. Dando paso al enfoque “Universidad Empresarial”, que
se entiende como una alternativa positiva. Pero por el otro lado, se encuentra el enfoque netamente corporativo
que cataloga a la universidad simplemente como un negocio’.

Como se pudo notar, al relacionar los términos universidad y empresa, se presentan una serie de paralelismos y
en la mayoria de casos, se puede decir que las universidades, como las empresas, son gestionadas con una
estructura jerdrquica. Pero lo mas importante, es reconocer que al igual que las empresas, las instituciones
educativas ofrecen un producto: el servicio educativo y como tal, la demanda de los clientes (estudiantes),
permiten la existencia de las mismas, son su razén de ser e impulsa la linea de productos (oferta académica), de
tal manera incentivar las ventas, no es otra cosa que incrementar el nimero de estudiantes en cada uno de los
programas académicos que oferta, los cuales en algiin momento pueden llegar a ser poco rentables.

El incremento de estudiantes, justamente es donde incide de forma importante todas aquellas practicas y
herramientas propias del marketing. E.lbarra (2002) expone que la “empresalizacién” ha alcanzado a la
universidad por la necesidad de posicionarse en un contexto global. Asi, sefiala también que los rectores deben
gobernar la universidad como si fuera una gran empresa, utilizando todas las herramientas técnicas vy
comerciales, que les proporciona la gestion de los negocios, para alcanzar la mayor eficiencia y productividad vy,
en consecuencia, posicionarse adecuadamente en los mercados globales del conocimiento’.

Tras sefialar todas las consideraciones del ambito de la empresa que se pueden trasladar a las universidades,
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J.Ellin (2006) propone que los gestores educativos podrian dejarse guiar por el mercado en la toma de decisiones
(por ejemplo, en cuanto a matriculas, selectividad, contrataciones, personal, publicidad y promocidn, inversiones
en instalaciones) y establecer un espiritu emprendedor, integrandolo en todos los niveles de la institucidn,
haciéndola mas dindmica y convirtiéndola en una institucién emprendedora’.

2.3 Marketing de servicios

La definiciéon de Intercambio permite encontrar la esencia del marketing, el cual sucede a través del

consentimiento entre dos personas para recibir un bien o servicio a cambio de otro, donde ese otro puede ser
. .. . . . . 10

dinero, aunque puede existir el intercambio entre productos que son considerados de igual valor™.

Por otro lado, los servicios son hechos, esfuerzos y rendimientos que tienen la propiedad de ser intangibles, es
decir, que carecen de sustancia fisica, y que se enfrentan a una serie de problemas de servicios de marketing que
no siempre son adecuadamente resueltos por las soluciones tradicionales de mercadotecnia relacionadas con
las mercancias o bienes'".

Kotler (2003) habla de una Cultura de los servicios y especifica que ésta se centra en atender y satisfacer al
cliente. Por otra parte, Arellano (2000) expone que la especialidad del marketing es ocuparse de los procesos
gue buscan la satisfaccién de las necesidades de los consumidores en todos los aspectos, sin que para ello sea
fundamental la transferencia de un bien. De tal manera, el marketing de servicios presenta dos caracteristicas
fundamentales: se presenta de manera inmediata y no se presenta la transferencia de un bien tangible®®.

2.3.1 Caracteristicas de los servicios

De acuerdo a lo anterior, queda claro que, el marketing tiene una implicacion fundamental en la gestion de los

servicios y varia conforme a sus caracteristicas. Philip Kotler (1991) clasifica dichas caracteristicas de forma
L. 14

genérica en 4 grupos :

= |ntangibilidad. Los servicios intangibles no pueden ser experimentados, sentidos, probados, oidos u
olfateados, antes de ser comprados. Los consumidores buscan evidencias de la calidad del servicio y el
proveedor del servicio tiene como tarea administrar la evidencia de forma que se vuelva lo mas tangible
posible. Los instrumentos mas importantes para recurrir a una mayor tangibilidad son: el Local (soporte
fisico), las Personas (personal de contacto), los Equipamientos, el Material de Comunicacion (folletos,
fotografias), los Simbolos (la marca) y el Precio™.

= |nseparabilidad. Los servicios son producidos y consumidos al mismo tiempo. Esto mismo no ocurre en
relacion con los productos fisicos que son producidos, almacenados, después vendidos y mas tarde
consumidos. Quien presta el servicio también es parte del servicio y si el cliente también estd presente
durante la ejecucion del servicio, la interaccién proveedor-cliente es un aspecto especial en marketing de
servicios. De otro modo, éste es precisamente el caso del marketing de los servicios de educacion. Tanto el
cliente como quien presta el servicio afectan al resultado final*.

= Heterogeneidad. Los servicios son altamente variables, dado que dependen de quién los ejecuta, cémo los
ejecuta y de cuando y dénde son ejecutados. Un curso de marketing ensefiado por el Dr. Philip Kotler es
considerado de calidad superior que otro dado por un becario. Sus clases, ademas de estar bien preparadas,
transmiten su experiencia y su capacidad de oratoria. Los consumidores y usuarios de estos servicios conocen
esta variabilidad y frecuentemente hablan entre ellos antes de escoger el no a un proveedor de servicios
determinado™.
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= Caducidad. Los servicios no pueden ser embalados y guardados en stock. Razén por la cual en algunos paises
los médicos cobran a sus pacientes cuando éstos dejan de ir a la consulta fijada por el cliente. La caducidad
del servicio no constituye problema cuando la demanda es estable, dado que es facil organizar el trabajo con
anterioridad. Sin embargo, cuando la demanda es inconstante, las empresas de servicios se enfrentan a
problemas dificiles™.

Las instituciones de ensefianza no pueden dejar de recibir su "plus" por los alumnos que falten a las clases. Los
compromisos con el plan de un curso académico fueron asumidos al inicio, y las faltas del alumno en nada alteran
ese plan, a no ser en ausencia de aprendizaje de éste que pueda tener otro tipo de consecuencias para la
institucion.

2.3.2 La educaciéon como un servicio

Considerando los elementos del marketing y las caracteristicas de los servicios, se da un espacio para la
consideracion de la educacién justamente como un servicio; en donde el alumno otorga un pago para recibir
informacidn, conocimientos y experiencia educativa en el ambito real o incluso virtual. Autores como Manés
(1997) consideran que es un servicio por excelencia, ya que cumple claramente todas las caracteristicas que
definen un servicio™:

e Intangibilidad, ya que tanto en su distribucidn como en su adquisicion es intangible.
e Inseparabilidad, ya que las acciones del educador y del alumno son inseparables.
e Heterogeneidad, ya que es imposible estandarizarlo dependiendo en gran medida de cada alumno.

e Caducidad, ya que el servicio educativo no es almacenable, una plaza sin cubrir es una pérdida del
periodo lectivo.

e Ausencia de propiedad, ya que el alumno solo recibe la educacidn, no se apropia de ella.

2.4 Marketing Educativo

Habiendo desarrollado previamente el concepto de marketing y el concepto de marketing de servicios, e incluso,
haber estipulado por qué la educacidon es un servicio y la universidad en muchos aspectos estd llamada a
gestionarse en el mercado tal como lo hace una empresa en el mundo competitivo actual, se procede a definir
el concepto de Marketing Educativo.

Manés (1997) propone la siguiente definicion de marketing educativo: “El proceso de investigacion de
necesidades sociales tendiente a desarrollar y llevar a cabo programas educativos que satisfagan a las mismas,
produciendo un crecimiento integral del individuo a través del desarrollo de servicios educativos acordes a su
valor percibido, disponibles en tiempo y lugar y éticamente promocionados para lograr el bienestar de
organizaciones e individuos” .

De acuerdo a lo planteado, se puede afirmar que el marketing educativo surge por la necesidad de las
instituciones de dar a conocer sus actividades, sus ofertas académicas y en general, todos sus servicios, con el
fin de favorecer la inscripcion de los alumnos, fortalecer la calidad de los mismos y en general, activar la cadena
de la cual hace parte, de manera sustentable y en armonia con la sociedad.
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Lo planteado anteriormente, exige a las organizaciones educativas tanto publicas como privadas, una adaptacion
activa al entorno, lo cual implica desarrollar nuevos contenidos y espacios de comunicacién, disefios curriculares
y estilos de ensefianza para responder a las demandas sociales. Igualmente, es muy importante la creatividad y
la innovacién en todas sus actividades incluyendo la promocién y publicidad ™.

Los cuatro ejes estratégicos tradicionales donde interviene el marketing, Ilamadas comidnmente como las 4 P’s,
. . . e . 15
se describen a continuacion, especificamente para el para el sector educativo™:

Producto. Es el servicio educativo en su dimensidn global. Si bien existe un curriculo minimo que se debe

respetar, la creciente autonomia de las instituciones educativas ha permitido el desarrollo de Proyectos
. . . . . . 15

Educativos singulares y mejor adecuados a la realidad social que los circunda™.

Precio. La gratuidad de la educacidén es una verdad dicha a medias, pues desde las tributaciones impositivas, los

ciudadanos sostenemos al sistema educativo. La gratuidad tiene la ventaja de igualdad de oportunidades de

acceso a la educacién, pero también tiene sus desventajas pues, a menudo, lo que no se paga en realidad no se
15

valora™.

Plaza. Las redes de distribucién de servicios educativos deben ser coherentes y consistentes tanto en la calidad
de sus prestaciones como en la imagen que proyectan. Las redes de instituciones educativas virtuales son un
buen ejemplo de esta variable. Es decir que, se refiere a las redes de distribucién del servicio que, al dia de hoy,
puede ser de manera personal y directa, como virtual a través de las TIC".

Promocidén. Es la variable que se orienta a la difusién y comunicacién del proyecto educativo, sea por
recomendacién o a través de mecanismos promocionales especificos. Estos son: la publicidad, la promocion
. . . . R . . . .. 15
institucional, las relaciones publicas y la prensa, el marketing directo y el novedoso marketing digital™.

De manera adicional, al marketing tradicional, el educativo también se le tribuyen 3P’s mas, las cuales también
se citan a continuacion:

Personas. Personal de contacto con el cliente (equipo de direccién y claustro de profesores). También se refiere
.y . 15
a la relacion de estos con los clientes, ya sean sus alumnos u otro mercado™.

Procesos. Comprende todos los procesos requeridos para la prestacion del servicio, desde la ensefianza y el

aprendizaje, hasta la organizacion del centro. La evaluacién de los procesos permite analizar la insatisfaccién en
. . . . . . 15

una comunidad educativa y determinar los indicadores de calidad™.

Presencia Fisica. Instalaciones, equipamiento, mantenimiento, limpieza, entre otros. Este también se extiende
al personal de la institucidn en tanto a su pulcritud, aseo y vestimenta®.

Las diferencias entre los distintos tipos de marketing segin el sector no se basan en un cambio de teorias o
metodologias, que son las mismas, sino en la forma de combinar las 4 F's, situacién que define el denominado
Marketing Mix. Asi pues, las caracteristicas de las “P’s” propias del sector educativo y su composicién es lo que
tiene en cuenta el marketing educativo.

2.5 Mezcla de promocion

Gracias a las exposiciones realizadas, quedd claro que el marketing reline un proceso complejo de analisis,
planeacién, implementacion y control de distintos programas formulados con la intencién de lograr la funcion
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de intercambio y alcanzar los objetivos corporativos o institucionales. Debido al exigente mundo competitivo las
instituciones de educacion superior, no estan exentas de su aplicacion y adhesién de sus principios y practicas.

Décadas atras, la mayoria de instituciones educativas consideraban que el valor de su reputacién y la calidad de
sus programas de estudio eran suficientes para que los estudiantes seleccionaran sus servicios académicos, por
lo cual aplicaba la frase: “El prestigio atrae por si solo”. Por lo cual no llevaban a cabo grandes esfuerzos, por
adaptar los contenidos a las necesidades nacientes y mucho menos por hacer difusién o comunicacion de los
mismos.

Con los aios, las instituciones de educacién superior se percataron de que, si no conseguian la matricula de cierto
numero de estudiantes en sus programas al igual que si el nivel de calidad de los mismos descendia, la
competencia podria quitar parte del mercado que tenian ganado. Por lo cual, se vieron obligadas a crear el area
de mercadeo o afines, con funciones y actividades orientadas a captar el mayor nimero de personas para cursar
su oferta académica.

De tal manera, la nueva area de la universidad, Ilamada Mercadeo, Comunicaciones o Promocién, asumio
responsabilidades propias de un Departamento de Ventas y Publicidad de cualquier compaiiia y asi, su personal
gestiona llamadas telefdnicas, organiza eventos, distribuye material impreso, en resumen, gestionar la Mezcla
de Promocion.

La Mezcla de Promocién es comunicar, informar y persuadir al cliente y otros interesados sobre la empresa, sus
productos, y ofertas etc. Es el conjunto de herramientas o variables de comunicacién utilizadas por las
organizaciones para comunicarse con sus mercados, en busca de sus propios objetivos. La eleccion y uso de estas
herramientas, por lo tanto, deberia considerar tanto coherencia con dichos objetivos, como entre si para lograr
sinergiasls.

Es uno de los elementos de la Mezcla de Mercadotecnia, con la promocidon la empresa busca el logro de los
objetivos organizacionales, que pueden variar desde la creacién de una demanda primaria, para productos que
ingresan al mercado, hasta expandir la demanda o revivirla, para productos que se encuentran en fase de
declinacion™.

Los especialistas en mercadotecnia se comunican a través de todas las actividades detectadas por el mercado,
basandose primordialmente en actividades promocionales que tienen como fin exclusivo comunicarse a los
consumidores. Las cinco actividades promocionales empleadas son publicidad pagada, publicidad gratuita, venta
personal, promocién de ventas y relaciones publicas®®.

2.5.1 Publicidad pagada

Se considera que es el método de promocidon mas conocido, sin embargo, es una forma impersonal de
comunicacion pagada por un patrocinador identificado y que se comunica a través de diferentes medios, tales
como los masivos: periddicos, revistas, television, radio, correo, vehiculos de transporte y anuncios exteriores.
Entre sus desventajas se puede citar que debido a que, el canal del mensaje es impersonal no se puede adaptar
a las necesidades, deseos, caracteristicas e intereses del consumidor®’.

En resumen, se puede afirmar que la publicidad es un medio de comunicacidon que permite enviar un mensaje
hacia los compradores potenciales con los que no tiene contacto directo. De acuerdo a lo anterior, se vale de
una serie de técnicas sugestivas, informativas e incluso educativas, en el marco de canales de comunicacidn con
el propdsito de crear, mantener o aumentar el nimero de clientes y consumidores de un bien o servicio™.
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Los principales pasos para crear una campafia de publicidad son: identificar y analizar el grupo meta; definir los

objetivos; crear el programa de publicidad; determinar la asignacién para la publicidad; desarrollar el plan de los
. - . .. . . . .. 19

medios que se han de utilizar; crear el mensaje publicitario; evaluar la eficacia de la publicidad™.

La relevancia, originalidad e impacto son elementos claves para una publicidad de calidad. La publicidad que es
relevante le habla a la gente acerca de las cosas que le interesan; la publicidad que es original atrapa la atencion
del espectador por su creatividad; y la publicidad que tiene impacto despierta emociones y deja una impresion
duradera®.

Para la creacién y desarrollo de una campaina promocional se requieren de varios pasos, los cuales varian de
acuerdo con los recursos de la organizacion, la naturaleza de su producto, y los tipos de audiencia a los que se
desea llegar. Para efectos promocionales, es mds util el enfoque que define la comunicaciéon, como compartir

e g 19
significados™.
A continuacién, en la Tabla 2.3 se presentan las ventajas y desventajas de los principales canales de comunicacién
utilizados para llevar a cabo la publicidad pagada, es importante mencionar que a la fecha todos estan siendo
utilizados por la Universidad Iberoamericana Ciudad de México, para difundir su oferta académica y para afianzar
las comunicaciones con sus grupos de interés.

, . .., . .. ... 19
En sintesis, la promocion tiene los siguientes objetivos™:

- Proporcionar informacion a los consumidores.

- Incrementar la demanda (puede ser primaria, es decir, el deseo de una categoria de productos generales, o
demanda selectiva, deseo de una marca especifica dentro de una categoria de productos).

- Diferenciar el producto (ocurre cuando los consumidores consideran que los productos de una empresa son
diferentes en algun sentido a los de los competidores).

- Acentuar el valor del producto.

- Estabilizar las ventas.

2.5.2 Publicidad gratuita

Es una actividad que se incluye normalmente dentro de la funcion de relaciones publicas y se produce cuando
una organizacion difunde informacién sobre si misma a través de un medio masivo, pero sin pagar por ello, por
ende, la publicidad gratuita es toda aquella informacién que se comunica por periddicos, revistas, television o
radio, pero sin ser comprada®®.
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Tabla 2.3. Ventajas y desventajas de la publicidad pagada.

Poseen selectividad geografica.

Tienen alto nivel de credibilidad.

Suelen ser flexibles.

Periédicos Buena capacidad.

Brindan descuentos por
volumen.
Se pueden entregar cupones
u otras promociones.

Buen alcance.

Posibilidad de segmentacion
en TV por cable.

Television Costo bajo por contacto.

Alto potencial de frecuencia.

Oportunidades creativas
valiosas.

Alto potencial de
segmentacion.
Mayor vida de uso que
un periédico.

Revistas

Buena calidad de impresion.

Nichos de mercado
mas limitados.
Alto potencial de
Radio segmentacion

Media movil.

Flexibilidad y creatividad
en la creaciéon de anuncios.

Rapida rotacion.

Esta siendo reemplazado por el internet.

Calidad de impresion regular.

Saturacion en ciertas fechas.

Segun estudios, el lector sélo
presta atencion 30 min.
No existe realimentacion

con el comprador.

Costo alto por anuncio.

Poca cantidad de informacion
entregada.

Bajo nivel de recordacion.

Mayor Saturacion.

Cambian de canales durante
los comerciales.

Estan siendo reemplazadas
por el internet.
Costos mas elevados
de pauta.

Poca flexibilidad.
Tiempo de exposicion
breve.

Sobrecarga de
informacion.

Nivel bajo de atencidn.

Poca oportunidad para
llegar a la audiencia nacional.
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Bajo costo por exposicion.
. Alto alcance.
Medios
Exteriores

Anuncios de gran tamano, posibilidad de elaboracién
atractiva.
Anuncios estratégicamente ubicados y con precios mas
econémicos.
Esta desplazando los medios impresos, la radio y la
television.

Versatilidad de recursos, incluidas la "WEB 2.0", que da
la posibilidad de que los consumidores puedan aportar
sus comentarios acerca de los productos o solicitar
informacidn en tiempo real (chat virtual).

En Linea
(On Line)

Alta velocidad para difundir informacion.

Se actua en las zonas de influencia del publico objetivo.

Uso de activaciones vistosas y complejas.
Eventos y

Activaciones Versatilidad de recursos.

Pueden producirse en supermercados, restaurantes,
discotecas, estadios y espectaculos.
. Versatilidad de recursos.
Anuncios en
punto de venta Generalmente, se utilizan complemento de campanas
publicitarias y promociones en marcha.

Fuente: Autora, 2016. Tomado de Clow, K.E. y Baack, D. (2010)21.

Amplia frecuencia en las principales rutas de transporte.

Tiempo de visualizacidon breve.
Contaminacion visual.

Alto costo por renta del espacio.

Baja segmentacion.

Algunas compafiias son costosas para pautar.
Desconfianzas por parte del cliente, al pautar ofertas y

promociones.

Los consumidores deben asegurarse de la veracidad y
prestigio de la fuente informativa.

Las paginas web complejas distraen la motivacién y aburren
al consumidor.

Son de alto costo.
Requieren de permisos y actividades protocolarias.

Pueden subestimarse y no reconocerse en su valor.

Demandan gestion y tiempos largos de planeacién.

Demandan de un esfuerzo importante porque es alli donde
se decide la compra.
Exigen un sin nimero de recursos: displays o visualizadores,
muebles expositores, habladores, carteles o pdsteres, etc.
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2.5.3 Venta personal

Es la comunicacion de persona a persona, en la que el receptor proporciona una realimentacién inmediata al
mensaje, por medio de palabras, gestos, expresiones, etc. Esta realimentacion instantanea permite que la fuente
realice cambios inmediatos en la codificacion del mensaje para adaptarlo al receptor. Por ejemplo, si un emisor
percibe que un comprador, en perspectiva, manifiesta desagrado por las caracteristicas o el precio del articulo,
hara hincapié en las ventajas y los beneficios del mismo, justificara el precio e incluso le mostrara al cliente algun
otro producto®’.

Contrariamente a lo que sucede con la publicidad, la venta personal se enfoca hacia la comunicacién con una
sola persona o un numero pequefio de receptores. Este método esta limitado, obviamente al nimero de
contactos personales que se pueda hacer. Otra desventaja es que el costo de cada contacto es muy superior al
gue se logra con la publicidad. A pesar de ello, debido a su adaptabilidad y su naturaleza “personal”, este tipo de
ventas tiene mucho mayor impacto en los consumidores que la publicidad’.

2.5.4 Promocion de ventas

Son aquellas actividades que estimulan las compras del consumidor y la efectividad del distribuidor, por ejemplo,

exhibidores, desfiles y exposiciones, demostraciones y algunos otros esfuerzos de ventas no reiterativos que no
. . . 17

se concluyen en el trabajo ordinario de ventas™'.

Las actividades de promocién de ventas, incluyen exhibiciones dentro de la tienda, muestras gratis, estampillas
con premio, cupones, baratas, ofertas de reembolso, premios, loterias y ferias y exposiciones comerciales. La
promocién de ventas sirve para motivar a los consumidores en el punto de compra, cuando estan al borde de
decidir si hacen o no la adquisicion’. De igual manera son considerados medios de respuesta directa, con
capacidad de llegar a prospectos con minuciosa precision, se cuenta entre las categorias de medios que estan
creciendo a mayor velocidad®.

Con los sofisticados programas generados por computadoras, los anunciantes de respuesta directa pueden llegar
con exactitud a casi cualquier segmento demografico, de usuario de producto, incluso de estilo de vida, sus
ventajas son que ofrece la capacidad para dirigir la meta incluso a los publicos mas estrechamente definidos con
base en la demografia, la geografia o el uso del producto; las investigaciones son un elemento importante porque
permite a los anunciantes obtener realimentacion al instante del mensaje publicitario, usando practicamente
cualquier medio, asi como el telemarketing, cupones, entre otros; permite personalizar su mensaje, y por ende,
establecer una relacién mas estrecha con el publico meta?.

En cuanto a sus contras, se encuentra el elevado costo por contacto, los gastos de impresion, produccién y
personal ha aumentado considerablemente; el correo directo y telemarketing tiene un problema de imagen
frente a algunos consumidores y carece de credibilidad en comparacién con otros medios, los cupones, una de
las técnicas fundamentales de respuesta directa, han disminuido su efectividad®.

2.5.5 Relaciones publicas
Son todas aquellas actividades promocionales que tiene por objeto comunicar una imagen favorable de producto

o su fabricante. Aunque las relaciones publicas van mas alla de las necesidades basicas de la mercadotecnia, la
. . ., 17
imagen favorable ayuda a los gerentes a alcanzar la meta de dar satisfaccion™.
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2.6. Técnicas de apoyo e instrumentos de investigacion

A continuacion, se dan a conocer las técnicas de apoyo e instrumentos de investigacion, empleados en el
presente estudio, con el fin de unificar criterios, dado que mediante ellos se obtuvo la informacion que se
presentara posteriormente; permitieron levantar pruebas y evidencias de los hechos y circunstancias analizadas,
de tal manera fueron Utiles para emitir opiniones y recomendaciones objetivas.

La obtencion de datos en una investigacion se puede realizar a través de diversas técnicas (cualitativas y
cuantitativas) e instrumentos. Las técnicas cualitativas estan centradas en profundizar en la comprensién de
aspectos psicoldgicos de los individuos, tales como sus creencias, actitudes o motivaciones, como raiz de un
problema de estudio concreto que esta poco definido aun o hay un escaso conocimiento sobre el mismo. En
cambio, las técnicas cuantitativas se enfocan especialmente hacia la obtencion de una elevada cantidad de datos
para realizar anlisis estadisticos que proporcionen informacién detallada sobre el fenémeno de estudio®.

De este modo, las técnicas cualitativas se utilizan mayormente en los estudios exploratorios, mientras que las

técnicas cuantitativas se aplican, sobre todo, en los estudios descriptivos y causales. Sin embargo, no es extrafio
. . , . . . 23

encontrar estudios exploratorios que emplean técnicas cuantitativas™.

Las técnicas cualitativas parecen mds restrictivas que las técnicas cuantitativas en cuanto a los enfoques de
investigacion a los que se aplican. Asi, las técnicas cuantitativas suelen basarse en cuestionarios formales y
normalmente estructurados o semiestructurados que pretenden obtener datos de un amplio nimero de
personas fisicas o juridicas. Se podria decir que la elaboracidn del cuestionario y la determinacién de una muestra
amplia son dos factores muy comunes en este tipo de técnicas cuantitativas. En este segundo aspecto, la muestra
de estudio se orienta hacia la representatividad de una poblacion determinada, aunque no se consiga
plenamente en muchos casos, pero es una clara intencidon que se trata de justificar tanto por su logro como por
sus limitaciones en conseguirlo. Todo ello se debe a que se busca la generalizacion de los resultados a toda una
poblacién determinada®.

Por su parte, las técnicas cualitativas utilizan instrumentos de recogida de datos poco estructurados, asi como
tamanos muéstrales mucho mas reducidos que en el caso de las técnicas cuantitativas. No se pretende
generalizar resultados, sino indagar en aspectos concretos que son poco conocidos y necesitan de una gran
flexibilidad para ir enfocando el estudio y recogiendo los datos pertinentes. Por ello, es un hecho destacable en
el uso de estas técnicas cualitativas que haya un mayor grado de proximidad con la persona que es objeto de
estudio, es decir, en el sentido de que se necesita establecer una mayor intercomunicacion entre los sujetos
activos y pasivos de la investigacién para poder llevarla a cabo®.

2.6.1 Técnicas de investigacion cualitativa

Las técnicas cualitativas se emplean en una variedad de situaciones, por ejemplo, sirven para identificar nuevos
problemas comerciales y nuevas oportunidades de mercado. Estas técnicas facilitan también la obtencién de
informacidn que resulta mas compleja, debido a que se relaciona con aspectos mas cercanos al subconsciente
del individuo. Es decir, la psicologia de las personas estd dominada por valores, impulsos, emociones vy
motivaciones, entre otros aspectos, que no siempre se pueden expresar en un cuestionario. Por ultimo, otra
funcion destacada de las técnicas cualitativas se refiere a su participacion en la elaboracion de nuevos modelos
de investigacion y nuevas escalas de medida®.

En este caso, las técnicas cualitativas empleadas fueron la entrevista y los grupos focales, por lo cual se describen
a continuacion sus caracteristicas mds importantes y se indica en que momento de la investigaciéon fue empleada,
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para relacionar la metodologia con el resultado obtenido. Cabe mencionar, que hicieron parte de las primeras
técnicas para hacer inmersién en el problema de estudio.

. Entrevista: la entrevista en profundidad o exhaustiva, estd basada en la realizacidon de una serie de
preguntas a la persona objeto de estudio durante un tiempo relativamente amplio. Estas cuestiones se van
planteando en la propia entrevista con una gran flexibilidad. Es decir, aunque se disponga de un guion previo, no
esta completamente definido el niumero de preguntas a plantear ni laforma en la que se plantean. De este modo,
el entrevistador va proponiendo preguntas cuyas respuestas del entrevistado pueden sugerir el planteamiento
de nuevas cuestiones que no estaban previstas inicialmente, pero que puede aportar mds detalle de algun
aspecto que resulte relevante en el estudio®.

El entrevistador debe tener excelentes habilidades de comunicacidon y capacidades para escuchar y saber
interpretar lo escuchado. Las destrezas de comunicacidn estan representadas por la capacidad del entrevistador
para formular preguntas de manera clara y directa a los entrevistados. La capacidad de escuchar se refiere a la
habilidad de oir, registrar e interpretar finalmente las respuestas de la persona entrevistada. Ademas, el
entrevistador debe propiciar un ambiente adecuado para el buen desenvolvimiento de la entrevista,
consiguiendo un mayor interés por parte de los entrevistados y generando una mayor confianza para revelar
pensamientos, actitudes, sentimientos y conductas mas ocultas®.

Una de las principales ventajas de la entrevista en profundidad es su flexibilidad, pero esta caracteristica aparece
en mayor o menor grado dependiendo del tipo de entrevista de que se trate. Se puede distinguir dos tipos de
entrevistas en profundidad: la entrevista centrada sobre el problema de estudio y la entrevista centrada sobre
la persona que es objeto de estudio®.

La entrevista centrada sobre el problema de estudio, conlleva un plan de entrevista para obtener informacion
sobre un tema de estudio especifico, pero sin considerar las reacciones de los entrevistados para replantear
nuevas cuestiones. El entrevistador desempefia un papel de mero transmisor de las preguntas planteadas,
mientras que el entrevistado ocupa un rol pasivo, limitandose a contestar a dichas preguntas®.

Por otro lado, las entrevistas en profundidad centradas en la persona son mucho mas flexibles y, a la vez, mas
complejas de realizar. En este caso, el entrevistador debe ejercer un papel provocador en el entrevistado para
gue le genere una necesidad de autoexploracidon para redescubrir aspectos psicolégicos mas internos y mas
dificiles de acceder. La orientacion de la entrevista esta marcada por el propio entrevistado y no tanto por el
entrevistador. Por ello, se requiere de un entrevistador mucho mas especializado que en el tipo de entrevista
centrada en el problema, desempefiando un papel creador (mas que ejecutor o transmisor) en el desarrollo de
la entrevista. Las entrevistas en profundidad presentan varias desventajas, como son el elevado costo y la
dificultad de encontrar entrevistadores altamente cualificados, la interpretacidn subjetiva del entrevistador y la
complejidad en el andlisis de los datos obtenidos en la entrevista®.

. Grupos Focales: los grupos de discusion, grupos de enfoque o dindmica de grupos estan basados en
reuniones de personas supervisadas por un moderador. Este grupo de personas intercambia ideas y opiniones
sobre un tema concreto que ha introducido el moderador. El grupo de discusién es el método mas utilizado entre
las técnicas cualitativas en dambitos como el marketing®.

Los grupos de enfoque tienen los siguientes campos de aplicacién:

e Obtener informacion previa sobre un determinado campo del que no se tiene ninglin conocimiento.
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e Determinar comportamientos, actitudes, opiniones, creencias, motivaciones, habitos, etc., de las
personas.

e |dentificar nuevos conceptos de bienes y servicios.
e Reducir el nimero de direcciones posibles de investigaciones a realizar.

e Obtener informacién complementaria sobre un aspecto concreto y poco claro de una investigacion
previa.

La composicion de los grupos de enfoque es variada en cuanto al numero y al perfil de las personas que los
forman. Podemos establecer que el tamafio usual de los grupos esta comprendido entre un intervalo de seis a
doce personas. Un niumero escaso de miembros del grupo puede perjudicar la informacion a obtener, mientras
que un nimero muy alto de personas puede limitar el control de la reunién por parte del moderador®.

Respecto al perfil de los miembros del grupo de enfoque, es posible que haya una homogeneidad entre ellos
para facilitar una mejor comunicacién. Pero también cabe introducir una mayor heterogeneidad entre los
participantes cuando se desea aumentar el contraste de opiniones. Las reuniones de grupos se pueden llevar a
cabo en cualquier sala habilitada para ello, aunque la mejor opcidon son salas profesionales que sean
suficientemente comodas y espaciosas y que dispongan de instalaciones y equipos apropiados para su posible
grabacion y observacion desde un segundo plano tras espejos falsos. Este tipo de instalaciones siempre son mas
costosas®.

Los miembros del grupo de enfoque suelen recibir incentivos por su participacién, que se corresponde
normalmente con una retribucién monetaria. El nimero de sesiones a realizar varia en funcién de la complejidad
del tema de estudio, asi como de la heterogeneidad de las personas que puedan estar implicadas en dicho
problema®.

El moderador es el elemento clave en el desarrollo de los grupos de enfoque. Va a depender de sus habilidades
de comunicacion y direccién para que se obtengan unos resultados dptimos. Por tanto, esta figura debe tener
una formacidon adecuada, contando con una elevada empatia y dotes de comunicacion. Debe tener las
capacidades necesarias para obtener las mejores propuestas y reflexiones de los participantes®.

2.6.2 Técnicas de investigacion cuantitativa

En este punto, se puede establecer una distincion semantica entre las terminologias usadas de entrevista y
encuesta, aunque en el lenguaje comuin se empleen normalmente para expresar lo mismo. Se concluye que las
técnicas cualitativas estan mas vinculadas al término de entrevistas, mientras que las técnicas cuantitativas se
adaptan mejor al término de encuestas. Las técnicas cualitativas y cuantitativas son complementarias entre si,
pero no competitivas. Es frecuente y recomendable que los estudios involucren los dos campos®.

La encuesta se define como una técnica de obtencidon de informacidn primaria sobre la base de un conjunto
objetivo, coherente y articulado de preguntas, que permite que los datos obtenidos puedan ser analizados
mediante métodos cuantitativos y puedan ser extrapolables a una poblacién determinada. La caracteristica
principal es que consta de una serie de preguntas que son idénticas para todos los encuestados y se realizan en
el mismo orden y en una situacién social similar®.
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Hay distintos tipos de encuestas en funcién de los métodos de contacto que se establezcan para realizarlas.
Todos los tipos de encuesta tienen sus ventajas e inconvenientes, y su eleccién depende de los objetivos de la
investigacion, asi como del tiempo y de los recursos necesarios para ello. Una primera clasificacion de los
métodos de contacto permite distinguir las encuestas segun exista una comunicacién verbal entre encuestador
y encuestado. Esta comunicacidn verbal se puede llevar a cabo a través de la presencia fisica de ambas partes, o
bien mediante el contacto telefénico. De esta forma, se distinguen las encuestas personales y las encuestas
telefdnicas. En cambio, si no hay comunicacion verbal entre encuestador y encuestado, podemos apreciar las
encuestas postales y las encuestas por correo electrénico®.

De otra manera, se podria clasificar los tipos de encuestas respecto al lugar donde se practican. Siendo asi, se

pueden diferenciar las encuestas que se realizan en el hogar, en el trabajo, en establecimientos o en la calle, en
23

general”.

Por ultimo, es posible clasificar los tipos de encuestas de acuerdo con el papel que desempefia el encuestador.
Cuando no existe esta figura en un proceso de investigacion o su tarea se limita a trasladar un cuestionario al
encuestado, este tipo de encuestas se conoce como auto-administradas. En este caso, las preguntas del
cuestionario se leen por los propios encuestados siguiendo las instrucciones que reciban para cumplimentarlo
correctamente. Asi ocurre, por ejemplo, en las encuestas postales y en las encuestas por correo electrénico®. En
el presente proyecto, se utilizan las encuestas adaptadas de la Metodologia SERVQUAL y las encuestas
desarrolladas por criterio de la investigadora.

2.6.3 Benchmarking

En la Figura 2.1 se presenta un mapa resumen del concepto del Benchmarking y consideraciones importantes
asociadas al mismo. En resumen, el Benchmarking, es una técnica que consiste en conocer los procesos, servicios
y resultados de las empresas con las mejores practicas y utilizarlas como punto de referencia o norma para
comparar los propios e igualarlos o superarlos*.

En resumen, el Benchmarking, es una técnica que consiste en conocer los procesos, servicios y resultados de las
empresas con las mejores practicas y utilizarlas como punto de referencia o norma para comparar los propios e
igualarlos o superarlos. Debido a que es un método indispensable para la toma de decisiones fue incluido en la
presente investigacion. Las grandes empresas han optado por esta metodologia como instrumento estratégico
de conocimiento con el que se pretende identificar los secretos de los competidores que sean lideres del ramo®.

Existen varios tipos de Benchmarking, sin embargo, el proceso basico es el mismo. En la Tabla 2.4 se presenta un
resumen de los tres tipos principales, con sus caracteristicas mas relevantes. Pero debido a que en el presente
estudio se llevo a cabo el desarrollo del Benchmarking competitivo, se profundiza a continuacién en dicho tipo.

El Benchmarking Competitivo comprende la identificacién de productos, servicios y procesos de trabajo de los

competidores directos de la organizacién, con el fin de compararlos. De tal manera, es de gran utilidad cuando
.. .. . 25

se busca posicionar los productos, servicios y procesos de la misma en el mercado”.

En muchos casos, las practicas comerciales de la competencia no representan el mejor desempenio o las mejores
practicas. Sin embargo, la informacién es muy valiosa, porque las practicas de la competencia afectan a las
percepciones del cliente, proveedores, accionistas, clientes potenciales e incluso los “observadores industriales”,
influyendo de cierta manera en el eventual éxito de una practica comercial, de mercadotecnia e incluso del
negociozs.
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Figura 2.1. Mapa resumen del concepto de Benchmarking.
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e Desarrollar productos/servicios/procesos.
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Fuente: Autora, 2016. Tomado de Fleitman, J. (2014) y de Spendolini, M. (2005).
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Tabla 2.4. Tipos principales de Benchmarking.

Definicion

Actividades similares en
diferentes sitios,
departamentos, unidades
Interno operativas, paises, etc.
Identifica estandares de
desarrollo interno.

Competidores directos, se
orientan al mismo
segmento de clientes.

Competitivo

Organizaciones
acreditadas por tener lo
mds avanzado en:
productos, servicios, o
procesos.

Funcional
(genérico)

Ventajas

Los datos sueles ser faciles

de recopilar.

Buenos resultados para

compaiiias "excelentes" que

estan diversificadas.

Estimula comunicacion

interna y solucidn en equipo

de problemas.

Informacién concerniente a
los resultados del negocio.

Practicas o tecnologias
comparables.

Historia de recopilacion de
informacion.

Alto potencial para
descubrir practicas
innovadoras.

Tecnologia o practicas
facilmente transferibles.

Desarrollo de redes
profesionales.

Acceso a base de datos
pertinentes.

Resultados estimulantes.

Fuente: Autora, 2016. Tomado de Spendolini, M. (2005).

Desventajas

Foco limitado.

Prejuicios internos.

Dificultades para la
recopilacion de datos.

Problemas de éticay
actitudes antagonicas.

No siempre las practicas
identificas son las
mejores.

Dificultades para
transferir practicas a un
medio diferente.

Alguna informacién no es
transferible.

Consume tiempo.

Su aplicacion suele
implicar alteraciones
radicales en la forma en
la que la organizacion
estd trabajando.
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El benchmarking competitivo tiene, ademas, otras ventajas. En la mayoria de los casos, las organizaciones que
son analizadas emplean tecnologias y practicas comerciales que son idénticas o al menos similares a las de la
organizacion en cuestién. Con frecuencia, los competidores tienen aspectos en comun, tales como acceso a los
canales de marketing, fuentes de empleo, negocios potenciales o proveedores internacionales®.

La identificacion de algunas similitudes se puede convertir en una posible ventaja cuando se aplica el
benchmarking; lo anterior, dado que, las lecciones que se aprenden de los competidores se pueden aplicar sin
. . . . . . 25
incurrir en errores, identificando oportunidades de mejora®.

En algunos casos, los competidores pueden unir fuerzas para participar en proyectos conjuntos de benchmarking
en areas por ejemplo en donde no haya patentes. Estos esfuerzos pueden incluir investigaciones por fuera de la
industria del grupo, y generalmente incluyen compartir informacién entre ellos. De tal manera, los proyectos de
este tipo suelen ser iniciados o patrocinados por un grupo de la industria, o un consorcio que estimula la
participacion de informacion en beneficio mutuo de sus miembros constituyentes®.
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CAPITULO 3. OBJETO DE ESTUDIO

Esté Capitulo describe el objeto de estudio de la presente investigacion, es decir, la IBERO como IES y su area de
Comunicacion Institucional, especificamente aquella que se dedica a la difusién de posgrados. En este contexto,
también se analizaron los impactos que la universidad como agente de cambio ejerce sobre la sociedad; objetivos
estratégicos del negocio relacionados con el problema a resolver y la mezcla de promocién que utiliza a nivel de
posgrados para difundir la oferta académica.

3.1 Informacion general

La Universidad Iberoamericana de San Ignacio de Loyola (UIA, mejor conocida como IBERO) es una de las
instituciones de mayor prestigio en México y en América Latina. En el afio 2009 recibié el Premio SEP-ANUIES a
la mejor universidad privada del pais, y es uno de los colegios con mayor rigor académico®®.

La universidad se integra por cinco campus ubicados en Ciudad de México, Ledn, Puebla, Tijuanay Torredn. Todas
forman parte del Sistema Universitario Jesuita de México, junto con el Instituto Tecnolégico y de Estudios
Superiores de Occidente (ITESO, en Guadalajara, Jalisco), mas dos universidades asociadas: la Universidad Loyola
del Pacifico (en Acapulco, Guerrero) y el Instituto Superior Intercultural Ayuuk (en Jantepec de Candoyoc,
Oaxaca) .

Aun cuando todas las IBERO comparten sus principios y filosofia educativa, ademads del nombre, son instituciones
autonomas entre si, tanto en lo administrativo como en lo financiero y laboral; esto con el fin de que cada plantel
esté en mejores condiciones de atender las caracteristicas y retos sociales, econdmicos y ambientales de las
distintas regiones del pais donde se ubican®.

La IBERO fue fundada por la Compaiiia de Jesus con el nombre de Centro Cultural Universitario, y en 1953 recibio
formalmente el nombre de Universidad Iberoamericana. Sus instalaciones se albergaron primero en una casa en
el barrio de San Angel en la Ciudad de México, lo que alguna vez fue la Hacienda de los Condes de Goicoechea,
después el Restaurante San Angel Inn®.

Después cambid sus instalaciones a un nuevo campus disefiado por el arquitecto Augusto H. Alvarez en la Colonia

Campestre Churubusco. En 1979 el campus se dafié con un terremoto, y en 1985 se construyo su nueva y actual
. . . 26

sede que se encuentra en un terreno donado por el Gobierno del Distrito Federal en la zona de Santa Fe™".

El actual campus es un proyecto de los arquitectos Pedro Ramirez Vazquez, Rafael Mijares Alcérreca y Francisco
Serrano Cacho. Entre sus instalaciones cuenta con cuatro cafeterias, 4,319 cajones de estacionamiento, y una de
las bibliotecas privadas mas grandes de América Latina, llamada "Francisco Xavier Clavijero" en honor al

. . . 26
destacado jesuita mexicano®".

La universidad cuenta, ademas, con un observatorio astrondmico, una capilla, diversos auditorios, asi como

galerias, canchas de tenis, futbol, béisbol, basquetbol, gimnasio, multiples laboratorios y plantas industriales a
~ ;. .. . ., 26

pequeiia escala para las practicas de las distintas ingenierias™.

La IBERO es uno de los centros educativos de ensefianza superior privada mas prestigiados en México y
Latinoamérica. Pese a su caracter privado, la Universidad Iberoamericana, dado su origen jesuita, mantiene un
cierto balance entre lo que es una institucién dedicada a la educacidén y una vocacién humanista con
responsabilidad social®.
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Si bien esta filosofia esta sujeta al vaivén de las autoridades en turno, la comunidad de la UIA ha estado
histéricamente vinculada a los momentos histéricos mas significativos del pais, como lo muestra la presencia de
estudiantes en la movilizaciones de octubre de 1968, las muestras de apoyo estudiantil a la huelga de la UNAM
en 1986, la protesta publica de las autoridades de la universidad por el uso de la fuerza policial en San Salvador
Atenco en 2006, la formacidon de la asamblea universitaria Mas de 131 que antecedente al Movimiento
#YoSoy132 de 2012 y el paro activo en 2014 por el caso Ayotzinapa®®.

La IBERO ha mantenido también fuertes enlaces con comunidades indigenas y con organizaciones sociales como

"Caritas, l.LA.P.", y otras relacionados con la Teologia de la Liberaciéon, asi como con organizaciones sociales que
. . . 26

pugnan por las libertades y los derechos humanos como la "Fundacidn Prensa y Democracia" (Prende) *".

Dentro de las particularidades de esta institucion destaca el hecho de ser la Unica universidad privada en la
Ciudad de México, que cuenta con su propio observatorio astrondmico (el Centro Astrondmico Clavius), el cual
se encuentra resguardado dentro del campus universitario, donde ademads de divulgar la materia de astronomia
en ciclos de conferencias, se tiene acceso a un buen nimero de telescopios, tanto diurnos como nocturnos?®.

3.2 Modelo educativo

La Universidad Iberoamericana es una institucion confiada a la Compafiia de JesUs, cuya misidn es contribuir al
logro de una sociedad mas libre, solidaria, justa, incluyente, productiva y pacifica, mediante el desarrollo y la
difusion del conocimiento y la formacién de profesionistas e investigadores de gran calidad humana e intelectual,
competentes a nivel internacional, comprometidos en el mayor servicio a los demas, e inspirados por valores
auténticamente humanos, sociales y trascendentes®’.

Para lograr estos propoésitos, la IBERO asume el modelo de formacion inspirado en la tradicién educativa de la

Compaiiia de Jesus. Este modelo consiste en un conjunto armdnico e integrado de valores y experiencias

pedagdgicas cuyas caracteristicas son: la utilidad, la promocidn de la justicia, la formacidon humanista y la vivencia
27

de la fe™’.

La utilidad. La educacion jesuita ha buscado ser siempre practica, tanto en la investigacion como en la docencia.
De tal manera que la investigacion debe estar enfocada a la solucion de los grandes problemas que afectan a la
humanidad: el desarrollo sostenible y justo, la convivencia intercultural, y los valores que dan sentido a la accion
transformadora de la sociedad. En la docencia esta caracteristica promueve la formacion de profesionales
conscientes de las diversas riquezas que puede producir el ejercicio de una profesidon: riqueza econdmica,
satisfaccion ecoldégicamente sostenible de necesidades vitales, y también sentido de la existencia y construccion
de una comunidad humana mas respetuosa de la dignidad humana®’.

La promocidén de la justicia. La universidad debe promover la justicia en todas sus actividades. Por supuesto, en
su organizacion interna y con todos sus miembros. En la investigacién, en su trabajo como catalizador e impulsor
de ideas y proyectos que cambian positivamente a la sociedad, y en la docencia, promoviendo la sensibilidad de
los estudiantes para que, “a lo largo de su formacion [...] dejen entrar en sus vidas la realidad perturbadora de
este mundo, de tal manera que aprendan a sentirlo, a pensarlo criticamente, a responder a sus sufrimientos y a
comprometerse con él de forma constructiva. Tendrian que aprender a percibir, pensar, juzgar, elegir y actuar a
favor de los derechos de los demas, especialmente de los mas desaventajados” *’.

La formacién humanista. El modelo pedagdgico esta enfocado en lograr el desarrollo integral de los hombres y
las mujeres de nuestro tiempo. Por tanto, las competencias que plantea no estan orientadas solamente a las
exigencias del mercado, sino comprendidas dentro de un marco humanista, que las constituye en elementos de
una formacion integrada e integral de las personas, para que sean: conscientes, competentes, compasivas y
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comprometidas”’.

e Conscientes de si mismas y del mundo en el que viven, con sus dramas, pero también con sus gozos y
esperanzas.

e Competentes para afrontar los problemas técnicos, sociales y humanos a los que se enfrenta un
profesional.

e Compasivos. Capaces de sentir como propio el gozo y el dolor de los demds y de acompafiarlos y ayudarlos
desde dentro de la situacion en la que se encuentran. Que vivan la experiencia de que el otro, cualquier otro,
especialmente el otro que sufre, es su hermano o su hermana.
e Esta compasidn es el motor que mueve permanentemente al compromiso.
La vivencia de la fe. Se refiere a la experiencia que da confianza en que todo ser humano lleva en si una
potencialidad que le trasciende y que siempre puede desarrollarse y crecer. La fe permite a la persona salir de si
misma para amar desinteresadamente. La fe invita a superar los miedos que son inherentes a la condicion

. . 27
humana: al dolor, a la enfermedad, a la inseguridad, a la pobreza, a la soledad”’.

El modelo educativo presentado, esta cimentado en ciertos valores que la Compaiiia de Jesus en América Latina,
ha formulado recientemente de la siguiente manera:

e Amor, en un mundo egoista e indiferente.

e Justicia, frente a tantas formas de injusticia y exclusién.

* Paz, en oposicidn a la violencia.

e Honestidad, frente a la corrupcion.

¢ Solidaridad, en oposicién al individualismo y la competencia.

e Sobriedad, en oposicién a un mundo basado en el consumismo.

Contemplacion y gratuidad, en oposicién al pragmatismo y al utilitarismo.

En resumen, el modelo educativo de la Universidad se inspira en una visién cristiana del mundo y de la sociedad,

asumida al modo jesuita. Se propone la formacién de personas y profesionistas competentes, conscientes,
. . . 27

compasivos y comprometidos con y para los demas®’.

3.3 Impacto financiero, social y/o en recursos naturales asociados al negocio

Las universidades son agentes educativos de primer orden, pero en la actualidad, han adquirido importantes
roles financieros, sociales, econdmicos y culturales, de gran impacto y valor agregado en el mundo.

A continuacion, se hace una breve descripcion de los principales impactos asociados al desarrollo de las
actividades de la Universidad Iberoamericana Ciudad de México:

Impactos Sociales. La Universidad Iberoamericana Ciudad de México (IBERO Ciudad de México), proporciona las

44



condiciones adecuadas para atraer a estudiantes y profesores con talento, creativos e innovadores para formar
capital humano cualificado, que responda con las necesidades del mercado y la sociedad; fomenta la tolerancia,
el respeto por la diversidad y genera transferencia de conocimientos e incluso tecnologia con empresas e

instituciones.

En la Figura 3.1 se presentan los impactos sociales mas relevantes derivados del ejercicio de las actividades de la
universidad. Es importante recordar en este contexto que la IBERO cuenta con 40 posgrados, de los cuales: 3 son
especialidades, 27 son maestrias y 10 son doctorados, acreditados nacional e internacionalmente (Ver Apéndice
2), punto de enfoque de la presente investigacion.

Figura 3.1 Impactos sociales ocasionados por la universidad.

Formacion y Capital Humano:
Pregrados, Posgrados (40), Formacion Continua
(diplomados y cursos) y Carreras Técmicas

Insercién y Ayuda al Egresado:
Bolsa de Trabajo

Desarrollo Social y Cultural:
Voluntariado, Miembro de la red
global jesuita, impulso a las
ciencias sociales y las humanidades

Impactos Sociales y Culturales
IBERO Ciudad de México

Oficina de Movilidad:
Estudiantes del territorio
mexicano y extranjeros

Investigacion cientifica:

Direccion de
Investigacion, grupos,
colaboracién
internacional

Becas y Financiamiento:

convenios empresariales,

exalumnos, rendimiento
académico

Programa de Asuntos de
Género, Asuntos
Migratorios, Derechos
Humanos,
Interculturalidad y
Asuntos Indigenas, Casa
Ernesto, Responsabilidad
Social, entre otros

Fuente: Autora, 2017. Tomado de la pagina web de la universidad y de la observacion directa.

Impactos Financieros y Econédmicos. La formacion de capital humano, la produccidn cientifica y la investigacién,
también son impactos a la economia productiva del territorio mexicano. La Figura 3.2 redne otros aspectos
relacionados con la economia y las finanzas en los cuales la universidad impacta directamente.
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Figura 3.2. Impactos financieros y econdmicos ocasionados por la universidad.
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Fuente: Autora, 2016. Tomado de la pagina web de la universidad y de la observacion directa.

Impactos en los Recursos Naturales. IBERO Ciudad de México se caracteriza por llevar a cabo acciones y
actividades en donde se respeta la naturaleza y se hace uso racional de los recursos naturales. La promocion del
transporte en conjunto, el cuidado de las zonas verdes, la gestion de los residuos y la existencia de voluntariados
ambientales, son algunas de las dichas acciones que lleva a cabo la universidad. La Figura 3.3 menciona los
impactos al medio ambiente mas importantes ocasionados por la universidad como consecuencia de la ejecucion

de sus labores diarias.

Figura 3.3. Impactos al medio ambiente ocasionados por la universidad.
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Fuente: Autora, 2016. Tomado de la pagina web de la universidad y de la observacidn directa.
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Los posgrados de la IBERO Ciudad de México, datan de mas de 60 afos de tradicion, los cuales forman el nivel
educativo de tipo superior, mas alto de la institucion. Por lo cual, tienen como antecedente obligatorio los
estudios de licenciatura y normalmente sélo se puede acceder a ellos tras la obtencién del grado.

De acuerdo a lo anterior, se deja claro que un posgrado es el ciclo de estudios de especializacidon que se cursa
tras la graduacion o licenciatura. Se trata de la formacion que sigue al titulo de grado, que es la titulacion de
educacién superior que se obtiene al concluir una carrera universitaria. Podria decirse que el postgrado es la
ultima fase de la educacién formal e incluye los estudios de especializacién, maestria y doctorado. Las
caracteristicas de los postgrados dependen de cada pais o institucién.

De acuerdo a lo anterior, la Figura 3.4 especifica los impactos socioculturales, financieros, econémicos y al medio
ambiente, del ejercicio de la educacidon a nivel de posgrados de la IBERO Ciudad de México. Se trata de
informacion analizada por la investigadora a partir de suposicién de estudiante activa de la institucion, de la
observacién directa del proceder de la comunidad universitaria y de lo difundido por la misma principalmente a
través de su pagina web.

Figura 3.4. Impactos socioculturales, financieros, econémicos y al medio ambiente, del ejercicio de la
educacion a nivel de posgrados de la IBERO.
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Fuente: Autora, 2016. Tomado de la pagina web de la universidad y de la observacion directa.
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Con el fin de profundizar en los lineamientos, doctrinas, estrategias y planteamientos, a continuacion, se
presentan la mision y la visién del drea de posgrados de la institucion en cuestidn, la cual difunden en diferentes
medios tales como la pagina web.

Mision.

La Direccién de Posgrado de la Universidad Iberoamericana es un area de servicio de calidad para los
departamentos y direcciones académicas, que promueve politicas y lineamientos para el desarrollo de
programas reconocidos nacional e internacionalmente por su pertinencia social, viabilidad académica vy
vinculacién con instituciones de educacién superior, centros de investigacién, asi como con instancias
gubernamentales, del sector industrial y econémico.

Vision.

La Direccion de Posgrado de la Universidad Iberoamericana es reconocida por fortalecer el desarrollo y
consolidacion del sistema de posgrado con programas nacional e internacionalmente reconocidos, vinculados
con la investigacion, con una visién humanista y compromiso social en el ambito de la educacién, la equidad
social y el desarrollo sustentable.

Habiendo citado anteriormente, los impactos mas importantes asociados al desarrollo de las funciones de la
Universidad, cabe mencionar los impactos mds relevantes procedentes de la oferta académica de estudios a nivel
de posgrados.

3.4 Objetivos estratégicos del negocio relacionados con el problema a resolver

La Planeacién Estratégica de la Universidad Iberoamericana Ciudad de México de los afios 2013 al 2020, fue
aprobada por el Senado Universitario el 09 de mayo de 2012 y publicada en C.0. 461; en ésta se establecen seis
lineas de accién y 20 objetivos que explicitan y desarrollan la Visidon a 2020 de la institucién, orientando a cada
una de sus areas a cumplir a su vez sus planes y funciones operativas.

Los objetivos estratégicos contenidos en el Plan Estratégico 2013 — 2020, fueron planteados por linea de accion
gue considera la universidad, las cuales se citan a continuacion:

Linea de accién 1: Modelo educativo

e Linea de accion 2: Calidad académica

e Linea de accidén 3: Portafolio de programas
¢ Linea de accion 4: Internacionalizacion

e Linea de accion 5: Vinculacion

Linea de accién 6: Gestion eficaz y eficiente de recursos
Considerando el problema a resolver mediante este proyecto, los objetivos estratégicos de la universidad que

mas relacionan con el mismo son los que pertenecen a las lineas de accién 3, 4, 5y 6, los cuales se puntualizan a
continuacién y se brinda una breve explicacion del porqué.
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Linea de accion 3: Portafolio de programas

e Contar con un portafolio de programas de licenciatura y posgrado innovador y competitivo, con calidad
nacional e internacional.

e Ofrecer una sdlida y dindamica oferta de educacion a distancia, innovadora, competitiva y de calidad, que
responda a las necesidades de los alumnos, del mercado laboral y de las orientaciones de la Compaiiia de
Jesus.
e Brindar una formacién de calidad a nivel de técnico superior universitario.
Con el fin de que la universidad mantenga una oferta educativa competitiva, innovadora, vanguardista y viable,
es necesario que responda a las necesidades de la sociedad, lo cual sélo se asegura mediante una comunicacion
externa eficiente y enriquecedora, entre las partes.
Linea de accién 4: Internacionalizaciéon
e Alcanzar estandares internacionales de calidad en todos los programas académicos y como institucion.
e Lograr que la mayoria de los alumnos y profesores tengan una vision global e intercultural del mundo.
e Colaborar en los consorcios internacionales de investigacion sobre problemas globales, en especial los
propuestos por la Compariia de Jesus sobre desarrollo sustentable, erradicacién de la pobreza, justicia social
y didlogo fe - cultura.
Para llegar a los estudiantes extranjeros, es muy importante el uso apropiado de los canales de comunicacién y
conocer el desempefio de los mismos; debido a que existe un interés considerable en la internacionalizacién y la
pluralidad, los mensajes emitidos por la universidad a este nicho de mercado, deben ser suficientes y pertinentes.
Linea de accién 5: Vinculaciéon

e Articular las diversas iniciativas y proyectos de vinculacién de la Universidad.

e Promover la vinculacién permanente universidad - empresa para la investigacion, el desarrollo y la
innovacion.

¢ Fortalecer el compromiso social de la Universidad con su entorno y con las obras de la Compaiiia de Jesus.

e Lograr que la Universidad Iberoamericana sea un referente importante en politicas publicas, sobre todo
las relacionadas con la educacion, el desarrollo equitativo y sustentable, la erradicacién de la pobreza y el
didlogo fe - cultura.

No existe una manera mas oportuna que dar a conocer la institucion y sus fortalezas, para lograr la vinculacion
eficaz con actores publicos y privados, es por ello que los canales de comunicacion, debidamente administrados
y explotados son determinantes no sélo para incrementar el nimero de estudiantes semestre a semestre sino
para fortalecer la investigacion, el desarrollo y la innovacién mediante cooperaciones y alianzas estratégicas.
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Linea de accion 6: Gestion eficaz y eficiente de recursos
e Optimizar y racionalizar el uso de recursos econdmicos y la infraestructura de la Universidad.

e Contar con una organizacion flexible y productiva que asegure una operacion eficaz y eficiente en lo
administrativo y académico.

e Contar con procesos de comunicacidén y sistemas de informacién que respondan eficazmente a las
necesidades de la comunidad universitaria y que mantengan a la sociedad bien informada del quehacer y
logros de la Universidad.

Explicitamente la Universidad Iberoamericana desea trasmitir informaciéon eficaz acerca de su quehacer
académico y de sus logros, por lo cual, es necesario conocer el desempefio de los canales de comunicacion para
establecer oportunidades de mejora y gestionar eficientemente los recursos (humanos, econémicos, naturales,
etcétera), en pro de la sustentabilidad.

3.5 Proceso de Comunicacion Institucional de Posgrados
3.5.1 Descripcién

El proceso de Comunicacién Institucional de la Universidad IBERO Ciudad de México existe por la necesidad que
tiene ésta de proyectarse y transmitir su quehacer académico dentro y fuera de la misma (difusion, promocién
e imagen).

Comunicacion Institucional se encarga de planificar, implementar y evaluar la politica comunicativa de la
universidad; de tal manera, es importante destacar que la dimensidn informativa de posgrados, se esta llevando
a cabo satisfactoriamente, utilizando sus recursos para difundir informacién util, veraz, valiosa y pertinente. Sin
embargo, existe la necesidad de analizar y evaluar periédicamente que los canales y mensajes han sido eficientes.

Considerando lo anterior, la universidad se encuentra en permanente busqueda y anhelo de garantizar no solo
la calidad de sus posgrados sino en ocupar realmente un espacio integral en la sociedad, basado en principios de
reconocimiento y confianza; por lo cual, el area de Comunicacidn Institucional trabaja, se reinventa vy a la fecha,
estd llevando a cabo cambios y ajustes en pro de la mejora de sus procesos.

La coordinadora del proceso de Comunicacién Institucional de Posgrados y sus colaboradores cumplen las
funciones asistenciales, administrativas, de desarrollo y de gestion de comunicacion, publicidad y servicio al
cliente (aspirantes y estudiantes). Ocasionalmente, cuentan con becarios para realizar actividades de apoyo y de
analisis de datos.

En la Figura 3.5, se presenta un esquema general de la organizacién que tiene en la actualidad el Proceso de
Comunicacion de Posgrados de la universidad. De acuerdo a la informacidn proporcionada por los responsables
del proceso. Cabe mencionar, que en este momento aun el area se encuentra por iniciar la documentacion de
las actividades que se llevan a cabo y adicionalmente, establecer los perfiles de los cargos, lo cual es muy
importante para organizar y estandarizar los procesos.
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Figura 3.5. Organigrama del Proceso de Comunicacién.
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Fuente: Autora, 2017. Tomado de las entrevistas con los responsables del proceso.

3.5.2 Mezcla de promocion

Las actividades promocionales que emplea la IBERO para difundir sus programas de posgrados, seran
categorizadas en: publicidad pagada, publicidad gratuita, venta personal, promocidon de ventas y relaciones
publicas. Los canales de promocién utilizados con el fin de anunciar a los interesados la oferta académica general,
se citan a continuacion; cada actividad en ellos, en su mayoria es gestionada por la coordinadora del proceso,
con el apoyo de su equipo y de los proveedores internos o externos del servicio.

Publicidad pagada: como su nombre lo indica se trata de todos aquellos medios de comunicacion que la
universidad esta costeando, tales como:

Periddicos: Peridodico Reforma, Periddico El Universal.

Avisos digitales en Television

Revistas

Radio: Radio IBERO.

Medios Externos: Vehiculos de transporte, para buses y anuncios exteriores.

Medios impresos: Separatas, catalogos, folletos, postales, afiches, entre otros; ubicados en puntos

estratégicos de la universidad o enviados a distintas organizaciones, tales como empresas.

En Linea: pago de algunas publicaciones en redes sociales como Facebook y Twitter.

Eventos y Activaciones: Actividades organizadas por el area de posgrados en las cuales se promociona la

51



oferta académica, por ejemplo, EXPO IBERO POSGRADQS, la cual tiene un espacio en la agenda anual y
convoca al publico en una zona especial de la universidad, con el fin de ofertar los posgrados, ofrecer
descuentos y promocionar el plan de becas.

- Existen otro tipo de eventos a nivel nacional e internacional, a los cuales la universidad asiste y
paralelamente difunde la informacién de la oferta académica a nivel de posgrados. De manera adicional, se
encuentran las visitas a empresas e instituciones.

Publicidad gratuita: son aquellas que la universidad difunde principalmente a través de un medio de
comunicacion institucional, por lo cual no incurre en costos; entre ellos se encuentran: la pagina web (maneja
un espacio especifico para el area de Posgrados, en donde se encuentran todos los programas activos y una
forma de contactar para obtener mayor informacion; adicionalmente, en el portal virtual de la universidad, se
brinda espacio para la promocidon de eventos, difusidn de las fechas de inscripcion y convocatorias), emisora de
la universidad, Revista Comunidad C+IBERO y Revista IBERO.

Adicionalmente, se encuentran las redes sociales mas importantes: Facebook, Twitter, Instagram, Google+,
Pinterest, YouTube, LinkedIn, en donde el drea Comunicacién tiene presencia especificamente para su area de
posgrados.

Otro recurso empleado son los correos electronicos masivos y personalizados, es decir, el envio de mensajes
mediante esta via, utilizando bases de datos de egresados de licenciatura, lo cual se considera, una forma
interesante de informar a una comunidad que conoce la institucidn y que tiene una historia en la misma.

Venta personal: como se menciond anteriormente el area cuenta con dos personas que desempeiian actividades
asociadas a esta forma de promocién y recientemente el grupo del call center; dichas personas se encargan de
brindar realimentacion instantanea y exclusiva a empresas, grupos de profesionales o personas aspirantes que
asi lo requieran.

La comunicacidn anterior puede ser personal, por correo electrdnico o via telefénica, comunicandose a las lineas
institucionales especificamente a las extensiones del Proceso de comunicacién e incluso a las coordinaciones de
los distintos posgrados.

Promocidn de ventas: la universidad lleva a cabo diferentes actividades para estimular el nUmero de nuevos
inscritos en los programas de posgrado; al interior de la institucion, por ejemplo, existen carteleras y exhibidores
con folletos, pero adicionalmente, la difusidon de becas, la existencia de convenios y los descuentos (por asistir a
eventos principalmente o por ser egresados) que realizan también sirve para motivar el ingreso.

Las actividades de promocion de ventas del area de posgrados de la universidad, también incluyen materiales de
difusion y recordacion tales como: agendas, esferos, sombrillas, carteras, maletines, termos, memorias USB,
entre otros (Ver Figura 3.6).

La Figura 3.6 presenta algunas fotografias tomadas directamente a algunos materiales de difusién que utiliza el
Proceso de Comunicacién de Posgrados, los cuales se encuentran almacenados en bodegas pertenecientes al
areay son distribuidos en eventos, en visitas a empresas o a aspirantes directamente que visiten las instalaciones.

Relaciones publicas: se dijo anteriormente que este aspecto reline todas aquellas acciones promocionales que
tiene por objeto comunicar una imagen favorable. Para el caso de la IBERO es de conocimiento publico que se
ha caracterizado por mantener buenas relaciones con los diversos publicos, lo que le permite publicidad
favorable (mediante voz a voz y la recomendacién de un conocido) y el fortalecimiento positivo de su imagen, su
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prestigio y reconocimiento.

Las relaciones publicas de la universidad implican la correcta eleccion de los mensajes, la coherencia con la
filosofia y los valores de los mismos, el interés por mantener los colores institucionales y claro esta, todos los
esfuerzos por mantener una buena cadena de relaciones con el gobierno, las empresas, los egresados, los
proveedores de servicios y los estudiantes obviamente.

Figura 3.6. Materiales de difusion y recordacion de Comunicacidn Institucional de Posgrados.

Fuente: Autora, 2017. Tomado mediante fotografias directas del material de difusién.

3.5.3 Segmento de Mercado

Considerando los servicios educativos ofrecidos por la IBERO a nivel de posgrados, el grupo objetivo seran los
profesionistas, que por lo general se encuentran por encima de los 23 afios, a pesar de que no sea la edad un
restrictivo; quienes atraidos por la academia y por profundizar en dreas especificas de interés, anhelan un titulo
de especializacién, maestria o doctorado.

Como condicidon indispensable, dichos profesionistas contaran con disponibilidad de tiempo para un ciclo de
estudios y las posibilidades para el desplazamiento fisico frecuente; cabe mencionar, que no sera indispensable
gue cuenten con recursos econdmicos, porque la universidad ofrece becas. Adicionalmente, para sus egresados
también proporciona tarifas especiales en sus matriculas.

Parte importante del grupo objetivo seran los profesionales radicados en la Ciudad de México, Estado de México
y en los estados mas cercanos, debido a que las instalaciones se encuentran en Santa Fe (Ciudad de México).
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A continuacion, se presenta una clasificacion realizada al segmento de mercado al cual esta dirigido los
programas de posgrados de la IBERO:

Profesionales pertenecientes al sector publico: son las personas que han culminado sus estudios de licenciatura,
pertenecientes o vinculados laboralmente con entidades publicas que se encuentran en disposicién de continuar
sus estudios de posgrados ya sea para ascensos laborales o para crecimiento profesional.

Profesionales independientes: son aquellas personas que posterior a la titulacidon profesional se dedican a la
creacion de empresa o negocio de manera independiente, es decir son los Ilamados cominmente como:
“emprendedores”. Por lo general, su deseo de aprendizaje o especializacién a nivel de posgrado, esta relacionado
con el propdsito de adquirir competencias que les permitan contar con elementos diferenciadores para favorecer
Sus negocios.

Profesionales pertenecientes al sector privado: otras personas que también haran parte del grupo objetivo, son
las personas empleadas por el sector privado, que ademads de contar con el titulo profesional tengan la
disposicion de tiempo, fisica y econdmica para cursar este tipo de educacidn superior, con el fin de lograr un
ascenso o mas estabilidad profesional.

Profesionales en proceso de grado o recién graduados: este grupo de personas no se ha iniciado por lo general
en el campo laboral, pero se encuentra apasionado por ciertas areas del conocimiento o por el deseo de una
mejor preparacion. Es un nicho de mercado en crecimiento, en su mayoria son jévenes que desean estar mejor
preparados para enfrentar el competitivo mercado laboral.
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CAPITULO 4. ESTUDIO DE BENCHMARKING

Como se menciond anteriormente, existen diversas definiciones del Benchmarking, lo cual ocasiona ideas que
son incluso contradictorias. No se trata de un concepto sencillo e inmutable, es un fendmeno y un concepto
evolutivo por naturaleza, por lo cual, su revisidn y clasificacion representa un reto desde el punto de vista tedrico
y practico®.

El benchmarking es consecuencia de la evolucion de practicas y conceptos tales como el analisis de los
competidores y del mercado, de los programas de mejora de la calidad, de la medicidn del rendimiento, de la
reingenieria, de la autoevaluacién y de otras herramientas empresariales. La palabra “benchmark” proviene de
los estudios geograficos, en los cuales significa medir con respecto a un punto de referencia, y en el Iéxico de la
gestion empresarial hace referencia al parametro frente al que se va a medir una institucion, un nivel de logro o
excelencia que se atribuye por referencias comparativas y de mediciéon®.

Siguiendo con las ideas propuestas, se recuerda que, el benchmarking, compara los procesos, las practicas,
productos o servicios contra la mejor actividad similar que se conozca en el mismo sector, entre los competidores
e incluso al interior de la organizacién; con el fin de aprender de ellos e introducir mejoras es los procesos. En
sintesis, no existe una definicidn universal del término “benchmarking”, ni unanimidad respecto a su contenido
y alcance. Adicionalmente, tampoco cuenta con una metodologia consolidada, ni con una taxonomia que guie
su investigacion, cada cual crea su propia definicion de acuerdo a sus percepciones, conocimientos e intereses®.

En este contexto, la aplicacion del benchmarking en las instituciones educativas, de cualquier nivel, se justifica
en la necesidad de las mismas, por desarrollar su capacidad para revisar, evaluarse y mejorar, y asi, enfrentar los
diversos cambios ocurridos en la sociedad y en los entornos formativos. Por otro lado, ultimamente ha
aumentado a nivel mundial, el nimero de universidades que se han comprometido con la realizacidon de
programas de mejoramiento continuo®® y de sostenibilidad en la educacién superior, ofreciendo programas de
licenciatura y posgrado de calidad®.

A nivel mundial, incluyendo Latinoamérica, los enfoques asociados a benchmarking que han primado hasta la
fecha han tenido como comun denominador el mirar la organizacion por dentro e ir mejorando los procesos o
actividades; a esta perspectiva se ha afadido un elemento muy valioso: encuadrar los proyectos de mejora
dentro de una planificacién estratégica. Los instrumentos que se han venido utilizando en el mejoramiento de
las instituciones universitarias han sido las autoevaluaciones y las evaluaciones como parte de un programa de
acreditacion externo®; tal como lo lleva a cabo la IBERO, por ejemplo, con la evaluacién de los docentes.

El benchmarking en las universidades, se encuentra en el marco de la mejora continua, pues busca la calidad de
los procesos sustantivos que en ella se desarrollan, a partir de la realizacidon de evaluaciones comparativas vy el
aprendizaje con otras instituciones educativas u otro tipo de organizacién que tengan experiencias excelentes.
A nivel interno, se puede aplicar a departamentos académicos o entre unidades administrativas y de servicios de
la universidad®’. Por lo expresado, se sugiere que la IBERO, también tome en consideracion dreas estratégicas en
su interior y adopte de las mismas, en pro de la excelencia, el aprendizaje y la mejora continua.

Cuando el benchmarking se realiza de manera colaborativa, permite establecer una relaciéon de contribucién,
donde todos ganan en aprendizaje organizacional, lo cual es importante para la institucion, no sélo porque los
flujos de colaboracién, bajo determinadas circunstancias seran bastante frecuentes, sino porque el sistema
universitario, como un conjunto, requiere de este tipo de mecanismos para lograr su mejora y aumentar su
prestigioaz.
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De acuerdo a Agasisti y Bonomi (2014), la vinculacién del benchmarking en el sector educativo, en especial en
los procesos de la educacion superior, tiene una vigencia muy reciente, debido a que, en el campo de la gestion
universitaria, apenas se esta en el proceso de entender y evaluar sus practicas, de manera que los ayuden a
promover su desarrollo de manera sostenible.

El estudio que se presenta en este proyecto, pretende aportar a la bisqueda, en la que se encuentra la
universidad, de mejorar su gestidon en todos sus ambitos hacia la excelencia, diferenciar su servicio educativo y
comunicar las ventajas competitivas a la sociedad, en especial, a sus usuarios potenciales.

Es importante aclarar que el ejercicio de Benchmarking, que se desarrolla a continuacion, se orientd hacia el
marketing on-line, por lo cual sera un benchmarking en paginas web y en el entorno “social media”, lo que no es
otra cosa mas que el conjunto de elementos que difunde informacién a través de Internet, tales como redes
sociales y comunidades virtuales, lo anterior porque estamos en la era de la informacién y las tecnologias;
adicionalmente, porque la universidad invierte importantes recursos en dichos elementos.

Se recuerda que las instituciones que fueron objeto de estudio para llevar a cabo el proceso de benchmarking
son, las que se presentan a continuacion, fueron seleccionadas no por el nimero de estudiantes sino porque se
enfocan a un segmento de mercado muy similar.

e |Instituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Monterrey (ITESM 6 TEC)
e Universidad Andhuac (Anahuac)

e Universidad Andahuac Campus Sur (Anahuac Sur)

e Universidad Panamericana (UP)

Como se menciond, no existe una metodologia consolidada, que oriente y ayude en el desarrollo de un proceso
de benchmarking, por lo cual, se hizo uso del Ciclo de Deming y se propone que para futuros estudios al interior
del darea de Comunicacion Institucional sea considerado. Lo anterior, porque el ciclo de Deming, ciclo de mejora
o ciclo PDCA (siglas en inglés de Plan, Do, Check, Act) actia como guia para llevar a cabo la mejora continua y
lograr de una forma sistematica y estructurada la resolucion de problemas. Se recuerda que, esta constituido
basicamente por cuatro actividades: planificar, hacer, verificar y actuar, formando un ciclo que se repite de forma
continua®.

De acuerdo a lo anterior, en la Figura 4.1 se resume en qué consisten las cuatro etapas del ciclo de Deming,
adaptadas al benchmarking; existen diferentes metodologias que se revisaron, pero finalmente fueron
resumidas en las siguientes etapas, las cuales se llevaron a cabo y con el fin de presentarlas se iran ejemplificando
con lo obtenido durante el seguimiento a las instituciones.

Existen gran cantidad de paginas que permiten realizar seguimiento a las paginas web y a las redes sociales, sin
embargo, la mayoria exigen el pago de una membresia, por lo cual durante el ejercicio de Benchmarking no
fueron consideradas. Seria muy valioso que el area de Comunicacion Institucional de Posgrados, las considere
para llevar a cabo seguimiento de las redes sociales de las universidades competencia y de la propia IBERO, por
lo general, estas paginas ofrecen estadisticas de manera muy rapida y durante los tiempos de interés.
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Figura 4.1. Etapas del Benchmarking propuestas.

Etapa 1: PLANEAR

- Destinar recursos (personas, tiempo y dinero).

-Establecer las actividades de recoleccion de informacion que se van a
desarrollar y de qué manera (métodos).

- Identificar los mejores exponentes de los procesos a tratar, por ejemplo, las
organizaciones lideres.

| BENCHMARKING

Etapa 2: HACER

- éQué procesos van a ser estudiados?; Plantear objetivos. - Desarrollar las actividades planeadas.

- Recopilar y procesar la informacion pertinente.

- Formar el equipo (miembros, roles y responsabilidades). - Documentar correctamente lo encontrado.

Etapa 4: ACTUAR

lo cual es conveniente definir los planes de implementacién, establecer los
y evaluar las implementaciones o adaptaciones.
- En sintesis, ésta etapa es la puesta en marcha de las estrategias y el paso a | seleccionado.

seguir serd iniciar el ciclo nuevamente (el benchmarking es sistematico y
continuo).

Etapa 3: VERIFICAR

- Las mejores practicas o las prdcticas exitosas se convierten en acciones, por | - Estudiar o analizar la informacién recopilada.
objetivos, destinar los recursos necesarios y adoptar indicadores para medir | - Seleccion de las practicas mas convenientes para la organizacion.

- Planteamiento de recomendaciones que haran mas eficiente el proceso

4

Fuente: Autora, 2016. Adaptado del ciclo de Deming.
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4.1 Etapa 1: Planear

De acuerdo a la Figura 4.1, la primera etapa del proceso consiste en identificar el proceso que va ser estudiado,
por lo cual se recuerda que, el proceso que se encuentra en estudio es el de comunicacion y que el ejercicio de
Benchmarking se limité al marketing on-line, especificamente al entorno “social media”.

Habiendo definido el proceso que iba a ser estudiado, se procedid al planteamiento objetivos, los cuales se
mencionan a continuacion:

e Determinar las redes sociales mds importantes, en las que se encuentre el area de posgrados de las
siguientes instituciones: Instituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Monterrey, Universidad
Andhuac, Universidad Panamericana y Universidad Iberoamericana Ciudad de México.

e Explorarsilos perfiles de cada red social estan optimizados (completos) y pertenecen al area de posgrados.
e Concluir quién es el competidor que se esta desempefiando mejor en cada red social.
e |dentificar quien tiene un mejor “engagement”.

e Conocer el tipo de contenido que estan utilizando las instituciones competencia y la misma IBERO, en sus
publicaciones de las distintas redes sociales.

e Investigar con qué frecuencia estan publicando las instituciones competencia y la IBERO.

e Seleccionar buenas practicas e incluso errores de la competencia que se pueden analizar para mejorar el
proceso de comunicacién de posgrados, es decir, identificar que esta haciendo efectivo y en que no se
debe incurrir.

Con el fin de profundizar en el conocimiento de la competencia en este ambito, se procedié a realizar un sondeo
por las principales redes sociales; la siguiente tabla, denominada matriz de localizacion, muestra en donde tiene
presencia las instituciones que se estan analizando y a su vez si los perfiles analizados en cada una de ellas
mantienen una presencia activa. Entiéndase como activa, aquella institucién que publica con cierta frecuencia.
De manera adicional, se indican los nombres de los perfiles/canales que utilizan las instituciones, dejando mayor
claridad y permitiendo busquedas posteriores mucho mas agiles.

Es importante tener en cuenta las letras y numeros utilizados para entender la matriz, es decir, P, NP, PA, (1), (2),
(3) vy (4), que se especifican mas adelante. A continuacidn, se proporciona la interpretacién de la IBERO y del
Instituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Monterrey, para facilitar la comprension.

Para el caso de la IBERO, se puede afirmar que tienen presencia en todas las redes sociales consideradas para el
estudio, en Facebook, por ejemplo, presenta una buena actividad por lo que se clasificd como “P” y se acompafié
del (1) porque se trata de una cuenta exclusiva para posgrados. Mientras que, en Pinterest, tiene poca actividad
por lo que se clasificd como “PA” y se acompafié del (2) porque manejan una cuenta para toda la universidad y
no es exclusiva para posgrados.

De primera vista, el Instituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Monterrey tiene presencia activa en todas
las redes sociales analizadas, su presencia es activa en Facebook, Twitter y YouTube por lo cual se clasifican como
“P” y a su vez todas pertenecen al area de posgrados. Mientras que, para las cuentas de Google+ y Pinterest, son
para toda la universidad (2) y aun asi tienen poca actividad (PA).
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Tabla 4.1. Matriz de Localizacidn de las instituciones en las redes sociales.

Facebook Twitter Instagram Google+ Pinterest YouTube
Institucion . N
L 4 O) You B
P(1) P(1) P(2) PA (2) PA (2) P(1)
. . Posgrados y
P T I T I .,
os_gradpsy . PyEE_TecdeMty tecdemonterrey ecnolcgico de ecnolcgico de Educacion
EducacionEjecutiva Monterrey Monterrey . .
Ejecutiva
P(1) P(1) PA (1) PA (1) PA (1)
Andhuac h , NP .
PosgradosAnahuac AnahuacNorte_P posgradolsana vac Posgrados Andhuac Posgrados Anahuac
P(1) PA (2)
Andhuac -
. IPosgradols. NP NP NP Universidad NP
Sur Andhuac-México- .
Andhuac Sur
Campus-Sur
P(1) PA (1) PA (2) PA (3) PA (4) PA (1)
Universidad Posgrados Universidad
PosgradosUP PosgradosUP panamericana Comunicacion UP Panamericana GdlI posgradosup
P(1) P(1) PA (1) PA (1) PA (2) PA (1)
Universidad
. . . . p |
ibero.posgrados ibero_posgrados ibero_posgrados Posgrados lbero Iberoamericana osgrados lbero

Fuente: Autora, 2016. Tomado del seguimiento de la red social de cada institucién.

Nota: Los nombres presentados corresponden al nombre de usuario utilizado por cada instituciéon en cada una de las redes sociales analizadas.

Convenciones: P (Presencia), NP (No tiene presencia), PA (Presencia poco activa), IBERO (Universidad Iberoamericana), Andhuac (Universidad Anahuac), Andhuac Sur
(Universidad Anahuac Campus Sur), ITESM (Instituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Monterrey), UP (Universidad Panamericana).

1) La cuenta es exclusiva para el area de posgrados.

2) Maneja una sola cuenta para toda la universidad.

3) Creada por el Departamento de Comunicacion, nombre de la cuenta: Posgrados UP Comunicacion.
4) Maneja una sola cuenta para toda la universidad, Campus Guadalajara.

(
(
(
(
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La Tabla 4.2 presenta un cuadro resumen de los recursos empleados en el desarrollo de esta actividad de
seguimiento de la competencia, es una herramienta que debe desarrollarse previamente al inicio del estudio.
Debido a que el presente trabajo se desarrolld como requisito para obtener el grado de Maestria en Ingenieria
de Calidad, la autora fue quien se encargd de desarrollar el Benchmarking, sin embargo, se propone para futuros
estudios al interior del proceso de Comunicacién Institucional, formar un equipo, el cual desde la primera etapa
tendra definidos sus roles y responsabilidades; en ocasiones sera necesario involucrar un programa de
capacitacion e incluso un experto en Benchmarking, el cual puede ser externo.

Tabla 4.2. Recursos empleados en el estudio de Benchmarking.

Humano Tiempo Econémico  Tecnoldgico
* Fecha de inicio y finalizacion. La lider del
* Tiempo promedio invertido en el proyecto
Miembros Cargo Responsabilidades | estudio. solvento los
* Crear un cronograma de gastos de
actividades. papeleria,
transporte, .
. P L. Equipos
alimentacion, informaticos
El estudio fue realizado desde el uso de (computador
15/09/2016 hasta el 15/11/2016. equipos ] P !
. . e impresora,
Demandando en promedio 1 hora informaticos y
L . . .. scanners) y
, diaria para revisar y registrar las servicio de
, Lider y encargada . . . cuentas en
Ana Maria publicaciones realizadas por las internet. .
. del desarrollo del . . . . las diferentes
Paz Estudiante universidades estudiadas en sus De igual
. presente . . redes
Bolafios redes sociales y en su pagina web. manera, la .
proyecto. o - sociales.
Para la organizacién de la IBERO asumiod
informacion y para el analisis de la el costo del
misma, se requirié de un mes uso de sus
aproximadamente. instalacionesy
del servicio de
internet.

Fuente: Autora, 2016.

Como paso siguiente, se encuentra el planteamiento de las actividades de recoleccién de informacién que se van
a desarrollar y de qué manera (métodos); en el presente estudio las actividades mas relevantes propuestas en
esta etapa para ser desarrolladas en pro de alcanzar los objetivos fueron el seguir cada una de las redes sociales
y dar seguimiento a cada publicacién realizada durante el periodo de estudio.

De acuerdo a lo anterior, el método de obtencidn de la informacion, consistié en el seguimiento, de las redes
sociales de la IBERO y de las instituciones seleccionadas, como lo hace cualquier usuario o seguidor de las mismas,
con el fin de conocer aspectos cualitativos y cuantitativos, resultado de su gestién de las comunicaciones on-line.

Como sugerencia desde la propuesta inicial del proyecto, se selecciond el Instituto Tecnoldgico y de Estudios
Superiores de Monterrey, la Universidad Anahuac y la Universidad Panamericana (sedes ubicadas en la Ciudad
de México). Lo anterior, debido a que se trata de competencia directa de la IBERO y se orientan a un segmento
de mercado similar. En caso de volver a aplicar el ciclo de benchmarking, durante esta etapa se debe, identificar
los mejores exponentes de los procesos a tratar, por ejemplo, las organizaciones lideres, las cuales claramente
serdn las fuentes de informaciodn.

60



4.2 Etapa 2: Hacer

Durante esta etapa del proceso, se llevaron a cabo los métodos especificos de recopilacion de datos. Todas las
redes sociales fueron analizadas durante el mismo tiempo, es decir, durante el periodo 15/09/2016 hasta el
15/11/2016. A continuacion, se presentan los resultados obtenidos en cada uno de los seguimientos, sin
embargo, es importante mencionar, previamente, las ventajas y desventajas de haber obtenido dichos datos
directamente de los perfiles y paginas web de las instituciones estudiadas.

La Figura 4.2 presenta en paralelo las ventajas y desventajas identificadas en la informacidn recopilada en el
presente ejercicio de Benchmarking. Cabe mencionar que cada método supondrd diferentes caracteristicas,
tanto positivas como negativas. Seguin Spendolini (2005), los mas utilizados en el ambito del Benchmarking son:
entrevistas telefonicas, entrevistas personales / visitas de campo, encuestas, seguimiento a las publicaciones o
a los medios de comunicacion (método utilizado en el presente caso) e investigacién de archivos.

Figura 4.2. Ventajas y desventajas de la informacion recopilada por el seguimiento directo de los perfiles.

¢ De facil recopilacién,
estructuracién y
transferencia de informacio e Consume mucho
n para el analisis. tiempo.

¢ Variedad de recursos y

m . . .7

© asistencia disponible de la * Excesiva informacion. rm—
.(‘? fuente de datos.

'E ¢ Necesidad de crear

Q ® Recopilacion poco datos cuantitativos.

> costosa.

) ¢ Datos deficientemente
e Acceso publico a la organizados.

informacion.

selejuansag

¢ Con frecuencia se
limita al criterio del J
investigador.

* Grandes cantidades de
informacidn producida por
las instituciones
seleccionadas.

Fuente: Autora, 2016.

Actualmente, existen gran cantidad de paginas y herramientas que permiten realizar analisis de la competencia
en Social Media, sin embargo, la mayoria exige adquirir una membresia o pagar por seis meses o un afo el
servicio. En las recomendaciones se citaran algunas, para que el proceso de Comunicacién Institucional, si lo
considera, continue con el ciclo de Benchmarking de manera mas profunda y estructurada.

v Facebook: El paso inicial consistié en analizar si cada perfil de Facebook, tenia el requisito de informacion

completo, lo cual serad llamado optimizacion. En la Tabla 4.3 se presenta cada uno de los items que hace
gue un perfil en esta red social se considere completo, por lo tanto, sea catalogado como éptimo. La letra
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IIIII

indica que la informacién esta incompleta o ausente y, por otro lado, la letra “C” indica que la
informacion es adecuada y esta completa.

Tabla 4.3. Optimizacidn del perfil de Facebook.

Fecha de Creacion I I I C C
Descripcion C C C C C
Premios C I I I I
Misién C C I I C
Vision I I I I I
Direccién C C C C I
Horario C C I C I
Teléfonos C C C C I
Correo Electrénico C C C C C
Pagina Web C C I C C
Hitos I I I I C

Fuente: Autora, 2016. Tomado del seguimiento de la red social de cada institucién.

Convenciones: | (informacion incompleta o ausente), C (informacidon adecuada y completa), IBERO (Universidad
Iberoamericana), Andhuac (Universidad Anahuac), Anahuac Sur (Universidad Anahuac Campus Sur), ITESM (Instituto
Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Monterrey), UP (Universidad Panamericana).

Desde el punto de vista de una seguidora de los perfiles de Facebook, se mencionan algunas caracteristicas
cualitativas identificadas en los perfiles de Facebook de cada una de las instituciones; se trata de aspectos
positivos y negativos encontrados directamente, que, por lo tanto, favorecen o desfavorecen la imagen del
recurso on-line y de la universidad. Es importante recordar, que todos los perfiles de Facebook corresponden al
area de posgrados.

IBERO: Perfil de Facebook que cuenta con una imagen de perfil asociada a posgrados. La imagen de portada
exhibe la excelencia de los programas de posgrados de la universidad, resalta el nimero de programas
reconocidos por el PNCP del CONACYT. Durante el periodo analizado, se visualizan comentarios de usuarios, a
los cuales no se les ha dado respuesta. Presentan imdgenes de eventos que se han llevado a cabo al interior de
la institucion y testimonios de actuales estudiantes de posgrados. Lenguaje ameno y sencillo. En las imagenes
prevalecen los colores institucionales.

Andhuac: Perfil del Facebook que cuenta con una imagen de perfil asociada a posgrados. La imagen de portada
maneja los colores institucionales y brinda informacién asociado a las préximas aperturas. Se visualizan
comentarios de usuarios, a los cuales no se les ha dado respuesta. No hay testimonios de actuales estudiantes ni
fotografias tomadas en institucion.

Andhuac Sur: Perfil de Facebook que cuenta con una imagen de perfil que no sea asocia facilmente con los
programas de posgrados de la Universidad Anahuac Campus Sur; de igual manera, la imagen de portada, aunque
corresponde a un lugar dentro de las instalaciones, no brinda informacidn relacionada con la oferta académica.
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Las imagenes manejan los colores institucionales, pero no existen fotografias de eventos al interior de la
instituciéon o estudiantes reales de posgrados. Envia mensajes positivos y mensajes asociados con dias de
celebracion, por ejemplo, el dia de muertos.

ITESM: Perfil del Facebook que tiene como imagen de perfil el logo del Instituto Tecnoldgico y de Estudios
Superiores de Monterrey, por lo cual no esta asociada especificamente a la educacién a nivel de posgrados, sin
embargo, la imagen de portada si especifica que el perfil corresponde a este departamento. Se visualizan
comentarios de usuarios, a los cuales se les ha dado respuesta. Las imagenes manejan los colores institucionales,
presentan testimonios de egresados, envia mensajes relacionados con tips laborales, actitudes organizacionales
ideales, temas académicos, noticias académicas o laborales del momento e incluso sencillas preguntas acerca
del entorno laboral y profesional, con el fin de que los usuarios interactien y respondan en los comentarios.

UP: Perfil de Facebook que cuenta con una imagen de perfil asociada a la educacién a nivel de posgrados. La
imagen de portada, es sencilla, con una foto de fondo en blanco y negro de la institucidn; pero al pie, en tres
colores, amarillo rojo y azul, se encuentra la palabra “Posgrados”, completamente. Existen comentarios de los
usuarios sin responder. Todas las imagenes compartidas son elaboradas con algun disefo asociado la institucion.

El Apéndice 3, recopila los datos mas importantes y destacados de la investigacion de Benchmarking realizada.
Supuso la necesidad de organizar cifras, mensajes, categorias, entre otros, en matrices de informacion; con el fin
de facilitar la recopilacién y posteriormente el analisis. Se resumieron algunos datos para sintetizar y facilitar la
presentaciéon de los mismos, por ejemplo, los mensajes realizados en las publicaciones. De tal manera, la
investigadora cuenta en sus bases de datos con todos y cada uno de los mensajes realizados durante el periodo
de tiempo considerado, los cuales no seran totalmente presentados en este informe.

No existid un calendario propiamente para recopilar datos, Sino que durante el periodo de estudio todas las
redes sociales fueran analizadas y conforme se presentaron publicaciones, se registraron. Sin embargo, se
sugiere que, para sus futuros estudios de Benchmarking, se considere la realizacién de un calendario, para
organizar actividades en el tiempo, asegurando el cumplimiento de las mismas.

Para el caso de Facebook, el Apéndice 3 recopila las siguientes tablas:

e Datos de los seguidores de los perfiles de Facebook.

e Aspectos Cuantitativos de los perfiles de Facebook.

e Top 5delas mejores publicaciones realizadas en el perfil de Facebook de cada institucidon (con mayor nimero
de “likes”).

v Twitter: De la misma manera que con los perfiles de Facebook, se analizé la optimizacién de los perfiles
en Twitter. En la Tabla 4.4 se presenta cada uno de los items que hace que un perfil en ésta red social se
considere completo, por lo tanto, sea catalogado como éptimo. La letra “I” indica que la informacién esta
incompleta o ausente y por otro lado la letra “C” indica que la informacion es adecuada y esta completa.

Para el caso de Twitter, el Apéndice 3 recopila las siguientes tablas, todas correspondientes a las cuentas de
posgrados de las instituciones estudiadas:

e Datos de los seguidores de los perfiles de Twitter.

e Aspectos Cuantitativos de los perfiles de Twitter.

e Mejores publicaciones realizadas en los perfiles de Twitter (Tuits con mas “Me Gusta”).
e Mejores publicaciones realizadas en los perfiles de Twitter (Tuits con mas “Retuits”).
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Tabla 4.4. Optimizacidn del perfil de Twitter.

ftem Institucidn

IBERO Andhuac ITESM uP

Fecha de Creacidn C C C C
Descripcion C C C C
Ubicacién C C C C
Enlace a Facebook I I I I
Correo Electrénico C I I I
Pagina Web C I C C

Fuente: Autora, 2016. Tomado del seguimiento de la red social de cada institucién.

Convenciones: | (informaciéon incompleta o ausente), C (informacidon adecuada y completa), IBERO (Universidad
Iberoamericana), Andahuac (Universidad Andhuac), ITESM (Instituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Monterrey), UP
(Universidad Panamericana).

v Instagram: El Apéndice 3, presenta las siguientes tablas asociadas a los datos recopilados de las cuentas
de Instagram. Es importante mencionar que la Unica cuenta de Instagram que presentd actividad durante
el periodo de estudio, fue la del Instituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Monterrey, sin
embargo, corresponde a la cuenta de toda la universidad, es decir, que no es exclusiva para el area de
posgrados:

e Datos de los seguidores de los perfiles de Instagram.

e Aspectos Cuantitativos de los perfiles de Instagram.

e Top 10 de las mejores publicaciones realizadas en los perfiles de Instagram (Publicaciones con mas “Me
Gusta”).

Google+: Durante el periodo de analisis de Benchmarking, en esta red social ninguna de las instituciones
estudiadas presentd actividad, es decir, que no realizaron ningun tipo de actualizaciones o publicaciones. Por
otro lado, tampoco se presentd un aumento en el nimero de seguidores en ninguna de ellas. Sin embargo, en el
Apéndice 3, presenta una matriz que puede ser utilizada durante un seguimiento futuro.

Pinterest: Esta plataforma para compartir imagenes y donde los usuarios pueden crear tableros personales
tematicos colecciones de imagenes relacionadas con eventos, intereses, hobbies, etc., fue considerada durante
el estudio, sin embargo, se encontré baja actividad de las instituciones en ella; e incluso la Universidad
Panamericana, no cuenta con una para toda la institucion, sino que la cuenta fue creada sélo para el Campus
Guadalajara.

A pesar de lo anteriormente planteado, se considera que esta red social esta por explorar y explotar; en el
Apéndice 3, se presenta una matriz, la cual puede ser utilizada para futuros estudios en esta red social; los datos
consignados ahi corresponden a las instituciones en estudio y durante el periodo en cuestion. Las instituciones
mas activas fueron el ITESM y la Anahuac Campus Sur, quienes cuentan con una sola cuenta para toda la
universidad.

YouTube: en este sitio web en el cual los usuarios pueden subir y compartir videos, los cuales se pueden localizar
mediante titulos y descripciones de manera rapida y facil. Durante el periodo de estudio, la Unica institucidon que
publicé en esta plataforma fue el Instituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Monterrey, con un total de
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10 videos, que alcanzaron 1396 reproducciones. En el Apéndice 3, se presenta una matriz que contiene los datos
mas relevantes del seguimiento y a su vez dicha matriz puede ser utilizada en estudios futuros.

4.3 Etapa 3: Verificar

Durante esta etapa se presenta el analisis de la informacidn recopilada, se hard una selecciéon de practicas
convenientes, las cuales permitiran el posterior planteamiento de recomendaciones que hardan mas eficientes
las actividades del proceso de Comunicacion Institucional y le permitiran mayor orientacién en el enfoque de la
mejora continua.

Las redes sociales serdan mencionadas una a una, las graficas y tablas corresponden al seguimiento realizado
durante el periodo de estudio. Las publicaciones de las redes sociales mds relevantes fueron analizadas mediante
el software MAXQDA, con el fin de conocer las palabras de mayor uso por las instituciones para difundir sus
mensajes a sus receptores.

> Facebook:

Todos los perfiles de Facebook analizados corresponden al area de posgrados de cada universidad. La Figura 4.3
presenta el nimero de seguidores al iniciar y finalizar el estudio.

Figura 4.3. No. de Seguidores durante el estudio de Facebook.

No. de Seguidores 15/09/2016

UP, 10890
Ibero, 29700 51 shuac, 25869

‘ '/ Anéhuac Sur, 213

No. de Seguidores 15/11/2016

UP, 12169 Ibero, 32132 Anéhuac, 25876

"/ Anéhuac Sur, 276

Fuente: Autora, 2016. Tomado del seguimiento de la red social de cada institucién.
Convenciones: IBERO (Universidad Iberoamericana), Andhuac (Universidad Andhuac), Andhuac Sur (Universidad Anahuac
Campus Sur), TEC (Instituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Monterrey), UP (Universidad Panamericana).
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Notese en la Figura 4.3, que la institucidn con la comunidad mds numerosa es el Instituto Tecnoldgico y de
Estudios Superiores de Monterrey y en segundo lugar se encuentra la IBERO. Durante el estudio realizado quien
tuvo un porcentaje de crecimiento, mas alto fue el Facebook de la Universidad Anahuac Campus Sur.

La Figura 4.4 presenta el promedio de seguidores nuevos por semana que alcanzo cada perfil de Facebook
durante el estudio. Nuevamente, el ITESM presenta el mayor nUmero en esta caracteristica, Lo cual denota
actividad y crecimiento de la comunidad seguidora. El perfil de Facebook de dicha institucién gand en promedio
por semana 1227 seguidores, mientras la IBERO gand en promedio sdlo 270 seguidores. La Universidad Anahuac
se encuentra en segundo lugar en cuanto a niumero de publicaciones realizadas, sin embargo, eso no le ha
permitido ganar mas seguidores, pero si tener interaccidén con sus actuales adeptos.

Figura 4.4. Promedio de Seguidores Nuevos/semana de los perfiles de Facebook.

Andhuac, 1
,/\Anéhuac Sur, 7

Fuente: Autora, 2016. Tomado del seguimiento de la red social de cada institucién.
Convenciones: IBERO (Universidad Iberoamericana), Andhuac (Universidad Andhuac), Andhuac Sur (Universidad Andhuac
Campus Sur), TEC (Instituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Monterrey), UP (Universidad Panamericana).

Figura 4.5. Numero total de publicaciones.

UP, 40

Anahuac
Sur, 28

Fuente: Autora, 2016. Tomado del seguimiento de la red social de cada institucién.
Convenciones: IBERO (Universidad Iberoamericana), Andhuac (Universidad Andhuac), Andhuac Sur (Universidad Andhuac
Campus Sur), TEC (Instituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Monterrey), UP (Universidad Panamericana).
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La Figura 4.5 presenta el numero total de publicaciones realizadas por las universidades en sus perfiles de
Facebook; es evidente que el ITESM supera notablemente en este aspecto al resto de instituciones, con un total
de 529 publicaciones de imagenes, estados, enlaces y videos.

Para seguir profundizando en el tema, la Figura 4.6 presenta el tipo de publicaciones que utilizaron las
instituciones en sus perfiles de Facebook durante el estudio. El Instituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores de
Monterrey no soélo generd el mayor nimero de publicaciones sino qué utilizdé los cuatro tipos de recursos
(estados, imagenes, enlaces, videos). La IBERO se encuentra en tercer lugar de las cuatro instituciones analizadas,
en cuanto a frecuencia de publicaciones se refiere y se esta concentrando en imagenes y enlaces, basicamente.

Figura 4.6. Tipo de publicacién en los perfiles de Facebook.
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Fuente: Autora, 2016. Tomado del seguimiento de la red social de cada institucién.

Convenciones: IBERO (Universidad Iberoamericana), Andhuac (Universidad Andhuac), Andhuac Sur (Universidad Andhuac
Campus Sur), TEC (Instituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Monterrey), UP (Universidad Panamericana).

En la Figura 4.7 se retnen el total de publicaciones realizadas por cada una de las instituciones, durante los siete
dias de la semana. Por ejemplo, para el caso de la IBERO, durante el periodo analizado (15/09/2016 -
15/11/2016), el dia lunes llevé a cabo un total de 11 publicaciones, el dia martes un total de 18 publicaciones, el
miércoles un total de 17 publicaciones, el dia jueves un total de 10 publicaciones, el dia viernes un total de 9
publicaciones, el dia sdabado un total de 4 publicaciones y el domingo un total de 3 publicaciones.

La clasificacion anterior, se llevd acabo con el fin de conocer si las instituciones manejan un plan de social media
o si publican de manera aleatoria sin importar el dia de la semana en curso. Nuevamente el Instituto Tecnoldgico
y de Estudios Superiores de Monterrey y la Universidad Anahuac, publican todos los dias de la semana y por el
comportamiento visualizado, se puede concluir que poseen un plan definido.

Por otro lado, la IBERO vy la Universidad Anahuac Campus Sur exhiben un comportamiento aleatorio en sus
publicaciones, su publicacién durante los fines de semana es baja y con seguridad requiere un plan mas
organizado que procure presencia durante todos los dias de la semana.
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Figura 4.7. Frecuencia de las publicaciones en los perfiles de Facebook.
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Fuente: Autora, 2016. Tomado del seguimiento de la red social de cada institucién.

Convenciones: IBERO (Universidad Iberoamericana), Andhuac (Universidad Andhuac), Andhuac Sur (Universidad Anahuac
Campus Sur), TEC (Instituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Monterrey), UP (Universidad Panamericana).

A continuacién, se presenta en conjunto, la actividad de los seguidores, que no es otra cosa mas que el
“engagement”; con el fin de conocer el grado de interaccidon que tiene cada uno de los seguidores con las
publicaciones que realizan los perfiles de Facebook analizados. Nuevamente en Instituto Tecnoldgico y de
Estudios Superiores de Monterrey tiene un lugar gracias al nimero de “me gusta” o “Likes”, sin embargo, la
Universidad Andhuac lidera en este aspecto relacionado con interaccién (Ver Figura 4.8).

De acuerdo a lo anterior, los seguidores de la Universidad Anahuac interactian de una manera mas activa con el
perfil de Facebook de la institucion. Razén por la cual, la actividad promedio (sumatoria de likes, comentarios y
nimero de veces compartidos), que ha sido denominado actividad, para esta universidad es de 101 por
publicacidon mientras para la IBERO es de 28 por publicacion. En pocas palabras, cuando la Anahuac realiza una
publicacion, tiene un engagement de 101 personas y cuando lo hace la IBERO solamente 28 personas.

En el Apéndice 3, se presenta el top 5 de las mejores publicaciones realizadas en el perfil de Facebook de cada
instituciéon (con mayor nimero de “Me gusta”). Sin embargo, la investigadora cuenta con el compendio de
mensajes realizados por las instituciones, pero para efectos de ejemplificar el ejercicio de Benchmarking, fue
necesario la condensacién de los datos. En este momento es claro que, de las cuatro instituciones, la IBERO se
encuentra en el tercer lugar con respecto a la frecuencia de publicaciones (72 publicaciones en total) y a la
actividad de los seguidores del perfil en Facebook (por cada publicacidon que realiza se generan 17 reacciones en
promedio). Por su parte, el Instituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Monterrey, en general, es quien
tiene mejor desempefio en esta red social para su departamento de posgrados, con un total de 529
publicaciones.
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Figura 4.8. Actividad de los seguidores de Facebook.
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Fuente: Autora, 2016. Tomado del seguimiento de la red social de cada institucién.
Convenciones: IBERO (Universidad Iberoamericana), Andhuac (Universidad Anahuac), Anahuac Sur (Universidad Andhuac Campus Sur), TEC (Instituto Tecnoldgico y de
Estudios Superiores de Monterrey), UP (Universidad Panamericana).
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Por medio del software MAXQDA, se llevo a cabo la revisidn de todas las publicaciones de Facebook. Lo anterior,
con el deseo de tener el compendio de las palabras mas utilizadas y asi contar con un analisis superior dentro de
los textos difundidos; de tal manera, en las siguientes figuras se presentan las 30 palabras con mayor frecuencia
de todas las publicaciones. Lo anterior, facilitara al lector entender de que normalmente hablan las instituciones
en sus perfiles de Facebook, cudles temas difunden y en que tono lo hacen.

Figura 4.9. Palabras con mayor frecuencia en las publicaciones de Facebook de la Anahuac.
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Fuente: Autora, 2016. Tomado del seguimiento de la red social de cada institucién.
Convenciones: Andhuac (Universidad Andhuac).

Figura 4.10. Palabras con mayor frecuencia en las publicaciones de Facebook de la Anahuac Campus Sur.
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Fuente: Autora, 2016. Tomado del seguimiento de la red social de cada institucién.
Convenciones: Andhuac Sur (Universidad Anahuac Campus Sur).
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Figura 4.11. Palabras con mayor frecuencia en las publicaciones de Facebook de la IBERO.
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Fuente: Autora, 2016. Tomado del seguimiento de la red social de cada institucién.
Convenciones: IBERO (Universidad Iberoamericana).

Figura 4.12. Palabras con mayor frecuencia en las publicaciones de Facebook de la ITESM.
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Fuente: Autora, 2016. Tomado del seguimiento de la red social de cada institucién.
Convenciones: ITESM (Instituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Monterrey).
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Figura 4.13. Palabras con mayor frecuencia en las publicaciones de Facebook de la UP.
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Fuente: Autora, 2016. Tomado del seguimiento de la red social de cada institucién.
Convenciones: UP (Universidad Panamericana).

Después de analizar los textos de las publicaciones en el software MAXQDA, con el fin de identificar las palabras
mas utilizada por cada institucion, se procedié a analizar los “Hashtag empleados. A manera informacion, cabe
decir que estas herramientas se estan utilizando en Facebook, Twitter, Google+, Pinterest e Instagram, todas
redes sociales objeto de estudio del presente ejercicio de Benchmarking.

Lo anterior, considerando que en este momento tienen gran relevancia porque no solo describen la imagen o
publicacion mediante palabras claves si no te convierten cualquier palabra con grupo de palabra en un vinculo
de busqueda. De modo que cualquier persona interesada en el tema puede acceder a todas las publicaciones

relacionadas de forma rapida.

Gracias a lo expuesto, es facil monitorear (revisando comentarios o quejas) lo que piensan las personas de las
universidades, tanto de la propia como de la competencia. Por otro lado, si se desea orientarse a un target
especifico, los Hashtags son buenas herramientas.

Tras la lectura de los Hashtags presentados en la Tabla 4.5, que sigue a continuacion, vale la pena reconocer que
las instituciones estan utilizando estos recursos con frecuencia que en especial los utiliza para promocionar
eventos cuando anunciar fechas importantes relacionados con el area de posgrados o con la oferta académica

en general, lo cual es muy positivo.

Notese que la IBERO, utiliza gran cantidad de Hashtags, algunos muy generales tales como: #miércoles, #Aviso y
#segunda, pero otros formados con palabras claves, memorables, especificas y relevantes, tales como:
#Posgradosibero, #Desayunoinformativo, #lberoaviso y #Becaibero. Se sugiere no utilizar mas de dos o tres
hashtags por mensaje de Facebook, para no saturar y cansar al lector, al igual que procurar utilizar mayusculas
cuando este se componga de 2 o mas palabras. La Universidad Andhuac Campus Sur y la Universidad
Panamericana no utilizan con frecuencia los hashtags, los cuales requieren de un balance y un buen uso, pero
los pocos que utilizan son adecuados, simples y distintos.
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Tabla 4.5 Hashtag utilizado por las Universidad en los perfiles de Facebook.

Anahuac

#PosgradosAnahuac
#LideresQuelnspiranLideres
#DiaMundialDelLosDocentes

#AnahuacNorte_p
#FelizViernes
#LideresQuelnspiranLideres
#FelizLunes
#DiaMundialDelUrbanismo
#Maestria
#Ingresa

Anahuac Sur

#SomosAnahuac
#Evento

IBERO
#AntropologiaSocial
#DesarrolloHumano

#DepartamentoDeArquilTESMtura
#Registrate
#convocatoria
#Miércoles
#Maestria
#PosgradosIBERO
#Becas
#acreditacion
#TeEsperamos
#DesarrolloUrbano
#Auditorio
#PosgradosDeCalidad
#Noviembrel7
#CONACYT
#ProgramaDeBecas
#EducacionEnHumanidades
#Conferencia
#IBEROAviso
#Desayunolnformativo
#QueNoSeTePase
#ReformaEducativa
#ExperiencialBERO
#conferencias
#Aviso
HEXANI
#DisefioEstratégico
#posgrados
#IBERO
#Sensibilizar

ITESM

#BigData
#ChelasForTheBand
#HEspirituEmprendedor
HITESMCampusGDL
H#ITESMCampus
#Sabiasque
#InternacionalizalTESM
#SoyITESM
#Blog
#ProfesoresITESM
#debate
#DiplomadosITESM
ttaller
#Netflix
#ActualizacionProfesional
#MaestriasITESM

UP

#SoyUP
#PosgradosUP
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Andhuac GELIET I IBERO ITESM up
#Beca
#SabiasQue
#SeminarioDelnvestigacion
#SesionInformativa
#MetodologiaEVC
#MotivoParaSerIBERO
#UniversidadesParticulares
#MigrantesClandestinos
#Posgrado
#HorarioDeVerano
#BecalBERO
#segunda
#EstudiosSobreMigracion
#OrgulloIBERO
#atrasar
#Doctorado
#Pemex
#Libro
#Examen

Fuente: Autora, 2016. Tomado del seguimiento de la red social de cada institucién.

Convenciones: IBERO (Universidad Iberoamericana), Andhuac (Universidad Andhuac), Anahuac Sur (Universidad Anahuac Campus Sur), ITESM (Instituto Tecnolégico y
de Estudios Superiores de Monterrey), UP (Universidad Panamericana).
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v" Twitter: Todos los perfiles de Twitter analizados corresponden al drea de posgrados de cada universidad.
La Figura 4.14 presenta el numero de seguidores al finalizar el estudio. Nétese que la institucion con la
comunidad mas numerosa es el ITESM y, en segundo lugar, se encuentra la IBERO, sin embargo, existe
una diferencia de casi 11,000 seguidores.

Figura 4.14. No. de Seguidores al finalizar el estudio de Twitter.

UP, 430

/¥ Andhuac, 746

Fuente: Autora, 2016. Tomado del seguimiento de la red social de cada institucién.

Convenciones: IBERO (Universidad Iberoamericana), Andhuac (Universidad Andhuac), TEC (Instituto Tecnoldgico y de
Estudios Superiores de Monterrey), UP (Universidad Panamericana).

La Figura 4.15 presenta el promedio de seguidores nuevos por semana que alcanzé cada perfil de Twitter durante
el estudio. Nuevamente, el Instituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Monterrey, presenta el mayor
numero en esta caracteristica, lo cual denota actividad y crecimiento de la comunidad seguidora, pero la IBERO
no dista demasiado, con un promedio de 12 nuevos seguidores por semana.

Figura 4.15. Promedio de Seguidores Nuevos/semana de los perfiles de Twitter.

Fuente: Autora, 2016. Tomado del seguimiento de la red social de cada institucién.
Convenciones: IBERO (Universidad Iberoamericana), Andhuac (Universidad Andhuac), TEC (Instituto Tecnoldgico y de
Estudios Superiores de Monterrey), UP (Universidad Panamericana).

UpP, 1
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El nimero de seguidos también coincide con el comportamiento de seguidores, es decir, el mayor nimero de
“seguidos”, lo tiene el ITESM vy la IBERO que, a su vez, como se dijo anteriormente, también cuentan con la
comunidad mas grande.

La Figura 4.16 presenta el tipo de publicaciones que utilizaron las instituciones en sus perfiles de Facebook
durante el estudio. EI ITESM no sdélo generd el mayor nimero de publicaciones sino qué utilizé los cuatro tipos
de recursos (estados, imagenes, enlaces, videos). La IBERO se encuentra en tercer lugar de las cuatro
instituciones analizadas, en cuanto a frecuencia de publicaciones se refiere y se esta concentrando en imagenes

y enlaces, basicamente.

Figura 4.16. Tipo de publicacién en los perfiles de Twitter.
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Fuente: Autora, 2016. Tomado del seguimiento de la red social de cada institucién.

Convenciones: IBERO (Universidad Iberoamericana), Andhuac (Universidad Andhuac), TEC (Instituto Tecnoldgico y de
Estudios Superiores de Monterrey), UP (Universidad Panamericana).

En la Figura 4.17 se reunen el total de publicaciones realizadas por cada una de las instituciones, durante los siete
dias de la semana. Por ejemplo, para el caso de la IBERO, durante el periodo analizado (15/09/2016 -
15/11/2016), el dia lunes llevd a cabo un total de 4 publicaciones, el dia martes un total de 5 publicaciones, el
miércoles un total de 6 publicaciones, el dia jueves un total de 6 publicaciones, el dia viernes un total de 3
publicaciones, el dia sdbado un total de 1 publicacién y el domingo no realizé publicaciones.

Nuevamente, el Instituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Monterrey y la Universidad Anahuac, publican
todos los dias de la semana y por el comportamiento visualizado, se puede concluir que poseen un plan de social
media estructurado. Por otro lado, la IBERO y la Universidad Panamericana tienen un comportamiento aleatorio
durante la semana y nula actividad, respectivamente.

76



Figura 4.17. Frecuencia de las publicaciones en los perfiles de Twitter.
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Fuente: Autora, 2016. Tomado del seguimiento de la red social de cada institucién.

Convenciones: IBERO (Universidad Iberoamericana), Andhuac (Universidad Andhuac), TEC (Instituto Tecnoldgico y de
Estudios Superiores de Monterrey), UP (Universidad Panamericana).

A continuacidén, se presenta en conjunto, el nimero total de tuits realizados por cada institucion durante el
periodo estudio; ndtese que en promedio el ITESM publicé 2,6 tuits por dia, mientras la IBERO publicé en
promedio menos de un tuit por dia. De manera paralela, se presenta la interaccion de los seguidores de cada
uno de los perfiles de twitter, nuevamente lidera el ITESM, pero es importante mencionar que a pesar de que la
Universidad Andhuac publico una cantidad de tweets muy cercana a este, la interaccion de los seguidores, que
se visualiza en el nUmero de “Me gusta” y de Retweets, no logra altos niveles (Ver Figura 4.18).

En resumen, el ITESM y la Anahuac son quienes mayor nimero de mensajes emitidos tienen en Twittter durante
el periodo de estudio, 164 y 139 publicaciones respectivamente fue su acumulado. Sin embargo, puede pensarse
gue el contenido no esta generando reaccion e interés entre sus seguidores porque la actividad frente a los
mismos es baja; nétese el alto contenido de “Me Gusta” y “Retuits” que alcanzan las publicaciones de la primera
frente a las que alcanza las publicaciones de la segunda.

De acuerdo a lo anterior, los seguidores de la Universidad Anahuac no interactian de una manera tan activa en
Twitter como en el perfil de Facebook de la institucién, a pesar del alto contenido de publicaciones emitidas.
Mientras la IBERO, ubicandose en el tercer lugar de publicaciones, alcanza un engagement proporcional a la
difusion que realiza.

En esta red social, la actividad de la Universidad Panamericana durante los dias de analisis fue nulo, razén por la
cual no hubo “Me Gusta” y retuits por parte de sus seguidores. Sin embargo, a pesar de la inactividad lograron
en promedio 1 seguidor nuevo por semana, que seguramente llegd al perfil de Twitter de la institucion en busca
de informacidn o por simple interés en la oferta académica a nivel de posgrados.
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Figura 4.18. Publicaciones y actividad de los seguidores de Twitter.
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Fuente: Autora, 2016. Tomado del seguimiento de la red social de cada institucién.
Convenciones: IBERO (Universidad Iberoamericana), Anahuac (Universidad Andhuac), TEC (Instituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Monterrey), UP (Universidad
Panamericana).
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En el Apéndice 3, se presenta las mejores publicaciones realizadas en el perfil de Twitter del Instituto Tecnolégico
y de Estudios Superiores de Monterrey, tanto aquellas que alcanzaron el mayor nimero de “Me Gusta”, como
aquellas que alcanzaron el mayor nimero de Retuits; es importante recordar, que al igual que con los mensajes
de Facebook, la investigadora cuenta con el compendio completo de publicaciones.

Tabla 4.6. Andlisis de Hashtags y palabras de Twitter.

#posgradosanahuac Universia Espaia 45.171
#lideresqueinspiranlideres Cit 149
o Maestria Entrepreneur
tfelizviernes Conoce México 154.121
Andhuac #diamundialsinauto Nuestra Startup Mexico 12.728
- Informacién - -
#siguenos E Pictoline 394.499
mpresa
#felizsabado Ecologia Verde 110.707
ttfelizsemana Forbes México 355.632
#sesioninformativa
ticonferencia
#posgrado CONACYT México 90.436
u tri Hoy
maestria Asiste
#IBERO i
IBERO Goblerrlo
#desayunoinformativo Maestria
#posgrados HTI
o]
#becas Y IBERO, C.d' de 43.955
México
#iviernes28
#atrasar
#maestriasITESM
ITESM de
#factorITESM Trabajo Monterrey 457.702
#diplomadosITESM Informes
#sabiasque Maestria
ITESM #netflix Conoce Marco Serrato 551
Desarrollo
#tdiainternacionalcontraelcancerdemama Profesional
#workplace Descubre
#ichelasfortheband Puedes Bett Lr?utln 1.778
America
Hbettlatam

Fuente: Autora, 2016. Tomado del seguimiento de la red social de cada institucién.

Convenciones: IBERO (Universidad Iberoamericana), Andhuac (Universidad Andhuac), ITESM (Instituto Tecnoldgico y de
Estudios Superiores de Monterrey).
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Por medio del software MAXQDA, se llevd a cabo la revisién de todas las publicaciones de Twitter, dando como
resultado la Tabla 4.6, que reline datos importantes tales como Hashtags, palabras con mayor frecuencia y
usuarios mencionados (usuarios de Twitter que por diferentes motivos las universidades los mencionan en sus
Tuits).

v’ Instagram: La Figura 4.19 presenta el nimero de seguidores durante el estudio. Nétese que la institucién
con la comunidad mas numerosa, es el Instituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Monterrey y, en
segundo lugar, se encuentra la IBERO; es importante recordar que la primera maneja una cuenta para toda
la universidad, mientras la segunda posee una cuenta para el drea de posgrados.

La Universidad Andhuac no obtuvo aumento en el nimero de sus seguidores e incluso puede afirmarse que la
UP tampoco obtuvo un aumento considerable de su comunidad. Las dos cuentas son exclusivas para el area de

posgrados y su actividad durante el estudio fue baja.

Figura 4.19. Seguidores durante el estudio de Instagram.
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Fuente: Autora, 2016. Tomado del seguimiento de la red social de cada institucién.

Convenciones: IBERO (Universidad Iberoamericana), Andhuac (Universidad Andhuac), Andhuac Sur (Universidad Andhuac
Campus Sur), TEC (Instituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Monterrey), UP (Universidad Panamericana).

La Figura 4.20 presenta el promedio de seguidores nuevos por semana que alcanzo cada perfil de Instagram
durante el estudio. Nuevamente, el Instituto Tecnolégico y de Estudios Superiores de Monterrey presenta el
mayor nimero en esta caracteristica, Lo cual denota actividad y crecimiento de la comunidad seguidora. El perfil

80



de Instagram de dicha institucion gand en promedio por dia 236 seguidores, mientras la IBERO gand en promedio
solo 2 seguidores.

Como se puede visualizar en el Apéndice 3, el Unico perfil de Instagram que llevé a cabo publicaciones durante
el periodo de estudio fue el ITESM y pese a ello, la IBERO adquirié nuevos seguidores, quienes seguramente
llegaron al perfil de Instagram por interés o por buscar informacion.

Figura 4.20. Promedio de Seguidores Nuevos/semana de los perfiles de Instagram.
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Fuente: Autora, 2016. Tomado del seguimiento de la red social de cada institucién.

Convenciones: IBERO (Universidad Iberoamericana), Andhuac (Universidad Andhuac), TEC (Instituto Tecnoldgico y de
Estudios Superiores de Monterrey), UP (Universidad Panamericana).

Se reune en la siguiente figura la frecuencia de las publicaciones realizadas por el ITESM vy el tipo a las que
pertenecen, en donde predominan los videos sobre las imagenes. Se puede observar que durante los fines de
semana no llevd a cabo publicaciones, pero que el nUmero de publicaciones al parecer muestra el cumplimiento
de un plan organizado de social media.

Figura 4.21. Frecuencia y tipo de publicacién en el perfil de Instagram del ITESM.
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Fuente: Autora, 2016. Tomado del seguimiento de la red social de la institucién.
Convenciones: TEC (Instituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Monterrey).
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A continuacion, se presenta, la actividad de los seguidores, con el fin de conocer el grado de interaccion que
tiene cada uno de los seguidores con las publicaciones que realizé el ITESM. Nétese que el nUmero de “me gusta”
es superior al nUmero de comentarios, sin embargo, tras 80 publicaciones realizadas se puede afirmar que
tuvieron un alto “engagement” (Ver Figura 4.22).

Figura 4.22. Actividad de los seguidores del perfil de Instagram del ITESM.

Comentarios, 102

Fuente: Autora, 2016. Tomado del seguimiento de la red social de la institucién.
En el Apéndice 3, se presenta el Top 10 de las mejores publicaciones realizadas por el ITESM en Instagram
(Publicaciones con mas “Me Gusta”), de igual manera se cuenta con todo el compendio de mensajes, pero para

efectos de ejemplificar el ejercicio de Benchmarking, fue necesario la condensacion de los datos.

Tabla 4.7. Hashtags y palabras frecuentes del perfil de Instagram del ITESM.

Hashtags Palabras de Mayor Frecuencia
U] Campus Alumnos
BT Nuegcra Experiencia
H#TECstore ., . ,

Innovacion Dia
#rayoemprendedor .
.. . , Realidad Proyectos
#tdiainternacionaldelcafé o
e Significado Retos
#tferialibrom .
. Vivir Gran
#diacontraelcancerdemama . -
HTEC Trabajar Unica
. Vida Virtual
#concursosemanai L, .
) Compartiéndonos Gracias
#diacontraelcancer

Fuente: Autora, 2016. Tomado del seguimiento de la red social de la institucién.
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Mediante el software MAXQDA se obtuvieron los hashtags utilizados y las palabras con mayor frecuencia
utilizadas en las publicaciones (Ver Tabla 4.7), ndtese la presencia de temas de relevancia mundial con el que
presentan solidaridad como el dia internacional del café y el cancer de mama, al igual que palabras de identidad
propia como “Factor ITESM” y “Semana i”.

Google+: Como se pudo visualizar en el Apéndice 3 ninguna institucidn realizé publicaciones en esta red social
durante el periodo de estudio. EI ITESM que ha liderado en otras ocasiones, en este caso maneja una sola cuenta
para toda la universidad y la UP maneja una cuenta que corresponde a los posgrados del Departamento de
Comunicacion.

La IBERO y la Universidad Andhuac poseen una cuenta exclusiva para posgrados, sin embargo, la primera posee
una gran cantidad de seguidores (20.646 al final del estudio), lo cual hace interesante realizar difusion a través
de ella y aprovechar la comunidad. La Figura 4.23, que se presenta continuacioén, facilita observar la diferencia
en el numero de seguidores de la IBERO y de las otras instituciones, Mostrando graficamente que en ninguna de
ellas la comunidad seguidora aumento.

Figura 4.23. Numero de seguidores en los perfiles de Google+.
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Fuente: Autora, 2016. Tomado del seguimiento de la red social de cada institucién.

Convenciones: IBERO (Universidad Iberoamericana), Andhuac (Universidad Anahuac), TEC (Instituto Tecnoldgico y de
Estudios Superiores de Monterrey), UP (Universidad Panamericana).

Como se dijo anteriormente, la matriz que se encuentra en el Apéndice 3 relne los aspectos mas importantes
gue deben ser evaluados en esta red social, por lo cual en un estudio futuro puede tomarse en cuenta.

v’ Pinterest: Esta red social es poco activa para todas las instituciones analizadas, debido a que ninguna de
ellas realizé publicaciones; adicionalmente, ninguna cuenta con un perfil especifico para el area de
posgrados. La Universidad Anahuac Campus Sur y el ITESM son las Unicas universidades que cuenta con
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seguidores, siendo mas numerosos los de la ultima institucidn, sin embargo, al juzgar por las publicaciones
y por el nimero de tableros, la primera es mas activa.

Al igual que con Google+, la IBERO podria empezar a incursionar en esta red social y generar ruido en la
misma; por la similitud con Instagram, incluso podrian compartir el mismo contenido.

v" YouTube: Todos los canales analizados pertenecen al departamento de posgrados de cada institucion,
pero Unicamente el ITESM manifestd presencia activa. En la Figura 4.24 se presenta el nimero total de
suscriptores, ndotese que la IBERO cuenta con la comunidad mas grande (237 suscriptores) y seguido, se
encuentra el Instituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Monterrey (125 suscriptores).

Figura 4.24. No. total de suscriptores en YouTube.

Andhuac,22

Fuente: Autora, 2016. Tomado del seguimiento de la red social de cada institucién.
Convenciones: IBERO (Universidad Iberoamericana), Andhuac (Universidad Andhuac), TEC (Instituto Tecnoldgico y de
Estudios Superiores de Monterrey), UP (Universidad Panamericana).

Figura 4.25. No. total de reproducciones en YouTube.
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Fuente: Autora, 2016. Tomado del seguimiento de la red social de cada institucion.

Convenciones: IBERO (Universidad Iberoamericana), Andhuac (Universidad Andhuac), TEC (Instituto Tecnoldgico y de
Estudios Superiores de Monterrey), UP (Universidad Panamericana).
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Nuevamente la IBERO lidera en el numero de reproducciones, lo cual se pudo visualizar en la Figura 4.25, siendo
evidente la diferencia existente con las otras universidades. Lo anterior, se considera favorable por qué indica
gue los videos han sido vistos (448.000 veces).

Al analizar la siguiente figura se entiende porque la IBERO lidera en nimero de suscriptores Y el nimero de
reproducciones; debido a que tiene 271 videos en el canal, mientras que el ITESM tiene 84, la UP tiene 30y la
Andhuac tiene 11 (Ver Figura 4.26).

Figura 4.26. No. total de videos en YouTube.

Andhuac, 11

Fuente: Autora, 2016. Tomado del seguimiento de la red social de cada institucién.

Convenciones: IBERO (Universidad Iberoamericana), Andhuac (Universidad Andhuac), TEC (Instituto Tecnoldgico y de
Estudios Superiores de Monterrey), UP (Universidad Panamericana).

Durante el estudio realizado, el ITESM fue la Unica institucion que publicé nuevo contenido en el canal de
YouTube, exactamente 10 videos. La Figura 4.27 muestra la reaccién que estos tuvieron durante el periodo de
estudio.

Al ver los videos, se puede entender que se trata de testimonios de distintas personas egresadas de los
programas de educacion ejecutiva y posgrados del ITESM. Todos los participantes se encuentran en sus lugares
de trabajo, mencionan porque sus programas cursados cumplieron sus expectativas y recomiendan, por lo tanto,
el plan de estudios.

Es importante mencionar que el canal de YouTube del ITESM es compartido para el drea de posgrado y para el

area de educacion ejecutiva. En el Apéndice 3 se encuentra el nombre del video, la fecha de publicacion y el
numero de reproducciones hasta que finalizé el estudio.
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Figura 4.27. Reacciones generadas por los videos del ITESM.

13 "me gusta"

10 nuevos
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Fuente: Autora, 2016. Tomado del seguimiento de la red social de la institucién.

«» Desempeiio de la IBERO: con el fin de complementar el analisis de la informacidn presentada, identificar
las practicas mas convenientes para la institucidon y citar las recomendaciones mas relevantes que con seguridad
haran mas eficiente el proceso de Comunicacién a nivel de la difusidon que se realiza en social media, se presenta
a continuacion, la tabla del desempeno de la IBERO frente al ITESM; la razén por la cual fue elegida ésta ultima,
basicamente se resume en que de manera general, exhibid el mejor desempefio durante el estudio de
Benchmarking.

Cémo se puede visualizar se trata de una matriz con las distintas redes sociales analizadas y las comparaciones
de los resultados mas relevantes. Una diferencia de desempefio se convierte en una oportunidad de mejora o
en un fortalecimiento de lo que se esta realizando de manera correcta.

Los resultados asociados al desempeiio que se manejaron en la Tabla 4.8, fueron catalogados de la siguiente
manera:

= Negativos: las practicas del ITESM son superiores a las de la IBERO.
= |guales: no existe diferencia considerable en el ITESM y la IBERO.
=  Positivos: buenas practicas de la IBERO son un modelo a seguir, siendo superiores a las del ITESM.

Como se puede apreciar en algunos casos en los niveles de desempefio de la IBERO puede mejorar, lo
recomendado es que se proyecten las acciones de mejora a un periodo razonable y se programen las actividades
gue la empresa necesita a adoptar dado que la competencia, lo esta haciendo mejor.

Es posible que existan diferentes razones mas complejas sobre el porqué el ITESM esta teniendo mejor
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desempeio en ciertos aspectos, por ejemplo, seria interesante discernir entre las publicaciones pagadas vy las
gue no tienen costo. De cualquier manera, comprender dichos detalles servira para determinar los planes de
accién que se deben aplicar.

Gracias al seguimiento realizado en este momento se conoce un poco mas acerca de lo que hace y cémo lo hace
la competencia, en estudios posteriores la IBERO puede incrementar el nivel de detalle, aumentar el tiempo de
estudio e incluso incluir mas recursos humanos, materiales, financieros y tecnolégicos (tales como software que
realizan seguimientos similares y muy detallados).

Por otro lado, al finalizar esta etapa 3 del ciclo de Benchmarking adoptado se llevd a cabo una reunidn sencilla y
objetiva con las personas encargadas del proceso de Comunicacion Institucional de posgrados de la IBERO, con
el fin de brindar realimentacién, confirmar resultados de la investigacion anterior y constatar la veracidad de los
datos. En este punto, es claro que el éxito de cualquier estudio de este tipo, depende de las medidas que se
tomen como resultado de lo analizado e interiorizado e incluso en el posterior establecimiento de nuevos
seguimientos para seguir la trayectoria de mejoramiento.

4.4 Etapa 4: Actuar

Una vez analizada la informacidn, de haber enunciado practicas exitosas e incluso haber identificado falencias
tanto en las instituciones competencia como en la propia, se debe proceder a depurar y adaptar a las
circunstancias propias, actividades de mejora en el marco de planes definidos.

Esta etapa no sera desarrollada en el presente proyecto, lo anterior, debido a que son los responsables del
Proceso de Comunicacidon quienes deben convertir las sugerencias citadas y las propias que considere, en
acciones. A manera de recomendacion, lo compartido anteriormente puede ser el primer paso en el inicio de un
ciclo continuo, sistematico y permanente de Benchmarking a nivel del social media; por lo cual, en esta fase sera
necesario definir planes de implementacion y objetivos claros, destinar recursos necesarios y adoptar
indicadores para medir y evaluar las implementaciones o adaptaciones.

El objetivo primario de haber realizado este ejercicio de Benchmarking era estimular y apoyar el cambio al
interior del Proceso de Comunicacién; se sugiere que el presente informe sea compartido con todo el equipo
gue pertenece al drea, para que sean ellos quienes, después de analizar las sugerencias plasmadas y las que
surjan posterior a la lectura, identifiquen oportunidades de mejora y adopten el seguimiento de este tipo de
métricas.

Como recomendacidn final, antes de iniciar la etapa 4 y “ponerse en accidon”, se debe ser muy cuidadoso con las
estrategias y medidas que se van a tomar, para enfrentar y contrarrestar las acciones de las instituciones
competidoras, para no reducir la creatividad del area o caer en la copia; se trata de conocer, analizar las
diferencias y adquirir nuevas practicas y maneras de pensar para superar lo que se esta viendo en el mercado
educativo.

Reforzar el uso de herramientas de calidad, hacer uso de medidas de seguimiento, teorias de servicio al cliente,
metodologias para el manejo de acciones correctivas y para la ejecuciéon de planes de mejora, sera muy
apropiado para el area y para el mejoramiento de sus procesos.

Se continua el proceso de investigacion con la investigacién cuantitativa en el Capitulo 5, en esta etapa de
finalizacién del ejercicio de Benchmarking queda claro que el proceder frente a los hallazgos y las acciones de
mejora a implementar, es responsabilidad del area de Comunicacién Institucional de Posgrados.
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Tabla 4.8. Desempeiio de la IBERO frente al ITESM.

Negativo

Positivo

Sugerencias

La IBERO tiene una comunidad
mas reducida y el No. promedio
de nuevos seguidores por semana
estuvo por debajo del ITESM, al
igual que el No. de publicaciones.
El ITESM utiliza todos los recursos
(imagenes, enlaces, videos y
estados) haciendo mas variado el
perfil.

Resalta los convenios con
empresas y comparte informacién
relevante a nivel mundial como
algunas noticias.
Interactuan con los seguidores,
posteando imagenes que
contienen pequefios test de
diversos temas.

Facebook

La IBERO tiene una comunidad
mas reducida.

El ITESM utiliza todos los recursos
(imagenes, enlaces y texto) y
difundié mas cantidad de tuits
durante toda la semana, mientras
la IBERO no realizd publicaciones
durante los domingos y los dias
sabados fueron practicamente
inexistentes.

El ITESM difunde contenidos de
interés nacional, mundial o
incluso asociados al campo laboral
y/o profesional.

Twitter

La IBERO resalta sus
programas
reconocidos por el

Uso de hashtags, PNCP del CONACYT.

principalmente durante
la promocién de

Lenguaje amenoy
eventos.

sencillo. Se visualizan
imagenes de eventos
al interior de la
institucion.

Publicacién de
contenido durante toda
la semana.

Prevalecen los colores
institucionales.

Mayor cantidad de
usuarios importantes
relacionados con los

temas difundidos
tales como CONACYT.

(Permiten viralizar

aun mas los tuits).

El nUmero promedio de
nuevos seguidores por
semana estuvo muy
cercano al del ITESM.

* Incrementar el No. de publicaciones y analizar
los contenidos con el fin de buscar mas
engagement con los seguidores y lograr viralizar
mas los mensajes difundidos.

* Se sugiere no utilizar mas de dos o tres
hashtags por mensaje de Facebook o Twitter,
para no saturar y cansar al lector, al igual que
procurar utilizar mayusculas cuando este se
componga de dos o mas palabras. Monitorear
los que utiliza la competencia y analizar cdmo
reaccionan los seguidores.

* Fomentar el sentido de pertenencia en los
mensajes, dar respuesta a los comentarios de
los seguidores (hay varios mensajes sin
responder).

*Revisar la ortografia en las publicaciones.

* Incursionar en el uso de otros recursos tales
como videos y enlaces.

* Realizar un plan que les permita tener
presencia durante todos los dias de la semana
para generar impacto en las redes sociales.

* Incursionar con nuevos contenidos como
noticias disruptivas, articulos de interés laboral
y/o profesional, mensajes positivos e incluso
asociados a dias especiales o de celebracion.
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Red
Social

Negativo

Positivo

Sugerencias

Menor No. de seguidores y menor
No. promedio de nuevos
seguidores por semana.

Ninguna publicacidn realizada
durante el periodo de estudio
(alrededor de 60 dias).

El ITESM difunde gran cantidad de
fotografias de alumnos, eventos e
imagenes relacionadas con
celebraciones nacionales o
simplemente comerciales.

Instagram

Las dos instituciones tienen bajo
desempeiio, sin embargo, el
ITESM realizé su ultima
publicacion en septiembre de
2015y la IBERO en abril de 2014.

Google+

Las dos instituciones tienen bajo
desempeiio, sin embargo, el
ITESM tiene mas contenido

(tableros) y No. de seguidores.

Pinterest

Presencia mas activa en el canal
(10 nuevos videos acerca del
testimonio de egresados).

YouTube

La IBERO cuenta con
una cuenta exclusiva
para el Departamento
de posgrados,
mientras que el
ITESM no.

Fotografias de la
Institucion
principalmente.

Baja actividad, ausencia
de publicaciones
durante el periodo de
estudio.

Gran cantidad de
seguidores, por
encima del ITESM.

Baja actividad, ausencia
de publicaciones
durante el periodo de
estudio.

Ninguno

No. de suscriptores,
No. total de
reproducciones y
mayor cantidad de
contenido (videos)
que el ITESM.

Videos con una buena
produccion.

Fuente: Autora, 2016. Tomado del seguimiento de la red social de cada institucién.

* A pesar de que contar con una cuenta
exclusiva para el area de posgrados puede ser
positivo, el tener una cuenta sin movimiento o
actividad puede convertirse en algo negativo,

evaluar la pertinencia de contar con esta

cuenta.

* Para el caso de Instagram se sugiere no dejar
las imdagenes sin un mensaje que proporcione
contexto y encontrar un balance con las
palabras Hashtag e incluso cerciorarse si alguna
estd siendo usada en un contexto diferente al
de los propdsitos del Proceso de Comunicacion.
* Para el caso de Google+ considerar el gran
numero de seguidores, el cual puede ser
importante y vale la pena explotar un poco mas
esta red social. Por otro lado, considerar el
compartir el mismo contenido de Instagram en
Pinterest, dada la similitud de las plataformas
(Reflexionar acerca de: "una imagen dice mas
que mil palabras").

* Analizar los videos del ITESM, se trata de
testimonios de distintas personas egresadas de
los programas de educacién ejecutiva y
posgrados del ITESM.

* Valorar estas redes sociales y no descuidar el
perfil de LinkedIn, el cual también esta abiertoy
por el tipo de red social, tiene un alto uso entre
los profesionales (segmento de los posgrados).

Convenciones: ITESM (Instituto Tecnolégico y de Estudios Superiores de Monterrey), IBERO (Universidad Iberoamericana)
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CAPITULO 5. INVESTIGACION CUALITATIVA

El enfoque cualitativo del presente proyecto brindd la posibilidad de ingresar al campo de estudio, explorar dicho
contexto y considerar la conveniencia de otras herramientas para uso posterior en la investigacion,
especialmente de tipo cuantitativo. Por lo anterior, se utilizé la recoleccion y el andlisis de datos, que permiten
comprender e interpretar los aspectos relevantes, a través de las percepciones y significados producidos por las
experiencias de los directamente implicados en la misma.

De tal manera, las entrevistas a profundidad y los grupos focales, fueron las técnicas seleccionadas con el
propésito de examinar la forma en que los individuos mas importantes para este proyecto, perciben y
experimentan la dinamica del proceso de Comunicacién Institucional de Posgrados de la IBERO; permitieron
profundizar en sus puntos de vista y apreciaciones, ampliando conocimientos y generando nuevos interrogantes
susceptibles de un posterior estudio cuantitativo.

Durante esta etapa de investigacion, el estudio se realizé bajo el enfoque fenomenoldgico, debido a que se
procuré entender, analizar e interpretar a partir de las experiencias personales, es decir, a partir de las vivencias
cotidianas de los participantes y de los significados que tienen en sus vidas, informacién relacionada con los
canales de comunicacién y los mensajes emitidos para difundir sus posgrados.

5.1 Entrevistas

Con el propésito de indagar acerca de temas asociados con la preferencia por los distintos medios de
comunicacion y por la percepcién del manejo que realiza la IBERO al respecto, pero especificamente de la
difusion de sus programas de posgrados, se llevaron a cabo entrevistas con un cuestionario guia, es decir, se
tratd de entrevistas estructuradas.

5.1.1 Método

El procedimiento llevado a cabo con las entrevistas consistido basicamente en cuatro grandes pasos; el primero
fue una revision bibliografica acerca de temas relacionados con los canales de comunicacion, los conceptos mas
importantes del marketing educativo y los tipos de entrevistas. Posteriormente, se realizd la seleccion de los
participantes, haciendo contacto con ellos y acordando una cita para desarrollar la actividad.

Considerando, las diferentes fuentes bibliograficas y los participantes seleccionados, se procedié a elaborar el
instrumento o cuestionario guia, que se iba a utilizar con cada uno de ellos. De tal manera, que de acuerdo a la
personay al grupo de interés al que pertenece, se llevé a cabo la reunién y el intercambio de informacion.

Finalmente, el Ultimo paso consistié en la aplicacion del instrumento, es decir, la realizacion de la entrevista;
siguiendo los parametros establecidos en los guiones del cuestionario estructurado y estableciendo cordialidad
y empatia con los entrevistados, para brindarles confianza y facilitar la fluidez del proceso.

Todas las entrevistas fueron planeadas y concertadas cuidadosamente, se conté con un equipo para grabar, se
acudid a ellas de manera puntual y se registraron ciertas anotaciones para facilitar el posterior analisis de las
mismas. La Tabla 5.1 reune los aspectos mas relevantes relacionados con las entrevistas realizadas y brinda
mayor informacion acerca de los materiales, los participantes y la naturaleza de los datos obtenidos. Es
importante aclarar que por cada grupo de interés seleccionado fueron escogidas dos personas, quienes de
manera voluntaria aceptaron la actividad de las entrevistas.
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Tabla 5.1. Aspectos relevantes de las encuestas realizadas.

Entrevistas estructuradas, con una guia de preguntas para cada uno de los entrevistados,

la cual establecié los temas que se preguntaron de una manera especifica y en un orden

establecido. De acuerdo a lo anterior, cada una de ellas es una experiencia de dialogo

Unica y sin estandarizacién posible.

La Figura 1.1 presentd los Grupos de interés o Stakeholders del proyecto; las entrevistas

Entrevistas  fueron realizadas a cinco grupos de interés, los cuales se citan a continuacion:

* Entrevista a un Colaborador del Proceso de Comunicacidn Institucional

* Entrevista a un Colaborador de una Coordinacién de un Programa Académico

* Entrevista a un Coordinador de un Programa Académico

* Entrevista a un Estudiante de Posgrado

* Entrevista a un Aspirante a Posgrado
Partici Dos participantes para cada una de las cinco entrevistas consideradas, es decir, un total

articipantes de diez entrevistas estructuradas.

Como es frecuente en las investigaciones de tipo cualitativo, se involucraron unos
cuantos casos porque no se pretendian necesariamente generalizar los resultados del
estudio, mediante estas actividades sino analizar y tener una idea para llevar a cabo las
investigaciones de tipo cuantitativo. De acuerdo a lo anterior, los casos individuales son
representativos no desde el punto estadistico sino por el tipo de informacién
Muestra proporcionada.
Para el caso del presente estudio, la muestra considerada no es probabilistica, pues su
eleccion dependid de diferentes razones relacionadas con las caracteristicas de la
investigacion; adicionalmente, debido a que esta muestra presenta distintas perspectivas
y representa la complejidad del problema estudiado, se cataloga como una muestra
diversa o de mdxima variacion.
Adicional al cuestionario guia para cada caso, para la obtencidon de datos se utilizd
grabadora de voz y notas a mano, que luego se transcribieron.
Fuente: Autora, 2017.

Materiales

5.1.2 Resultados

A continuacion, se presentan las entrevistas realizadas a cinco grupos de Stakeholders del proyecto, las cuales
fueron grabadas y posteriormente transcritas para agilizar el proceso, facilitar la fluidez y evitar que se perdieran
detalles importantes. Los registros que se presentan a continuacién intentan reflejar tanto el lenguaje verbal,
como los sonidos y expresiones, que adquieren relevancia en el contexto.

Es importante mencionar que todas las personas entrevistadas estuvieron dispuestas a contestar las preguntas;
de acuerdo a su personalidad fueron mas abiertas y explicitas en las respuestas. Incluso aquellas con las cuales
existia mas confianza y empatia, el ambiente fue mas tranquilo y la conversacion fluyo facilmente.

En la actualidad se cuenta con diferentes programas y procesadores de textos, que son auxiliares en este tipo de
investigaciones pero que no sustituyen las descripciones y el analisis del investigador. Posterior a la transcripcion
de las entrevistas, fue necesario guardarlas como un documento formato .rtf, con el fin de analizarlas con el
software MAXQDA, el cual es una herramienta util en el tratamiento de datos cualitativos (texto, audio, imagen,
video y archivos bibliograficos), asi como datos de encuestas o transcripciones. Las Tablas 5.2, 5.3, 5.4, 5.5y 5.5,
presentan las entrevistas digitalizadas, evidenciando los resultados obtenidos en cada una de las entrevistas.
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Tabla 5.2. Entrevista a un Colaborador del Proceso de Comunicacion Institucional.

Pregunta
Fecha de realizacion:
1. ¢Cudl es su nombre y su
cargo?

2. ¢En qué rango se encuentra
su edad? ¢De 20 - 25, 26 — 30,
31-36,37-42,43-480
mayor a 48?

3. ¢éEn qué aiio termino sus
estudios universitarios? Antes
de 1990, entre 1991 y 2005,
entre el 2005 y el 2010,
después del 2011.

4. ¢{Cual es la antigliedad en
su cargo? / ¢éEnla
universidad?

5. ¢Como esta organizada su
area?

6. é¢Cuales son sus
responsabilidades?

7. ¢Qué medios de
comunicacion utiliza para
mantenerse informado?

Entrevistado 1
Junio de 2016
Minombre es ___, mi cargo es atencidn a aspirantes de
posgrado.

De 31 a 36 anos.

Entre el 2005 y el 2010.

1 ano en la universidad y en el cargo.

mmm... esta conformada por el director general, la
direccién de prensa, la coordinacién de posgrados,
atencidn a aspirantes y el call center.

Bueno... soy la encargada de la atencidn a aspirantes de
posgrados... debo hacer el envio de informacidn,
seguimiento a sus procesos de inscripcion. También
debo organizar y asignar actividades al call center,
organizacion de eventos de posgrados, estadisticas,
estrategias, gestion de convenios y visitas a empresas.

Ehhh de manera personal? Ahhl... si, la radio y el
periddico, porque la radio la tengo accesible mientras

Entrevistado 2
Febrero de 2017
Ajam. ___ ysoy Jefe de Planeacidon y Proyectos
Especiales.

De 43 a 48 afos.

jajaja ya no me acuerdo, puede ser de posgrado?
Termine la Maestria en Comunicacién hace 10 afios y
ahorita estoy terminando otra.

14 anos, pero en este cargo 5 anos. Con Posgrados ajam
llevo 5 afios, pero con la universidad, como Jefe de
Prensa que era lo que yo llevaba principalmente y hacia
planeacién 14 afios, una cosa asi y en posgrados son 5

afos.
ehhh tenemos una coordinacién de promocién que
ahora es , 2 asesores que son los que se dedican a ir

como a hacer venta directa y ahora tenemos un call
center que se dedican a hacer seguimiento a los
aspirantes, que esta integrado por 10 personas y un
supervisor.
ehh disefiar las estrategias de promocion de posgrados.
Esta area existe facil hace 18 afios. Se ha ido modificando
el propdsito del area, el objetivo era proyectar una
imagen de la universidad al exterior y comunicar al
interior, pero se ha ido modificando de acuerdo a las
necesidades.

Los periddicos, ehhh el internet, revistas y redes sociales.
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Pregunta
éPor qué?

8. éQué canales de
comunicacion utiliza la
Universidad Iberoamericana
Ciudad De México, con el fin
de anunciar a la oferta
académica a nivel de
posgrados?

9. En cuanto a la inversion
presupuestal, puede por
favor indicar, como procede
la universidad para la
consecucion de sus planes
estratégicos de comunicacidn.

10. ¢{Como son gestionadas
las actividades al interior del
proceso de comunicacion
institucional?

11. ¢Cudl cree que es el canal
de comunicacién que mejor
desempenio esta teniendo
para difundir la oferta
académica de los posgrados
de la universidad?

12. ¢{Con cuanto tiempo de
anticipacion planean las
actividades que se deben
ejecutar?

Entrevistado 1
laboro y el periddico en mis trayectos. También las
redes sociales, desde mi teléfono celular.

Las redes sociales, Twitter, Facebook, Peridédico
Reforma, Periddico Universal, pagina web, visitas a
empresas y también a instituciones.

Mmm el presupuesto de posgrados no lo tiene asignado
mi puesto.... Nosotros pasamos propuestas y costos a
____que es la coordinadora, quien decide cuales se
hacen... ella es quien conoce qué presupuesto se tiene
asignado para cada partida de posgrados.

Mmm... son propuestas por mi drea y la coordinacion,
pero aprobadas por las direcciones.

En el momento... mmm pienso que la pagina web y las
redes sociales.

Bueno... desde dos semanas hasta un afio previo. Todo
es variable.

Entrevistado 2

Utiliza prensa, o sea peridédicos, también revistas,
carteleras, autobuses, esos que van llenos de publicidad;
redes sociales mucho, parabuses y ennnn publicidad
digital. La radio de la universidad también la usamos.

ajam, la planeacidn si es anual, porque cada afo yo debo
meter un presupuesto y debo decir exactamente qué
actividades voy a realizar, entonces, ahi planeamos en

forma anual y después vamos ejecutando. Entonces si es
un porcentaje del todo, no tengo idea, ha de ser el 1%,

pero si es un porcentaje del que se destina a
Comunicacion Institucional, para posgrado debe ser un
30% y licenciatura se lleva el grueso.

¢Como son gestionadas? A través de correo electronico y
reuniones.

Las redes sociales, la comunicacion digital.

Las anuales de forma anual, antes de que pasen seis
meses. Las sesiones informativas con un mes de
anticipacion.
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Pregunta
13. ¢Como se acercan a los
coordinadores de cada uno de
los posgrados? étrabajan en
equipo en algunas
actividades? éen cudles?

14. ¢Cudl es su segmento de
mercado o publico objetivo?

15. ¢(Tiene identificada a su
competencia? ¢{Qué destaca
de la difusidn realizada por su
competencia?

16. ¢Qué imagen proyecta la
publicidad de la Universidad
Iberoamericana Ciudad de
México, especificamente la
que difunde su oferta
académica a nivel de
posgrados?

Entrevistado 1

Los coordinadores... los coordinadores son incluidos en
actividades como expos, desayunos o sesiones
informativas dentro y fuera de la universidad.

Ahmm... Todas las personas que tengan concluida una
licenciatura o ingenieria.

mmm.. pienso que la competencia seria el ITESM y la
UNAM... Destaco la oferta de becas o en su defecto
educacidn sin costo y de prestigio, que publicitan.

Es una imagen institucional, fresca y joven. Promulga lo
mas importante que tiene la universidad en cuanto a
posgrados, como son su excelencia académica... mmm
el liderazgo en formacion analitica y critica. También las
oportunidades de becas, investigadores, CONACYT,
beneficios para egresados y el prestigio.

Fuente: Autora, 2017. Tomado de las entrevistas realizadas.

Nota: Cuando los entrevistados han proporcionado su nombre, nombres de otras personas o informacién confidencial se utiliza en la tabla anterior: “

Entrevistado 2

En algunas actividades, via telefdnica, el contacto lo

tiene ___ ytenemos algunas reuniones, presencial,
telefénicas y correo electrénico. Trabajamos en equipo

definiendo quienes son su publico, en el disefio de la

estrategia de alguna manera.
mmm personas que hayan terminado la carrera, ahora
ya no importa que estén muy jévenes, que estén justo
terminando la carrera hasta mas de 40 afios que sean
susceptibles de estudiar un posgrado, tengan o no
tengan recursos para estudiarlo.

Si, si. Por ejemplo, del ITESM me gusta que tienen una
identidad, entonces sea redes sociales, sea lo que sea, te
das cuenta que es del ITESM.

jajaja éQue sea yo honesta? Ahorita como estamos en
transicion no tiene una linea de comunicacién, por
estamos en transicion. Entonces tenemos esto mas esto,
déjame mostrarte unas postales. Mira, tiene una mezcla.
Una mezcla de muchas cosas y muchos colores, deberia
ser todo igual.

”
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Tabla 5.3. Entrevista a un Colaborador de una Coordinacién de un Programa Académico.

Fecha de realizacion: Junio de 2016

1. {Cudl es su nombre? Hola. Soy __ .

2. ¢éEn qué rango se
encuentra su edad? ¢De 20 -
25,26 -30,31-36,37 - 42,

43 - 48 6 mayor a 48?

3. ¢éEn qué aiio termino sus
estudios universitarios?
Antes de 1990, entre 1991y
2005, entre el 2005 y el 2010,
después del 2011.

4. ¢{Cual es la antigiiedad en
su cargo? / éenla

universidad?

De 26 a 30 afos.

De Licenciatura hace mmm... 3 afios... Después del
2011.

Soy secretaria hace... 1, 2, 3... 7 meses y en la
universidad 1 afio.

Mmm Cémo en qué? Ahh ya.. Mi jefe que es el Maestro
____,que es el coordinador de la maestria. La Doctora
____que es académica y hace investigacién y yo que soy
la secretaria.

5. éComo esta organizada su
area?

Dar un buen servicio a los alumnos, atender las
necesidades que ellos tengan... por supuesto aqui en la
coordinacion, lo que se necesite de planes de
actividades o el Maestro .

6. é¢Cuales son sus
responsabilidades?

7. ¢Qué medios de
comunicacion utiliza para
mantenerse informado?

Pues... el internet, redes sociales. Leo algunos
periddicos y algunas revistas.

Pues... el internet, la pagina web de la universidad.
También, los correos electrénicos y el teléfono. Yo
llamo precisamente a los alumnos y aspirantes para
difundir informacion, porque todos no ven los correos.
De ultima instancia, cuando se acercan aqui, a la
coordinacién, para obtener informacién de manera
personal.

8. éCual cree que es el canal
de comunicacién que mejor
desempeiio estd teniendo
para difundir la oferta
académica de los posgrados
de la universidad?

Marzo de 2017
Minombrees .

De 37 a 42 afios.

mmm mira que lo que pasa es que yo no mas terminé mi
secundaria. Entonces hasta el aflo pasado termine ahora
si que abierta.

Aqui tengo un mes y en la universidad 6 afios.

Mmm bueno apenas estoy conociendo, estoy en
entrenamiento, no conozco a profundidad. Pero es mi
jefe el Doctor .

Atender a los estudiantes, checar agenda del Dr. ,

ingresar informacién de los alumnos, envio de
informacion y atencion telefdnica.

mm Pues muy poco, diria que redes socialesy TV.

Yo creo que es por la pagina web y por otras personas
que les dan informacién y luego ellos Illaman o envian
correos electrénicos.
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Pregunta

9. ¢Qué canales de
comunicacion utiliza la
Universidad Iberoamericana
Ciudad de México, con el fin
de anunciar a la oferta
académica a nivel de
posgrados?

10. ¢Tienen autonomia para
entregar informacién como
programa? ¢{De qué manera
hacen difusién de su
programa?

11. ¢Qué imagen proyecta la
publicidad de la Universidad
Iberoamericana Ciudad de
México, especificamente la
que difunde su oferta
académica a nivel de
posgrados?

Entrevistado 1

La universidad usa impresiones, pagina web, su emisora
90.9 y redes sociales. También espectaculares, pero
creo que no son especificamente de posgrados sino de
la universidad.

Si tenemos autonomia. Algunas veces en las redes
sociales de la IBERO, se publican vinculos relacionados
con la Maestria y demas. Algunas veces yo también he
tratado de difundir en mis redes sociales, para que mas

gente lo vea y asi se interesen.
¢En general?... mmm... Pues una imagen buena porque
de alguna forma captan tu atencién. Nombran mucho a
la IBERO y con tan sélo nombrar la IBERO, pues sabes
gue es una institucion de renombre. Pero si creo que a
las imagenes o al contenido que hacen podria ser mas
explicativo y que llame mas la atencidn, porque si
tienen como los colores institucionales y demas, pero
yo digo que el contenido debe ser diferente, para que
Ilame mas la atencion porque se ve muy serio.

Fuente: Autora, 2017. Tomado de las entrevistas realizadas.

Nota: Cuando los entrevistados han proporcionado su nombre, nombres de otras personas o informacion confidencial se utiliza en la tabla anterior: “

Entrevistado 2

Pagina web, su emisora, las revistas que son gratis y las
redes sociales.

Pues mmm si tenemos porque brindo atencién telefdnica
y envio informacién por correo electrénico.

Mmm es una imagen que esta relacionada con la
universidad, pretende darse siempre a conocer, pretende
gue los alumnos conozcan las carreras y los otros
estudios, se enteren de la escuela en si.

”
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Tabla 5.4. Entrevista a un Coordinador de un Programa Académico.

Pregunta
Fecha de realizacion:

1. ¢Cudl es su nombre y de
que programa académico es
coordinador?

2. ¢En qué rango se encuentra
su edad? é¢De 20 - 25, 26 — 30,
31-36,37-42,43-486
mayor a 48?

3. ¢éEn qué aio termino sus
estudios universitarios? Antes
de 1990, entre 1991 y 2005,
entre el 2005 y el 2010,
después del 2011.

4. ¢{Cual es la antigliedad en
su cargo? / éEnla
universidad?

5. ¢COomo esta organizada su
area?

6. ¢Cudles son sus
responsabilidades?

7. éQué medios de
comunicacion utiliza para
mantenerse informado?
éPor qué?

Entrevistado 1
Junio de 2016

Buenos dias. Mi nombre es ___ y soy el coordinador del
programa de Maestriaen ___ de la IBERO.

De 43 a 48 afos.

Mmm Antes del 90.

8 afios en el cargo actual y en la universidad 23 afios.

La coordinacidn, la secretaria, la academiay la
academia investigativa.

El coordinar el programa académico. La coordinacién
del programa académico y todo lo que esto abarca.

No entiendo la pregunta. ¢ Para mantenerme
informado?... ¢De la situacién del pais o de la situacién
de la coordinacién?

Ahh... periddico, la radio, la televisién y también el
internet, las redes sociales, en especial, el Facebook.

Entrevistado 2
Marzo de 2017

Soy y esteeeee coordino la Maestria dela
Universidad Iberoamericana.

Tengo 38 anos.

Esteeee tengo... yo tengo el grado de doctor. En el 2002
la licenciatura, en él ha de haber sido 2004 la maestria y
el doctorado en el 2012.

En la universidad alrededor de 6 afios y en el cargo 4
meses.

éLa coordinacién?, basicamente es el coordinador, bueno
todos dependemos del director de departamento y este
a su vez depende de un director de divisién que en este
casoeslaDra. ___ yeldel departamento es el Maestro
vy luego vienen los coordinadores; entre ellos un
servidor. Tenemos un staff (asistente) que nos ayuda en
nuestras labores.
Los coordinadores apoyan, orientan o dan seguimiento a
los profesores tanto de planta como de asignatura.
Damos atencidn también a los alumnos.

Pues esteeeee... de manera recurrente noticias a través

de TV, noticias a través de suscripciones a ciertos
periddicos ya online.
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8. ¢Qué canales de
comunicacion utiliza la
Universidad Iberoamericana
Ciudad De México, con el fin
de anunciar a la oferta
académica a nivel de
posgrados?

9. Cémo coordinador de
posgrados, étiene autonomia
para entregar informacion a

sus aspirantes? ¢De qué
manera hacen difusion de su

programa? ¢Tiene un rubro
destinado para ello?

10. ¢Céomo se acercan como
coordinadores de posgrados
al area de Comunicacion
Institucional? ¢Trabajan en
equipo en algunas
actividades? ¢En cudles?

Ehhh redes sociales, internet, medios impresos, radio y
por supuesta su pagina web. Por otro lado, invitaciones,
desayunos informativos y sesiones informativas con
aspirantes.

Si, la informacion del programa, la puede entregar la
coordinacion a todos los aspirantes que soliciten
cualquier tipo de informacién... cuando vienen, cuando
llaman o cuando la solicitan via correo electrénico.
Mmm bueno, utilizamos conferencias, sesiones
informativas y los académicos me ayudan a dar difusion
del programa. También los estudiantes y los egresados
colaboran con la difusidn del programa, de manera
directa o indirecta, o las dos.

Con respecto al rubro, si existe, independiente del area
de Comunicacion Institucional. Insisto las conferencias,
las cuales me permiten hacer difusidon de nuestro
programa. Ademas, asisto a una vez al afio a un
congreso, para hacer difusién del programa.

La Direccidon de Comunicacion Institucional, a principios
del afio, nos llama para mmm... a una reunién y nos
hace ver todo lo que tiene planeado para la promocién
de todos los posgrados a nivel institucional durante el
afio. Eso lo hace la Direccidn de Comunicacion
Institucional.

Nosotros como coordinadores podemos acercarnos al
area de Comunicacioén Institucional, para solicitar el
apoyo que juzguemos pertinente para la difusion de
nuestro programa. Puede ser el que se necesite hacer
una inserciéon de promocién del programa en alguna

Creo que esa pregunta la puede resolver mejor el area de
comunicacion institucional, lo que yo sé que no
necesariamente es todo lo que tiene la universidad es a
través de su pagina web, visitas a empresas,
conferencias, invitacion a los alumnos para que conozcan
la universidad y entrevistas directas en los programas.
También redes sociales, pero no soy experto en el dreay
no conozco bien el tema.

Mmm la difusién toda es a través de Comunicacion
Institucional, esto no quiere decir que el coordinador del
programa hace sélo lo que dicta éste area, sino que es un

trabajo en conjunto y corroborativo, es decir, ellos
proponen algunas ideas y las ponen en consideracion del

coordinador; porque el coordinador de cierta manera
tiene mayor conocimiento tanto de las areas que
involucra su posgrado y del tipo de perfil que se espera
de los alumnos que ingresan al posgrado.

Ahh si como te decia en la anterior pregunta,
Comunicacion Institucional y los coordinadores de
posgrado establecen los mecanismos, Ildmese visitas,
talleres con alumnos y con aspirantes para determinar o
tratar de promover el posgrado en ese sentido, ¢no?
Légicamente, con toda la citacidn tecnoldgica de hoy en
dia, redes sociales, pagina web, etc. Debemos de estar en
comunicacion con ellos, ajam, digamos en algunos
sentidos, Comunicacion Institucional funciona como
proveedor para la coordinacion de posgrados y otros
sentidos, es al revés.
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revista especializada y la Direccién de Comunicacion
Institucional nos apoya.

Perddn, me repites la pregunta. Mmm la maestria es un
programa profesionalizante; el drea de calidad, no es
exclusiva para una cierta area o una cierta industria.
Puede ser, para cualquier tipo de industria, la que le

interese el area de calidad. Insisto, en todas las
empresas hay un area de calidad. En educacion,
automotriz, textil, de alimentos... no hay una disciplina
o un area exclusiva. Cualquier persona, en cualquier
industria o cualquier empresa, que esté interesada en
el programa puede ser aceptada, puede solicitar
informacidon como aspirante, finalmente ellos tomaran
la decisidn, si ingresan o buscan otra alternativa, éno?

11. ¢{Quién es su segmento de
mercado o publico objetivo?

Mmm no creo que se tenga una competencia del
programa de Maestria en Ingenieria de Calidad de la
Universidad Iberoamericana. Hay otras instituciones
12. ¢Tiene identificada a su gue ofrecen un programa parecido al programa en
competencia? ¢Qué destaca Ingenieria de Calidad, pero son diferentes, por eso
de la difusidn realizada por su

competencia?
de estadistica, el area administrativa y la mas

Universidad Iberoamericana.

13. ¢Qué imagen proyecta la
publicidad de la Universidad
Iberoamericana Ciudad de
México, especificamente la
que difunde su oferta

pais.

considero, que no son mi competencia. Ellos van hacia
otros aspectos de interés y nosotros abarcamos el area

importante, la parte humana, que es como el ADN de la

Mmm va dirigida a jovenes, es una imagen joven. Es
para jovenes que estan interesados en prepararse, en
tener un mejor futuro para el pais... para ellos y para el

No tenemos un segmento como tal, basicamente la

maestria como es abierta a grandes areas, calidad hay en

todas partes; o podemos estudiar calidad en varios

sentidos un segmento especifico de mercado no se tiene

podriamos pensar que la IBERO dado su prestigio y por
qgué no dada la situacién socioecondmica que prevalece
en la universidad estaria orientada a un segmento
especifico en términos econdmicos, lo cual no es cierto
porgue se cuenta con un plan de becas bastante grande.
Entonces el segmento es todo aquel que quiera estudiar
un posgrado, tenga las herramientas y el impetu para
hacerlo en términos administrativos creo que estaria mas
enfocado a personas que trabajen en el sector
automotriz, alimentos, farmacéutico y de servicios.
Seguramente si, pero la parte de Comunicacion
Institucional. Creo yo que la competencia es toda
universidad publica o privada que ofrezca un posgrado
similar, ahora no tengo los datos para hablar de una
universidad en especifico o de un programa en
especifico, pero al ser un mercado tan grande, creo que
tiene que ver mas en términos de lo que ofrece la IBERO
no de sus contenidos sino del espiritu que tenemos, ese
toquecito que le damos a nuestros egresados, con lo que
marcamos la diferencia ante la competencia. Esto es lo
de nosotros, por lo que nos eligen, lo de la competencia
no sé.

Es una imagen humanista en todos los sentidos y al
servicio de la sociedad, sin dejar ehhh en un nivel mas
abajo o restarle importancia a toda la parte técnica,
tecnoldgica y cientifica que requieren los estudiantes de
posgrados de la IBERO. Todo bajo la bandera humanistica
gue nos caracteriza.
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Pregunta Entrevistado 1 Entrevistado 2
académica a nivel de
posgrados?

Fuente: Autora, 2017. Tomado de las entrevistas realizadas.

”

Nota: Cuando los entrevistados han proporcionado su nombre, nombres de otras personas o informacion confidencial se utiliza en la tabla anterior: “
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Tabla 5.5. Entrevista a un Estudiante de Posgrado.

Fecha de realizacion:

1. ¢{Cudl es su nombre y su
profesion?

2. ¢En qué rango se
encuentra su edad? ¢De 20 -
25,26 -30,31-36,37 - 42,

43 - 48 6 mayor a 48?

3. ¢éEn qué aiio termino sus
estudios universitarios?
Antes de 1990, entre 1991y
2005, entre el 2005 y el 2010,
después del 2011.

4. ¢ Cudl es su motivacion mas
importante para estudiar un
posgrado? (No mencionar, de
no ser necesario, es decir,
solo si el entrevistado no
entiende: écrecimiento
profesional, ascenso laboral,
aprovechamiento del tiempo,
patrocinio por parte de la
empresa, otro?

5. éCuadl es su ocupacion?

6. ¢Qué medios de
comunicacion utiliza para
mantenerse informado? ¢Por
qué?

Junio de 2016

Hola Ana. Mi nombre es y soy Ingeniero de Disefo
en , aunque estudie Ingenieria Aerondutica jajaja
(sonrisas).

Ahhh pues de 31 a 36 afios.

Mmm entre el 91 y el 2005.

Bueno, principalmente por crecimiento profesional y
mejorar mi desempefio en el trabajo utilizando
métodos o procedimientos incluso nuevas formas de
pensar aprendidas durante la maestria.

Como te dije, soy empleado de , especificamente
soy Ingeniero de Disefio.

Internet y radio... mmm bdsicamente porque son los
qgue tengo a mi alcance, escucho la radio mientras
manejo al trabajo o a la casa. Y pues usamos internet
todo el tiempo en el trabajo o cuando me comunico
con mis amigos en redes sociales.

Marzo de 2017

Hola, hola, buenos dias. Soy ___ y soy socidlogo.

jajaja 31 a 36.

heee en el 2009.

Mmmm creo sinceramente que por gusto personal y
pasion por la ciencia.

Soy escritor y estudiante.

Internet... mmm es mas facil de acceder y puedo filtrar la
informacidon que me llega. Reviso redes sociales también
de periddicos y revistas.
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7. éPor qué razén consideré
la Universidad
Iberoamericana, Ciudad de
México para cursar su estudio
de posgrado? (No mencionar,
de no ser necesario, es decir,
solo si el entrevistado no
entiende: por prestigio de la
institucion, por
recomendacion de un
tercero, porque es egresado
de la universidad, por costos,
por ubicacidn, otro)

8. ¢éDe qué manera se enteré
del programa académico que
esta cursando? (No
mencionar, de no ser
necesario, es decir, sélo si el
entrevistado no entiende:
éPagina web de la
universidad, por radio IBERO,
por un tercero, informacion
directa en la universidad, es
ex alumno, otro?

9. ¢Como considera que fue
la informacion adquirida por
éste medio? ¢ Cumpli6 sus
expectativas, inquietudes y
necesidades?

10. ¢Tuvo necesidad de
acudir al area de
Comunicacidn Institucional
para ampliar la informacion
asociada a su programa

Oh... mmm... bueno... tres factores fueron los
importantes, uno que la universidad, esta ubicada justo
frente a mi trabajo; dos, que existe un convenio entre
mi empresa de trabajo y la escuela; y bueno,
obviamente por su prestigio.

Ahh... En un evento entre la universidad y la empresa
para la que trabajo y por correos internos del trabajo.

Mmm creo que el evento cumplié con las expectativas,
aunque fue necesario acudir a la universidad a hablar
con el director de la Maestria para aclarar las dudas
que surgieron posteriormente.

No al drea de Comunicacion Institucional. Pero acudi
con el director de la Maestria para aclarar dudas que
surgieron posteriormente.

mmm porque me admitieron.

Ohh por la pagina de internet de la universidad y las
redes sociales.

Pues si, creo que fue completa la informacion.

No, la verdad a ninguna de las dos.
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académico? ¢Fue adecuada la
atencidn brindada?
11. ¢{Conoce la pagina Web
y/o las redes sociales de la

Universidad? ¢Qué concepto iAh si claro! Si las conozco y se me hacen amigables y .
. . . - s Claroooo, son muy buenas y nos mantienen al tanto de
tiene de ellas? (Facil Acceso, de facil acceso, solo que propondria utilizar una sola . .
. o . . . los eventos de la universidad.
Interfaz amigable, contrasefia para todas las paginas de la Universidad.

Informacion Completa,
Calificacidon General)
12. ¢Qué imagen proyecta

para usted la publicidad que Que es para personas actuales, modernas y jovenes.
ha visto o escuchado acerca Que ofrece una capacitacién adecuada para las
de la Universidad personas que cursan los posgrados, aunque creo que ehhh es agradable, abierta y llamativa.
Iberoamericana, Ciudad de hay mds publicidad de las licenciaturas que de los
México y su oferta académica posgrados.

a nivel de posgrados?
Fuente: Autora, 2017. Tomado de las entrevistas realizadas.

Nota: Cuando los entrevistados han proporcionado su nombre, nombres de otras personas o informacién confidencial se utiliza en la tabla anterior: “___”
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Tabla 5.6. Entrevista a un Aspirante a Posgrado.

Fecha de realizacion:

Junio de 2016

Marzo de 2017
1. ¢Cudl es su nombre y su

profesion? Me llamo ___y soy Ingeniero Mecanico Administrativo. Va, mi nombre es ___y soy Ingeniera Industrial.
2. ¢En qué rango se
encuentra su edad? ¢De 20 — o ~
De 26 a 30 . De31a36 .
25,26 - 30, 31 - 36,37 - 42, € sbastanos € =% asbanos
43 - 48 6 mayor a 48?

3. ¢éEn qué aio termino sus
estudios universitarios?
Antes de 1990, entre 1991y
2005, entre el 2005 y el 2010,
después del 2011.

4. ¢{Cudl es su motivacion
mas importante para aspirar
a un posgrado? (No
mencionar, de no ser
necesario, es decir, sélo si el
entrevistado no entiende:
écrecimiento profesional,
ascenso laboral,
aprovechamiento del
tiempo, patrocinio por parte
de la empresa, otro?

5. éCuadl es su ocupacion?
6. ¢Qué medios de

Ehh... Después de 2011, en el afio 2012. mmm 2008, no en el afio 2007, si 2007.

Mmm... Principalmente crecimiento personal y si eso
repercute en un crecimiento profesional pues mejor
aun, pero lo mas importante para mi es crecer a nivel mmm superacién personal y como logro profesional.
personal, ademas de que seria un reto continuar con un
posgrado.

Soy Ingeniero, trabajo como disefiador en . Soy ingeniera de logistica en .

comunicacién utiliza para Veo Television e internet, porque son los medios que Internet por el facil acceso; ehhh redes sociales porque
. P . tengo mas a la mano y en los que utilizo mayormente mi es lo mas comun de usar. Por la abundancia de
mantenerse informado? ¢ Por . .
) tiempo libre.
qué?

informacion.
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7. éPor qué razon esta
considerando la Universidad
Iberoamericana, Ciudad de
México para cursar su
estudio de posgrado? (No
mencionar, de no ser
necesario, es decir, sélo si el
entrevistado no entiende:
Por prestigio de la
institucion, por
recomendacion de un
tercero, por costos, por
ubicacién, porque es el
programa mds cercano
ofrecido en la regidn, otro)
8. ¢éDe qué manera se enteré
del programa académico que
le interesa cursar? (No
mencionar, de no ser
necesario, es decir, sélo si el
entrevistado no entiende:
éPagina web de la
Universidad, por radio
IBERO, por un tercero,
informacion directa en la
universidad, por evento o
visita empresarial, medios
impresos, es ex alumno,
otro?

9. ¢Como considera que fue
la informacién adquirida por
este medio? ¢ Cumpli6 sus
expectativas, inquietudes y
necesidades?

Bueno... Por recomendacion de mis compaiieros en la
compafiia, ya que al parecer mi empresa tiene un
convenio que facilita mucho las cosas, ademas de la
cercania y los horarios flexibles que maneja.

Ahmm... Por una visita empresarial y posteriormente,

visité la pagina web de la universidad. Ya hablando con

mis compafieros, muchisimo después supe que ellos si
ingresaron a estudiar.

Mmm pues creo que falta un poco de informacién
acerca de las lineas de investigacidén en el drea de
ingenieria, creo que el portal podria ser un poco mas
claro en cuanto a las areas que maneja y no manejarlo

ehh porque se existe un convenio con la empresa para la
que trabajo y porque me queda cerca de mi
departamento.

Por medio de la promocién del area de entrenamiento
de mi empresa.

Inicialmente fue poca ya que posteriormente hubo una
platica informativa con personal de la IBERO que
complemento la informacién y resolvié mis dudas.
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10. ¢Tuvo necesidad de
acudir al area de
Comunicacidn Institucional
para ampliar la informacidén
asociada al programa
académico que tiene en
mente? ¢{Fue adecuada la
atencidn brindada?

11. ¢Conoce la pagina Web
y/o las redes sociales de la
Universidad? ¢Qué concepto
tiene de ellas? (Facil Acceso,
Interfaz amigable,
Informacion Completa,
Calificacion General)

12. ¢{Qué imagen proyecta
para usted la publicidad que
ha visto o escuchado acerca
de la Universidad
Iberoamericana, Ciudad de
México y su oferta
académica a nivel de
posgrados?

como una sola rama. Hay demasiados mendus... no se...
no me queda claro...

Aun no... No he acudido, aunque me interesa cursar una
maestria aun no planeo iniciarla. Supongo que llamaré.

mmm... S6lo he entrado a la pagina de la universidad,
aunque la mayoria de la informacién es clara, su interfaz
tiene demasiados menus para acceder una sola cosa...
como muchas cosas... mucha informacion.

mmm... ahhh... Por lo poco que he visto, parece mas
enfocada en gente joven, recién egresada de
licenciatura y practicamente no he visto publicidad en
televisidon u otro medio orientada hacia los posgrados.
De no ser por la visita que hicieron a Ford para darse a
conocer yo no tendria idea de los planes de estudio que
tienen.

Fuente: Autora, 2017. Tomado de las entrevistas realizadas.

Solicitaré una cita con el coordinador cuando esté cerca
el ingreso. Mmm me dijeron que debia hacerlo para
obtener mas informacion.

mmm Sélo conozco la pagina web, le falta mas
informacion sobre las materias principalmente que dicta
cada posgrado.

mmm que imagen me proyecta? Mmm realmente no he
visto publicidad de la IBERO, yo la conozco por la
cercania con mi trabajo y mi casa; ademas porque

algunos companieros de trabajo son egresados.

Nota: Cuando los entrevistados han proporcionado su nombre, nombres de otras personas o informacién confidencial se utiliza en la tabla anterior: “
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5.1.3 Analisis

Las entrevistas permitieron captar los gestos, la disposicién de las manos, los tonos de voz, las expresiones de
la cara y en general, el lenguaje no verbal de las personas. Se afirma entonces, que los colaboradores de la
universidad son personas muy cdlidas, se visualizan motivadas, satisfechas y agradecidas por sus
responsabilidades laborales en la institucién. Considerando lo expuesto, se justifica por qué se evaluara la
Seguridad y la Empatia en el Cuestionario Tipo SERVQUAL, que se presenta posteriormente.

Los aspirantes a posgrado que participaron en el presente estudio, parecen auln indecisos frente a su eleccion
de iniciar o no sus estudios de posgrados en la universidad. Se perciben un tanto desorientados y al parecer la
informacion que ha recibido por parte de la publicidad y los canales de comunicacion de la empresa no los han
convencido. Pese a que estas personas no se han acercado aun a Comunicacién Institucional o a una
coordinacion de un programa académico es importante conocer la capacidad de respuesta de éstas dos areas,
por lo cual fueron incluidas en la Encuesta Tipo SERVQUAL.

Uno de los estudiantes de posgrado entrevistado se percibe en algunos momentos, inquieto acerca de la
conformidad de lo ofrecido inicialmente por la universidad frente a lo que a la fecha esta recibiendo del servicio
educativo. Con lo cual se justifica que en el Cuestionario Tipo SERVQUAL se presente el cuestionamiento acerca
de la oferta de valor de los programas académicos a nivel de posgrados.

Las entrevistas realizadas fueron categorizadas de acuerdo a criterios unificados o comunes entre ellas, con
ayuda del software MAXQDA. Se plantearon 17 categorias con el fin de agrupar la informacién obtenida, lo
cual permitié profundizar en el conocimiento de los Stakeholders del estudio y obtener importantes
conclusiones asociadas al mismo. Se citan a continuacién cada una de las categorias resultantes y se
proporciona un comentario concluyente.

4+  ¢Por qué la IBERO?. Ante esta pregunta los estudiantes y aspirantes a un posgrado en la Universidad
Iberoamericana Ciudad de México, afirmar haber elegido o consideran esta institucién para llevar a
cabo un programa a nivel de posgrado debido al prestigio, la flexibilidad de los horarios, las referencias
positivas de un tercero y principalmente por los convenios existentes con empresas y la ubicacién.

De acuerdo a lo anterior, es importante rescatar que los convenios empresariales y la ubicacién
privilegiada de la universidad deben resaltarse en la publicidad y claramente, se deben incrementar
las relaciones entre empresa y universidad.

Por la importancia de la pregunta anterior, para entre otras cosas, generar contenidos y cautivar mas
a los aspirantes, ésta pregunta serd considerada nuevamente en los grupos focales.

4+  Antigiiedad. Al consultar a los empleados de la universidad entrevistados, pertenecientes al Programa
de Ingenieria de Calidad o al darea de Comunicacién Institucional, acerca de la antigliedad en la
institucion y/o en el cargo, se puede afirmar que la mayoria son personas con buen tiempo en sus
labores lo cual asegura que realizan sus deberes correctamente y que ofrecen un correcto servicio al
cliente (estudiantes y aspirantes).

4+  Calidad de la informacién. Debido a que la muestra es pequefia (10 entrevistados) en este aspecto se
presentd una diferencia de criterios, por lo cual es necesario, profundizar mas acerca del mismo, dado
gue es relevante conocer si la calidad de la informacién proporcionada por la universidad acerca de su
oferta académica de sus posgrados es completa, oportuna y veraz.
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De acuerdo a lo expuesto, el tema de la calidad de la informacién sera tratado nuevamente con los
grupos focales.

Caracteristicas de la competencia. Es importante reconocer que la universidad si tiene competencia
en el ejercicio de sus funciones, se trata de las universidades publicas o privadas que ofrecen
programas similares a los de la universidad IBERO en sus diferentes niveles. Por ejemplo, la
Universidad de la Salle tiene una Maestria en Calidad y Estadistica Aplicada, muy parecida a la Maestria
de Ingenieria de Calidad.

Dichas universidades competencia, se caracterizan principalmente por su prestigio y por ofertar becas
qgue difunden en su publicidad. El ejercicio de Benchmarking realizado en el Capitulo 4, es un buen
acercamiento a la competencia, con el fin de analizar que estan haciendo en internet, pero no para
plagio o copias, sino para optimizar las futuras estrategias del drea de Comunicacién Institucional de
Posgrados en funcién de dichos analisis comparativos.

Caracteristicas del segmento. De acuerdo a las entrevistas, se puede confirmar lo expuesto en el
Capitulo 3. El segmento de los posgrados de la universidad IBERO, son los profesionistas de diferentes
edades que tienen un interés laboral y/o académico en llevar a cabo un estudio a este nivel, sin
importar si cuentan o no con los recursos econdmicos para hacerlo, dada la gran cantidad de becas y
convenios incluso con el gobierno mexicano, que facilitan el ingreso y permiten la culminacion exitosa
de estudios a distintas personas.

Conocimiento de sus responsabilidades. Se consultaron las funciones en los cargos entrevistados, con
el fin de conocer el nivel de conocimiento de experticia de las personas mas importantes que tienen
contacto directo con los estudiantes y aspirantes en la universidad, es decir, la coordinacién de los
programas académicos y el area de Comunicacion Institucional, dando como resultado que se trata de
personas muy bien preparadas y conocedoras de sus deberes, tal como se menciond en el item de
Antigliedad, para asegurar que el servicio hacia los clientes sea el ideal. Sin embargo, este punto se
tratara nuevamente en el cuestionario SERVQUAL y en el cuestionario final.

Conocimiento de su area. Este item se encuentra relacionado con el expuesto anteriormente y con el
item de Antigiiedad, para el caso de las personas entrevistadas fue satisfactorio conocer sus
respuestas porque es un indicio de que el servicio ofrecido al target de la universidad es adecuado.
Adicionalmente, tener clara la organizacién del area y los alcances de la misma permite gestionar
actividades de la mejor manera, cumplir en el tiempo con las mismas e incluso delegar bajo los
lineamientos de conducta regular, aquellos en los que ameriten atencién de otras areas o de personal
de mayor rango.

Comunicacion Institucional y/o Coordinacidn. Es indispensable consultar acerca del servicio ofrecido
por una o por las dos areas en cuestién. Nuevamente debido a que la muestra es pequeiia se presentan
criterios divididos, pero haber consultado en la entrevista abre la necesidad de profundizar en el tema
en los grupos focales.

Datos Personales. Los datos personales, tales como el nombre, el rango de edad, la profesion y/o el
cargo, se recopilaron en todas las entrevistas, para estrechar vinculos con el entrevistado y con el fin
de conocer un poco acerca de su perfil y tipo de vida. De igual manera estos datos demograficos seran
considerados en los grupos focales.
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La edad de una persona puede ser un factor determinante para el uso de los distintos canales de
comunicacion, se puede pensar que las personas mayores tienden a utilizar canales mas tradicionales,
sin embargo, las personas cada dia mas se estdn interesando en estar a la vanguardia con la tecnologia
ya sea por gusto o por necesidad.

Desarrollo de Trabajo. La mecanica general de trabajo en el drea de Comunicacién Institucional se
puede resumir en tres grandes pasos; el primero, son el planteamiento de sus propuestas las cuales
obedecen a una planeacion que tiene su razén de ser en tiempo y presupuestos; el segundo,
corresponde a las reuniones para presentacién y aprobacion por parte de los coordinadores de
programas; y tercero, el trabajo en equipo y la colaboracidn de los coordinadores de Posgrados en las
actividades previstas.

Adicionalmente, es importante destacar, que existe trabajo en equipo entre Comunicacién
Institucional y las coordinaciones de los posgrados, en situaciones puntuales tales como pautas en
revistas especializadas o actividades en las que cualquiera de los dos necesite del otro para la
obtencion de mejores resultados en la difusién y publicidad.

Finalizacidn de estudios. El afio de finalizacion de estudios también se considerd importante, por la
misma razon que se pregunto la edad y algunos datos personales. Es posible que las personas que han
sido recientemente egresadas, prefieran los canales de comunicacion mds modernos, lo cual se debe
analizar en profundidad con otro estudio.

Imagen de la publicidad. La imagen de la publicidad de la IBERO se caracteriza por ser juvenil
principalmente; es considerada acertada y moderna. Sin embargo, tiene aspectos por mejorar y en
algunos canales de comunicacién suele ser escaza la informacién que divulga y puede tornarse
mondtona, e incluso seria.

Por lo anterior, fue necesario indagar a los estudiantes de posgrados acerca del tema y dadas las
discrepancias, siendo un tema de interés, sera retomado en los grupos focales.

Medios de Comunicacidn (Personales). A partir de las entrevistas realizadas se puede afirmar que los
medios de comunicacién mas utilizados son el internet y las redes sociales. Los periédicos y la radio le
siguen en popularidad, debido a los largos tiempos de desplazamiento en la ciudad.

Medios de comunicacion masivos como la television y las revistas, al parecer, estan tendiendo menos
participacién en la actualidad. Las personas afirman que los contenidos de los canales de televisidon no
son atractivos y, por otro lado, hay demasiada informacidn gratis en linea que las suscripciones a
revistas han pasado a un segundo plano.

Por tratarse de un aspecto relevante, se tratard nuevamente en los grupos focales, a partir de las
entrevistas se logré un primer acercamiento del tema.

Motivacion para un posgrado. Con el fin de conocer los motivos mas importantes de los estudiantes
y aspirantes de un posgrado se realizd esta pregunta. Lo cual reafirmd, lo presentado en el item
Caracteristicas del Segmento y basicamente estan relacionadas con un interés laboral y/o académico,
gue van a conducir a crecimiento personal y laboral, pero también las relaciones existentes entre las
empresas Y la universidad, son motivaciones importantes para iniciar un estudio de este tipo, dados
los convenios de pago y los descuentos.
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Conocer las motivaciones es imprescindible para realizar contenidos y en general para emprender
campanas publicitarias, por lo cual este aspecto sera retomado en los grupos focales.

Ocupacién. Las personas entrevistadas pertenecientes al target de estudios de posgrados, son
profesionistas como se menciond anteriormente, sin embargo, no se puede generalizar que sean
empleados a pesar de que en este caso el estudiante y aspirante entrevistados tienen ocupaciones
laborales.

Es de conocimiento de la comunidad universitaria, que existen personas que no estan laborando y
estan cursando un estudio a nivel de posgrado, tal es el caso de los becarios de la Secretaria de
Relaciones Exteriores de México y de los becarios de la misma universidad.

Pagina web/Redes Sociales. Por tratarse de importantes canales de publicidad en los tiempos
actuales, la pagina web de la universidad y/o sus redes sociales, fueron analizadas por los
entrevistados. Los criterios relacionados no son claros, nuevamente por tratarse de una muestra
pequeiia las opiniones estan divididas.

Es necesario reconocer que para algunas personas la pagina web tiene una interfaz confusa y
recargada de demasiados menus, por lo que puede ser ideal atender estas sugerencias y proceder con
mejoras en la misma y en las paginas de las redes sociales.

Debido a la situacion anterior, éste tema serd retomado en los grupos focales, con el fin de profundizar
en los criterios y percepciones de los estudiantes sobre la misma.

Publicidad y Difusion. La pagina web de la universidad, es hoy por hoy, de acuerdo a los entrevistados,
el canal de comunicacion que tiene mayor popularidad y uso. Por lo anterior, en el cuestionario
realizado a los estudiantes de posgrados se designa un espacio para evaluarla especificamente dada
su relevancia.

Las redes sociales, también tienen relevancia en la difusién y publicidad de los posgrados de la
universidad. Es importante prestarle atencidn a estos medios de comunicacion, los cuales cada dia son
mas utilizados, incluso la gente de mayor edad ya se atreve a hacer uso de los mismos y los teléfonos
inteligentes lo facilitan mas.

Por otro lado, nuevamente se reafirma que los eventos empresariales son una buena manera de hacer
difusion y captar a nuevos estudiantes. Los beneficios que brindan los convenios refuerzan mas el
interés de los aspirantes y motiva en gran medida la decisidn final de iniciar un posgrado en la IBERO.

Los correos electronicos, las llamadas telefdnicas, los medios impresos, las visitas a las instalaciones
de la IBERO y la radio, al parecer tienen un papel secundario en la difusion y publicidad porque son
medianamente utilizados por las personas. Por otro lado, los anuncios en periddicos se pueden
replantear o invertir menos en el mismo, dado que éste medio no esta siendo utilizando de manera
importante. Sin embargo, debido a que todas estas afirmaciones no son concluyentes, se analizaran
posteriormente en el estudio cuantitativo del Capitulo 6.
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5.2 Grupos Focales

Existen diferentes definiciones en la literatura especializada sobre la utilidad y los beneficios que ofrecen los
grupos focales; las mas acertadas, estan asociadas a la idea de que son grupos de discusién organizados alrededor
de una tematica. Los grupos focales utilizados en el presente proyecto se convirtieron en un medio de recoleccion
de datos mediante una entrevista semi-estructurada pero a nivel grupal; las preguntas fueron disefiadas de tal
manera que la respuesta no se limitara a un “si” o a un “no” y adicionalmente permitieran realimentacién entre
los participantes.

La diferencia entre los grupos focales y las entrevistas manejadas anteriormente, radica en que se entrevistaron
un grupo de personas al mismo tiempo, haciendo énfasis en la interaccion entre ellas, la cual giraba en torno a
los temas propuestos por la investigadora. A partir de las observaciones y de los resultados obtenidos, se
plantearon las preguntas de las encuestas masivas, aplicadas en el siguiente Capitulo.

5.2.1 Método

Se realizaron dos grupos focales, en cada uno de los cuales participaron cuatro estudiantes de posgrados, con
una duracién aproximada de una hora por sesién. Para formar cada grupo, se convoco con anticipacién a cinco
personas, la invitacion se hizo por escrito (por correo electrénico) y en forma telefdénica, explicando brevemente
la intencion y propdsito de la reunidn, a la vez que la importancia de la participacion. A pesar de la disponibilidad
manifestada por los invitados, en cada sesion falté una persona.

Los nombres de las personas participantes seran protegidos, sin embargo, con el fin de manifestar sus
caracteristicas demograficas mas relevantes se describen a continuacion al igual que el programa académico al
gue pertenecen. Durante la sesidn, ellos aprobaron el uso de la informacién obtenida con fines investigativos e
igualmente, se reafirmd la confidencialidad, el anonimato y el buen uso de sus datos y opiniones (Ver Tabla 5.7).

Tabla 5.7. Informacidn general de los participantes.

Participante 1 M 32 Hondurefia Maestria en Ingenieria de Calidad 1
Participante 2 M 30 Mexicana Maestria en Ingenieria de Calidad 1
Participante 3 F 38 Venezolana Doctorado en Comunicacién 1
Participante 4 F 32 Venezolana Maestria en Desarrollo Humano 1
Participante 1 F 33 Nicaraglense Maestria en Comunicacion 2
Participante 2 M 35 Mexicana Maestria en Ingenieria de Calidad 2
Participante 3 M 34 Mexicana Maestria en Sociologia 2
Participante 4 M 36 Mexicana Doctorado en Investigacidn Psicoldgica 2

Fuente: Autora, 2016. Tomado de los grupos focales.

Las reuniones se realizaron en las instalaciones de la Universidad Iberoamericana, especificamente en aulas de
estudio. No fue facil realizar la convocatoria, por la diferencia de horarios y disponibilidad de tiempos, por lo que
a los asistentes se les ofrecid un café y galletas, en agradecimiento.

En cada grupo, la investigadora asumié la responsabilidad de moderadora, pese a su poca experiencia en el
desarrollo de actividades al interior de grupos focales. Sus funciones fueron dirigir las sesiones, procurar
mantener los didlogos y propiciar la intervencién de todas las personas alrededor de los distintos interrogantes.
Alinicio de las dos reuniones se solicité la autorizacidn para grabar la sesién, haciendo énfasis en que el propésito
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era capturar las ideas mas importantes y facilitar que fluyeran las conversaciones, sin interrupciones por tomar
notas. De igual manera, se entregd una estampa con el nombre y apellido, ya que, si bien habia personas que se
conocian por pertenecer al mismo programa académico, también habia personas que nunca se habian visto
antes. Dicho elemento, sirvié entonces, no sélo para identificacion sino con el fin de enviar un mensaje adicional
a los participantes, en referencia a que cada uno era importante en la discusién, como persona y como
estudiante.

Por lo regular, en los grupos focales ademas de un moderador, existe un relator, el cual toma nota del
comportamiento global del grupo, en términos de reacciones, actitudes, formas de comunicacidon no verbal y
otras consideraciones importantes; sin embargo, en este caso no fue posible empoderar a alguien en este rol,
por falta de personal de investigacidn. De tal manera, la investigadora participd activamente guiando la discusion
del grupo hacia los puntos de interés, mediante las preguntas estimulo que se presentan a continuacién:

l. ¢Qué universidades son las que primero se le vienen a la mente cuando piensa en educacion superior a
nivel de posgrados en la Ciudad de México?

Il. En el momento en que estaba buscando cursar un posgrado, ¢ Qué otras universidades le interesaron?

[l ¢Se encuentra familiarizado con el resto de programas que ofrece la IBERO a nivel de posgrados?

V. éConoce el drea de Comunicacion Institucional?
V. Mediante cual canal de comunicacién se enterd del programa académico que esta cursando.
VL. Proporcione su opinidn acerca del canal de comunicacion mas mencionado por el grupo, en la pregunta
anterior.
VII. ¢En qué lugares o canales de comunicacion ha visto publicidad de los posgrados de la IBERO?
VIII. ¢Coémo cree que debe promocionarse los posgrados de la IBERO?. Enumerar del 1 al 10, siendo 1 la de

mayor eficaciay 10 la de menor.

Periddicos

Avisos digitales en Television

Revistas

Radio

Medios Externos (Vehiculos de transporte, parabuses y anuncios exteriores)

Medios impresos (Separatas, catalogos, folletos, postales, afiches, entre otros; ubicados en
puntos estratégicos de la universidad o enviados a distintas organizaciones, tales como
empresas)

Pagina web.
Redes sociales.
Eventos y visitas empresariales.

Comunicados de Recursos Humanos de las empresas.

113



IX. ¢Como prefieres obtener informacién de la IBERO?

X. Si visitd la IBERO antes de inscribirse a su programa en curso, ¢ Qué factor lamé mds su atencion?
XI. Ahora que es alumno de la IBERO, ¢La considera la mejor opcion educativa que pudo elegir?
XIl. éPor qué razdn eligio la Universidad Iberoamericana para cursar su estudio de posgrado?
XIII. ¢Qué opinidon general tiene acerca de la calidad de los posgrados de la IBERO?
XIV. ¢Usted recomendaria el programa de posgrado que cursa en la actualidad en la IBERO?, profundice con
razones.

Al terminar las sesiones se realizo el resumen de las discusiones en torno a las preguntas realizadas durante las
dos sesiones grupales, los cuales se presentan mas adelante, las cuales contienen gran cantidad de palabras
utilizadas por los participantes.

5.2.2 Resultados

Las grabaciones permitieron reconstruir lo tratado pregunta por pregunta, sin embargo, es muy dificil exponer
las actitudes y opiniones que aparecieron reiteradamente en torno a los temas, incluso, conceptos y vocablos
generados por reacciones positivas o negativas, propias de las distintas nacionalidades. Seria interesante que la
universidad repita el ejercicio de los grupos focales con el fin de plantear nuevas estrategias de comunicacion,
adoptando esta técnica con mayor cotidianidad.

Después de realizar las transcripciones, lo cual tomé tiempo, por nimero de opiniones y participantes en las
conversaciones, se procedid al analisis mediante el software MAXDA. En el presente proyecto no se presentan
las transcripciones totales de los datos porque en el siguiente apartado se haran las ideas claves que surgieron
en torno a los temas, organizados mediante categorias.

En este contexto, el propdsito fundamental de los grupos focales, era encontrar opiniones generales para
adentrarse en el tema y procurar tener suficiente informacién para los planteamientos o interrogantes a resolver
mediante la investigacion cuantitativa.

Las mencionadas categorias fueron establecidas a partir de las diferentes frases e ideas de los participantes las
cuales se consideran adecuadas y suficientes; fue necesario escuchar las grabaciones repetidas veces, hacer
sintesis y reorganizaciones, para evitar que los contenidos fueran repetitivos, e incluso, en algunos casos se
catalogaron los resultados en individuales o de consenso.

Los resultados analizados posteriormente, no sdlo estan basados en las grabaciones sino también en las
observaciones y notas de la investigadora durante las sesiones de grupo, de tal manera, que la transcripcion
textual de las grabaciones para ser presentadas en esta parte era irrelevante, a diferencia de lo que se hizo con
las entrevistas. Nuevamente se recuerda, que la idea es aumentar los conocimientos sobre el tema cdmo evaluar
si los propdsitos de las preguntas eran entendidos y facilitar el planteamiento de las preguntas del cuestionario
en la investigacidn cuantitativa.
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5.2.3 Analisis

El proceso de analisis de los resultados es la ultima parte de la metodologia de los grupos focales. En esta parte
se presentan las conclusiones mas relevantes obtenidas a partir de los ejercicios. Se considerd la parte mas
compleja porque se necesitd interpretacion y criterio propio para detectar contrastes entre los distintos puntos
de vista. Lo anterior, debido a que este proceso es analitico e inductivo, que involucra la conceptualizacion de
temas a partir de la experiencia de los participantes.

En este apartado sélo se presenta el resumen de las opiniones a las que llegaron los grupos, ademas se utilizaron
las categorias para la clasificaciéon de la informacién, logrado mediante el Software MAXQDA vy algunos
comentarios o frases dados por los participantes.

Recuerdo: Mediante la pregunta: “¢Qué universidades son las que primero se le vienen a la mente
cuando piensa en educacion superior a nivel de posgrados en la Ciudad de México?”, se deseaba conocer
las universidades mas recordadas por los participantes. Lo que se hizo fue solicitar a los participantes
gue manera individual escribieran las universidades que tuvieran en mente y posteriormente cada uno
leyd sus opiniones.

A partir de lo recolectado se puede afirmar que la UNAM tiene el 30% de recordacion, el IPN tiene el
20% al igual que el ITESM vy la IBERO, mientras que la Universidad del Vale de México (UVM) vy la
Universidad Anahuac tienen el 10%. El ejercicio realizado en marketing, se utiliza para analizar la
“recordacién de la marca”, situacién que puede decirse favorece a la universidad porque si esta siendo
reconocida como una institucion de educacion superior en donde se pueden encontrar posgrados de
calidad.

Universidades competencia: De la misma manera que se llevd a cabo el ejercicio anterior, se desarrolld
el presente punto. Los resultados obtenidos indicaron que el 60% de los participantes sélo tenian como
opcién a la IBERO, mientras que, el 40% considero a la UNAM vy a otras universidades del exterior.

El momento en el que el aspirante estd decidiendo entre distintas opciones y ofertas académicas para
cursar un posgrado, es decisivo y determinante, debe haber acompafiamiento y disponibilidad por parte
de la institucién, pero con balance, algunos afirmaron que desistieron del ITESM por la presion vy el
hostigamiento que recibieron por parte de sus colaboradores.

Conocimiento de los programas: A pesar de que todos los integrantes de los grupos focales, afirmaron
conocer los programas ofrecidos a nivel de posgrados de la IBERO, fue necesario cuestionarles acerca de
la existencia de programas diferentes a los que estan cursando, mostrandose sorprendidos; lo cual es
indicio de que, si bien, relacionan a la universidad con estudios sostenible (situacién favorable)
desconocen el portafolio completo y no tienen recordacion por otros programas a excepcion del propio.

Los estudiantes son importantes testimonios y voceros de los programas, por lo cual es importante que

estén enterados y recuerden de cierta manera algunos programas ofrecidos por la universidad, aunque
no sean de su interés.
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VI.

Conocimiento del area de Comunicacién Institucional: Las experiencias con los dos grupos focales
indicaron que la mayoria de los participantes no conocen la dependencia de Comunicacién Institucional
de la IBERO. Situacion que se considera desfavorable para la institucidon porque nuevamente se recuerda
gue los estudiantes y egresados seran voceros y excelentes canales de comunicacién, por lo cual entre
mas informacién posean mejor sera el mensaje que éstos difundan a sus allegados.

Por otro lado, el area de comunicacion juega un papel decisivo con aquellos aspirantes que se
encuentren indecisos por otras universidades o programas del mercado educativo.

Canal de comunicacidon con mejores resultados: Conocer mediante cuales canales de comunicacién se
enteraron del programa académico que estan cursando, es uno de los analisis mas importantes para el
presente proyecto. Lo anterior, se puede traducir como el rastreo de la eficiencia de los canales de
comunicacion que ha utilizado la IBERO desde su area de Comunicacion Institucional para informar a la
comunidad el portafolio de posgrados.

El medio de comunicacidon que mas utilizaron los participantes en los grupos focales para informarse
acerca de los programas de posgrados es la pagina web de la universidad. A partir de los comentarios de
los estudiantes, se puede afirmar que es muy importante administrar adecuadamente este espacio,
debido a que permite la divulgacién a nivel nacional e Internacional. De manera estratégica, se
recomienda realizar actualizaciones permanentes; por ejemplo, retirar programas o nombres de
programas obsoletos o, por el contrario, agregar nueva informacidon que sea significativa para
estudiantes y aspirantes.

En segundo lugar, los participantes afirmaron que conocieron el programa que cursan actualmente por
un tercero (voz a voz), lo cual impacta negativamente en el grado de satisfaccion de los estudiantes y
egresados; es claro que sélo aquellos que estén conformes con el servicio educativo estan dispuestos a
recomendar a la universidad.

Finalmente, se encuentran las personas que se informaron por medio del drea de recursos humanos de
las empresas para las que trabajan. En un caso especifico, los participantes recibieron posteriormente la
visita de algunos colaboradores de la universidad, en un stand, en el que les ofrecieron mayor
informacion y les dejaron la inquietud de iniciar un estudio de posgrado.

Se puede deducir que el talento humano en la plataforma tecnoldgica, utilizados para la atencion a
aspirantes y estudiantes, desde el area qué Comunicacion Institucional de Posgrados, estan haciendo un
buen trabajo y es muy importante mantener la calidad de los mismos; procura siempre el efectivo
asesoramiento por parte de los encargados, que como requisito fundamental seran siempre calificados
capacitados y empaticos para atender las distintas solicitudes y necesidad del publico.

Pagina Web: Debido a que el principal canal de comunicacién es la pagina web institucional y de la
universidad, se debe procurar fortalecer y mejorar constantemente, proporcionando la informacion
completa y necesaria, para que tanto los estudiantes, como los aspirantes se pueden enterar de todo lo
relacionado con cada posgrado que la IBERO ofrece.

Con el fin de profundizar en este aspecto, durante la sesidon, la investigadora que tuvo el rol de
moderadora, pidié a los participantes, que este item fuera analizado en profundidad. A partir de los
comentarios, se tratarda el tema desde los siguientes cuatro puntos:
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VII.

VIII.

- Facil acceso: Se encuentra que los participantes de los dos grupos focales, estan de acuerdo que el
acceso a los diferentes menus y en especial, al de posgrados, es facil y no exige mayores destrezas
en internet, para saberlo utilizar y desplazarse por las distintas opciones de informacién.

- Interfaz: En cuanto a este item que hace referencia al aspecto visual de la pagina, se encontrd que
los participantes en los grupos focales estan conformes con la misma y resaltan principalmente la
presencia de los colores institucionales.

- Informacion completa: Para sorpresa de la investigadora, se encontrd que ninguna persona estaba
de acuerdo en que la informacion de los programas en la pagina esta completa, es totalmente
pertinente y transmite la promesa de valor de cada uno.

Lo anterior, supone un inconveniente debido a que la pagina web es uno de los primeros contactos
gue los estudiantes tienen para obtener informacidon sobre todo lo relacionado a sus estudios y a los
servicios adicionales que la universidad ofrece.

- Calificacion general: Para cerrar el tema de la pagina web, se les pide a los participantes que
calificaran de forma general la pagina web de la IBERO, lo cual fue un reflejo de lo mencionado,
definitivamente analiza la informacion expuesta de cada programa, al igual que las imagenes y
demads elementos publicitarios, es una necesidad y una oportunidad de mejora, porque si bien es
cierto que se cuenta con un buen elemento, hay que reconsiderar por sugerencia de los estudiantes
la informacion consignada y la posibilidad de incluir otro tipo de informacién de interés, como
articulos cientificos o académicos.

Evocacidn de la publicidad: La pregunta: “¢En qué lugares o canales de comunicacidn ha visto publicidad
de los posgrados de la IBERO?”, necesito la aclaracion de que se considerara sélo la publicidad vista antes
de formar parte de la institucién. Sin embargo, no es recordacién clara de la misma, por parte de los
participantes, lo cual, puede sugerir que los contenidos no estan siendo lo suficientemente atractivos e
impactantes, que permitan recordacion por parte de los espectadores.

Cémo deben promocionarse los posgrados: Durante el desarrollo de esta pregunta, cada grupo focal
trabajo en equipo y mediante el consenso llegaron a las conclusiones que se presentan a continuacion;
recuérdese que la enumeracion es de 1 al 10, siendo 1 la de mayor eficacia y 10 la de menor.

Notese que los medios digitales nuevamente son los mds importantes. Se recuerda que en el Capitulo
cuatro las redes sociales fueron analizadas y aquellas en las que la universidad tiene un perfil para el area
de posgrados, pero tiene escasa actividad, deben ser replanteadas o incluso eliminadas porque
mantenerlas asi no da una buena imagen de la universidad.
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Xl.

Grupol Grupo?2

Periddicos 4 7
Avisos digitales en Television 8 9
Revistas 9 10
Radio 5

Medios Externos (Vehiculos de transporte, parabuses y anuncios exteriores) 7 8

Medios impresos (Separatas, catalogos, folletos, postales, afiches, entre otros;
ubicados en puntos estratégicos de la universidad o enviados a distintas 10 6
organizaciones, tales como empresas)

Pagina web

Redes sociales

Eventos y visitas empresariales

O|W|IN|F-
AN, |W

Comunicados de Recursos Humanos de las empresas

Contacto con la universidad: Ante la pregunta: “¢Como prefieres obtener informacién de la IBERO?”, los
participantes del primer grupo llegaron a la siguiente conclusién que principalmente por correo
electrénico y por redes sociales. Mientras que el segundo grupo prefirié en este orden de importancia la
via telefdnica, la pagina web y el correo electrdnico.

La pregunta se llevd a cabo, considerando que hay una buena aceptacion del “voz a voz”, por lo tanto,
los exalumnos son un mercado que no puede dejarse en el olvido porque podrian volver a estudiar en la
institucion o recomendar la oferta académica a un tercero.

Impresion por las instalaciones: La idea de este punto era indagar acerca del primer acercamiento de
los participantes a las instalaciones de la universidad; principalmente conocer si esas impresiones
influyeron en la toma de decision final de estudiar su posgrado.

La mayoria de los participantes no visitaron el campus de la IBERO cuando se encontraban en el proceso
de decision, sin embargo, los estudiantes que si la visitaron mencionaron aspectos positivos que les
impactaron durante el recorrido, entre los cuales se destacan la ubicacion, las edificaciones, el personal
y la informacién obtenida.

Opinién acerca de la decisidn: Ante el cuestionamiento de haber tomado la mejor decision, al ser
estudiante de la IBERO, no fue facil que las personas respondieran y discutieran; la inseguridad fue
general en todos los participantes.

La anterior situacioén, vale la pena analizar, cada programa debe someterse a evaluacion y todos los
recursos que utiliza la universidad tales como la evaluacién de profesores, debe tenerse en cuenta. De
igual manera, los egresados deberian participar de dichos consensos porque son ellos quienes ya han
sido usuarios del servicio educativo.
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Xil.

Xiil.

Nuevamente la pregunta busca abordar la satisfaccién de los participantes hasta el momento en su
programa de estudio; el no estar seguros y satisfechos del cumplimiento de sus expectativas, puede
justificar la inseguridad sobre si tomaron o no la mejor decisién

éPor qué la IBERO?: Con el fin de conocer de forma especifica la razén o razones por las que los
estudiantes decidieron inscribirse en un posgrado de la IBERO, se realizd la siguiente pregunta: “éPor
qué razon eligié la Universidad Iberoamericana para cursar su estudio de posgrado?”.
A partir del ejercicio surgieron diferentes razones que fueron discutidos por los grupos focales, dichos
aspectos fueron sintetizados en las siguientes categorias y son justamente en ellas, en los que se deben
enfocar los esfuerzos de comunicacién institucional, para plantear las estrategias y los mensajes
publicitarios:

e Por prestigio de la institucion.

e Por recomendacion de un tercero.

e Por la obtencidn de una beca.

e Porque es ex alumno.

e Por su ubicacién.

Por su filosofia humanista y sus valores.

Como se pudo notar, los dos grupos focales, presentaron diferentes razones, por lo cual esta pregunta,
se tratard posteriormente en la investigacion cualitativa, con el fin de determinar cuales fueron las
razones mas importantes de los estudiantes para tomar la decision de matricula en la IBERO.

Opinién de la IBERO: Desde las preguntas anteriores se indagd acerca el grado de satisfaccion de los
estudiantes, lo cual dejé de cierta manera entrever inseguridad y en algunas personas insatisfaccion. La
opinidn general que tienen los participantes con respecto a la calidad de los posgrados de la IBERO, de
acuerdo a las palabras mas frecuentes que se identificaron mediante el software, se podria catalogar
como buena, dado que las opiniones escuchadas se pueden interpretar como aspectos positivos. Por
ejemplo, dos participantes, equivalentes al 25% opinaron que los programas cuentan con la organizacion
necesaria desde la infraestructura, salones de clase, equipos audiovisuales y de computo, asi como
también docentes con experiencia y trayectoria.

Por otro lado, con el mismo porcentaje, dos participantes opinaron que la trayectoria de la universidad
y por ende de sus programas eran muy buena, asociando sus procesos académicos con calidad, seriedad
y prestigio. Sin embargo, hay estudiantes inconformes, que no estan satisfechos con los planes de
estudio principalmente, por lo cual exigen que se revisen de acuerdo a las demandas de la regién y las
tendencias mundiales.
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XIV. Grado de Satisfaccion: Es el Gltimo tema que se pidid fuera trabajado en los grupos focales y se orientd
al grado de satisfaccion de los estudiantes; mediante el debate de si estan en disposicion de recomendar
o no los programas de posgrados de la IBERO a sus familiares, amigos o conocidos. Lo anterior, supone
una referencia muy importante en el caso en que una persona que busque un posgrado se encuentre
gue lo recomienda alguien de confianza.

Debido a que no se llegd a un consenso de los grupos focales, el grado de satisfaccién, mediante esta
pregunta, serd evaluado posteriormente en la investigacidén cuantitativa. Pero se exponen de manera
textual las recomendaciones que los mismos participantes amablemente proporcionaron en las sesiones
y dirigieron, especificamente para sus posgrados:

e Mejorar la metodologia de las clases.

e Los docentes deberian brindar mayor acompafiamiento fuera de las aulas de clase.
e Launiversidad desde sus posgrados deberia apoyar mas la investigacion.

e Procurar actividades que permitan mayor integracion entre los estudiantes.

e Evaluar permanentemente los planes de estudio.

e Los docentes deberian escuchar sugerencias de los alumnos sobre la metodologia de las
asignaturas.

La Figura 5.1 presenta un Diagrama de Afinidad, resultado de las dos técnicas de investigacion cualitativa
utilizadas en el presente Capitulo (encuestas y grupos focales); nétese que se encuentran distintos grupos, que
contiene a su vez frases, ideas y distintas palabras asociadas.

El Diagrama de Afinidad facilité |la organizacion de las ideas que aportaron las personas durante las actividades
gue se desarrollaron y se tomaran como fundamento para el planteamiento de las preguntas en la investigacion
cuantitativa del siguiente Capitulo. De tal manera, algunas preguntas de las entrevistas y de los grupos focales
seran replanteadas y otra suprimidas de acuerdo a la experiencia.

En sintesis, este diagrama no presenta la solucion del problema, sino que ayudé a tener ideas mas claras acerca
de los temas relacionados con el mismo, para poder continuar con las técnicas de investigacidén de la forma mas
apropiada.

Todas las categorias que se presentan en la Figura 5.1, seran consideradas en la investigacion cuantitativa,
desarrollada en el Capitulo 6, es decir, en el siguiente Capitulo; cada una sera evaluada mediante la metodologia
SERVQUAL y/o mediante el cuestionario. Se trata de cuestionamientos que el area de Comunicacion Institucional
de Posgrados debe analizar con frecuencia y preferiblemente, utilizando muestras probabilisticamente validas,
con el fin de identificar las opiniones representativas de la poblacién.
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Figura 5.1. Diagrama de Afinidad, resultado de la investigacion cualitativa.

éPor qué la Ibero?

Por Costos.

Por convenios
empresariales.

Por obtencién de una
beca.

Motivacion de estudio
Crecimiento
profesional.

Ascenso laboral.

Aprovechamiento del
Tiempo.

Patrocinio de la
empresa.

Medios de Comunicacién
(personales)

Conocimiento del
programa de estudio

Proporcionados por
los participantes:

Péagina Web
Por un tercero
Por un correo RRHH

Calidad de la Informacién

Imagen
Moderna
Juvenil
Acertada y coherente
Monétona

Grado de Satisfaccion
del Servicio
Educativo

Reacciéon rapida ante
solicitud de estudiantes y
aspirantes.

Veracidad y confianza en
el servicio que se presta.

Comunicacion
Institucional/
Coordinacion de
Programa

Canales de
comunicacion

Fuente: Autora, 2017. Tomado de las entrevistas realizadas y de los grupos focales.
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La Figura 5.2 presenta el esquema metodolégico que adquiere el presente estudio; resaltando especificamente,
el Capitulo 5, el cual como se dijo anteriormente, corresponde a la Investigacion Cualitativa. En este contexto, el
proyecto se puede dividir en tres grandes partes, tal como se muestra en la figura en cuestion:

e Primera Parte - Investigacion Cualitativa: Entrevistas y Grupos Focales.

e Segunda Parte - Investigacion Cuantitativa: Metodologia SERVQUAL.

e Tercera Parte - Investigacién Cuantitativa: Encuesta a Estudiantes de Posgrados.
Notese que el area sombreada de la Figura 5.2 corresponde a la Primera Parte, es decir a la Investigacion
Cualitativa, que se llevd a cabo, en este Capitulo, mediante dos herramientas: Entrevistas y Grupos Focales. Se
recuerda que, las Entrevistas fueron realizadas a dos personas de cada grupo de interés (colaborador del proceso
de comunicacidn institucional, colaborador de una coordinacién de un programa académico, coordinador de un
programa académico, estudiante de posgrado y aspirante a posgrado) y los Grupos Focales fueron
exclusivamente constituidos por estudiantes de posgrado.
A partir de los resultados que se obtuvieron en esta etapa de estudio, por necesidad de corroborar
estadisticamente o profundizar en los mismos, se filtraron, sintetizaron y categorizaron aspectos, ideas e
interrogantes, los cuales se presentaron en el Diagrama de Afinidad (ver Figura 5.1). Estos aspectos susceptibles
de estudio posterior, es decir, de tratamiento en la investigacién cuantitativa (Capitulo 6), son los que dada su
importancia permitiran llegar a resultados concluyentes y de igual manera, comprobar las tres hipodtesis
planteadas inicialmente (ver Capitulo 1):

1. ¢Por qué elegir la IBERO?

2. ¢Cual es la motivacion para estudiar un posgrado?

3. ¢Como se estan enterando los estudiantes de la existencia de su programa de estudio?

4. ¢Qué calidad tiene la informacidn obtenida por los medios de comunicacidn de la IBERO?

5. ¢Cuales son los medios de comunicacion que utilizan los estudiantes?

6. ¢los aspirantes acuden al drea de comunicacion institucional y/o a la coordinacidn del posgrado?

7. éla publicidad de los programas esta acorde con sus promesas de valor?

8. ¢Qué opinan los estudiantes acerca de los canales de comunicacién de la universidad?

9. ¢Laimagen de la universidad es coherente con lo que profesa?

10. ¢Qué grado de satisfaccién tienen los estudiantes?
Como pudo notarse, en el Capitulo 5 se realizd la inmersién inicial en el campo de investigacién, facilito la
observacién de distintos sucesos, permitié establecer relaciones con los criterios de los distintos grupos de

interés y recabar informacién sobre sus opiniones, apreciaciones y experiencias, abriendo espacio a la
investigacion cuantitativa que se tratara en el siguiente Capitulo, es decir, en el Capitulo 6.
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Figura 5.2. Esquema metodoldgico del Capitulo 5.

" INVESTIGACION INVESTIGACION
INVESTIGACION
CUALITATIVA: CUANTITATIVA:
CUANTITATIVA: . ) . o
. o - Estudio exploratorio y de - Estudio descriptivo y
- Estudio descriptivo y o
Inmersion. concluyente.
concluyente. ¢ —P
. - Herramientas: Entrevistas y - Herramienta: SERVQUAL.
- Herramienta: Encuesta a L.
. Grupos focales Antes y durante el servicio
Estudiantes de Posgrados. .
educativo.

v

PREGUNTAS 1. ;Por qué la Ibero?

1. Motivacion para estudiar un posgrado. 2. Motivacion de estudio

2. ¢Por qué la Ibero? 3. Conocimiento del programa de estudio

Dimensiones de la
Calidad del Servicio:

. . P . Calidad de la Informacion
3. ;Qué medios de comunicacion? &

5. Medios de Comunicacion (personales)

4. iMediante cual canal de comunicacion se enterd 1. Elementos Tangibles

del programa académico que estd cursando? L, L L, >. Fiabilidad
6. Comunicacion Institucional/Coordinacion de ;
) Proarama 3. Capacidad de Respuesta
5. ¢ Tuvo necesidad de acudir al drea de 9 4. Seguridad

Comunicacién Institucional o a la Direccion? 5. Empatia

7. Canales de comunicacion

6. ;La informacion adquirida por el canal de
comunicacion fue suficiente y clara?

8.lmagen —

7. Publicidad v/s Promesa de Valor del Programa. 9. Grado de Satisfaccion del Servicio Educativo

8. ;Los canales de comunicacion y la publicidad son
suficientes, claros y pertinentes?.

Areas de Oportunidad y
conclusiones acerca del nivel
de servicio educativo
integral

9.¢ Laimagen de la universidad es coherente con su
filosofia y con su oferta académica a nivel de
posgrados.

10. ;Usted recomendaria el programa de posgrado
que cursa en la Ibero?

COMPROBACION DE
HIPOTESIS

Fuente: Autora, 2017.
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CAPITULO 6. INVESTIGACION CUANTITATIVA

La Figura 6.1 nuevamente presente el esquema metodoldgico que adquirid el presente estudio, pero esta vez,
resaltando las actividades propias de este Capitulo. Se recuerda que la investigacién se dividié en 3 grandes
partes, tal como se muestra en la figura en cuestioén:

e Primera Parte - Investigacion Cualitativa: Entrevistas y Grupos Focales, presentada en el Capitulo 5.

e Segunda Parte - Investigacion Cuantitativa: Metodologia SERVQUAL, se desarrollara en el presente
Capitulo.

e Tercera Parte - Investigacion Cuantitativa: Encuesta a Estudiantes de Posgrados, se desarrollara en el
presente Capitulo.

Habiendo analizado aspectos asociados con el problema estudio, desde el punto de vista cualitativo (Primera
Parte - Investigacion Cualitativa), en este Capitulo se da lugar al enfoque cuantitativo (Segunda y Tercera Parte -
Investigacion Cuantitativa); con el fin de encontrar tendencias y patrones, evaluar variaciones, identificar
diferencias y en general, presentar con mayor precision los dngulos del fendmeno en estudio que se selecciond
en la comunidad universitaria.

La Segunda Parte, que surge a partir de dos aspectos muy importantes: la imagen y el grado de satisfaccién del
estudiante en torno al servicio educativo que ofrece la IBERO, fueron analizadas mediante la Metodologia
SERVQUAL.

A grandes rasgos lo que se llevé a cabo fue una adaptacion de los cuestionarios que proponen los autores de la
misma, con el fin de evaluar las cinco dimensiones de la calidad del servicio educativo (elementos tangibles,
fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia), mediante declaraciones que aplican al momento previo
al uso del servicio (cuando el estudiante estaba en situacién de aspirante) y declaraciones que aplican tanto al
momento previo como a la situacién actual de estudiante (antes y durante el servicio educativo).

Lo anterior, con el fin de identificar areas de oportunidad, obtener resultados concluyentes acerca del grado de
satisfaccion de los estudiantes de posgrado de la IBERO y contribuir en la comprobacién de las hipdétesis del
presente estudio. En el extremo derecho de la Figura 6.1, se encuentra sombreada el area correspondiente a los
aspectos mas relevantes de la Metodologia SERVQUAL.

Finalmente, la Tercera Parte involucra un cuestionario de autoria propia, que se aplicé a una muestra estadistica
de estudiantes de posgrado de la IBERO Ciudad de México (especialidades, maestrias y doctorados). En el
extremo izquierdo de la Figura 6.1, se encuentra sombreada el area correspondiente a los aspectos mas
relevantes de esta seccidn de la investigacion cuantitativa. Las preguntas que incluye la Encuesta a Estudiantes
de Posgrados, surgieron a partir de la investigacion cualitativa que se llevé a cabo en la Primera Parte (Capitulo
5), es decir, a partir de las categorias de interés, fruto de las Entrevistas y los Grupos Focales, que fueron
organizadas mediante el Diagrama de Afinidad (Ver Figura 5.1).

En resumen, el propdsito de esta seccion consignada en el Capitulo 6, la cual involucra caracteristicas
cuantitativas y reune los aspectos propios de un estudio descriptivo, utilizando recursos muy importantes: la
metodologia SERVQUAL y las encuestas, es especificar entre otras cosas, los medios de comunicacién que mayor
resultado positivo generaron dado el numero de estudiantes matriculados a los cuales les llegd la informacion
gracias a ellos y de manera adicional, determinar el grado de satisfaccién.
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Figura 6.1. Esquema metodoldgico del Capitulo 6.
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> COMPROBACION DE
HIPOTESIS

Fuente: Autora, 2017.
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6.1 Metodologia SERVQUAL

Desde el Capitulo 2 del presente proyecto, se establecid claramente que la educacién es un servicio; por lo cual,
no siempre sus estudiantes (usuarios) estaran satisfechos con la calidad y el valor percibido del mismo. El
presente apartado del trabajo investigativo responde a que la investigadora consciente de que existe una
creciente competencia, pero principalmente que la universidad posee caracteristicas propias de una empresa y
debe tratarse como un todo, involucra otros aspectos que influyen en la comunicacion (en especial, en el voz a
voz), en la consecucién de nuevos alumnos y en la fidelizacidon de sus egresados.

El esfuerzo realizado por Comunicacion Institucional no sera del todo dutil, si los estudiantes abandonan sus
programas sin haber terminado o peor aun terminan totalmente insatisfechos de la experiencia académica.
Considerando lo anterior con el fin de realizar una evaluacion de la calidad percibida del servicio de la
universidad, especificamente de las areas de atencién de los programas de posgrados, del area comunicacion
institucional de posgrados y de manera general, el grado de satisfaccion con respecto a sus respectivos
programas académicos en curso, se llevod a cabo el siguiente analisis fundamentado en la escala multidimensional
SERVQUAL.

SERVQUAL es un instrumento resumido de escala multiple, con un alto nivel de fiabilidad y validez, que las
empresas pueden utilizar para comprender mejor las expectativas y percepciones que tienen los clientes
respecto a un servicio. Puede ser aplicado a una amplia gama de servicios; para ello, suministra un esquema o
armazoén basico basado en un formato de representacion de las expectativas y percepciones que incluye
declaraciones para cada uno de los cinco criterios sobre la calidad del servicio (elementos tangibles, fiabilidad,
capacidad de respuesta, seguridad y empatia). Cuando se considera necesario, este esquema se puede adaptar
o complementar para afadirle las caracteristicas especificas que respondan a las necesidades de investigacidon
de una empresa o de una organizaciéon®.

La Figura 6.2 resume las caracteristicas mas importantes de la Metodologia SERVQUAL, adaptada al presente
proyecto de investigacidn, es decir, la aplicacion de los tres cuestionarios, para evaluar las dimensiones de la
calidad del servicio, mediante las declaraciones. La primera parte, se aplica el Cuestionario No. 1 correspondiente
a las expectativas; en donde se interroga a los estudiantes sobre las expectativas que tienen acerca de lo que el
servicio educativo y los canales de comunicacion de una determinada universidad deben ser (Declaraciones del
1 al 22, utilizando una escala del 1 al 7).

En la segunda parte, se aplica el Cuestionario No. 2, en donde de igual manera, se utiliza una escala 1 al 7, para
evaluar el grado de cumplimiento de la IBERO, es decir, en donde se interroga a los estudiantes sobre las
percepciones que tienen de la universidad, lo que no es otra cosa que considerar hasta que nivel se esta
cumpliendo con las caracteristicas descritas en las 22 declaraciones. Finalmente, en la tercera parte, se aplica el
Cuestionario No. 3, en donde se les solicita a los estudiantes que cuantifiquen las cinco dimensiones o criterios
de la calidad del servicio (elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia), respecto
a la importancia relativa, lo que permitira ponderar las puntuaciones obtenidas.

Las 22 declaraciones del Cuestionario No. 1 y las 22 declaraciones del Cuestionario No. 2, corresponden de la
misma manera a las cinco dimensiones de la Calidad, tal como se muestra en la Figura 6.2. Dichas declaraciones
a su vez, estan clasificadas en Antes de la Prestacion del Servicio y en Antes y Durante la Prestacion del Servicio;
como su nombre lo indica, el primer grupo son declaraciones asociadas al momento en que el estudiante era
aspirante (Declaracion 3,5, 6,9, 10,11, 12,15y 19) y el segundo grupo, son declaraciones que aplican tanto para
el momento previo a ser estudiantes, como para el momento en curso en el cual ya son estudiantes (Declaracion
1,2,4,7,8,13,14,16, 17, 18, 20, 21y 22).
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Figura 6.2. Metodologia SERVQUAL.

Elementos tangibles - Declaraciones 1 a 4

1era Parte:
Cuestionario 1 Fiabilidad - Declaraciones 5 a 9
Expectativas Capacidad de Respuesta > Declaraciones 10 a 13
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Metodologia Cuestionario 2

SERVQUAL
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(22 Declaraciones)
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) ; Declaraciones
Cuestionario 3
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Importancia de las Stidior
Dimensiones
3 1
5 12
6 15
9 19

Antes y/o Durante el
Servicio Educativo

Declaraciones
Antes y Durante la prestacion

del Servicio:
1 16
2 17
4 18
7 20
8 21
13 22

Fuente: Autora, 2017.

6.1.1 Método

La metodologia SERVQUAL toma en cuenta las opiniones de los clientes/usuarios al definir la importancia de las
cualidades del servicio. Este sugiere que la diferencia existente entre las expectativas del cliente y la percepcion
respecto al servicio recibido puede constituir una medida de calidad del servicio. De manera textual se presentan
las instrucciones que elaboraron los creadores de este instrumento para medir las percepciones de los usuarios
sobre la calidad del servicio (Deficiencia 5), los cuales fueron seguidos cuidadosamente en el presente ejercicio.

Para evaluar la calidad de un servicio con SERVQUAL, es necesario calcular la diferencia que existe entre las
puntuaciones que asignen los clientes a las distintas parejas de declaraciones (expectativas-percepciones).
Especificamente, la Deficiencia 5, es decir, la puntuacion de SERVQUAL para cada pareja de declaraciones y para

cada cliente, se calcula de la siguiente manera:

Puntuacién SERVQUAL = Puntuacién de las percepciones - Puntuacién de las expectativas
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Las declaraciones de SERVQUAL se agruparon de acuerdo a la metodologia, es decir, en funcién de los cinco
criterios, tal como se presenta a continuacion:

Criterios Declaraciones correspondientes
Elementos tangibles Declaraciones1a 4

Fiabilidad Declaraciones 5a 9

Capacidad de Respuesta Declaraciones 10 a 13
Seguridad Declaraciones 14 a 17

Empatia Declaraciones 18 a 22

Puede calcularse, ademas, la puntuacién que le dan, en cada uno de los cinco criterios, todos los clientes al
servicio de una empresa obteniendo un promedio de las puntuaciones SERVQUAL individuales, que se obtienen,
a su vez, calificando sus declaraciones para cada uno de los criterios. Por ejemplo, si N clientes responden a un
sondeo SERVQUAL, el promedio de puntuaciones de SERVQUAL para cada criterio se obtiene siguiendo los dos
pasos siguientes:

1. Para cada cliente, sume las puntuaciones SERVQUAL que le hayan dado a las declaraciones que
corresponden al criterio y divida el total entre el nUmero de declaraciones que corresponden a ese
criterio.

2. Sume las puntuaciones individuales de los N clientes (obtenidas en el paso 1) y divida el total entre N.

Ademas, las puntuaciones SERVQUAL para los cinco criterios, obtenidos de la forma que explicamos con
anterioridad, pueden ser, a su vez, promediadas (por ejemplo, sumando y dividiendo por cinco) para obtener
una medicién global de la calidad del servicio. Esta medicion global representara una calificacion SERVQUAL no
ponderada, ya que no toma en consideracién la importancia relativa que los clientes atribuyen a cada criterio en
particular. Para obtener una calificacion SERVQUAL ponderada que tome en consideracion la importancia
relativa de los distintos criterios, se deben seguir los siguientes pasos:

1. Para cada cliente, calcule la puntuacién SERVQUAL promedio de cada uno de los cinco criterios (este
paso es similar al primer paso del procedimiento de dos pasos descrito con anterioridad).

2. Para cada cliente, multiplique la puntuacion SERVQUAL de cada criterio (obtenido en el paso 1) por el
peso (importancia relativa) asignado por el cliente a esa dimension (el peso o importancia relativa

representa, simplemente, los puntos que el cliente asigné al criterio divididos entre 100).

3. Paracada cliente, sume la puntuacién SERVQUAL ponderada (obtenida en el paso 2) de los cinco criterios
y obtendra una puntuacién SERVQUAL ponderada combinada.

4. Sume las puntuaciones obtenidas en el paso 3 para los N clientes y divida el total entre N.
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El Apéndice 4 contiene el instrumento SERVQUAL. El cuestionario ademas de una seccién sobre las expectativas
(22 declaraciones), contiene una seccion sobre las percepciones (grupo de declaraciones que corresponden
especificamente a la IBERO); finalmente, posee una seccidén que se utiliza para cuantificar las evaluaciones de los
clientes respecto a la importancia relativa de los cinco criterios mencionados anteriormente. De tal manera, son
en total, tres partes importantes que forman el cuestionario que fue aplicado.

Se elaboraron los cuestionarios mediante la adaptacion de la Metodologia SERVQUAL y se aplicaron a 50
estudiantes de posgrados de la Universidad Iberoamericana Ciudad de México pertenecientes a los siguientes
programas:

++» Doctorado en Antropologia Social (6 personas)

+* Doctorado en Comunicacién (5 personas)

«* Maestria en Desarrollo Humano (9 personas)

+* Maestria en Disefio Estratégico e Innovacién (7 personas)

+* Maestria en Gobierno de Tecnologia de Informacidn (8 personas)
«* Maestria en Ingenieria de Calidad (10 personas)

+* Maestria en Sociologia (5 personas)

Cabe mencionar, que los estudiantes encuestados pertenecen a ambos géneros, poseen distintas edades,
ocupaciones y motivaciones laborales y/o académicas.

6.1.2 Resultados

Los resultados obtenidos mediante esta metodologia se encuentran en orden légico (de obtencidn o calculo) en
el Apéndice 5. El proceso de tabulacién de datos fue realizado de manera sistematica para facilitar los calculos,
mantener el orden y aplicar cada paso que sugiere la metodologia SERVQUAL. Se procedié en primera instancia
a ingresar los datos generales y demograficos, es decir, programa académico, edad y género. Posteriormente, se
desarrollé una matriz en la cual cada fila representa un estudiante encuestado y cada columna representa las
preguntas tanto de expectativa como de percepcién.

Segun lo expuesto, las primeras tablas contienen los datos obtenidos en una escala del 1 al 7, donde el primero
indica “fuertemente en desacuerdo” y el ultimo “fuertemente de acuerdo”. Continuando con las instrucciones,
se realizaron las tablas de los promedios, teniendo en cuenta los grupos que obedecen a las dimensiones de la
calidad (elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia). Al igual que la diferencia
entre percepcion y expectativa de cada participante (puntuacion SERVQUAL) y los resultados de la tercera parte
del cuestionario (Importancia de las caracteristicas), que permiten finalmente obtener la calificacion SERVQUAL
ponderada. Con el fin de evaluar la fiabilidad del instrumento, es decir, del cuestionario adaptado de la
metodologia SERVQUAL, se llevd a cabo la aplicacion del cuestionario en una prueba piloto con 10 estudiantes
de posgrados y se calculé mediante el Software Minitab versién 17 (propiedad de Minitab Inc.), el Alfa de
Cronbach, dando como resultado 0.8811, que indica que tiene un alto grado de fiabilidad (consistencia interna)®>.
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A continuacion, se presentan los datos generados por el software en cuestion:

Item Analysis of E1, E2, E3, E4, E5, E6, E7, ES, ...

E10, E14

Item and Total Statistics

Total
Variable Count
El 10
E2 10
E3 10
E4 10
E5 10
E6 10
E7 10
E8 10
ES 10
E11l 10
E12 10
E13 10
E15 10
El6 10
E17 10
E18 10
E19 10
E20 10
E21 10
E22 10
Pl 10
P2 10
P3 10
P4 10
P5 10
P6 10
P7 10
P8 10
P9 10
P10 10
P11 10
P12 10
P13 10
P14 10
P15 10
P16 10
P17 10
P18 10
P19 10
P20 10
P21 10
P22 10
Total 10

Cronbach’s alpha

N
[e))

0

oo ooy oot oo ooy iMooy oot oyoOho ooy ooy oy oo oo oy ooy oY oY Oy OY OY OY

90 0.32
.60 0.52
.50 0.53

60 0.52
80 0.42
80 0.42
70 0.48
70 0.48
80 0.42
80 0.42

90 0.32

90 0.32

90 0.32
80 0.42
80 0.42
80 0.42
.30 0.48
40 0.52

90 0.32

90 0.32
10 0.57

90 1.10
10 0.74
.30 0.82
00 0.82
20 0.63
.30 1.77
20 1.69
00 0.67
20 0.79
70 0.82
.30 0.67
40 0.52
80 0.92

90 0.99
10 0.88

90 1.20
10 0.88
00 0.67
00 1.05

90 1.45
10 1.10
30 13.52
.8811
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6.1.3 Analisis

Vale la pena iniciar el analisis presentando la Figura 6.3 donde se pueden visualizar los programas que
participaron en el ejercicio SERVQUAL. Nétese que pertenecen a diferentes ramas del conocimiento y por lo
tanto tendran diferentes intereses académicos e incluso diferencias notorias en sus personalidades y desempefio
profesional.

Con respecto a los datos demograficos, es evidente que la cantidad de mujeres y de hombres es muy parecida,
pero la edad de un gran numero de estudiantes de posgrado encuestados se concentra en los rangos de 25 — 35
anos y de 36 — 45 afios. Aspecto que es muy importante en el momento de planear campafas publicitarias,
difundir mensajes y seleccionar canales de comunicacion.

Figura 6.3. Programas que participaron en el estudio SERVQUAL.

Maestria en Gobierno
de Tecnologia de
Informacién
16%

Maestria en Desarrollo
Humano
18%

Maestria en Disefio
Estratégicoe
Innovacion
14%

Doctorado en
Antropologia Social
12%

Doctorado en
Comunicacidn
10%

Maestria en Sociologia
10%

Maestria en Ingenieria
de Calidad
20%

Fuente: Autora, 2016. Tomado del seguimiento SERVQUAL.
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Las Figuras 6.4 y 6.5 presentan las caracteristicas demograficas de los encuestados SERVQUAL, estudiantes que
amablemente accedieron a realizar un ejercicio que les tomé entre 15 y 20 minutos.

Figura 6.4. Edad de los participantes del estudio SERVQUAL.

25 23, (46.0%)
20
16, (32.0%)
15
10
4, (8.0%)
5 4, (8.0%)
. 3, (6.0%)
0 .
<25 25-35 36-45 46-55 > 55

Fuente: Autora, 2016. Tomado del seguimiento SERVQUAL.

Figura 6.5. Género de los participantes del estudio SERVQUAL.

F, 24, (48%)

M, 26, (52%)

Fuente: Autora, 2016. Tomado del seguimiento SERVQUAL.
Convenciones: M género masculino; F género femenino.

A pesar de que los datos que siguen a continuacién fueron obtenidos en la Parte 3 del cuestionario, se presentan
primero con el fin de identificar la importancia que cada uno de los estudiantes les otorgan a las caracteristicas:
elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia, de manera general, antes de
profundizar en las expectativas y percepciones, asociadas a cada una de ellas.

De acuerdo a lo anterior, la Figura 6.6 permite visualizar los elementos mas importantes para los estudiantes;
notese que el orden de relevancia, que siguen dichas caracteristicas, es de mayor a menor asi: Elementos
Tangibles, Capacidad de Respuesta, Seguridad, Fiabilidad y Empatia.
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De tal manera, los Elementos Tangibles de una universidad, los cuales considera, por ejemplo, la apariencia de
las instalaciones fisicas, los equipos, el personal y el material de comunicacion que utiliza, es la variable mas
importante para los estudiantes de posgrados al momento de elegir acceder a los servicios educativos.

Figura 6.6. Importancia de las caracteristicas.

30.00

25.00

e

Seguridad .
Fuente: Autora, 2016. Tomado del seguimiento SERVQUAL.

Convenciones: Tangibles (Elementos Tangibles), CapResp (Capacidad de Respuesta).
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15.00

10.00

N\

5.00
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Como se menciond anteriormente, cada uno de los factores o dimensiones, como se les denomina en el modelo
SERVQUAL, se subdivide en otras categorias que afectaran a la percepcion del cliente (usuario/estudiante); estas
subdivisiones originan las preguntas de los cuestionarios. De tal manera, las preguntas se refieren a los aspectos
mas importantes de cada dimensidn que definen la calidad del servicio, las cuales se analizan a continuacion:

Elementos Tangibles:

Los estudiantes evaluaron los canales de comunicacion especificamente desde su grado de pertinencia,
modernidad y actualidad. De igual manera, evaluaron los mensajes y los elementos publicitarios (esferos,
maletas, termos, sombrillas, entre otros). Por otro lado, los usuarios también analizaron la institucién desde el
aspecto fisico del personal.

Las expectativas de los estudiantes en esta dimension son:

. Los canales de comunicacion de una universidad excelente son modernos, actuales y pertinentes.

. Los mensajes publicitarios de una universidad excelente (folletos, posters, anuncios en pagina web, entre
otros) son atractivos.

. Los elementos publicitarios que entrega una universidad excelente (esferos, maletas, termos, sombrillas,
entre otros) son atractivos.
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. Los empleados de una universidad excelente tienen apariencia pulcra y confiable.

En la Figura 6.7 se puede observar las expectativas frente a las percepciones; puede decirse que, en general, la
calificacién de la IBERO, es buena en ese respecto y no existe diferencias muy marcadas. Sin embargo, no se
puede descuidar este item porque existen algunas personas que aun consideran que esta susceptible de acciones
de mejora. Adicionalmente, como se visualizé en la Figura 6.4, es el que mayor importancia le estan dando los
usuarios.

Figura 6.7. Expectativas vs. percepciones de los estudiantes en el criterio “Elementos Tangibles”.
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Fuente: Autora, 2016. Tomado del seguimiento SERVQUAL.

Fiabilidad:

De acuerdo a la metodologia SERVQUAL, la Fiabilidad es la habilidad de prestar el servicio prometido tal como
se ha prometido con error cero. Por lo cual, este indicador trata de medir la habilidad para desarrollar el servicio
prometido, es decir, su eficiencia y eficacia en la prestacion del mismo. Se recuerda que la eficiencia se consigue
mediante el aprovechamiento de tiempo y materiales; mientras, la eficacia no es mas que el cliente obtiene el
servicio requerido.

Las expectativas de los estudiantes en esta dimension son:

e La promesa de valor de los programas de estudio de una universidad excelente, estan acordes con lo que
enuncian en la informacidn previa y la publicidad.

e Cuando usted tiene un problema o inquietud durante el proceso de admision, el personal competente de
una universidad excelente muestra interés en solucionarlo.

e El drea administrativa de una universidad excelente realiza bien sus servicios desde la primera vez.

e Las actividades propias de las areas administrativas de una universidad excelente y de coordinacién de sus
facultades terminan sus servicios en el tiempo que prometen hacerlo.

e La informacion relacionada con los programas de estudio de una universidad excelente y que es
proporcionada inicialmente a los aspirantes, estad exenta de errores.
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En la Figura 6.8 se puede observar las expectativas frente a las percepciones en este criterio; nétese que existen
diferencias mas marcadas. Por lo cual, la universidad debe esforzarse por divulgar informacién acerca de los
programas, lo mas cercana posible a la realidad y oferta que ellos brindan, para evitar decepciones y malas
experiencias académicas.

Figura 6.8. Expectativas vs. percepciones de los estudiantes en el criterio “Fiabilidad”.
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Fuente: Autora, 2016. Tomado del seguimiento SERVQUAL.

Por otro lado, es importante capacitar a los colaboradores del area de Comunicacion Institucional y de las
Coordinaciones de los programas académicos, de tal manera que ellos realicen sus actividades con interés y bien
desde la primera vez, contribuyendo a mejorar el servicio hacia los estudiantes o aspirantes.

La Fiabilidad es un aspecto que la universidad debe mejorar, a partir de los resultados obtenidos se puede deducir
gue seguramente los servicios brindados a los estudiantes no se estan dando siempre de manera efectiva y
seguramente, se tiene que repetir, lo cual conlleva un costo econdmico en tiempo, materiales e incluso la posible
pérdida de los clientes. Queda claro que, si un servicio no se tiene que repetir el usuario queda satisfecho a la
primera.

Capacidad de Respuesta:

Las siguientes expectativas, asociadas con la Capacidad de Respuesta, reflejan el compromiso de la institucion,
especificamente la voluntad y disposicién de los colaboradores del proceso de Comunicacion Institucional y de
las coordinaciones de los programas. De tal manera que esta dimensidn se resume en el deseo de ayudar y

satisfacer las necesidades de los clientes de forma rapida y eficiente:

e La informacion acerca de los programas, costos, convenios y procesos de admision de una universidad
excelente son suficientes y claros.

e Cuando se encuentra aspirando a un programa académico de una universidad excelente, Comunicacion
Institucional (Mercadeo) esta siempre dispuesto a ayudarle.

e Cuando se encuentra aspirando a un programa académico de una universidad excelente, en la
coordinacion del mismo, estan siempre dispuestos a ayudarle.
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e En una universidad excelente, sus dudas e inquietudes son resueltas oportunamente y de manera eficaz.

En la Figura 6.9 se puede observar las expectativas frente a las percepciones en este criterio; nétese que existen
ciertas diferencias. Por lo cual, la universidad, especificamente las areas en cuestion, deben procurar responder
ante las necesidades, dudas e inquietudes de los estudiantes y aspirantes de manera oportuna y rapida. El area
de Comunicacién Institucional esta trabajando en este aspecto con el call center, el cual permite maximizar la
disponibilidad de las personas que participan en la atencidn telefénica y en el seguimiento a aspirantes.

Se recuerda que, después de Elementos Tangibles, la dimensién mas importante para los estudiantes es
Capacidad de Respuesta; en el momento de decidir acerca de las ofertas académicas, seguramente los aspirantes
contaran con otras opciones y es determinante la atencién y la oportuna informacién en este momento de
compra del servicio.

Figura 6.9. Expectativas vs. percepciones de los estudiantes en el criterio “Capacidad de Respuesta”.

7.0
6.0
5.0
4.0
3.0
2.0
1.0

Percepciones Expectativas

Fuente: Autora, 2016. Tomado del seguimiento SERVQUAL.

Seguridad:
Las expectativas de los estudiantes en esta dimension son:

e El comportamiento de los empleados de una universidad excelente, transmite confianza y es coherente
con los principios de la institucién.

e Usted se siente seguroy conforme con la informacién que le proporciona una universidad excelente acerca
de su programa.

e Los empleados de una universidad excelente, son siempre amables y profesionales con usted.

e Los empleados de una universidad excelente, tienen conocimientos suficientes para contestar las
inquietudes que usted presenta.

Como se pudo notar, cada aspecto asociado a esta dimensidon hace referencia al conocimiento y las habilidades

gue poseen los colaboradores de las areas en cuestion de la universidad, para tratar con cortesia a los estudiantes
o aspirantes y la seguridad que existe en las operaciones que estas llevan a cabo. Dicha actitud amable y cortes
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brinda confianza a los usuarios, siendo coherente con la filosofia humanista que abandera sus doctrinas
académicas.

En la Figura 6.10 se puede observar las expectativas frente a las percepciones en este criterio; ndtese que las
lineas si trazan ciertas diferencias. Por lo cual, la universidad, especificamente las dreas en cuestién, deben
capacitar a su personal en las doctrinas que profesan, en el trato amable y profesional, pero también en los
conocimientos suficientes del proceso de admisién y de los aspectos generales de los programas académicos.

Figura 6.10. Expectativas vs. percepciones de los estudiantes en el criterio “Seguridad”.
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Fuente: Autora, 2016. Tomado del seguimiento SERVQUAL.

Empatia:

Esta dimensidn se refiere a que el empleado tenga la capacidad de experimentar los sentimientos de la otra
persona como propios. De tal manera, las instituciones que poseen empatia entienden las necesidades de cada
uno de sus clientes y procuran que el servicio sea viable para ellos.

Dado que la dimensién empatia resulté ser la menos importante para los estudiantes, no se puede descuidar y
se afirma que existen personas que consideran que los empleados pueden hacer mucho mas por su formacién
de colaboradores y en especial por entender mejor sus necesidades.

Las expectativas de los estudiantes en esta dimension son:

e Como estudiante de una universidad excelente, que tan importante es la atencidon individualizada y de
calidad.

e Considera que los horarios de atencién del area de Comunicacion Institucional (Mercadeo) de una
universidad excelente, son convenientes.

e Considera que los horarios de atencidn de los programas de una universidad excelente, son convenientes.
e Enuna universidad excelente se preocupan por sus intereses como estudiante y como persona.

e Los empleados de una universidad excelente comprenden sus necesidades especificas.
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En la Figura 6.11 se puede observar las expectativas frente a las percepciones en este criterio; ndtese que existen
ciertas diferencias, pero no son tan marcadas. Lo cual indica que los horarios de atencion tanto del area de
Comunicacion como de las coordinaciones son convenientes; adicionalmente, la atencién que reciben los
estudiantes es individualizada y de calidad.

Todos los aspectos mencionados indican comprension de las necesidades de los estudiantes, es decir, empatia;
sin embargo, es importante que se mantenga con todos los estudiantes y aspirantes una conexion sélida en cada
interaccion que se presente y desde cualquier medio, porque de ello depende no solo el aumento en matriculas,
sino un buen método para inferir los pensamientos y los deseos de los estudiantes.

Figura 6.11. Expectativas vs. percepciones de los estudiantes en el criterio “Empatia”.
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Fuente: Autora, 2016. Tomado del seguimiento SERVQUAL.

Después de haber analizado las diferencias al interior de cada una de las dimensiones, se presenta a continuacién
el analisis del promedio general obtenido a partir de las percepciones de cada uno de los participantes de la
encuesta SERVQUAL. En este contexto, para cada dimensién los grados (1 al 7) arrojan un promedio, el promedio
general se compara con el promedio de la eficacia total del servicio, que se califica en 7 (calidad idénea segun

percepcién de los clientes).

Simplificando se presenta el promedio global de cada una de las dimensiones (cifras de los promedios por cada
una de las cinco dimensiones que se presentan en el Apéndice 5):

e Elementos tangibles: 6.3

e Fiabilidad: 6.1

e (Capacidad de respuesta: 6.3

e Seguridad: 6.3

e Empatia: 6.2

De acuerdo a lo anterior, la Fiabilidad es el aspecto que debe tratarse con especial cuidado porque es el de menor
calificaciéon general. Por otro lado, el promedio total de las cinco dimensiones arroja una cifra del 6.2, lo que
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representa un 89.14% respecto al indice ideal "7". La lectura seria que el 89.14% de los estudiantes encuestados,
estan satisfechos con el servicio.

La Tabla 6.1 presenta la ponderacién final, considerando la diferencia entre el promedio de las expectativas y el
promedio de las percepciones, pero a su vez afectado por el nivel de importancia que tienen para los estudiantes
cada una de las dimensiones de la calidad del servicio (Graficamente se logran analizar los mismos datos en la
Figura 6.12).

Tabla 6.1. Ponderacion SERVQUAL.

-0.13 -0.14 -0.12 -0.11 -0.08
Fuente: Autora, 2016. Tomado del seguimiento SERVQUAL.

Notese que todas las brechas obtenidas con el cuestionario y la metodologia SERVQUAL son negativas, lo cual
indica que, en todas las dimensiones en estudio, se presentan deficiencias de calidad en el servicio. La mas
cercana es la “empatia”, lo que traduce que tiene menos diferencias con las expectativas y, por lo tanto, menos
problemas asociados a la calidad. A pesar de ello, es importante actuar sobre el resto de elementos, en especial
sobre aquellos que integran la Fiabilidad y los Elementos Tangibles.

Figura 6.12. Calificaciéon ponderada.
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Fuente: Autora, 2016. Tomado del seguimiento SERVQUAL.
139



Anadlisis Factorial:

Se recuerda que las declaraciones en los Cuestionarios Tipo SERVQUAL se agruparon en 5 categorias
(Elementos tangibles, Fiabilidad, Capacidad de Respuesta, Seguridad y Empatia), las cuales son homogéneas,
independientes y rednen asi, un conjunto de distintas variables de acuerdo a sus caracteristicas. La Tabla 6.2
presenta los items y las dimensiones evaluadas en el Cuestionario, especificamente en la Parte 3 del mismo.

Tabla 6.2. Dimensiones de la calidad del servicio.

item Dimensién

1. Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal y material de

L o . ; Elementos tangibles
comunicacién que utiliza una universidad.

2. Habilidad de los colaboradores de una universidad de realizar sus

. . . Fiabilidad
servicios prometidos de forma segura y precisa.
3. Disposicion de la universidad para ayudar a sus estudiantes y darles Capacidad de
un servicio de calidad y rdpidamente. Respuesta
4. Conocimientos y trato amable de los empleados de la universidad y su .

. " . ) Seguridad
habilidad para transmitir sentimientos de fe y confianza.
5. Cuidado, atencidn individualizada que la universidad le da a sus ,

Empatia

estudiantes y aspirantes.

Fuente: Autora, 2016. Tomado de la Metodologia SERVQUAL.

Paso 1. Llevar los datos obtenidos al Minitab. Los resultados obtenidos mediante el Cuestionario Parte 3
(Importancia de las Caracteristicas), el cual maneja una escala de 1 a 100, se llevaron al Software Minitab.

Paso 2. Comprobar la correlacion entre las variables analizadas. La correlacion estadistica fue llevada a cabo

mediante el Minitab, porque constituye una técnica estadistica que indica si las variables estan relacionadas o
no. A continuacion se presenta lo obtenido y el andlisis del mismo:

Correlation: Tangibles, Fiabilidad, CapResp, Seguridad, Empatia

Tangibles Fiabilidad CapResp Seguridad
Fiabilidad -0.230
0.108
CapResp -0.2295 -0.559
0.110 0.000
Seguridad -0.673 -0.089% 0.111
0.000 0.540 0.445
Empatia -0.560 -0.166 -0.007 0.188
0.000 0.249 0.964 0.191

Cell Contents: Pearson correlation
P-Value
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La Figura 6.13 facilita la interpretacion de las correlaciones mediante Minitab. Se encuentran en la parte
inferior, ubicados en el rango correspondiente de acuerdo a su valor. Notese que:

Figura 6.13. Interpretacion de las correlaciones.

Fuerte Moderado Débil Nula Débil Moderado Fuerte
llb }i {xl \!l P!l D!I VII
}' VHV ! | |
1 l |
(-1,0) (-0,5) (-0,3) (-0,1) (0,1) (0,3) (0,5) (1,0)
(-)0,559 (-)0,229 0,007
Fv/sC.R ETv/sCR CRv/sEm
(-)0,230 0,089
(-)0,560 ETv/sF Fv/sS
E.Tv/s Em
0,111
CRv/sS
(-)0,673
ETv/sS 0,166
Fv/sEm
0,188
Sv/sEm

Fuente: Autora, 2017. Tomado de la Metodologia SERVQUAL.

¥¢ Existe Correlacién Nula entre Capacidad de Respuesta y Empatia y entre Fiabilidad y Seguridad.

¥¢ Existe Correlacion Débil entre Elementos Tangibles y Capacidad de Respuesta; entre Elementos Tangibles
y Fiabilidad; entre Capacidad de Respuesta y Seguridad; entre Fiabilidad y Empatia y entre Seguridad y
Empatia.

¥ No existe Correlacion Moderada, de tal manera que ninguna se encuentra en el rango de -0,3a -0,56 0,3
a0,5.

¥« Existe Correlacion Fuerte entre Fiabilidad y Capacidad de Respuesta; entre Elementos Tangibles y Empatia
y entre Elementos Tangibles y Seguridad.

Paso 3. Obtener el andlisis factorial. Mediante Minitab se llevé a cabo el analisis factorial. La comunalidad indica
la varianza explicada de cada uno de los indicadores a través del modelo. Se observa que la Fiabilidad es la peor
explicada por lo que es conveniente quitarla (observar datos obtenidos y grafica, generada por este software).
A continuacion, la ecuacién que representa la variable servicio al cliente, es decir, del servicio brindado a los
estudiantes de posgrados, especificamente en el area de Comunicacién Institucional y en las Coordinaciones de
Programas Académicos:

F,; = —0,909 Elementos Tangibles — 0,174 Fiabilidad + 0,376 CapResp + 0,770 Seguridad + 0,662 Empatia
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A partir de los coeficientes de puntuacion de factores que se presentan, se puede afirmar que los Elementos

Tangibles resulta ser el valor mas bajo (-0,448) del Servicio al Cliente analizado.

Factor Analysis: Tangibles, Fiabilidad, CapResp, Seguridad, Empatia

Principal Component Factor Analysis of the Correlation Matrix

Unrotated Factor Loadings and Communalities

Communality

0.
.030
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.55%4
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0
0
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0
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0

Scree Plot of Tangibles, ..., Empatia
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Variable Factorl
Tangibles -0.909
Fiabilidad -0.174
CapResp 0.376
Seguridad 0.770
Empatia 0.662
Variance 2.0288
% Var 0.406
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Factor Number

Factor Score Coefficients

Variable Factorl
Tangibles -0.44s8
Fiabilidad -0.086
CapResp 0.185
Seguridad 0.380
Empatia 0.326
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6.2 Encuestas

Como se dejo claro en el Capitulo 2, la promocidn es una parte importante al interior del marketing educativo,
debido al exigente mercado competitivo, al aumento de IES y la participacidén cada vez mas critica de los usuarios
(estudiantes) en la prestacién del servicio.

Con el fin de finalizar la investigacion, continuar con la prueba de las hipdtesis y obtener datos concluyentes, se
cred un cuestionario como instrumento para analizar especialmente la promocidn que estd llevando a cabo la
IBERO, a través de Comunicacién Institucional de Posgrados. Lo anterior, porque los cuestionarios son
instrumentos muy adecuados y Utiles para distintas evaluaciones por su versatilidad, accesibilidad a los datos y
economia de recursos.

El cuestionario utilizado fue auto-administrado, porque se prescindié de la colaboracion de encuestadores, de
tal manera, que los estudiantes de posgrados, por su propia cuenta, completaron el formulario siguiendo las
instrucciones del mismo. Los medios utilizados fueron: correo electrénico y encuesta entregada impresa para
diligenciar a mano.

Las encuestas auto-administradas favorecen las respuestas auténticas y sin sesgos, al no tener que compartirlas
con ningun encuestador o entrevistador, dado que el tema bajo investigacion requeria declaraciones de tipo
personal y de criterio.

6.2.1 Método

Para la realizacion de las encuestas auto-administradas que se utilizaron en esta etapa de la investigacion, se
llevé a cabo las actividades presentadas en la Figura 6.12; es importante aclarar que las revisiones corresponden
a las busquedas bibliograficas y a los datos obtenidos en las investigaciones preliminares del presente estudio y

gue la confiabilidad del instrumento se llevé a cabo mediante el Alfa de Cronbach.

Figura 6.14. Procedimiento de recoleccién de informacién por medio de las encuestas.
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3. Disefio del 4. Determinacion 9. Analisis de
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Fuente: Autora, 2017.
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e Tipo de Investigacidn.

Para finalizar el presente proyecto y resolver las preguntas que aun estan por concluir desde la investigacion
cualitativa, se cierra este Capitulo con un disefio de investigacién cuantitativa, transversal y descriptiva, por
medio de encuestas como fuente de datos primarios.

De acuerdo a Hernandez, et.al (2006), es cuantitativa, porque busca ponderar datos y utiliza analisis estadistico
de forma objetiva y deductiva; transversal, porque se obtiene la informacidn de la muestra una sola vez; y su
alcance es descriptivo porque se busca especificar las propiedades, las caracteristicas, los criterios de los
estudiantes de posgrados de la comunidad IBERO.

e Instrumento.

El instrumento utilizado es una encuesta que se presenta textualmente en el Apéndice 6 y se compone de 10
preguntas, 5 de seleccién multiple con Unica respuesta (excepto la nimero 3, en la cual, incluso se solicita, si lo
considera pertinente, marcar mas de una) y 5 utilizando la Escala de Likert.

Al inicio del cuestionario se agradece por la amable participacién en la encuesta, se explica brevemente el
propdsito de la misma y se expone la manera correcta de diligenciarla. Seguido, se solicita que se indique:
programa de estudio, ocupacién, rango de edad, género y universidad de procedencia, aclarando si es de caracter
publico o privado. Finalmente, se encuentran las preguntas con las siguientes intenciones:

Pregunta 1. La primera pregunta indaga acerca de la motivacidn mas importante para estudiar un posgrado, es
un tema que se trabajo desde las entrevistas y su importancia radica en que, a partir de esta informacién, el area
de Comunicacion Institucional puede plantear mensajes y estrategias publicitarias que cautiven la atencion y
principalmente el entusiasmo de nuevos estudiantes.

Lo anterior, encuentra su justificacion en la reciente corriente denominada: Publicidad Emocional, la cual, hace
uso justamente del conocimiento de dichas motivaciones, anhelos y necesidades de los consumidores, para el
planteamiento de tacticas publicitarias que satisfagan sus expectativas y estimulen interés al avivar sus
emociones y deseos internos.

Pregunta 2. Esta pregunta también ha sido trabajada desde la investigacion cualitativa; nuevamente es
considerada porque la publicidad de la IBERO, esta llamada a ir mas alld de informar acerca de su oferta
académica; conocer las razones mas importantes por las cuales los estudiantes la seleccionaron, le permitira
crear mensajes publicitarios en donde se exhiban aquellas ventajas competitivas que la hacen diferente a las
demas IES.

Pregunta 3. La justificacion de esta pregunta radica en la importancia que tiene para Comunicacién Institucional,
el hecho de tener una idea muy acertada acerca de las formas en las que los usuarios de este servicio educativo
les gusta obtener informacion. Lo anterior, con el fin de evaluar la pertinencia del uso de los canales de
comunicacion que a la fecha se encuentra utilizando para difundir los posgrados, es claro que aquellos mas
utilizados seran los que mayor atencion debe prestarseles.

Pregunta 4. Esta pregunta es una de las mas importantes para la presente investigacién porque permite
identificar los canales de comunicacién por los cuales realmente se estan enterando los estudiantes del servicio
educativo de la universidad, es decir, aquellos que estan proporcionando mejores resultados de difusién y
promocioén.
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Pregunta 5. Esta pregunta tuvo dos intenciones; la primera, determinar si la informacién proporcionada por el
canal de comunicacién necesita ser ampliada y la segunda, para hacer un llamado de recordacién a los
colaboradores de estas areas, en el sentido de que son ellos quienes dan impulsos definitivos a los estudiantes
para iniciar sus estudios en la IBERO, por lo que su desempefio al interior del proceso de consecucién de nuevas
matriculas, es vital.

Pregunta 6. La presente pregunta esta intimamente relacionada con la No. 4, porque no es suficiente conocer
los canales de comunicacién que permitieron que los estudiantes se enteraran de sus programas, sino conocer
si la informacion adquirida por medio del mismo fue suficiente y clara, cumpliendo con sus expectativas y
necesidades.

Pregunta 7. Esta pregunta es muy importante, porque en la medida de que la informacién sea clara, suficiente,
veraz, coherente y lo mas cercana posible al programa de estudio, no sdlo los estudiantes estaran mas
satisfechos, sino que la publicidad apuntara directamente a la promesa de valor de los estudios, incrementando
posiblemente nuevos alumnos.

Pregunta 8. De manera general, es importante conocer si los estudiantes consideran que los canales de
comunicacion y los mensajes publicitarios de la universidad son suficientes, claros y pertinentes. Lo anterior,
permite conocer si los esfuerzos del area de Comunicacion Institucional de Posgrados estan valiendo la penay
los objetivos se estan cumpliendo a cabalidad.

Pregunta 9. Se dejo claro que en la actualidad la oferta de posgrados se ha incrementado notablemente a nivel
mundial y que el mercado educativo es agresivo, exigente y cada vez mas competitivo. De tal manera, la seleccion
entre una universidad u otra, se ve influenciada por la imagen que proyecta cada una. Por lo que evaluar, si la
imagen que proyecta la IBERO mediante su publicidad es coherente con su filosofia y con su oferta académica a
nivel de posgrados, es muy valioso.

Pregunta 10. Durante la investigacion cualitativa y mediante la aplicacién de la metodologia SERVQUAL, se hizo
un acercamiento referente al grado de satisfaccién de los estudiantes del servicio educativo ofrecido por sus
programas de posgrado. En esta herramienta de investigacion, se considera nuevamente este aspecto con el fin
de proporcionar mas resultados concluyentes, la dedicacion de Comunicacién Institucional en las actividades de
promocidn y difusién pueden verse notablemente afectadas de manera positiva o negativa, con los testimonios
de sus estudiantes o egresados.

e Poblacién
De acuerdo al Apéndice 1 (Instituciones de Educacion Superior (IES) de la Ciudad de México y el nimero de

estudiantes de posgrado matriculados (EM) en el ciclo escolar 2015 — 2016), la Universidad Iberoamericana
Ciudad de México cuenta con 1200 estudiantes a nivel de posgrado.

e Determinacion de la muestra

Debido a que realizar un censo (analizar a todos los elementos de la poblacién), es decir, encuestar los 1200
estudiantes suponia una tarea dificil, se decidid utilizar los criterios de la Estadistica Descriptiva. La férmula para
calcular el tamano de muestra se muestra en la Tabla 6.3, la cual se aplica en los casos en los que se tiene
conocimiento de la poblacién (poblaciones finitas)®®.
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Tabla 6.3. Tamafio de muestra.

Descripcion/

Calculos realizados Valor Hallado

La formula para calcular el tamafio de
muestra cuando se conoce el tamafio de

., . . Dado que se tiene una poblacién finita (estudiantes),
la poblacidn es la siguiente:

se aplico la férmula planteada, donde:

Z?xP+Qx*N
n= - 2
E°s(N—-1)+Z°xPxQ N = 1200
. Nivel de Confianza: 95% -> Z: 1,96
N = Poblacién p =50
Nivel de Confianza: 95% _
. Q=50
P = Probabilidad E=5%
Q = No Probabilidad _
n = muestra
E = Margen de error
n = Muestra
2
1,96 « 50 « 50 « 1200 n =292

"= 52, (1200 - 1) + 1,962 x50 = 50

Este valor indica que las encuestas deben ser
aplicadas minimo a 292 estudiantes de Posgrados de
la Universidad Iberoamericana.

n=291.18
n = 292
Fuente: Autora, 2017.

La encuesta fue aplicada a una muestra de 350 estudiantes, pertenecientes a los programas de posgrados
(especializaciones, maestrias y doctorados) de la universidad; lo cual supera el tamafio de muestra que se
determind por medio de los calculos presentados en la Tabla 6.3.

Lo anterior, asegura que la muestra utilizada representa de manera adecuada a la poblacién, porque reproduce
de la mejor manera los rangos esenciales de la misma para la presente investigacion y permite realizar
inferencias.

El instrumento como se dijo anteriormente, se encuentra en el Apéndice 6, cabe mencionar en este punto que
170 cuestionarios fueron realizados por la investigadora directamente a los estudiantes de posgrados (siendo
posteriormente digitalizados), mientras que, 180 fueron diligenciados en linea, mediante la herramienta
Formularios de Google (docs.google.com/forms).

Los cuestionarios en linea llegaron a los estudiantes gracias a la Direccion de Posgrados de la Universidad
Iberoamericana Ciudad de México, quienes amablemente apoyaron la presente investigacién. Sus
colaboradores, desde sus correos electronicos y utilizando sus bases de datos, replicaron el siguiente link a los
alumnos de posgrados:

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSd89bVugcHOUUO4-
KF67EtM8FAxf2XB3TCpcolELROad7qHAg/viewform?usp=sf link
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6.2.2 Resultados

Los resultados de la aplicacién del cuestionario se pueden dividir en dos, uno correspondiente a los obtenidos
en la prueba piloto y otro, correspondiente a la prueba completa, es decir, a la prueba aplicada al total de la
muestra calculada anteriormente.

e Prueba piloto

Antes de la aplicacion de la encuesta a la totalidad de la muestra, se llevd a cabo una prueba piloto consistente
en 15 cuestionarios aplicados a integrantes de la poblacién estudiantil de posgrados de la IBERO Ciudad de
México.

Las encuestas se entregaron impresas y fueron contestadas sin contratiempos, en las instalaciones de la
universidad cuando los estudiantes encuestados contaban con tiempo y concentracion. Lo anterior, con el fin de
identificar si las preguntas eran adecuadas; si las instrucciones eran correctas y comprensibles; si la codificacion
de las preguntas iba a hacer sencilla, si existia rechazo por algunos cuestionamientos o simplemente si el
ordenamiento era légico y la duracién de diligenciamiento era aceptable.

Después de la actividad y dados los buenos resultados con la encuesta, no fue necesario realizar modificaciones
de fondo en el formato del cuestionario. Las preguntas abiertas fueron trabajadas con anterioridad, en las
entrevistas y en los grupos focales, por lo cual se consideraron suficientemente estudiadas y valoradas. Por otro
lado, las preguntas con Escala de Likert, fueron analizadas con el Alfa de Cronbach, que se presentara mas
adelante.

De acuerdo a lo expuesto, con la prueba piloto se comprobé que las preguntas se podian entender, contestar
con facilidad y obtener informacion concluyente, por lo cual, se decidié aplicar el total de las encuestas conforme
el tamaifo de muestra calculado anteriormente.

e Confiabilidad del instrumento

Como se planted anteriormente, después de seleccionar y formular las preguntas, haber definido el nimero total
de las mismas que se iban a incluir y ordenarlas correctamente, se llevd a cabo la realizacion de la prueba piloto
en donde se evalud la pertinencia del cuestionario. Adicionalmente, con los datos obtenidos de la pregunta 6 a
la pregunta 10, las cuales se responden mediante el uso de la escala de Likert, se realizé el proceso de analizar la
confiabilidad del instrumento.

En el formulario (ver Apéndice 6), las preguntas del 6 al 10, se responden mediante una escala, en donde: (1) es
Totalmente en desacuerdo, (2) En desacuerdo, (3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo, (4) De acuerdo y (5)
Totalmente de acuerdo. Las respuestas obtenidas de estas preguntas, en la prueba piloto, fueron analizadas
mediante el Alfa de Cronbach, el cual se obtuvo por medio de Minitab.

El resultado obtenido para el Alfa de Cronbach fue de 0,8802, lo que indica que es un instrumento fiable, es decir,
es capaz de ofrecer en su empleo repetido resultados veraces y constantes en condiciones similares de medicidn.
Recuérdese que, de acuerdo a Hernandez, et.al (2006), los valores del coeficiente Alfa de Cronbach oscilan entre
Oy 1; y se considera que existe una buena consistencia interna del instrumento, cuando el valor es superior a
0,7.
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A continuacién, se presentan los datos generados por el software mencionado, en donde se encuentra el
resultado del Alfa de Cronbach para la prueba piloto del cuestionario, el cual se procedid a aplicar a toda la
muestra.

Item Analysis of P6, P7, P8, P9, P10
Correlation Matrix

P6 P7 P8 PS
P7 0.866
P8 0.470 0.434
PS 0.484 0.610 0.910
P10 0.866 1.000 0.434 0.610

Cell Contents: Pearson correlation

Item and Total Statistics

Total
Variable Count Mean StDev
P6 15 4.600 0.507
P7 15 4.667 0.488
P8 15 4.333 0.%00
PS 15 4.533 0.640
P10 15 4.667 0.488
Total 15 22.800 2.569
Cronbach’s alpha = 0.8802
Omitted Item Statistics

Adj. Squared

Omitted Adj. Total Total Item-Adj. Multiple Cronbach’s
Variable Mean StDev Total Corr Corr Alpha
P6 18.200 2.178 0.7244 0.8830 0.8568
P7 18.133 2.167 0.7882 1.0000 0.8465
P8 18.467 1.885 0.6599 0.592954 0.5044
PS 18.267 2.017 0.8229 0.9436 0.8275
P10 18.133 2.167 0.7882 1.0000 0.8465

e Prueba completa

El cuestionario, es el instrumento mas importante, en esta etapa de la investigacion, para la recogida de
informacidn con el fin de cuantificarla y generalizarla, por lo cual era necesario aplicarlo en una muestra valida
desde el punto de vista estadistico.

De tal manera, la prueba completa, de acuerdo a cdlculos estadisticos debia ser aplicada a 292 estudiantes de
posgrados, sin embargo, fue diligenciada por 350, gracias a la colaboracion de la Direccion de Posgrados de la
universidad, quienes hicieron llegar desde sus correos electrénicos el link de la encuesta, la cual fue realizada
gratuitamente mediante Formularios Google.
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Como se dijo anteriormente, la investigadora realizé por sus propios medios la aplicacion de 170 cuestionarios
facilitdndolos impresos y bridandoles un tiempo prudente a los encuestados de responder en las instalaciones
de la IBERO. Mientras que, 180 cuestionarios fueron obtenidos via electrdnica. Los resultados de la prueba
completa se presentan en el Apéndice 7, los cuales reunen los datos demograficos y las respuestas de los 350
cuestionarios diligenciados obtenidos en la investigacion.

6.2.3 Analisis

Como se dijo anteriormente, los resultados de las encuestas se encuentran en el Apéndice 7; a continuacion, se
presenta el analisis realizado a cada componente de la encuesta (datos demograficos y preguntas de
investigacion).

Ocupacion. La Figura 6.15 presenta la ocupacion de los estudiantes de posgrados de la IBERO encuestados. Es
muy importante que el area de Comunicacién Institucional y en general, la coordinacién reconozca que existe
gran cantidad de personas que se dedican Unica y exclusivamente a los estudios, por lo cual, la vida estudiantil
abarca quizas la parte mas importante de su presente, asi que, el tema de satisfaccion es de vital importancia,
porque no sélo estard asociado con sus expectativas académicas sino con sus expectativas de vida estudiantil.

Por otro lado, el planteamiento de campafias publicitarias y mensajes de difusién deben considerar tanto a los
empleados como a los emprendedores y a los estudiantes de tiempo completo. Pese a que el 6% apenas de los
encuestados son emprendedores, resaltar las posibilidades de éxitos para sus negocios al llevar a cabo un
posgrado es una idea interesante y cautivadora, para proximas ideas de promocién.

Figura 6.15. Ocupacidn de los estudiantes encuestados.

Otro

Emprendedor
6%

Fuente: Autora, 2017. Tomado de los resultados de las encuestas.
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Figura 6.16. Programas que participaron en la encuesta.

Autora, 2017. Tomado de los resultados de las encuestas.

Fuente
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Programa. Notese que se logrdé que todos los posgrados de la universidad, excepto la Maestria en Cine,
participaran en el diligenciamiento de la encuesta; claramente, unos programas lo hicieron mas que otros; tal es
el caso de la Maestria en Administracion (9.7%), en Ingenieria de Calidad (8,9%) y en Desarrollo Humano (8.6%).
Lo mencionado, se puede visualizar en la Figura 6.16.

Universidad de procedencia (Licenciatura). En el Apéndice 7 se presenta la lista completa de universidades en
donde los estudiantes de posgrados de la muestra en estudio realizaron sus estudios de licenciatura; 10 de estas
universidades, denominadas en el presente estudio como “universidades de procedencia”, fueron seleccionadas
y presentadas en la Tabla 6.4, por la gran cantidad de estudiantes de posgrados que son egresados de las mismas.

Notese que el mayor numero de estudiantes de posgrados encuestados de la IBERO, son a su vez egresados de
la misma en un programa de licenciatura. De tal manera, el 17.43% de la muestra son exalumnos de la
universidad y el 82.57% restante, de otras universidades; lo cual hace un llamado permanente a la universidad
de fortalecer los vinculos con estos profesionales, que tienen una historia en la institucion.

De igual manera, vale la pena que Comunicacién Institucional de Posgrados analice esta informacion y tenga muy
presente aquellas instituciones que tienen mayor presencia de sus egresados en un posgrado de la IBERO y
también aquellas en las que el nUmero de estudiantes no es tan relevante.

Tabla 6.4. Universidades de procedencia de los estudiantes de posgrados.

No.

Universidad de Procedencia (Licenciatura) Caracter Personas Procedencia
Universidad Iberoamericana, IBERO Privado 61 Nacional
Universidad Nacional Auténoma de México, UNAM Publico 46 Nacional
Instituto Politécnico Nacional Publico 21 Nacional
Universidad Autdonoma Metropolitana Publico 21 Nacional
Instituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Monterrey, ITESM = Privado 17 Nacional
Universidad del Valle de México, UVM Privado 12 Nacional
Universidad Auténoma del Estado de México Publico 9 Nacional
Universidad La Salle Privado 9 Nacional
Universidad Centroamericana, UCA Privado 6 Extranjera
Universidad Panamericana, UP Privado 6 Nacional

Fuente: Autora, 2017. Tomado de los resultados de las encuestas.

Mediante el nombre de la universidad, se realizé por medio de la busqueda en internet, la clasificacion de las
instituciones en “Nacionales” (ubicadas en territorio mexicano) y “Extranjeras” (ubicadas en un pais diferente a
México), tal como se notd en la Tabla 6.4. La universidad extranjera con mayor nimero de egresados que ahora
son estudiantes de posgrado, es la Universidad Centroamericana, UCA de Nicaragua.

De acuerdo a la Planeacion Estratégica de la IBERO Ciudad de México de los afos 2013 al 2020, aprobada por el
Senado Universitario el 09 de mayo de 2012 y publicada en C.O. 461, la internacionalizacion, es para la
universidad, no sélo la movilidad de estudiantes sino el intercambio de experiencias, el camino para lograr
clasificaciones internacionales (ranking de universidades, por ejemplo), y la participacién en consorcios de
investigacion a nivel mundial.
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La Figura 6.17, muestra que el 88% de los encuestados llevaron a cabo sus estudios de licenciatura en una
institucion nacional y el 12% en una extranjera. Se recuerda que la universidad tiene entre sus objetivos
estratégicos la Internacionalizacién (linea de accidon 4), de tal manera, el papel de los canales de comunicacidn,
en especial, los digitales como la pagina web y las redes sociales son fundamentales, para mejorar la visibilidad
y el reconocimiento de la IBERO en el extranjero.

La IBERO es una universidad que tiene herramientas y trabaja dia a dia en pro de la internacionalizacion; las
oficinas de movilidad y los procesos administrativos de apoyo para los estudiantes extranjeros, las becas de la
SRE y los canales de comunicacion de tipo digital son ejemplos claro. Sin embargo, asumiendo que todos los
estudiantes que llevaron a cabo su licenciatura en el extranjero son de una nacionalidad distinta a la mexicana,
se puede afirmar que aun la institucién tiene que trabajar por alcanzar este objetivo estratégico, asi podra
competir con mas eficacia en el mercado internacional, atraer mas estudiantes e investigadores de alto nivel y
favorecer el bagaje cultural; en sintesis, enfrentarse a los retos de la globalizada sociedad actual.

Figura 6.17. Procedencia de la Universidad.

Extranjera,

12%’

Nacional, 88%

Fuente: Autora, 2017. Tomado de los resultados de las encuestas.

Figura 6.18. Caracter de Universidad de procedencia.

Privado, 54%

Publico, 46%

Fuente: Autora, 2017. Tomado de los resultados de las encuestas.
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Por otro lado, la Figura 6.18 presenta la clasificacion de las universidades de procedencia (universidades donde
los estudiantes de posgrado encuestados llevaron a cabo su licenciatura), en caracter privado y en caracter
publico. Notese que los porcentajes estan muy parejos, es claro que la IBERO abre sus puertas de forma
igualitaria a todas las personas que deseen cursar un posgrado, independiente de su poder adquisitivo,
nacionalidad o universidad donde cursaron su licenciatura.

Edad. El resultado de la investigacion muestra que los rangos de edad, entre 25 y 35 afios con un porcentaje del
64%, equivale a 226 personas y el rango entre 35 y 45 afnos con un porcentaje del 19%, equivale a 66 personas,
son los mas amplios (Ver Figura 6.19).

Se infiere entonces, que la poblacién es en su mayoria adultos jévenes que estdn cursando sus posgrados, en
una etapa de sus vidas muy activa, todas estas consideraciones son importantes no solo para la seleccién de los
mensajes de difusidn si para la correcta utilizacién de los canales de comunicacién.

El factor edad, es quizas la caracteristica demografica mds importante que el area de Comunicacion Institucional
de Posgrados, debe tener muy clara de su segmento de mercados; por lo general, los jévenes quienes son los
gue se estan tomando el liderazgo en los estudios a este nivel, tienden a utilizar los canales de comunicacién
propios de la era digital; mientras que los adultos con mas edad, tienden a preferir los mas tradicionales, como
radio y periddicos.

Figura 6.19. Edad de los estudiantes encuestados.

Mayor de 55 afios
3%

Menor de 25 afios
3%

Fuente: Autora, 2017. Tomado de los resultados de las encuestas.
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Género. Con respecto a este dato general, relacionado con el género (masculino o femenino), es claro que existe
la presencia casi igual de mujeres y hombres en la muestra, debido a que las primeras predominan con un 57%
del total de la muestra sobre un 47%, de los segundos.

Lo anterior, no sélo favorece la investigacion, porque permite lograr casi por igual, las opiniones de hombres y
mujeres, sino que pone de manifiesto que los pasos que han dado las mujeres en pro de la igualdad de género
desde mitades del siglo XX, siguen cosechando resultados.

Por lo anterior, la publicidad debe seguir considerando la igualdad de géneros como lo ha hecho hasta la fecha y
pensar que los posgrados es una clara muestra de la participacién en igualdad de los humanos. Para visualizar

graficamente este aspecto, revisar la Figura 6.20.

Figura 6.20. Género de los estudiantes encuestados.

Fuente: Autora, 2017. Tomado de los resultados de las encuestas.

Pregunta 1. ¢{Cudl fue su motivacion mds importante para estudiar un posgrado?

En la Figura 6.21 se pueden visualizar las motivaciones mas importantes de los encuestados de estudiar un
posgrado. De tal manera, la IBERO puede considerar esta informacién y dichas justificaciones para emprender
campanas publicitarias y hacer uso de las emociones asociadas, con el fin de atraer la atencidon de nuevos
aspirantes, mezclando originalidad y mensajes que intensifiquen sus motivaciones mas intimas.

El area de Comunicacién Institucional de Posgrados debe conocer los anhelos, deseos y motivaciones de su
segmento de mercado, para satisfacer sus expectativas, emociones deseos no sélo con el programa de estudio
sino con el servicio educativo en general que incluye los procesos de promocidn y difusion.

En orden de importancia la motivacion de los estudiantes para llevar a cabo un posgrado, es el crecimiento
profesional; 299 personas, que corresponde al 86% del total de los encuestados; esta de acuerdo con esta razon.
El crecimiento profesional estd muy ligado a que amplian sus conocimientos y asi pueden aspirar a tener mejores
cargos laborales, mayores ingresos econdmicos y en general, favorece la calidad de vida de las personas.
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En menores proporciones los estudiantes afirman que un ascenso laboral (3%), el aprovechamiento del tiempo
(3%) y el patrocinio por parte de sus empresas (2%), son sus justificaciones para estudiar un posgrado. Debido a
gue en segundo lugar (6%), los encuestados seleccionaron “Otro” como opcidn, se decidid profundizar, para
conocer otras motivaciones, que la entrevistada no consideré6 como opcién pero que hacen parte de las
motivaciones mas valiosas.

Figura 6.21. Motivacidon mas importante para estudiar un posgrado.

B Crecimiento profesional

2%

B Ascenso laboral

® Aprovechamiento del tiempo

Patrocinio por parte de la empresa

® Otro

Fuente: Autora, 2017. Tomado de los resultados de las encuestas.

La Figura 6.22, presenta las otras motivaciones que fueron propuestas por los encuestados, al seleccionar en la
encuesta la opcion “otros”, porque su motivacion no se encontraba en la lista del cuestionario. Para los
estudiantes es importante también su crecimiento y desarrollo personal, el bienestar de sus propios negocios, la
obtencidn de un certificado de prestigio o simplemente el gusto por la academia.
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Figura 6.22. Otras motivaciones para estudiar un posgrado propuestas por los encuestados.

Para investigar un
proyecto educativo
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Fuente: Autora, 2017. Tomado de los resultados de las encuestas.
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Pregunta 2. {Por qué razon eligié la Universidad Iberoamericana para cursar su estudio de posgrado?

La Figura 6.23 presenta las razones por las cuales los estudiantes encuestados decidieron elegir la IBERO para
realizar sus estudios de posgrado; la razén mas contundente, con un 37% de aprobacién, es por el prestigio de la
universidad, reafirmando que la universidad a través de los afios ha trazado una historia y se ha ganado un lugar
privilegiado en la sociedad.

Con el 16% de importancia y, en segundo lugar, se encuentra la obtencidon de una beca; reafirmando que las
personas interesadas en un posgrado no necesitan contar con la totalidad de los recursos para el pago de su
colegiatura, porque pueden acceder a una beca por parte de la universidad o por parte de otras instituciones
como la Secretaria de Relaciones Exteriores.

Sin duda también queda demostrado que la IBERO, es hoy por hoy, no sélo una universidad sino un espacio de
cooperacion e integracién académica, gracias a su sistema de becas y a los convenios en pro de las mismas, que
impulsa y facilita la movilidad de estudiantes nacionales y extranjeros; y, la transferencia de conocimientos y
vivencias. Dando cumplimiento directamente a sus objetivos estratégicos de la linea de accion 4
(internacionalizacién) y de la linea de accidon 5 (vinculacion).

La Hipdtesis 3 del presente proyecto, se planted como sigue: ¢La filosofia y la congruencia en valores de la
Universidad Iberoamericana Ciudad de México, ha influido de manera positiva en la consecucion de alumnos?;
mediante la investigacion desarrollada y de manera definitiva con la aplicacién del cuestionario, se puede afirmar
gue cierta parte de la poblacidon se incorpord a un programa en la IBERO, principalmente por su ideologia
humanista, inspirada en el espiritu jesuita y en los valores cristianos, pero con mente abierta a otros credos y
estilos de vida, lo cual, caracterizan a la institucion.

De acuerdo a lo anterior, el 11% de los encuestados, estd convencido que en la universidad y la educacién integral
qgué brinda, son razones suficientes y representan ventajas competitivas ante otras IES del mercado. De tal
manera, Comunicacion Institucional de Posgrados debe procurar en sus mensajes mantener siempre las
ideologias de la IBERO relacionadas con forjar una cultura mas justa, fraterna, incluyente y solidaria.

La publicidad debe tratar siempre de ir mas alla de informar acerca de los programas, sus planes de estudio o
fechas relevantes; debe generar emociones y sentimientos, siendo la filosofia de la universidad una buena
herramienta. Porque el publico, a pesar de no ser creyente, valora las iniciativas y esfuerzos de una institucion
en la busqueda del bien comun, la humanizacion del mundo y el desarrollo de la sociedad.

De manera general, la AMA (American Marketing Association), dice que un cliente insatisfecho por calidad de un
servicio comenta a una media de 10 personas su descontento y a una media de 2 personas su grata experiencia.
Por lo que es muy importante que los estudiantes estén satisfechos con el servicio educativo y propaguen
informacion positiva de la IBERO. Nétese que en efecto se esta llevando a cabo; incluso por encima de los medios
masivos como periddicos, TV y radio, la recomendacion de un tercero cuenta con el 10% como el primer canal de
comunicacion que llegd a impactar a los estudiantes de posgrado.

Es importante que exista mayor acercamiento entre la Direccién de Posgrados, las coordinaciones y los
estudiantes (en curso y egresados), no solo para facilitar el canal de comunicacidon anteriormente mencionado
(recomendacion de un tercero) sino, para que se lleven a cabo procesos de realimentacion y se logre la mejora
continua al interior de la institucién. No son suficientes las evaluaciones semestrales de los docentes y cuantos
mas canales de comunicacién existan es mejor; abrir un espacio, en donde se puedan enviar comentarios de
manera facil y rapida, puede ser un buen primer paso.
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Dentro del mercado educativo, los exalumnos tienen vital importancia; son cada vez mas frecuentes las
investigaciones que los involucran para conocer sus percepciones, su ubicacion laboral y, por otro lado, porque
son personas susceptibles de ser nuevamente usuarios.

A pesar de que el 10% de los encuestados eligio la IBERO para cursar su posgrado por ser exalumno, se considera
una cifra relativamente baja. Por lo tanto, la universidad esta llamada a fomentar y fortalecer los vinculos con
sus egresados, no sélo mediante la continua actualizacidn de la base de datos sino mediante otras actividades y
acciones académicas y socioculturales, que estimulen los lazos de unién y pertenencia. Los exalumnos pueden
participar de manera valiosa en la mejora de los programas y en el cumplimiento de los objetivos; ser testimonio
para conocidos y allegados; e incluso, como se menciond volver a ser alumnos en un futuro.

Figura 6.23. ¢Por qué razon eligié la Universidad Iberoamericana para cursar su estudio de posgrado?
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Fuente: Autora, 2017. Tomado de los resultados de las encuestas.
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Las opciones: por su ubicacion (3.00%) y por costos (0.29%) no son razones relevantes para los estudiantes, pero
dado a que la opcidn otro, resulté ser elegida por el 14% de personas, en la Figura 6.24, se decidio profundizar
en esta.

El 29% de los que seleccionaron la opcion otro, consideran que la razéon mas importante para estudiar un
posgrado en la IBERO es el programa académico. Entre las respuestas que se codificaron en esta categoria, se
encontré que el programa era Unico en la regién, que tenia el plan de estudios deseado o que sencillamente es
el mejor en la zona.

En menor frecuencia, se encontraron otras razones como: por convenio empresarial, por los docentes, por
aceptarme como alumno, por la amabilidad y disposicion del coordinador, por su acervo documental en los

archivos, por el convenio de becas CONACYT y por la flexibilidad de los horarios.

Figura 6.24. Otras razones para estudiar un posgrado en la IBERO.
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Fuente: Autora, 2017. Tomado de los resultados de las encuestas.
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Pregunta 3. {Qué medios de comunicacidn utiliza para mantenerse informado? (Puede marcar mas de uno).

Se dice que esta era, es la era de la comunicacion, por lo cual, como se ha dicho anteriormente, las empresas y
organizaciones, incluyendo las IES, estan llamadas a tener estrategias de comunicacién de calidad, integradas al
marketing.

La IBERO desde su area de comunicacién institucional de posgrados hace un gran esfuerzo por irrumpir en el
mercado educativo y difundir sus servicios, de tal manera debe evaluar con cierta frecuencia que canales de
comunicacion por su segmento de interés, con el fin de seleccionar aquellos de mayor uso, asegurar difusion y
en general, procurar que la promocion tenga mas éxito.

En este contexto, vale la pena reconocer que los siguientes medios de comunicacién, los cuales son presentados
en la Figura 6.25, son los que utilizan los estudiantes de la muestra analizada para mantenerse informados: redes
sociales (39.61%), radio (17.15%), periddicos (17.15%), television (10.18%) y revistas (10.18%).

Figura 6.25. {Qué medios de comunicacidn utiliza para mantenerse informado?

Revistas,
magazines
10%

Fuente: Autora, 2017. Tomado de los resultados de las encuestas.
La Figura 6.26 se presenta con el fin de profundizar en la categoria “otros”; ndtese nuevamente la importancia

de las tecnologias digitales; todas las opciones presentadas hacen parte de ellas; lideran las paginas de internet,
pero vale la pena mencionar los boletines informativos y los correos electrdnicos.
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La publicidad por correo electrénico o e-mail marketing, puede ser eficiente en la medida en que es directa,
segmentada y personalizada, sin embargo, puede llegar a ser tediosa vy, por lo tanto, ignorada por los receptores
del mensaje. Durante las sesiones de los grupos focales (Capitulo 5) los estudiantes en particular rechazaron este
canal de comunicacién proveniente de otras universidades, no de la IBERO; sin embargo, esto puede ser un
Ilamado para evaluar los correos emitidos por Comunicacidn Institucional de Posgrados.

Figura 6.26. Otros medios de comunicacion que utilizan los estudiantes.
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Fuente: Autora, 2017. Tomado de los resultados de las encuestas.

Pregunta 4. ¢ Mediante cual canal de comunicacidn se enteré del programa académico que esta cursando?

Debido a que el objetivo general de la presente investigacion es: evaluar los resultados de los canales de
comunicacion utilizados por el Proceso de Comunicacidon Institucional de Posgrados de la Universidad
Iberoamericana Ciudad de México, en la consecucion de nuevos alumnos para su oferta académica, este
cuestionamiento es uno de los mas relevantes.

De acuerdo a lo anterior, es necesario identificar los canales de comunicacion por los cuales realmente se estan
enterando los estudiantes del servicio educativo de la universidad, es decir, aquellos que estan proporcionando
mejores resultados de difusidon y promocidn.

Los resultados, permitiran al area de Comunicacion Institucional de Posgrados, evaluar la calidad de la gestion
de los canales de comunicacion, implementar acciones de mejora e incluso de ser necesario, modificar el nivel
de inversiones en los mismos de acuerdo a los resultados que se estan obteniendo.

La Figura 6.27 presenta los canales de comunicacién mediante los cuales los estudiantes encuestados se
enteraron del programa académico que estdn cursando. La pagina web con un 38.57% es el medio de
comunicacién mas importante, posteriormente se encuentra la comunicacidn gracias a un tercero con un 18.86%
y, en tercer lugar, con un 16.57%, gracias a la informacion directa en la IBERO, que pudo darse en el drea de
Comunicacion Institucional o en las coordinaciones de los programas.
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La Hipodtesis 1 del presente proyecto: Los principales canales de comunicacion que permiten la consecucion de
estudiantes de posgrados en la Universidad Iberoamericana Ciudad de México son radio, tv y pdgina web, ha
guedado descartada. Los resultados indican que, a excepcion de la pagina web, la radio y la TV no son los canales
gue mejores resultados estan generando.

En sintesis, los mejores canales de comunicacidn son, en este orden: la pagina web (38.57%), la recomendacion
de un tercero (18.86%), la informacion directa en la universidad (16.57%), el hecho de ser exalumno de la
institucion (10.86%), los eventos o visitas empresariales (8.00%) y las redes sociales (5.14%). Mientras, que los
canales de comunicacion con bajos resultados son: radio (0.29%), medios impresos (0.29%), TV (0%) y periddicos
(0%).

Figura 6.27. Canales de comunicacién que permitieron a los encuestados conocer su programa.
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Fuente: Autora, 2017. Tomado de los resultados de las encuestas.
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Aunque representan solo un pequefio porcentaje (1.43%), con el fin de profundizar en la opcién Otro, se presenta
en la Figura 6.28 otros canales de comunicacién que permitieron a los encuestados conocer su programa, entre
los cuales cabe mencionar: el programa de becas AMEXID y el de la SRE; en menor proporcidn por la empresa en
las que se desempefian los estudiantes y por el blog de las maestrias.

Figura 6.28. Otros canales de comunicacién que permitieron a los encuestados conocer su programa.

Fuente: Autora, 2017. Tomado de los resultados de las encuestas.

Pregunta 5. ¢Tuvo necesidad de acudir al 4rea de Comunicacién Institucional o a la Direccion de su programa
para ampliar la informacién?

Se dijo anteriormente que, esta pregunta tuvo dos intenciones; la primera, determinar si la informacién
proporcionada por el canal de comunicacion necesita ser ampliada y la segunda, para hacer un llamado de
recordacién a los colaboradores de estas areas, dado que definen en gran medida las decisiones de los
aspirantes.

Después de comprender que la comunicacidon no se limita Unicamente al uso de canales masivos, es muy
conveniente que todas las personas involucradas con el proceso de consecucién de nuevos estudiantes
entiendan la importancia de ofrecer un buen servicio.

En la Figura 6.29, se puede ver que el 60% de los encuestados tuvo necesidad de acudir al area de Comunicacion
Institucional o a la Direccion de su programa para ampliar la informacidn, es decisivo ese momento para que
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ellos tomen su decisién final; las dos areas deben estar preparadas de manera integral con técnicas de
comunicacion persuasivas, técnicas de servicio al cliente, marketing directo y relaciones publicas.

Por otro lado, el 40% afirmd que no tuvo necesidad de acudir a ninguna de las areas en cuestion, lo cual indica,
gue la comunicacién por los medios obtenida, fue suficiente, clara y persuasiva para que no soélo, incitara a los
estudiantes a tomar la decision de estudio, sino que tuvieran las bases suficientes para ello.

Figura 6.29. ¢Tuvo necesidad de acudir al area de Comunicacidn Institucional o a la Direccién de su programa
para ampliar la informacién?

Fuente: Autora, 2017. Tomado de los resultados de las encuestas.

Pregunta 6. ¢{La informacion adquirida por el canal de comunicacion sefialado fue suficiente y clara,
cumpliendo con sus expectativas y necesidades?

Con el fin de conocer si la informacién brindada por los canales de comunicacidon que permitieron que los
estudiantes se enteraran de sus programas, fue suficiente, clara y cumplid con las expectativas, se realizo la
pregunta en cuestion.

La Figura 6.30 presenta las consideraciones de los encuestados al respecto. El 42.3% estd totalmente de acuerdo
con la afirmacion, 36.0% esta de acuerdo y tan sélo, el 21.7% proporcionan apreciaciones negativas. Lo cual
indica que la informacidn que difunde el area de Comunicacién Institucional es buena y es muy bien recibida por
sus receptores.
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A pesar de que la informacién es buena, el hecho de que existan clasificaciones negativas, invita a la universidad
IBERO, a replantear algunas estrategias y buscar acciones de mejora en pro de que cada vez sea mayor el
cumplimiento de las expectativas y necesidades de los estudiantes.

Figura 6.30. ¢La informacion adquirida por el canal de comunicacién seiialado fue suficiente y clara,
cumpliendo con sus expectativas y necesidades?
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Fuente: Autora, 2017. Tomado de los resultados de las encuestas.

Pregunta 7. é{La informacidn adquirida y publicidad de su programa de estudio es coherente con la percepcion
que tiene actualmente? (Publicidad vs. Promesa de Valor que recibe como estudiante)

La Figura 6.31 presenta los resultados obtenidos en la pregunta No. 7, es claro que, entre mas clara, suficiente,
veraz y coherente sea la informacion del programa de estudio, no sélo los estudiantes estaran mas tranquilos
con lo que se les prometid y finalmente, se les proporciona en la universidad, sino que dar a conocer la promesa
de valor, puede favorecer la consecucién de nuevos alumnos.

El 39.4% estd totalmente de acuerdo con la afirmacion, 34.3% estd de acuerdo y el 26.3% proporcionan

apreciaciones negativas. Lo cual indica que la informacién que difunde el area de Comunicacidn Institucional en
general, frente a la promesa de valor de los programas, tiene un buen nivel de acercamiento.

165



Figura 6.31. ¢La informacién adquirida y publicidad de su programa de estudio es coherente con la percepcion
que tiene actualmente? (Publicidad vs. Promesa de Valor que recibe como estudiante)
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Fuente: Autora, 2017. Tomado de los resultados de las encuestas.

3 4

A partir de los resultados obtenidos, mediante esta investigacion y especificamente, mediante este
cuestionamiento, la sugerencia es trabajar de manera mas cercana con los coordinadores de los programas, para
el planteamiento de campafias publicitarias, especificamente, para la entrega de informacién relevante de los
programas de estudio que puede ser util y mds cercana a lo que ofrece en si. Si bien es cierto, que la publicidad
puede exaltar los programas, es importante no caer en opiniones subjetivas, superlativas o exageradas sin ningun
fundamento.

Pregunta 8. En general, considera que los canales de comunicacion y los mensajes publicitarios de la
universidad son suficientes, claros y pertinentes.

Conocer si los esfuerzos del darea de Comunicacién Institucional de Posgrados estan valiendo la pena y los
objetivos se estan cumpliendo a cabalidad, eran los propdsitos de fondo de esta pregunta, lo cual esta
determinado en si los canales de comunicacién y los mensajes publicitarios de la universidad son suficientes,
claros y pertinentes, o por el contrario no lo son.

La Figura 6.32 presenta los resultados obtenidos en esta pregunta. Es importante que el area de Comunicacion
Institucional considere que el 43.1% de los encuestados esta de acuerdo con la afirmacién planteada y un 23.7%,
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estd totalmente de acuerdo. Sin embargo, el 33.2% consideran que tanto los canales de comunicacién como los
mensajes de la universidad, no son del todo suficientes, claros y pertinentes.

Evaluar sus procesos y la efectividad de sus labores en un tiempo determinado es necesario, al interior del
proceso de Comunicacién Institucional de Posgrados sus colabores llevan a cabo seguimiento y mediciones que
les permiten tomar decisiones. Como sugerencia seria interesante evaluar con cierta frecuencia aspectos
asociados al interrogante en cuestion, mediante grupos focales y entrevistas en profundidad, para obtener
realimentacion directamente desde su segmento de mercado: los estudiantes.

Figura 6.32. En general, considera que los canales de comunicaciéon y los mensajes publicitarios de la
universidad son suficientes, claros y pertinentes.
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Fuente: Autora, 2017. Tomado de los resultados de las encuestas.

Pregunta 9. La imagen que proyecta la universidad mediante su publicidad es coherente con su filosofia y con
su oferta académica a nivel de posgrados.

De acuerdo a Kotler (2003), la imagen es “el conjunto de creencias, ideas e impresiones que una persona tiene
acerca de un objeto. Con el fin de evaluar si lo que esta proyectando la publicidad de la IBERO, es coherente con
su filosofia, con su oferta académica a nivel de posgrados y en general, trasmite una imagen institucional
adecuada, se llevo a cabo la pregunta No. 9.

La imagen institucional, influencia fuertemente en la decision de los aspirantes en el momento de seleccionar
una u otra, para adelantar sus estudios. La Figura 6.33 muestra que 43.1% estan totalmente de acuerdo con la
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afirmacion y el 37.7% estan de acuerdo, es decir, el 80.8% de los encuestados consideran que la imagen que
proyecta la universidad mediante su publicidad es coherente con su filosofia y con su oferta académica a nivel
de posgrados.

Quedd claro que la comunicacion e imagen institucional son aspectos que también deben considerar las
universidades, en la misma medida que lo hace una empresa de cualquier sector, tamano, antigliedad e incluso
si es de caracter privado o publico. Los canales de comunicaciéon son oportunidades que tiene la IBERO de
transmitir la imagen que desea ante la sociedad y en especial, ante su segmento de interés.

No sdlo es importante que el area de Comunicacion Institucional de Posgrados considere la imagen que desea
proyectar y su filosofia para hacerlo, sino que realmente evallen con frecuencia si lo que realmente estan

percibiendo los estudiantes es lo que se espera que perciban.

Figura 6.33. La imagen que proyecta la universidad mediante su publicidad es coherente con su filosofia y con
su oferta académica a nivel de posgrados.
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Fuente: Autora, 2017. Tomado de los resultados de las encuestas.

Pregunta 10. ¢Usted recomendaria el programa de posgrado que cursa en la actualidad en la Universidad
Iberoamericana Ciudad de México?

Durante la investigacion cualitativa y mediante la aplicacién de la metodologia SERVQUAL, se hizo un
acercamiento referente al grado de satisfaccion de los estudiantes del servicio educativo ofrecido por sus
programas de posgrado.

168



En esta herramienta de investigacidn, se considera nuevamente este aspecto con el fin de proporcionar mas
resultados concluyentes, la dedicacion de Comunicacion Institucional en las actividades de promocién y difusion
pueden verse notablemente afectadas de manera positiva o negativa, con los testimonios de sus estudiantes o
egresados.

La Figura 6.34 presenta los resultados obtenidos en la ultima pregunta, se piensa que un usuario satisfecho con
seguridad recomendarad a sus familiares o conocidos estudiar en la universidad un posgrado, tema que ha venido
siendo tratado en el presente informe y es confirmado, como un canal de comunicacidon importante
(Recomendacion de un Tercero). En este orden de ideas, el 58.6% de los encuestados estd totalmente de acuerdo
en recomendar un programa de la IBERO, un 24.0% esta de acuerdo y el 17.4% restante, no favorece la
comunicacion voz a voz, porque no estan dispuestos a recomendar su programa de estudio.

Figura 6.34. ¢{Usted recomendaria el programa de posgrado que cursa en la actualidad en la Universidad
Iberoamericana Ciudad de México?
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Fuente: Autora, 2017. Tomado de los resultados de las encuestas.

Finalmente, se recuerda que la segunda linea de accién de los objetivos estratégicos de la IBERO, es la calidad
académica (Ver Capitulo 3); por lo que la institucion tiene un compromiso ineludible y esa es su principal carta
de presentacién ante la sociedad. De nada serviran los esfuerzos de comunicacidon y promocion de sus
programas, en especial de sus posgrados, si la universidad no sale victoriosa del juicio de sus propios estudiantes,
sino se enfrenta con entereza a los mercados educativos cambiantes y sino incorpora las nuevas tecnologias a lo
largo de todo su servicio educativo.
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Para finalizar este analisis, se presentan en la Figura 6.35 una propuesta de indicadores, considerando los objetivos estratégicos del negocio relacionados
con el problema del presente proyecto, que fueron expuestos en el Capitulo 3.

Por lo anterior, los indicadores que se presentan a continuacion, fueron planteados teniendo en cuenta la Planeacidn Estratégica de la Universidad
Iberoamericana Ciudad de México de los afios 2013 al 2020, que fue aprobada por el Senado Universitario el 09 de mayo de 2012 y publicado en C.O.
461 y se trata de propuestas que surgieron como resultado de éste proyecto, por lo cual, estan sujetos a modificaciones y correcciones para su posterior
adopcion en el area de Comunicacion Institucional de Posgrados de la universidad.

Figura 6.35. Indicadores propuestos para el area de Comunicacion Institucional de Posgrados.
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CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos en el presente proyecto permiten concluir acerca de las hipdtesis de investigacion
planteadas. Con respecto a la Hipdtesis 1 (“Los principales canales de comunicacion que permiten el
reclutamiento de estudiantes de posgrados en la Universidad Iberoamericana Ciudad de México son radio, TV y
pdgina web”) quedaron descartados: radio y TV como los principales canales de comunicacion que, a la fecha,
facilitan la consecucion de estudiantes de posgrados en la Universidad Iberoamericana Ciudad de México; pero
se corroboré que la pagina web si se encuentra en éste grupo, al igual que la recomendacién de un tercero vy la
informacion directa en las instalaciones de la universidad, tanto en las coordinaciones de los programas como
en el drea de Comunicacioén Institucional.

La Hipodtesis 2 (Adoptar el Benchmarking al interior del proceso de Comunicacion Institucional de Posgrados de la
Universidad Iberoamericana Ciudad de México, contribuye a plantear estrategias acordes con el mercado, en el
marco de la mejora continua y la adopcion de herramientas de calidad hacia la excelencia universitaria en todos
sus aspectos), quedd comprobada a partir del ejercicio de Benchmarking realizado; adoptar ésta metodologia
supone para el proceso de Comunicacion Institucional de Posgrados de la IBERO, el seguimiento de otras
instituciones de educacion superior (competencia), el impulso a replantear estrategias mas acordes con el
mercado y el inicio en el uso de herramientas de calidad en el area, en pro de la mejora continua y la excelencia
universitaria en todos sus aspectos.

Se recuerda que la Hipdtesis 3, se planted como sigue: ¢La filosofia y la congruencia en valores de la Universidad
Iberoamericana Ciudad de México, ha influido de manera positiva en la consecucion de alumnos?; de la cual, se
puede concluir que la filosofia y la congruencia en valores de la Universidad Iberoamericana, parece influir de
manera positiva en la consecucion de nuevos alumnos. Por lo anterior, quedd comprobada a partir de la
investigacion cualitativa y cuantitativa desarrolladas, siendo recomendable continuar con la incorporacién de sus
lineamientos humanistas y jesuitas en cumplimiento de las labores del proceso de Comunicacién Institucional de
Posgrados, en el desarrollo del marketing educativo que realizan y en general, en el perfeccionamiento del
servicio y la gestidn universitaria.

Parte de la dificultad del desarrollo del presente proyecto fue reunir a estudiantes de posgrado, con distintos
horarios y ocupaciones, en torno a las Entrevistas, los Grupos Focales y al desarrollo de los cuestionarios de la
Metodologia SERVQUAL y de la Encuesta a Estudiantes de Posgrados. Es asi como la colaboracién de la Direccién
de Posgrados fue determinante para alcanzar y sobrepasar la muestra minima requerida para esta ultima
actividad y en especial, para lograr la participacion de todos los programas que ofrece la universidad. Por otro
lado, contar con la disponibilidad de tiempo de los colaboradores del area de Comunicacién Institucional de
Posgrados, de los colaboradores de un Programa Académico e incluso de los coordinadores, también supuso
cierta dificultad, porque son personas con multiples ocupaciones y con limitada agenda disponible.

En afios anteriores, las IES a nivel mundial se desarrollaban en medios mas estables y mercados menos
competitivos; sin embargo, ultimamente el entorno se ha transformado drasticamente, lo cual queda confirmado
con la presente investigacidon, en donde se encontraron 190 instituciones en la Ciudad de México, que compiten
directamente con la IBERO, las cuales ofrecen diversidad de programas a nivel de posgrado. En este contexto, la
universidad, especificamente su area de Comunicacion Institucional, debe evaluar contantemente sus canales
de comunicacion y sus mecanismos de divulgacion, que le permitan transmitir a la sociedad y en especial a su
segmento de mercado, su orientacidon académica, sus planes de estudio, sus acciones de investigacion, sus
enfoques pedagdgicos, sus pilares filosoficos, sus facilidades de pago, sus becas y en general, sus ventajas
competitivas y el fortalecimiento de su imagen.
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Por las razones mencionadas, las IES estan tomando conciencia de su condicion de empresas y mejor aun, de su
condicion de organizaciones prestadoras de servicios. Adaptar su oferta académica a las necesidades de los
estudiantes y de la sociedad, para asegurar su sostenibilidad y desarrollo, es un requisito cada vez mas
indispensable. En consecuencia, la IBERO, desde su area de Comunicacion Institucional de Posgrados implementa
técnicas de mercadeo vigentes, sin embargo, llevar a cabo una combinacién de técnicas de andlisis cualitativo,
cuantitativo y de calidad, aplicadas al marketing (Benchmarking, entrevistas, grupos focales, metodologia
SERVQUAL, cuestionarios de evaluacion y seguimiento de indicadores), tal como se hizo en el presente trabajo
puede ser muy positivo, para evaluar la efectividad y seleccionar los canales de comunicacién con mejores
resultados; tomar decisiones mas acertadas para la promocion y publicidad; incrementar la difusion de la imagen,
los valores y el reconocimiento social; y, procurar el mejor uso de recursos para obtener mejoras en la gestion
de cobertura o participacion en el mercado.

El ejercicio de Benchmarking fue compartido durante el desarrollo del presente trabajo con los colaboradores
del area de Comunicacién Institucional de Posgrados, quienes encontraron fortalezas y debilidades del entorno
social media de la IBERO; analizaron las comparaciones realizadas y tuvieron acceso a las percepciones y
recomendaciones de una seguidora comun (investigadora). Se recomienda institucionalizar esta metodologia,
para fijar metas y orientar la planeacién, considerando las mejores practicas del mercado que, en este caso, de
manera general, las esta llevando a cabo el ITESM; sin embargo, debido a que la promocidn y publicidad no
permanece inmovil, deben asumir una postura imparcial, honesta y objetiva acerca de las oportunidades de
mejora y las necesidades de cambio.

Las entrevistas a profundidad son una herramienta muy interesante y util para obtener informacién. Las
entrevistas realizadas fueron faciles de llevar a cabo, se adaptaron al tiempo de las dos partes y permitieron no
solo aclarar preguntas o profundizar en ciertos aspectos sino captar datos relevantes y significativos procedentes
del lenguaje no verbal de las personas. Por lo cual, se sugiere que sean consideradas frecuentemente en el
Proceso de Comunicacion Institucional de Posgrados de la IBERO.

Es claro, en este punto, que el area de Comunicacién Institucional de Posgrados es la encargada de planear y
desarrollar actividades de promocién y divulgacién para este tipo de programas de estudio, de acuerdo a los
objetivos estratégicos y a las politicas de la IBERO. Por lo cual, realizar ejercicios permanentes con grupos focales
puede brindarles nuevos puntos de vista, crecimiento y calidad a través del correcto planteamiento de
estrategias y formulacion de acciones para el mejoramiento continuo. Los grupos focales en el presente estudio
permitieron la inmersion en el problema y facilitaron el planteamiento de los cuestionamientos necesarios para
culminar con la investigacion; es indispensable que los colabores adquieran realimentacién directamente de su
segmento objetivo y esta herramienta puede ser util, para obtener una aproximacién de las experiencias de los
estudiantes, conocer necesidades de informacion de los mismos y evaluar de manera significativa una campania
o los eventos de promocion.

El instrumento SERVQUAL el cual se adapté al Proceso de Comunicacion Institucional de Posgrados y en especial,
al momento en el que el aspirante esta en busca de factores para tomar una decisién, permitié un acercamiento
a la satisfaccién de los estudiantes y sus percepciones mds importantes en las cinco dimensiones de la calidad
(elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia) durante su vivencia educativa.
Dados los resultados de esta evaluacidn, la universidad y el area en cuestion, deben prestar mas atencién a la
dimensién seguridad y a la dimensiéon empatia. Es claro que las opiniones de los estudiantes e incluso de los
egresados, cada dia son mds importantes, considerando que el mercado académico y educativo se torna mas
competitivo.

De acuerdo al analisis de los cuestionarios tipo SERVQUAL, la Universidad Iberoamericana Ciudad de México
posee en promedio buenas calificaciones debido a las percepciones que tienen los estudiantes de posgrados de
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cada uno de los items evaluados. Sin embargo, existen algunas personas, que, pese a que son minoria, al parecer
a partir de sus experiencias poco gratas han calificado la universidad de forma negativa o algunas consideran que
sus expectativas son superiores a lo que les esta ofreciendo actualmente la universidad.

El cuestionario fue el ultimo instrumento empleado en el presente estudio, el cual consistié una serie de
preguntas determinantes y que se fueron adecuando gracias al desarrollo de otras técnicas empleadas
(entrevistas, grupos focales y cuestionario SERVQUAL) y del criterio de la investigadora. A partir del mismo se
pueden realizar algunas conclusiones importantes, indicadas a continuacion:

e De acuerdo a los resultados, al parecer, existe una gran cantidad de estudiantes que se dedican Unica y
exclusivamente a la universidad, por lo cual seguramente la mayoria cuenta con una ayuda externa como una
beca.

e Todos los programas de posgrado de la universidad participaron en la encuesta, entre otras cosas gracias al
apoyo de la Direccion de Posgrados, quien amablemente difundid en su base de datos el link o liga de internet
de la encuesta.

e Se observd un bajo porcentaje de estudiantes extranjeros (12%), lo cual indica que la universidad debe seguir
trabajando en pro de la internacionalizacién. Por otro lado, los estudiantes de posgrado provienen en
porcentajes similares de universidades privadas y publicas.

e El rango de edad mas numeroso de los estudiantes de posgrados, es el de 25 a 35 afios, es decir, adultos
jovenes con capacidades tecnoldgicas y acceso a los canales de comunicacion digitales.

e El género femenino supera apenas con el 6% al género masculino, lo cual confirma que existe igualdad de
género al interior de los programas de posgrados de la IBERO.

e La motivacion mds importante de los alumnos encuestados para estudiar un estudio de posgrado es el
crecimiento profesional, en menor proporcion, la posibilidad de un ascenso laboral, el aprovechamiento del
tiempo y el patrocinio por parte de la empresa en la que laboran.

e Debido al gran prestigio con el que cuenta la Universidad Iberoamericana Ciudad de México y los programas
de posgrado que ostenta, los estudiantes la eligen por encima de otras IES. Sin embargo, la obtencién de una
beca, la recomendacion de un tercero y la filosofia que la caracteriza, son otras razones importantes que
tienen en cuenta los estudiantes.

e En la actualidad, los canales de comunicacion, para uso personal, mas utilizados por los estudiantes de
posgrados para mantenerse informados, son en orden de importancia: redes sociales, periddicos y radio.

e El mayor porcentaje del medio de comunicacion por el cual se enteraron las personas encuestadas del
programa de posgrado que estan cursando, es la pagina web de la IBERO; seguido por medio del “voz a voz”
(recomendacion de un tercero) y, en tercer lugar, por la informacién directa en la institucién. En contraste,
los canales de comunicacién menos efectivos fueron radio, TV y periédicos, siendo que los estudiantes
afirmaron que los utilizan, por lo cual vale la pena conocer el nombre exacto de estos medios, para pautar en
ellos Unicamente y replantear el uso de otros.

e El principal canal de comunicacion que tiene Comunicacion Institucional de Posgrados es la pagina web, la
cual se debe de fortalecer y mejorar, debido a que lo reflejado por la presente investigacion, es necesario
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ofrecer toda la informacidon necesaria y ofrecer un entorno grafico mas amigable, para que tanto los
estudiantes actuales como los aspirantes, puedan enterarse de todo lo relacionado con cada posgrado que la
IBERO ofrece.

Con el fin de ofrecer informacién mas detallada y personalizada a los aspirantes de los programas de
posgrados, es necesario que los funcionarios encargados de la atencidn personalizada y telefdnica, tanto en
la coordinacién como en el area de Comunicacion Institucional, capacite a su personal en servicio al cliente y
le brinde herramientas para las entrevistas actualizadas como materiales impresos (catalogos, folletos,
postales, entre otros) y materiales de difusidon y recordacién (agendas, esferos, sombrillas, carteras,
maletines, termos, entre otros).

La informacién que proporciona la universidad, desde el proceso de Comunicacion Institucional, es para los
estudiantes de posgrados suficiente, clara y pertinente; sin embargo, es importante que el contenido sea
interesante, creativo, emotivo y cautivador. A partir de lo analizado en el entorno social media, se puede
afirmar que la universidad no esta teniendo demasiado engagement, no se trata de tener demasiada
participacién, sino que los receptores lo consideren tan importante que los lleve a compartirlos en sus
perfiles.

La imagen de la IBERO es favorable en la mente de los estudiantes de posgrados, pero lo mas importante es
coherente con la filosofia y los valores de la universidad. Es un elemento que impulsa las nuevas matriculas y
permiten dia a dia posicionar su nombre a nivel nacional e internacional. Comunicacion Institucional de
Posgrados impacta directamente en este aspecto, por eso deben tener en cuenta mas herramientas que les
permitan comunicar las ventajas competitivas de la institucion y el valor que aportan sus programas.

La calidad del servicio que un cliente percibe y confronta frente a sus expectativas, le condicionara su
comportamiento para recomendar o no la organizacidn, e incluso, considerar o no usar el servicio una préxima
vez. De acuerdo a los resultados, de manera general, los estudiantes si recomendarian la universidad y sus
posgrados, pero es claro que siempre debe realizar acciones concretas de revisiéon y actualizacién de
curriculos; estandarizar metodologias de ensefianza y aprendizaje; mejorar el proceso de evaluacién y por
supuesto, invertir en infraestructura, comunicacion y tecnologia.
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RECOMENDACIONES

El drea de Comunicacion Institucional de Posgrados cuenta con colaboradores preparados y muy calificados para
desarrollar sus funciones, pero se recomienda la identificacién y la documentacién de los procesos que llevan a
cabo al interior de la misma, utilizando como guia la norma ISO 9001:2015, con el fin de preservar “el saber
hacer” que han adquirido con la experiencia, favorecer la planificacion, controlar el desarrollo de tareas y en este
nivel, en donde es indispensable evaluar los resultados de su gestidn, facilitar su revisién y la mejora continua.

Para futuros ejercicios de Benchmarking, se sugiere que Comunicacion Institucional de Posgrados adquiera
membresias de paginas de internet que permiten monitorear el entorno digital de la competencia (paginas web
y redes sociales), tales como: Likealyzer, Social Mention, Buzzsumo y Foller Me. De igual manera, profundizar en
otras métricas que no fueron consideradas en el presente proyecto como el “Numero de No Me Gusta” o “Me
Asombra” de Facebook, las horas exactas en las que la competencia hace la publicacidn y reactivar como se dijo,
aquellas cuentas como Google+y YouTube donde la IBERO (especificamente el area de posgrados) tiene un gran
numero de seguidores.

Se tenian como supuestos iniciales, que en la institucién se ofrecia un buen servicio al aspirante y al estudiante
tanto en el area de Comunicacién Institucional como en las coordinaciones de los posgrados, pero dados los
resultados de la investigacion cualitativa y cuantitativa, es indispensable, que la IBERO, proporcione a los
colaboradores de éstas areas, capacitacion continua en servicio al cliente; porque pese a que tienen un concepto
favorable por parte de los estudiantes, es necesario que la atencidon se fundamente en procedimientos
adecuados para solucionar quejas o reclamos, protocolos de contacto telefénico, comunicacidon asertiva y
disponibilidad de ayuda.

De acuerdo a los resultados obtenidos, evaluar la pertinencia del uso de ciertos canales de comunicacion para
realizar la difusién de los programas de posgrado, considerando aquellos que estan siendo mas utilizados para
el uso personal de las personas, pero principalmente aquellos que permitieron la consecucion de nuevos
estudiantes, es decir, los que fueron mas efectivos. Seguido a esto, acompafiar los estudios de evaluacién de los
canales de comunicacion, con el analisis de recursos (tiempo, dinero y personal), de tal forma que se seleccionen
no solo los mejores canales para seguir trabajando en ellos, sino que se les brinde el potencial necesario para
gue aumenten sus resultados favorables.

Es necesario que exista mayor integracién de los coordinadores de los programas en tareas y proyectos de
promocién que son liderados por Comunicacion Institucional de Posgrados, es decir, el fortalecimiento de
puentes colaborativos. Lo anterior, con el fin de posibilitar, el desarrollo de mensajes mds acordes con la promesa
de valor de los posgrados y la generacién de una difusién que cautiven cada vez mas al segmento de mercado al
gue se dirigen y no siga ocurriendo lo que se encontré en el presente estudio: personas que al parecer, a partir
de sus experiencias poco gratas, han calificado a la IBERO de forma negativa o algunas consideran que sus
expectativas son superiores a lo que les esta ofreciendo actualmente la universidad.
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APENDICE 1 - Instituciones de Educacion Superior (IES) de la Ciudad de México y numero de estudiantes de
posgrado matriculados (EM) en el ciclo escolar 2015 - 2016.
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17, INSTITUTO DE ESTUDIOS CRITICOS 40
ASOCIACION MEXICANA DE CINEASTAS INDEPENDIENTES 12
ASOCIACION ODONTOLOGICA MEXICANA PARA LA ENSENANZA Y LA INVESTIGACION 87

BENEMERITA ESCUELA NACIONAL DE MAESTROS
CAPACITACION INTEGRAL PARA PROFESIONALES EN INSTITUCIONES DE SALUD
CENTRO AVANZADO DE COMUNICACION EULALIO FERRER

CENTRO CULTURAL ITACA, S. C. 441
CENTRO DE ACTUALIZACION PROFESIONAL E INNOVACION TECNOLOGICA 28
CENTRO DE ARTE MEXICANO, A.C. 10
CENTRO DE DISENO, CINE Y TELEVISION 36
CENTRO DE ESTUDIOS AVANZADOS DE LAS AMERICAS 26
CENTRO DE ESTUDIOS CASA VIKTOR FRANKL 57
CENTRO DE ESTUDIOS DE LOS VALORES HUMANOS 5
CENTRO DE ESTUDIOS DE POSGRADO EN DERECHO 71
CENTRO DE ESTUDIOS DE POSTGRADO DE LA ASOCIACION PSICOANALITICA MEXICANA 31
CENTRO DE ESTUDIOS DE POSTGRADO EN ORTODONCIA VALLE DE ANAHUAC 31
CENTRO DE ESTUDIOS E INVESTIGACION SOBRE LA FAMILIA, IFAC 47
CENTRO DE ESTUDIOS PARA LA CULTURA'Y LAS ARTES CASA LAMM A.C. 104
CENTRO DE ESTUDIOS SUPERIORES DE ORTODONCIA 38
CENTRO DE ESTUDIOS SUPERIORES DE SAN ANGEL 64
CENTRO DE ESTUDIOS SUPERIORES EN EDUCACION 361
CENTRO DE ESTUDIOS SUPERIORES MONTE FENIX 23
CENTRO DE ESTUDIOS TECNOLOGICOS Y UNIVERSITARIOS IAMP 14
CENTRO DE ESTUDIOS UNIVERSITARIOS COYOTL 5
CENTRO DE ESTUDIOS UNIVERSITARIOS PART 62
CENTRO DE INVESTIGACION EN GEOGRAFIA Y GEOMATICA "ING. JORGE L. TAMAYOQ" 23
CENTRO DE INVESTIGACION Y DE ESTUDIOS AVANZADOS DEL IPN 1,735
CENTRO DE INVESTIGACION Y DOCENCIA ECONOMICAS, A.C. 150
CENTRO DE INVESTIGACIONES Y ESTUDIOS SUPERIORES EN ANTROPOLOGIA SOCIAL 89
CENTRO ELEIA ACTIVIDADES PSICOLOGICAS A. C. 146
CENTRO JURIDICO UNIVERSITARIO 148
CENTRO LATINOAMERICANO DE ESTUDIOS ORTODONTICOS 77
CENTRO UNIVERSITARIO ANGLO ESPANOL 59
CENTRO UNIVERSITARIO ANGLOAMERICANO 6
CENTRO UNIVERSITARIO COLUMBIA 39
CENTRO UNIVERSITARIO DE COMUNICACION 43
CENTRO UNIVERSITARIO DE ESPANA Y MEXICO 169
CENTRO UNIVERSITARIO DE LA CIUDAD DE MEXICO 18
CENTRO UNIVERSITARIO EMMANUEL KANT 157
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41
42
43
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CENTRO UNIVERSITARIO EN PERIODISMO Y PUBLICIDAD
CENTRO UNIVERSITARIO INCARNATE WORD

CENTRO UNIVERSITARIO INTEGRAL IUS SEMPER

CENTRO UNIVERSITARIO ORIENTE DE MEXICO

CENTRO UNIVERSITARIO ORT MEXICO

CENTRO UNIVERSITARIO SAN ANGEL

COLEGIO DE CONSULTORES EN IMAGEN PUBLICA

COLEGIO DE EMPRESARIOS EXCELLENTIA FERVIC

COLEGIO DE PSICOANALISIS LACANIANO

COLEGIO IBEROAMERICANO DE ESTUDIOS EXISTENCIALES Y HUMANISTICOS
COLEGIO LIBRE DE ESTUDIOS UNIVERSITARIOS CAMPUS DF DOS
COLEGIO SUPERIOR DE GASTRONOMIA

COLEGIO SUPERIOR DE NEUROLINGUISTICA Y PSICOPEDAGOGIA
COLEGIO UNIVERSITARIO DEL DISTRITO FEDERAL

DIALOGO DE SABERES, A.C.

DIMENSION PSICOANALITICA

DIRECCION GENERAL ADJUNTA DE EDUCACION NAVAL DE LA SECRETARIA DE MARINA
DIRECCION GENERAL DE EDUCACION NORMAL Y ACTUALIZACION DEL MAGISTERIO

EL COLEGIO DE MEXICO A.C.

ENSENANZA E INVESTIGACION SUPERIOR, A.C.

ESCUELA BANCARIA'YY COMERCIAL, S.C.

ESCUELA DE ADMINISTRACION PUBLICA DEL DISTRITO FEDERAL
ESCUELA DE DIETETICA Y NUTRICION DEL ISSSTE

ESCUELA DE ENFERMERIA MARIA ELENA MAZA BRITO DEL INCMNSZ
ESCUELA DE INGENIERIA MUNICIPAL

ESCUELA DE PERIODISMO CARLOS SEPTIEN GARCIA

ESCUELA DE POSGRADO DE HOMEOPATIA DE MEXICO

ESCUELA LIBRE DE DERECHO

ESCUELA NACIONAL DE ANTROPOLOGIA E HISTORIA

ESCUELA NACIONAL DE CONSERVACION, RESTAURACION Y MUSEOGRAFIA
ESCUELA NACIONAL DE ENTRENADORES DEPORTIVOS

ESCUELA NACIONAL PARA MAESTRAS DE JARDINES DE NINOS

ESCUELA NORMAL DE ESPECIALIZACION

ESCUELA NORMAL SUPERIOR DE MEXICO

ESCUELA SUPERIOR DE EDUCACION FISICA

FACULTAD CATOLICA LUMEN GENTIUM

FACULTAD LATINOAMERICANA DE CIENCIAS SOCIALES

FONDO DE INFORMACION Y DOCUMENTACION PARA LA INDUSTRIA
FUNDACION ARTURO ROSENBLUETH PARA EL AVANCE DE LA CIENCIA, A.C.
HUMANITAS ESCUELA SUPERIOR DE LEYES Y NEGOCIOS

ICONOS, INSTITUTO DE INVESTIGACION EN COMUNICACION Y CULTURA

8
48
170
11
41
46
185

28
90
98

20

61

48
376

334
272
460
57
12
40
60
84
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192
264
61
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22

14
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129
26
136
79
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95
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110
111
112
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115
116
117
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119
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INSTITUTO BONAMPAK

INSTITUTO CIENTIFICO TECNICO Y EDUCATIVO

INSTITUTO CULTURAL HELENICO A.C.

INSTITUTO DE CIENCIAS SOCIALES, ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS, S.C.
INSTITUTO DE DESARROLLO JURIDICO

INSTITUTO DE ENLACES EDUCATIVOS, ENLACE

INSTITUTO DE ENSENANZA SUPERIOR EN CONTADURIA Y ADMINISTRACION, S.C.

INSTITUTO DE ENTRENAMIENTO E INVESTIGACION EN PSICOTERAPIA, S.C.
INSTITUTO DE ESPECIALIZACION PARA EJECUTIVOS, S.C.

INSTITUTO DE ESTUDIOS AVANZADOS EN ODONTOLOGIA DR. YURY KUTTLER
INSTITUTO DE ESTUDIOS DE POSGRADO EN CIENCIAS Y HUMANIDADES, A.C.
INSTITUTO DE ESTUDIOS DE POSGRADO EN COMERCIO INTERNACIONAL
INSTITUTO DE ESTUDIOS FISCALES Y ADMINISTRATIVOS

INSTITUTO DE ESTUDIOS SUPERIORES DE TURISMO

INSTITUTO DE ESTUDIOS SUPERIORES DEL COLEGIO HOLANDES

INSTITUTO DE ESTUDIOS SUPERIORES EN ADMINISTRACION PUBLICA Y PRIVADA, S.C.

INSTITUTO DE FORMACION PROFESIONAL DE LA PGJDF

INSTITUTO DE INVESTIGACION EN PSICOLOGIA CLINICA Y SOCIAL
INSTITUTO DE INVESTIGACIONES DR. JOSE MARIA LUIS MORA
INSTITUTO DE POSGRADO EN DERECHO

INSTITUTO DE PSICOTERAPIA INTEGRAL Y CIENCIAS DE LA SALUD
INSTITUTO DE TERAPIA COGNITIVO CONDUCTUAL

INSTITUTO DE TERAPIA FAMILIAR CENCALLI, A.C.

INSTITUTO DE TERAPIA OCUPACIONAL

INSTITUTO HUMANISTA DE PSICOTERAPIA GESTALT

INSTITUTO INTERNACIONAL DEL DERECHO Y DEL ESTADO A.C.
INSTITUTO INTERNACIONAL UNIVERSITARIO

INSTITUTO LATINOAMERICANO DE LA COMUNICACION EDUCATIVA
INSTITUTO LEONARDO BRAVO A.C.

INSTITUTO MEXICANO DE LA AUDICION Y EL LENGUAJE A.C.
INSTITUTO MEXICANO DE LA PAREJA

INSTITUTO MEXICANO DE PSICOANALISIS

INSTITUTO MEXICANO DE PSICOONCOLOGIA

INSTITUTO MEXICANO DE PSICOTERAPIA COGNITIVO CONDUCTUAL
INSTITUTO MEXICANO DE SEXOLOGIA

INSTITUTO MEXICANO DEL PETROLEO

INSTITUTO NACIONAL DE ADMINISTRACION PUBLICA

INSTITUTO NACIONAL DE BELLAS ARTES Y LITERATURA

INSTITUTO NACIONAL DE CARDIOLOGIA DR. IGNACIO CHAVEZ
INSTITUTO NACIONAL DE CIENCIAS PENALES

INSTITUTO NACIONAL DE ESTUDIOS SUPERIORES EN DERECHO PENAL

10
8
24
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28
2,213
23
7
270
10
73
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35
18
15
1,050
523
23
83
211
15
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20
368

24
107
142
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57
228

517
116
275
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744
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INSTITUTO NACIONAL DE NEUROCIENCIAS Y PSICOANALISIS S.C.

INSTITUTO NACIONAL DE PERINATOLOGIA ISIDRO ESPINOSA DE LOS REYES

INSTITUTO NACIONAL DE SALUD HIM FEDERICO GOMEZ
INSTITUTO PANAMERICANO DE ALTA DIRECCION DE EMPRESA

INSTITUTO PARA EL DESARROLLO Y ACTUALIZACION DE PROFESIONALES

INSTITUTO POLITECNICO NACIONAL

INSTITUTO SALESIANO DE ESTUDIOS SUPERIORES
INSTITUTO SIGMUND FREUD

INSTITUTO SUPERIOR DE ESTUDIOS DE LA FAMILIA ILEF
INSTITUTO SUPERIOR DE ESTUDIOS PROSPECTIVOS
INSTITUTO SUPERIOR DE INTERPRETES Y TRADUCTORES
INSTITUTO TECNICO DE FORMACION POLICIAL
INSTITUTO TECNOLOGICO AUTONOMO DE MEXICO
INSTITUTO TECNOLOGICO DE LA CONSTRUCCION
INSTITUTO TECNOLOGICO DE TELEFONOS DE MEXICO S.C.

INSTITUTO TECNOLOGICO Y DE ESTUDIOS SUPERIORES DE MONTERREY

JANNETTE KLEIN UNIVERSIDAD

MUSEO INTERACTIVO DE ECONOMIA

REDNOVA SCHOOL OF HIGHER EDUCATION

SOCIEDAD DE PSICOANALISIS Y PSICOTERAPIA S. C.

SOCIEDAD MEXICANA DE ANALISIS EXISTENCIAL Y LOGOTERAPIA
TECNOLOGICO IBEROAMERICANO COYOACAN

UNIVERSIDAD ANAHUAC

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE LA CIUDAD DE MEXICO
UNIVERSIDAD AUTONOMA METROPOLITANA

UNIVERSIDAD CHAPULTEPEC A.C.

UNIVERSIDAD DA VINCI

UNIVERSIDAD DE CIENCIAS DEL COMPORTAMIENTO, SOCIEDAD CIVIL
UNIVERSIDAD DE CIENCIAS Y ADMINISTRACION

UNIVERSIDAD DE LA COMUNICACION, S.C.

UNIVERSIDAD DE LA REPUBLICA MEXICANA

UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS, A.C.

UNIVERSIDAD DE LONDRES

UNIVERSIDAD DEL CLAUSTRO DE SOR JUANA A.C.
UNIVERSIDAD DEL DESARROLLO EMPRESARIAL Y PEDAGOGICO
UNIVERSIDAD DEL DISTRITO FEDERAL, S. C.

UNIVERSIDAD DEL EJERCITO Y FUERZA AEREA

UNIVERSIDAD DEL PEDREGAL

UNIVERSIDAD DEL TEPEYAC A.C.

UNIVERSIDAD DEL VALLE DE MEXICO

UNIVERSIDAD GESTALT DE AMERICA

3
193
362
513

61
5,575
28

43
28
19
42
719
189
25
599

15

43
105
35
979
143
3,718
226
263
12
143
181
40
132
354
70
35
33
222
185
30
2,189
66
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163  UNIVERSIDAD HEBRAICA

164  UNIVERSIDAD IBEROAMERICANA - CIUDAD DE MEXICO
165 UNIVERSIDAD ICEL

166 = UNIVERSIDAD INACE

167 UNIVERSIDAD INSURGENTES

168  UNIVERSIDAD INTERAMERICANA PARA EL DESARROLLO
169  UNIVERSIDAD INTERCONTINENTAL

170 | UNIVERSIDAD ISEC

171  UNIVERSIDAD JUSTO SIERRA

172 UNIVERSIDAD LA SALLE, A.C. - CIUDAD DE MEXICO

173  UNIVERSIDAD LATINA, S.C.

174 | UNIVERSIDAD LATINOAMERICANA, S.C.

175 UNIVERSIDAD MARISTA

176 | UNIVERSIDAD MEXICANA

177  UNIVERSIDAD MOTOLINIA DEL PEDREGAL, A.C.

178  UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

179  UNIVERSIDAD PANAMERICANA

180  UNIVERSIDAD PEDAGOGICA NACIONAL

181  UNIVERSIDAD PONTIFICIA DE MEXICO

182 | UNIVERSIDAD PRIVADA DE IRAPUATO PLANTEL NAPOLES
183  UNIVERSIDAD SALESIANA

184  UNIVERSIDAD SIMON BOLIVAR

185 UNIVERSIDAD TECNOLOGICA AMERICANA

186  UNIVERSIDAD TECNOLOGICA DE MEXICO

187  UNIVERSIDAD TECNOLOGICA LATINOAMERICANA EN LINEA
188  UNIVERSIDAD TEPANTLATO

189  UNIVERSIDAD UCUGS

190  UNIVERSIDAD WESTHILL

191  UNIVERSIDAD YMCA

TOTAL

Fuente: Autora, 2016. Tomado del Anuario Estadistico de la ANUIES para posgrado 2015 —

47
1,200
1,125

116
410
479
333
411
119
1,052
276
354
238
315
104
26,509
2,588
996

65
11
123
63
6,032
189
237
41

163

83,808
2016.
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Doctorado en Antropologia Social

Doctorado en Ciencias de la Ingenieria
Doctorado en Ciencias Sociales y Politicas
Doctorado en Comunicacion

Doctorado en Filosofia

Doctorado en Historia

Doctorado en Investigacion Psicoldgica
Doctorado en Letras Modernas

Doctorado Interinstitucional en Educacién
Doctorado Internacional en Bienestar Social
Especialidad en Derecho Procesal Administrativo
Especialidad en Obesidad y Comorbilidades
Especialidad en Seguridad de la Informacion
Maestria en Administracion

Maestria en Antropologia Social

Maestria en Ciencias de la Ingenieria

Maestria en Ciencias en Ingenieria Quimica
Maestria en Cine

Maestria en Comunicacion

Maestria en Derechos Humanos

Maestria en Desarrollo Humano

Maestria en Disefio Estratégico e Innovacion
Maestria en Estudios de Arte

Maestria en Estudios sobre Migracién

Maestria en Filosofia

Maestria en Finanzas

Maestria en Gestién de la Innovacién TECNOLOGICA
Maestria en Gobierno de Tecnologia de Informacién
Maestria en Historia

Maestria en Ingenieria con Especialidad en
Administracion de la Construccion

Maestria en Ingenieria de Calidad

Maestria en Letras Modernas

Maestria en Mercadotecnia y Publicidad
Maestria en Nutriologia Aplicada

Maestria en Orientacion Psicoldgica

Maestria en Politicas Publicas

Maestria en Proyectos para el Desarrollo Urbano
Maestria en Sociologia

Maestria en Teologia y Mundo Contemporaneo
Maestria Investigacion y Desarrollo de la Educacion

Fuente: Autora, 2017. Tomado de la pagina web de la universidad.

APENDICE 2 - Programas a nivel de posgrados de la Universidad Iberoamericana Ciudad de México.

Ciencias Sociales y Politicas
Fisica y Matematicas
Ciencias Sociales y Politicas
Comunicacion

Filosofia

Historia

Psicologia

Letras

Educacion

Salud

Derecho

Salud

Ingenierias

Estudios Empresariales
Ciencias Sociales y Politicas
Fisica y Matematicas
Ingenieria y Ciencias Quimicas
Comunicacion
Comunicacion

Derecho

Psicologia

Disefio

Arte

Estudios Internacionales
Filosofia

Estudios Empresariales
Estudios Empresariales
Ingenierias

Historia

Ingenierias

Ingenierias

Letras

Estudios Empresariales
Salud

Psicologia

Economia

Arquitectura

Ciencias Sociales y Politicas
Ciencias Religiosas
Educacidn
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APENDICE 3 - Resultados obtenidos durante el estudio de Benchmarking.

Datos de los seguidores de los perfiles de Facebook.

Institucién No. de Seguidores No. de Seguidores Promedio de Seguidores
15/09/2016 15/11/2016 Nuevos/semana
IBERO 29700 32132 270
Andhuac 25869 25876 1
Andhuac Sur 213 276 7
ITESM 382207 393248 1227
uUpP 10890 12169 142

Fuente: Autora, 2016. Tomado del seguimiento de la red social de cada institucion.

Convenciones: ITESM (Instituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Monterrey), UP (Universidad Panamericana), IBERO (Universidad Iberoamericana), Andhuac
(Universidad Anahuac), Andhuac Sur (Universidad Andahuac Campus Sur).

Aspectos Cuantitativos de los perfiles de Facebook.

Frecuencia de Publicaciones Tipo de Publicacion Actividad de los Seguidores
- Publicaciones Actividad
Institucién o No. V No. Total -
Lun | Mar | Mié |Jue Vie Siab Dom Promedio/dia | Egstado |Imagen |Enlace Video Total| MG (o S = 'ota Promedio /
Compartido | Actividad S
Publicacion
IBERO 11| 18 | 17 | 10| 9 4 3 1.2 0 62 9 1 72 994 46 204 1244 17
Andhuac | 35| 42 | 34 | 42(39| 29| 22 3.9 3 142 80 18 243 | 23585 | 46 850 24481 101
A”:::‘ac 6|4 |6|6|6|0] 0 0.5 1 24 2 1 | 28| 69 | o 24 93 3
ITESM 64 | 83 [ 76 |82 | 75| 81| 68 8.5 10 359 139 21 529 | 17241 | 431 14498 32170 61
UP 4 12 9 7 6 2 0 0.6 0 37 0 3 40 1082 12 33 1127 28

Fuente: Autora, 2016. Tomado del seguimiento de la red social de cada institucion.

Convenciones: ITESM (Instituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Monterrey), UP (Universidad Panamericana), IBERO (Universidad Iberoamericana), Andhuac
(Universidad Andhuac), Andhuac Sur (Universidad Andhuac Campus Sur), Lun (lunes), Mar (martes), Mié (miércoles), Jue (jueves), Vie (viernes), Sab (sdbado), Dom
(domingo), MG (Nimero de me gusta), C (comentarios), No. VC (Nimero de veces compartidos).
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Top 5 de las mejores publicaciones realizadas en el perfil de Facebook de cada institucién (con mayor nimero de “Me gusta”).

El jueves 10 de noviembre a las 8:00 podras conocer nuestros posgrados en el PNPC de CONACYT en

Acércate y condcenos.

28 Oct 2016 Enlace . . . . . . . 423 (18| 81
desayuno informativo. Confirma tu asistencia: atencion.posgrado@ibero.mx
Conoce cémo puedes obtener una o mas becas para estudiar tu posgrado en la #lbero
19 Sep 2016 Enl 65 | 7 15
ep nlace https://t.co/EwleWYdDoe
16 Sep 2016 | Enlace #SablésQue La Ibero es una de las unlver5|dade.s privadas con' el mayor numero de #posgrados 50 | 1 14
acreditados. Checa los 38 programas de excelencia / 20 reconocidos por el PNPC de #CONACYT
IBERO #SabiasQue La Ibero ocupa el primer lugar nacional entre las #UniversidadesParticulares del centro
02 Oct 2016 | Imagen del~pa|s por el nimero total de #I?osgrados reconocidos por el Progr‘ama Nacional de Posgrados de 38 | 1 3
Calidad (PNPC) del Conacyt, ubicados en un solo campus #MotivoParaSerlbero #Orgullolbero
#Experiencialbero
Estudia tu Especialidad, Maestria o Doctorado en la IBERO Convocatoria abierta para iniciar clases
02 Oct 2016 | Imagen |en enero del 2017. Consulta nuestros programas, registrate y recibe informacion a detalle del| 27 | 2 13
programa de tu eleccidn: http://ibero.mx/admision-posgrados-contacto
15 Sep 2016 | Enlace Con la Maestria en Arquitectura ylS(.)stenlbllld.ad,. tendras la form,auon y capacitacién para afrontar 900 | 1 15
responsablemente un futuro ecolégicamente incierto. Conoce mas en:
29 Sep 2016 | Imagen Conoce la M.aestrla en .Cfamt{rjlcaC|on A.p|lcad2? y Planeag,on de Medl(.)S y gestiona temas de 378 | 0 8
mercadotecnia y comercializacion de medios. Mas informacion en: goo.gl/igMm8q
La industria del entretenimiento emerge y desarrolla cada dia mas negocios por su dinamismo y
i 24 Sep 2016 | Imagen | novedad. Involucrate en el campo con la Maestria en Direcciéon de Empresas de Entretenimiento | 846 | 0 7
Andhuac
goo.gl/s7gpCP
28 Sep 2016 | Imagen Lr?i arquitectura moderna,no 5|gn|f|<.:'a el uso de nuevos materiales, sino lutlllzar los materiales 846 | 1 4
existentes en una forma mas humana" - Alvar Aalto. Ingresa para conocer mas: goo.gl/wZkPnf
Imagen y opinidn publica, direcciéon y representacién de artistas y deportistas, y direccion de
11 Sep 2016 | Enlace | proyectos de entretenimiento masivo, son algunas tematicas que verds en la Maestria en Direccion | 837 | 2 9
de Empresas de Entretenimiento. goo.gl/s7gpCP
01 Nov 2016 | Imagen | Porque nuestros seres queridos nunca se van... Dia de Muertos 7 0 3
Andhuac
#Evento Hoy nos encontramos en el WTC en el Congreso Internacional de Capacitacion E-Learning.
Sur 19 Oct 2016 | Imagen v & P &l s |ol| o
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medidos. INICIO - 28 octubre 2016 Si quieres mds informacion sobre este posgrado contactanos por
inbox.

04 Nov 2016 | Imagen | #Evento Hoy nos encontramos en la feria de Best Buy. iGracias por acompafarnos!

15 Sep 2016 | Imagen | #Evento jLes deseamos un muy feliz 15 de septiembre! Feliz dia de la Independencia de México 4

22 Sep 2016 | Imagen #Evento Posgrado.s Anéhuac México Campus Sur, siempre se encuentra en los mejores eventos. Los 4 1
esperamos en el Simposio del IMEF.

30 0ct 2016 | Enlace Cler'Fas acaon.e.s te p?rmlten tener una vida mucho mas facil y crecer personalmente segun la 519 7547
escritora Luminita Saviuc.
Nos encontramos en un mundo en el cual las exigencias que la jornada laboral demanda,

19 Sep 2016 | Imagen | desencadena enfermedades y estrés en los empleados... iComparte si te gustaria que tus jornadas | 441 309

TEC disminuyeran a 6 horas!

11 Nov 2016 | Imagen | Sé diferente, ibusca soluciones creativas! 429 239

06 Nov 2016 | Imagen |Y para ti, équé significa saber dirigir? 407 202
¢Qué habilidades tienen en comun las personas que se encuentran en la cima?

29 Oct 2016 | | . 390 232

¢ magen http://bit.ly/2eNrMOh

La escuela de Administracién de Instituciones ESDAI, con mas de 45 afios de experiencia, abre sus

10 Nov 2016 | Imagen | puertas a la nueva Especialidad en Gastronomia, con innovadoras instalaciones y laboratorios Unicos | 299 10
en su género.
Administra procesos de cambio, adecuacion e innovacién, generando valor y rentabilidad a tu

17 Oct 2016 | Imagen | empresa. INICIO - 28 octubre 2016 Si quieres mas informacion sobre este posgrado contactanos por | 178 2
inbox.
Disefia e implementa actividades que permitan crear e incrementar las ventajas competitivas

up 19 Oct 2016 | Imagen | sostenibles. INICIO - 28 octubre 2016 Si quieres mads informacidn sobre este posgrado contactanos | 149 3

por inbox.
Perfecciona la toma de decisiones financieras para generar estrategias corporativas en un ambito

17 Oct 2016 | Imagen | de alta direccién. INICIO - 28 octubre 2016 Si quieres mdas informacion sobre este posgrado | 121 2
contactanos por inbox.
Fortalece tu capacidad de generar un marco de pensamiento estratégico. Desarrolla tu sensibilidad

18 0ct 2016 | Imagen a las oportunidades que el entorno provee y mejora la capacidad de emprender acciones con riesgos 101 3

Fuente: Autora, 2016. Tomado del seguimiento de la red social de cada institucién.
Convenciones: TEC (Instituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Monterrey), UP (Universidad Panamericana), IBERO (Universidad lberoamericana), Anahuac

(Universidad Andhuac), Andhuac Sur (Universidad Anahuac Campus Sur), MG (NUumero de me gusta), C (comentarios), No. VC (Numero de veces compartidos).
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Datos de los seguidores de los perfiles de Twitter.

No. de No. de Promedio de
Institucidn Seguidores Seguidores Siguiendo Seguidores
15/09/2016 15/11/2016 Nuevos/semana
IBERO 3897 4003 1232 12
Andhuac 683 746 120 7
ITESM 14862 14996 11000 15
UpP 419 430 20 1

Fuente: Autora, 2016. Tomado del seguimiento de la red social de cada institucion.

Convenciones: ITESM (Instituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Monterrey), UP (Universidad Panamericana), IBERO (Universidad Iberoamericana), Andhuac
(Universidad Anahuac).

Aspectos Cuantitativos de los perfiles de Twitter.

Frecuencia de Tuits - No. Tipo de Publicacion Actividad
SO ota :
MSHEEO Lun Mar Mié Jue Vie Sib Dom Tuits :.3::7::: Imagen @ Enlace In;:lgaecr;y exto NGOJ;;Z? Retuits
IBERO 4 5 6 6 3 1 0 25 0.4 2 21 1 1 17 16
Andhuac 18 22 18 20 | 25 | 18 18 139 2.2 20 46 73 0 41 34
ITESM 22 22 22 22 | 29 | 24 23 164 2.6 48 73 20 23 377 285
up 0 0 0 0 0 0 0 0 0.0 0 0 0 0 0 0

Fuente: Autora, 2016. Tomado del seguimiento de la red social de cada institucion.

Convenciones: ITESM (Instituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Monterrey), UP (Universidad Panamericana), IBERO (Universidad Iberoamericana), Andhuac
(Universidad Andhuac), Lun (lunes), Mar (martes), Mié (miércoles), Jue (jueves), Vie (viernes), Sab (sabado), Dom (domingo).
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Mejores publicaciones realizadas en los perfiles de Twitter (Tuits con mas “Me Gusta”).

18 Sep 2016

El significado de una oracién nos puede llevar a crear
grandes proyectos. https://t.co/PdkiA111rN

PYEE Tec de Mty

22

23 Sep 2016

Existen ciertos aspectos fundamentales para que tu
publico permanezca atento mientras das a conocer
tus ideas segun... https://t.co/KnS4zS7arV

PYEE Tec de Mty

16

30 Oct 2016

Ciertas acciones te permiten tener una vida mucho
mas facil y crecer personalmente segun la escritora
Luminita Savi... https://t.co/QLyB3rFsBy

PYEE Tec de Mty

15

20 Oct 2016

El Tecnolégico de Monterrey recibe acreditacidon
como miembro de la Asociacion Mexicana de
Educacion Continua y a Di...
https://t.co/AgsrEmERSx

PYEE Tec de Mty

12

11 Nov 2016

Sé diferente, jbusca soluciones creativas!
https://t.co/GnZr5yaWGx

PYEE Tec de Mty

10

03 Nov 2016

En ocasiones, para aprender necesitamos hacer
cambios en nuestra actitud.
Para tener una actitud positiva, necesita...
https://t.co/h5rSHjxp8y

PYEE Tec de Mty

30 Oct 2016

¢Qué opinas de la siguiente frase de Steve Jobs?
https://t.co/EX4cql5wd2

PYEE Tec de Mty

19 Oct 2016

Existen diversos habitos que te ayudan a aprovechar
al maximo cada minuto. https://t.co/ImR10beP5A

PYEE Tec de Mty

02 Oct 2016

¢Ya sabes el propdsito de tu vida?
https://t.co/gXT40inBYR

PYEE Tec de Mty

10

16 Sep 2016

Entre las responsabilidades de un lider se encuentra
el motivar y ver por el bienestar de sus empleados.
https://t.co/POnNuwUeol

PYEE Tec de Mty

Fuente: Autora, 2016. Tomado del seguimiento de la red social de cada institucién.

Convenciones: PyEE Tec de Mty (Nombre de usuario del Instituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Monterrey).
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Mejores publicaciones realizadas en los perfiles de Twitter (Tuits con mas “Retuits”).

23 Sep 2016

Existen ciertos aspectos fundamentales para que tu publico
permanezca atento mientras das a conocer tus ideas segun...
https://t.co/KnS4zS7arV

PYEE Tec de Mty

13

18 Sep 2016

El significado de una oracién nos puede llevar a crear grandes
proyectos. https://t.co/PdkiA111rN

PYEE Tec de Mty

13

30 Oct 2016

Ciertas acciones te permiten tener una vida mucho mas facil
y crecer personalmente segun la escritora Luminita Savi...
https://t.co/QLyB3rFsBy

PYEE Tec de Mty

12

11 Nov 2016

Sé diferente, ibusca soluciones creativas!
https://t.co/GnZr5yaWGx

PYEE Tec de Mty

21 Sep 2016

En muchas ocasiones las reuniones de trabajo afectan la
productividad del empleado, idescubre los factores que te a...
https://t.co/c79UUHIolB

PYEE Tec de Mty

15 Nov 2016

Existen ciertas cosas que no tienen solucién, aunque se le
destine un gran esfuerzo. iDescubre cuales son:..
https://t.co/jZPU2XQNtR

PYEE Tec de Mty

29 Oct 2016

¢Qué habilidades tienen en comun las personas que se
encuentran en la cima? https://t.co/N5nbrMhoSP
https://t.co/wvHgmAzwx3

PYEE Tec de Mty

20 Oct 2016

El Tecnoldgico de Monterrey recibe acreditacién como
miembro de la Asociacion Mexicana de Educacién Continua 'y
a Di... https://t.co/AgsrEmERSx

PYEE Tec de Mty

16 Oct 2016

El poder de influir no recae solo en el que cuenta con una
posicion de director, hay que saber diferenciar el poder...
https://t.co/OX5FONudob

PYEE Tec de Mty

10

19 Sep 2016

iRetweet si te gustaria que tus jornadas disminuyeran a 6
horas! https://t.co/kFMgNFZsli

PYEE Tec de Mty

Fuente: Autora, 2016.

Tomado del seguimiento de la red social de cada institucion.

Convenciones: PyEE Tec de Mty (Nombre de usuario del Instituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Monterrey).
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Datos de los seguidores de los perfiles de Instagram.

Institucion No. de Seguidores No. de Seguidores Siguiendo . Promedio de
15/09/2016 15/11/2016 Seguidores Nuevos/semana
IBERO 667 683 524 2
Andhuac 11 11 0 0
ITESM 11311 13437 184 236
UpP 194 200 61 1

Fuente: Autora, 2016. Tomado del seguimiento de la red social de cada institucion.

Convenciones: ITESM (Instituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Monterrey), UP (Universidad Panamericana), IBERO (Universidad Iberoamericana), Andhuac
(Universidad Anahuac).

Aspectos Cuantitativos de los perfiles de Instagram.

Frecuencia de Publicaciones

Institucién ) ) Total
Lun Mar | Mié | Jue | Vie | Sab | Dom
0 |0|O 0

Tipo de Publicacion ‘ Actividad

Video No. "Me Gusta" | Comentarios

No. Promedio
Publicaciones/dia

Imagen

IBERO 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Andhuac 0 0 0 0]0 0 0 0 0 0 0 0 0
ITESM 12 | 17 | 13 |18 | 20| O 0 80 1.3 29 51 10231 102

up 0 0 0 0|0 0 0 0 0 0 0 0 0

Fuente: Autora, 2016. Tomado del seguimiento de la red social de cada institucion.

Convenciones: ITESM (Instituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Monterrey), UP (Universidad Panamericana), IBERO (Universidad Iberoamericana), Andhuac
(Universidad Andhuac), Lun (lunes), Mar (martes), Mié (miércoles), Jue (jueves), Vie (viernes), Sab (sabado), Dom (domingo).
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Top 10 de las mejores publicaciones realizadas por el ITESM en Instagram (Publicaciones con mas “Me Gusta”).

No. de
"Me gusta"

Mensaje

1 109 Nov 2016 La compafiia adecuada vuelve los retos en aventuras inolvidables. 493

#FactorTec
j i I Itor Miguel P f

5 |21 0ct 2016 FI Ajedrez Cervantino en @tec_mx, creado por el escu tor. igue era"za, ue 440
inaugurado en 1993 y la primera jugada fue de Don Eugenio Garza Lagliera.

3 22 Sep 2016 | Haz lo mismo, pero diferente. #FactorTec 412

4 |15 Nov 2016 | Lo que a ningun borrego le puede faltar. @tecstoremty #TecStore 368

5 10 Nov 2016 | Asegurate que todo lo que hagas también te divierta.  #FactorTec 322

6 11 Nov 2016 | Toma a las sorpresas de sorpresa. #FactorTec 296
i jo! Al | @i |

7 |27sep 2016 iEste es gll resultado .de un gran trabajo umn.os de @ltes'm_pueb a erT 276
colaboracién con @uriartetalavera, crearon estas lindas artesanias. #Semanai

8 14 Nov 2016 | Compartiendo lo bueno duplicas los logros. #FactorTec 275

9 |285ep 2016 #Semanai r_ompe el esquema d(.-Z' lo ?rdinario, perlo sobre todo para cambiarte 250
la perspectiva del mundo real. éQué es lo que mds te ha gustado?

10 |22 Sep 2016 | Que tu viaje sea diferente encontrando nuevos caminos. #FactorTec 225

Fuente: Autora, 2016. Tomado del seguimiento de la red social de cada institucién.

Convenciones: ITESM (Instituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Monterrey).

Datos de los seguidores de los perfiles de Google+.

Institucion No. de Seguidores No. de Seguidores Total
15/09/2016 15/11/2016 publicaciones/periodo
IBERO 20646 20646 0
Andhuac 17 17 0
ITESM 3091 3091 0
UpP 1 1 0

Fuente: Autora, 2016. Tomado del seguimiento de la red social de cada institucién.

Convenciones: ITESM (Instituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Monterrey), UP (Universidad Panamericana), IBERO
(Universidad Iberoamericana), Andhuac (Universidad Andhuac).
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Aspectos Cuantitativos de los perfiles de Pinterest.

No. de No. de Promedio de . : :
o : : : No. "Me . Comentarios, Me Pines /
Institucidn Seguidores Seguidores Seguidores usta” Pines usta v Repines dia Tableros
15/09/2016 15/11/2016 Nuevos/semana : SR
Anahuac Sur 154 167 1 0 0 0 0 9
UP GdI 0 0 0 0 0 0 0 0
IBERO 0 0 0 0 0 0 0 0
ITESM 697 734 4 0 0 0 0 7

Fuente: Autora, 2016. Tomado del seguimiento de la red social de cada institucion.

Convenciones: ITESM (Instituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Monterrey), IBERO (Universidad Iberoamericana), Andhuac Sur (Universidad Andhuac Campus
Sur), UP GdI (Universidad Panamericana Campus Guadalajara).

Aspectos Cuantitativos del canal de YouTube.

- No. total de No. total de o NOREENIEEeS No. total de Promed.lo Me No me :
Institucién . : total de durante el : Reproducciones Comentarios
suscriptores | reproducciones | . : reproducciones : gusta gusta
videos estudio por video

ITESM 125 83000 84 10 1396 139.6 13 0 0
up 2 10000 30 0 0 0 0 0 0
IBERO 237 448000 271 0 0 0 0 0 0
Anahuac 22 49000 11 0 0 0 0 0 0

Fuente: Autora, 2016. Tomado del seguimiento de la red social de cada institucion.

Convenciones: ITESM (Instituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Monterrey), UP (Universidad Panamericana), IBERO (Universidad Iberoamericana), Andhuac
(Universidad Anahuac).
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Publicaciones realizadas por el ITESM en el canal de YouTube.

No. Fecha

1 31 Oct 2016

2 31 Oct 2016

3 31 Oct 2016

4 31 Oct 2016

5 31 Oct 2016

6 31 Oct 2016

7 31 Oct 2016

8 31 Oct 2016

9 31 Oct 2016

10 31 Oct 2016

Video

Certificacion en Coaching con PNL - Conoce la
experiencia de Yunuén

Estrategias de venta efectiva - Conoce la experiencia
de Ivan

Desarrollo de Habilidades Directivas - Conoce la
experiencia de Valeria

Logistica y Cadena de Suministro - Conoce la
Experiencia de Guillermo

Toma mejores decisiones financieras - Conoce la
experiencia de Ana C.

Mercadotecnia Estratégica - Conoce la experiencia de
Oliver

Administracion Estratégica - Conoce la experiencia de
Jorge

Gestiona Proyectos Eficientemente - Conoce la
experiencia de César

Incrementa la productividad a través de acciones
estratégicas - Conoce la experiencia de lleana

Gestion de Capital Humano - Conoce la experiencia de
Esperanza

Total

Fuente: Autora, 2016. Tomado del seguimiento de la red social de la institucién.

No. total de
reproducciones

462

254

192

105

104

97

70

49

34

29

1396
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APENDICE 4 - Formato del cuestionario adaptado de la metodologia SERVQUAL.

UNIVERSIDAD IBEROAMERICANA CIUDAD DE MEXICO - ENCUESTA DE SERVICIO AL CLIENTE
PARTE 1. EXPECTATIVAS

Gracias por ayudarnos con este estudio. Con su participacion, la Universidad y el drea de Comunicacion Institucional, conocerdn la percepcién que tienen sus
estudiantes de algunos servicios recibidos y podran disefiar mejores estrategias de servicio al cliente. Sus respuestas se mantendran en estricta confidencialidad.

Considerando sus experiencias como estudiante de posgrados de la universidad, por favor, piense en el tipo de institucion a éste nivel de estudios, que podria
ofrecerle un servicio académico de excelente calidad; de tal manera, que usted se sienta complacido con el mismo e indiquenos hasta qué punto piensa que deberia

tener las declaraciones descritas a continuacion.

No hay respuestas correctas o incorrectas, sélo nos interesa que indique un niimero que refleje con precisién lo que piensa; en una escala en donde 7 es para una
caracteristica absolutamente esencial y 1 para una que no lo es.

Programa: Fecha:

Edad: Género:

Fuertemente en desacuerdo Fuertemente de acuerdo

1. Los canales de comunicacién de una universidad
excelente son modernos, actuales y pertinentes.

2. Los mensajes publicitarios de una universidad
excelente (folletos, posters, anuncios en pagina web,
etc.) son atractivos.

3. Los elementos publicitarios que entrega una 1 2 3 4 5 6 7
universidad excelente (esferos, maletas, termos,
sombirillas, etc.) son atractivos.
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4. Los empleados de una universidad excelente tienen
apariencia pulcra y confiable.

5. La promesa de valor de los programas de estudio
de una universidad excelente, estan acordes con lo
qgue enuncian en la informacién previay la publicidad.

6. Cuando usted tiene un problema o inquietud
durante el proceso de admision, el personal
competente de una universidad excelente muestra
interés en solucionarlo.

7. El drea administrativa de una universidad excelente
realiza bien sus servicios desde la primera vez.

8. Las actividades propias de las dreas administrativas
de una universidad excelente y de coordinacion de
sus facultades terminan sus servicios en el tiempo que
prometen hacerlo.

9. La informacion relacionada con los programas de
estudio de una universidad excelente y que es
proporcionada inicialmente a los aspirantes, estd
exenta de errores.

10. La informacidén acerca de los programas, costos,
convenios y procesos de admisién de una universidad
excelente son suficientes y claros.
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11. Cuando se encuentra aspirando a un programa
académico de una universidad excelente,
Comunicacion Institucional (Mercadeo) estd siempre
dispuesto a ayudarle.

12. Cuando se encontraba aspirando a un programa
académico de una universidad excelente, en la
coordinacién del mismo, estdn siempre dispuestos a
ayudarle.

13. En una universidad excelente, sus dudas e
inquietudes son resueltas oportunamente y de
manera eficaz.

14. El comportamiento de los empleados de una
universidad excelente, transmite confianza y es
coherente con los principios de la institucién.

15. Usted se siente seguro y conforme con la
informacion que le proporciona una universidad
excelente acerca de su programa.

16. Los empleados de una universidad excelente, son
siempre amables y profesionales con usted.

17. Los empleados de una universidad excelente,
tienen conocimientos suficientes para contestar las
inquietudes que usted presenta.
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18. Como estudiante de una universidad excelente,
gue tan importante es la atencidén individualizada y de
calidad.

19. Considera que los horarios de atencion del area
de Comunicacién Institucional (Mercadeo) de una
universidad excelente, son convenientes.

20. Considera que los horarios de atencion de los
programas de una universidad excelente, son
convenientes.

21. En una universidad excelente se preocupan por
sus intereses como estudiante y como persona.

22. Los empleados de una universidad excelente
comprenden sus necesidades especificas.

2 3
2 3
2 3
2 3
2 3

PARTE 2. PERCEPCIONES

Fuertemente en desacuerdo

Fuertemente de acuerdo

1. Los canales de comunicacion de la universidad son
modernos, actuales y pertinentes.

2. Los mensajes publicitarios (folletos, posters,
anuncios en pagina web, etc.) son atractivos.
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3. Los elementos publicitarios que entrega la
universidad (esferos, maletas, termos, sombrillas,
etc.) son atractivos.

4. Los empleados de la universidad tienen apariencia
pulcra y confiable.

5. La promesa de valor de su programa de estudio,
estd acorde con lo que enunciaba la universidad en la
informacion previa y publicidad.

6. Cuando usted tuvo un problema o inquietud
durante el proceso de admision, el personal
competente de la universidad mostré interés en
solucionarlo.

7. El drea administrativa de la universidad realiza bien
sus servicios desde la primera vez.

8. Las actividades propias de las dreas administrativas
de la universidad y de coordinacién de su facultad
terminan sus servicios en el tiempo que prometen
hacerlo.

9. La informacidn relacionada con su programa de
estudio y que fue proporcionada inicialmente, estaba
exenta de errores.
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10. La informacién acerca de su programa, costos,
convenios y proceso de admision fue suficiente y
clara.

11. Cuando se encontraba aspirando al programa
académico, Comunicacidon Institucional estuvo
siempre dispuesto a ayudarle.

12. Cuando se encontraba aspirando al programa
académico, en la coordinacién del mismo, estuvieron
siempre dispuestos a ayudarle.

13. Sus dudas e inquietudes fueron resueltas
oportunamente y de manera eficaz.

14. El comportamiento de los empleados transmite
confianza y es coherente con los principios de la
institucion.

15. Usted se siente seguro y conforme con la
informacion que le proporciona la universidad acerca
de su programa.

16. Los empleados son siempre amables vy
profesionales con usted.

17. Los empleados tienen conocimientos suficientes
para contestar las inquietudes que usted presenta.
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18. A la fecha, como estudiante, considera que le dan 1 5 3 4 5 6 7
atencion individualizada y de calidad.
19. ConS|d.era.(?ue Ios. ho.rarlos de atencn?n del area 1 5 3 4 5 6 7
de Comunicacién Institucional son convenientes.
20. Considera que Iqs horarios de atencion de su 1 5 3 4 5 6 4
programa son convenientes.
21.Enla un.lver5|dad se preocupan por sus intereses 1 5 3 4 5 6 4
como estudiante y como persona.
22. L(,).s empleados comprenden sus necesidades 1 5 3 4 5 6 7
especificas.

PARTE. 3

Instrucciones: En la lista que aparece a continuacién incluimos cinco caracteristicas que corresponden a instituciones educativas que ofrecen estudios a nivel de
posgrados. Nos gustaria conocer qué nivel de importancia le atribuye usted a cada una de esas caracteristicas cuando evalua la calidad del servicio educativo.

Por favor, distribuya un total de 100 puntos entre las cinco caracteristicas de acuerdo con la importancia que tiene para usted cada caracteristica (cuanto mas
importante sea para usted una caracteristica, mas puntos le asignard). Por favor, asegurese de que los puntos que asigne a las cinco caracteristicas sumen 100.

1. Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal y material

L - . . puntos
de comunicacidn que utiliza una universidad.
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2. Habilidad de los colaboradores de una universidad de realizar sus

.. . . puntos
servicios prometidos de forma segura y precisa.
3. Disposicion de la universidad para ayudar a sus estudiantes y darles untos
un servicio de calidad y rapidamente. P
4. Conocimientos y trato amable de los empleados de la universidad y untos
su habilidad para transmitir sentimientos de fe y confianza. P
5. Cuidado, atencién individualizada que la universidad le da a sus Untos
estudiantes y aspirantes. P

TOTAL de puntos asignados 100 puntos

De las cinco caracteristicas sefialadas previamente, ¢Cudl es la mds importante para usted? (Por favor, indique el
numero de la caracteristica)

¢Qué caracteristica es la segunda mas importante para usted?

¢Cual es la caracteristica menos importante para usted?
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APENDICE 5 - Resultados de la metodologia SERVQUAL.

Datos demograficos de los encuestados con la Metodologia SERVQUAL.

Estudiante

O o0 NO UL WN -
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50

Programa

Maestria en Desarrollo Humano
Maestria en Desarrollo Humano
Maestria en Desarrollo Humano
Maestria en Desarrollo Humano
Maestria en Desarrollo Humano
Maestria en Desarrollo Humano
Maestria en Desarrollo Humano
Maestria en Desarrollo Humano
Maestria en Desarrollo Humano
Maestria en Gobierno de Tecnologia de Informacién
Maestria en Gobierno de Tecnologia de Informacién
Maestria en Gobierno de Tecnologia de Informacién
Maestria en Gobierno de Tecnologia de Informacién
Maestria en Gobierno de Tecnologia de Informacién
Maestria en Gobierno de Tecnologia de Informacién
Maestria en Gobierno de Tecnologia de Informacién
Maestria en Gobierno de Tecnologia de Informacién
Doctorado en Antropologia Social
Doctorado en Antropologia Social
Doctorado en Antropologia Social
Doctorado en Antropologia Social
Doctorado en Antropologia Social
Doctorado en Antropologia Social
Maestria en Sociologia
Maestria en Sociologia
Maestria en Sociologia
Maestria en Sociologia
Maestria en Sociologia
Maestria en Ingenieria de Calidad
Maestria en Ingenieria de Calidad
Maestria en Ingenieria de Calidad
Maestria en Ingenieria de Calidad
Maestria en Ingenieria de Calidad
Maestria en Ingenieria de Calidad
Maestria en Ingenieria de Calidad
Maestria en Ingenieria de Calidad
Maestria en Ingenieria de Calidad
Maestria en Ingenieria de Calidad
Doctorado en Comunicacion
Doctorado en Comunicacion
Doctorado en Comunicacion
Doctorado en Comunicacion
Doctorado en Comunicacion
Maestria en Disefio Estratégico e Innovacion
Maestria en Disefio Estratégico e Innovacion
Maestria en Disefio Estratégico e Innovacion
Maestria en Disefio Estratégico e Innovacion
Maestria en Disefio Estratégico e Innovacion
Maestria en Disefio Estratégico e Innovacion
Maestria en Disefio Estratégico e Innovacion

Fuente: Autora, 2016. Tomado del seguimiento SERVQUAL

Edad

28
57
29
25
31
39
44
53
34
38
31
57
40
34
42
53
37
60
34
36
40
45
33
30
34
43
31
35
28
33
25
24
30
29
32
23
35
36
30
47
38
42
39
35
29
45
39
31
49
32

Género
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Resultados obtenidos de la Primera Parte del Cuestionarios SERVQUAL (Expectativas).

Expectativa Estudiante

Empatia

6.6
6.6
6.8
7.0
6.0
7.0
7.0
6.4
6.6
6.6
7.0
6.8
7.0
6.8
6.8
6.8
6.8
6.6
7.0
7.0
6.6
6.0

6.2

6.8
6.0
7.0

6.6

22

21

20

19

18

Expectativa Estudiante

Seguridad

17

16

15

14

Expectativa Estudiante

Cap. Respuesta

13

12

11

10

Expectativa Estudiante

Fiabilidad

Expectativa Estudiante

Elemen. Tangibles

No

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
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Expectativa Estudiante Expectativa Estudiante Expectativa Estudiante Expectativa Estudiante Expectativa Estudiante

No Elemen. Tangibles Fiabilidad Cap. Respuesta Seguridad Empatia

1 2 3 4 P 5 6 7 8 9 P 10 | 11 | 12 | 13 P 14 | 15 | 16 | 17 P 18 | 19 | 20 | 21 | 22 P
28 7 7 7 7 7.0 7 7 7 7 7 7.0 7 7 7 7 7.0 7 7 7 7 7.0 7 7 7 7 7 7.0
29 7 7 6 7 6.8 7 7 7 7 7 7.0 7 7 7 7 7.0 7 7 7 7 7.0 7 7 7 7 7 7.0
30 7 6 6 6 6.3 6 7 7 7 7 6.8 7 7 7 7 7.0 7 7 7 6 6.8 6 6 6 6 6 6.0
31 6 6 6 7 6.3 7 7 6 6 7 6.6 7 7 7 7 7.0 7 7 7 7 7.0 7 7 7 7 7 7.0
32 6 6 6 7 6.3 7 7 7 7 7 7.0 7 6 7 7 6.8 7 6 6 6 6.3 6 7 7 7 7 6.8
33 7 7 7 7 7.0 7 7 7 7 7 7.0 7 7 7 7 7.0 7 7 7 7 7.0 7 7 7 7 7 7.0
34 6 6 6 7 6.3 7 7 6 6 6 6.4 7 7 7 7 7.0 7 7 7 7 7.0 7 7 7 7 7 7.0
35 7 7 6 6 6.5 7 6 7 6 6 6.4 7 7 7 7 7.0 7 6 6 6 6.3 6 6 6 6 6 6.0
36 6 6 6 7 6.3 7 6 6 6 7 6.4 7 7 7 7 7.0 7 7 7 7 7.0 7 6 6 7 7 6.6
37 7 7 7 7 7.0 7 7 7 7 7 7.0 7 7 7 7 7.0 7 7 7 7 7.0 7 7 7 7 7 7.0
38 7 7 7 7 7.0 7 7 7 7 7 7.0 7 7 7 7 7.0 7 7 7 7 7.0 7 6 6 6 6 6.2
39 7 7 7 7 7.0 7 7 7 7 7 7.0 7 7 7 7 7.0 7 7 7 6 6.8 7 7 7 6 6 6.6
40 7 7 7 7 7.0 7 7 7 7 7 7.0 7 7 7 7 7.0 7 7 7 7 7.0 7 7 7 7 7 7.0
41 7 6 6 7 6.5 7 7 7 7 7 7.0 7 7 7 7 7.0 7 7 7 7 7.0 7 7 7 7 7 7.0
42 7 7 7 7 7.0 7 7 7 7 7 7.0 7 7 7 7 7.0 7 7 7 7 7.0 7 7 7 7 7 7.0
43 7 7 7 7 7.0 7 7 7 7 7 7.0 7 7 7 7 7.0 7 7 7 7 7.0 7 7 7 7 7 7.0
44 7 7 7 7 7.0 7 7 7 7 7 7.0 7 7 7 7 7.0 6 7 7 7 6.8 7 7 7 7 7 7.0
45 6 7 7 7 6.8 7 7 7 7 7 7.0 7 7 7 7 7.0 7 7 7 7 7.0 7 7 7 7 7 7.0
46 7 7 7 7 7.0 7 7 7 7 7 7.0 7 7 6 7 6.8 7 7 7 7 7.0 7 7 7 7 7 7.0
47 7 7 7 7 7.0 7 7 7 7 7 7.0 7 7 7 7 7.0 7 7 7 7 7.0 7 7 7 7 6 6.8
48 6 6 6 7 6.3 7 7 7 7 7 7.0 7 7 7 7 7.0 7 7 7 7 7.0 7 6 6 7 7 6.6
49 7 7 7 6 6.8 7 7 7 7 7 7.0 6 6 6 7 6.3 6 6 6 6 6.0 6 7 7 6 6 6.4
50 7 7 7 7 7.0 7 7 7 7 7 7.0 7 7 7 7 7.0 7 7 7 7 7.0 7 7 7 6 6 6.6
P 6.7 6.9 7.0 6.9 6.7

Fuente: Autora, 2016. Tomado del seguimiento SERVQUAL.
Convenciones: No (Numero de estudiantes encuestados), P (promedio), Elemen. Tangibles (Elementos Tangibles), Cap. Respuesta (Capacidad de Respuesta).
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Resultados obtenidos de la Segunda Parte del Cuestionarios SERVQUAL (Percepciones).

Percepcion Estudiante

Empatia

7.0
6.4
6.6
5.2

5.4
4.6

6.6
6.0
5.6
6.8
6.6
6.0

6.4
6.2

6.4
7.0
6.8

6.4
6.6
6.6

6.4
5.4
6.6
7.0
6.8

6.4
6.8

22

21

20

19

18

Percepcion Estudiante

Seguridad

17

16

15

14

Percepcion Estudiante

Cap. Respuesta

13

12

11

10

Percepcion Estudiante

Fiabilidad

Percepcion Estudiante

Elemen. Tangibles

No

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
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Percepcion Estudiante

Percepcion Estudiante

Percepcion Estudiante

Percepcion Estudiante

Percepcion Estudiante

No Elemen. Tangibles Fiabilidad Cap. Respuesta Seguridad Empatia
1 2 3 4 P 5 6 7 8 9 P 10 11 12 13 P 14 15 16 17 P 18 19 20 21 22 P
28 5 7 6 7 6.3 7 6 7 7 7 6.8 6 7 7 7 6.8 7 6 7 6 6.5 6 5 6 7 6 6.0
29 7 5 6 7 6.3 6 7 7 7 7 6.8 5 7 7 7 6.5 7 6 6 7 6.5 6 5 5 7 6 5.8
30 7 6 6 6 6.3 6 7 6 6 6 6.2 6 7 7 7 6.8 7 7 7 6 6.8 6 6 6 6 6 6.0
31 5 4 5 6 5.0 3 2 2 3 5 3.0 5 5 5 5 5.0 5 5 5 5 5.0 4 4 4 3 3 3.6
32 5 5 6 7 5.8 5 6 4 6 5 5.2 5 5 5 6 5.3 6 5 6 6 5.8 5 6 5 6 6 5.6
33 7 7 6 6 6.5 7 7 6 6 6 6.4 7 7 7 7 7.0 7 7 7 7 7.0 6 6 7 7 6 6.4
34 6 6 6 7 6.3 7 6 6 6 6 6.2 6 6 7 5 6.0 7 7 7 7 7.0 7 6 6 7 7 6.6
35 6 5 6 6 5.8 6 6 6 6 6 6.0 6 5 5 6 5.5 6 6 6 6 6.0 6 6 6 6 6 6.0
36 6 6 5 5 5.5 6 6 6 6 6 6.0 6 6 6 6 6.0 6 6 6 7 6.3 7 6 6 7 7 6.6
37 7 7 7 7 7.0 7 7 7 7 7 7.0 7 7 7 6 6.8 7 7 7 7 7.0 7 7 7 7 7 7.0
38 5 6 6 2 4.8 6 4 3 7 6 5.2 6 6 6 5 5.8 6 6 2 4 4.5 4 6 6 6 6 5.6
39 7 7 7 7 7.0 7 7 7 7 7 7.0 7 7 7 7 7.0 7 7 7 6 6.8 7 7 7 6 5 6.4
40 7 7 6 6 6.5 7 7 6 6 7 6.6 7 6 6 6 6.3 6 6 7 7 6.5 7 7 6 7 7 6.8
41 7 5 6 5 5.8 5 5 5 5 6 5.2 6 6 6 6 6.0 6 6 6 6 6.0 5 5 5 5 5 5.0
42 7 6 6 6 6.3 6 6 6 6 6 6.0 6 6 6 7 6.3 6 5 5 5 5.3 5 7 7 6 6 6.2
43 6 5 7 7 6.3 7 6 7 7 7 6.8 7 7 7 7 7.0 7 7 6 5 6.3 7 7 7 5 5 6.2
44 7 7 7 7 7.0 7 7 7 7 7 7.0 7 7 7 7 7.0 6 6 6 5 5.8 6 7 7 6 6 6.4
45 6 6 7 6 6.3 7 7 7 7 7 7.0 5 6 6 7 6.0 7 7 7 6 6.8 6 5 5 6 6 5.6
46 5 5 6 7 5.8 6 6 6 6 6 6.0 6 6 6 7 6.3 7 7 7 5 6.5 5 5 5 7 6 5.6
47 6 6 6 6 6.0 6 6 6 6 6 6.0 6 6 6 6 6.0 6 6 6 6 6.0 6 5 5 7 6 5.8
48 7 7 6 7 6.8 7 6 6 6 6 6.2 7 7 7 7 7.0 7 7 7 7 7.0 7 6 6 7 7 6.6
49 7 7 7 6 6.8 7 7 7 7 6 6.8 6 6 6 7 6.3 6 6 6 6 6.0 6 7 7 5 6 6.2
50 7 6 6 6 6.3 6 6 6 6 6 6.0 6 6 6 7 6.3 6 5 5 5 5.3 5 7 7 6 6 6.2
P 6.3 6.1 6.3 6.3 6.2

Fuente: Autora, 2016. Tomado del seguimiento SERVQUAL.

Convenciones: No (Numero de estudiantes encuestados), P (promedio), Elemen. Tangibles (Elementos Tangibles), Cap. Respuesta (Capacidad de Respuesta).
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Importancia de las Caracteristicas (Tercera Parte del Cuestionario).

Estudiante
1

O 00N U B WN
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50
Fuente: Autora, 2016. Tomado del seguimiento SERVQUAL.

1
40
20
35
30
25
40
30
25
50
30
40
35
25
20
35
20
30
30
25
30
20
35
25
25
25
25
30
25
35
25
45
20
25
35
30
35
25
30
25
20
25
40
35
45
25
20
30
40
35
30

2
30
20
10
20
10
20

5
10
20
10
20
20
25
20
20
20
20
15
20
20
20
15
20
25
25
20
20
25
10
15
16
20
25
10
20
15
15
20
15
20
25
13
15
10
15
20
10
15
15
20

3
10
20
25
20
25
25
25
25
10
20
20
20
20
20
10
20
15
15
20
15
20
15
20
20
15
20
20
15
25
20
15
20
15
25
20
15
25
20
25
20
15
19
15
20
20
20
30
25
15
20

4
10
20
20
15
20
10
20
25
10
20
10
10
15
20
10
20
15
20
20
20
20
20
20
15
25
20
15
25
20
20
12
20
25
20
20
15
20
15
20
20
25
13
20
15
20
20
15
10
20
15

5
10
20
10
15
20

5
20
15
10
20
10
15
15
20
20
20
20
20
15
15
20
15
15
15
10
15
15
10
10
20
12
20
10
10
15
20
15
15
15
20
10
15
15
10
20
20
15
10
15
15

Total
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100

95
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
105
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
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Puntuacion SERVQUAL (Expectativas — Percepciones).

Estudiante Tangibles Fiabilidad Cap.Resp Seguridad Empatia
1 -1.00 0.00 -0.25 0.25 0.40
2 0.50 0.00 -0.25 0.00 -0.20
3 0.00 0.00 -0.25 0.00 -0.20
4 -0.75 -2.00 -1.50 -3.00 -1.80
5 -0.25 -0.40 -1.25 -0.75 -0.60
6 -1.00 -1.60 -0.75 -1.25 -2.40
7 -1.00 -2.20 -1.00 -1.25 -0.40
8 -1.00 -0.80 -1.00 -1.50 -0.40
9 -0.75 -2.20 -1.00 -1.25 -1.00
10 -0.25 -1.00 -0.25 -0.75 0.20
11 0.00 -0.60 -0.50 -0.25 -0.40
12 0.25 -1.20 -0.75 -0.50 -0.80
13 -1.00 -0.60 -0.50 -0.25 -0.60
14 -0.25 -1.40 -0.75 -0.50 -0.60
15 0.00 -1.00 -0.25 -0.50 -0.40
16 -0.25 -0.40 0.00 0.00 0.20
17 0.25 -0.40 0.00 -0.25 0.00
18 -0.50 -0.40 -0.50 -0.50 -0.20
19 0.75 -0.80 -0.25 0.50 -0.40
20 -0.75 -0.60 -0.25 -0.25 -0.40
21 -0.75 -0.40 -0.75 -0.25 -0.20
22 0.25 -0.40 -1.75 -1.25 -0.60
23 0.25 -0.60 -0.25 -0.50 0.40
24 -0.25 -0.40 0.00 -0.25 0.20
25 0.00 -1.00 -0.75 -0.25 0.80
26 -0.75 -0.40 -0.50 -1.00 -0.60
27 0.00 -0.60 -0.25 0.00 0.20
28 -0.75 -0.20 -0.25 -0.50 -1.00
29 -0.50 -0.20 -0.50 -0.50 -1.20
30 0.00 -0.60 -0.25 0.00 0.00
31 -1.25 -3.60 -2.00 -2.00 -3.40
32 -0.50 -1.80 -1.50 -0.50 -1.20
33 -0.50 -0.60 0.00 0.00 -0.60
34 0.00 -0.20 -1.00 0.00 -0.40
35 -0.75 -0.40 -1.50 -0.25 0.00
36 -0.75 -0.40 -1.00 -0.75 0.00
37 0.00 0.00 -0.25 0.00 0.00
38 -2.25 -1.80 -1.25 -2.50 -0.60
39 0.00 0.00 0.00 0.00 -0.20
40 -0.50 -0.40 -0.75 -0.50 -0.20
41 -0.75 -1.80 -1.00 -1.00 -2.00
42 -0.75 -1.00 -0.75 -1.75 -0.80
43 -0.75 -0.20 0.00 -0.75 -0.80
44 0.00 0.00 0.00 -1.00 -0.60
45 -0.50 0.00 -1.00 -0.25 -1.40
46 -1.25 -1.00 -0.50 -0.50 -1.40
47 -1.00 -1.00 -1.00 -1.00 -1.00
48 0.50 -0.80 0.00 0.00 0.00
49 0.00 -0.20 0.00 0.00 -0.20
50 -0.75 -1.00 -0.75 -1.75 -0.40

Promedio -0.43 -0.77 -0.62 -0.62 -0.54

Fuente: Autora, 2016. Tomado del seguimiento SERVQUAL.
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Ponderacion de las variables.

Estudiante Tangibles Fiabilidad Cap.Resp Seguridad Empatia
1 -0.4 0 -0.025 0.025 0.04
2 0.1 0 -0.05 0 -0.04
3 0 0 -0.0625 0 -0.02
4 -0.225 -0.4 -0.3 -0.45 -0.27
5 -0.0625 -0.04 -0.3125 -0.15 -0.12
6 -0.4 -0.32 -0.1875 -0.125 -0.12
7 -0.3 -0.11 -0.25 -0.25 -0.08
8 -0.25 -0.08 -0.25 -0.375 -0.06
9 -0.375 -0.44 -0.1 -0.125 -0.1
10 -0.075 -0.1 -0.05 -0.15 0.04
11 0 -0.12 -0.1 -0.025 -0.04
12 0.0875 -0.24 -0.15 -0.05 -0.12
13 -0.25 -0.15 -0.1 -0.0375 -0.09
14 -0.05 -0.28 -0.15 -0.1 -0.12
15 0 -0.2 -0.025 -0.05 -0.08
16 -0.05 -0.08 0 0 0.04
17 0.075 -0.08 0 -0.0375 0
18 -0.15 -0.06 -0.075 -0.1 -0.04
19 0.1875 -0.16 -0.05 0.1 -0.06
20 -0.225 -0.12 -0.0375 -0.05 -0.06
21 -0.15 -0.08 -0.15 -0.05 -0.04
22 0.0875 -0.06 -0.2625 -0.25 -0.09
23 0.0625 -0.12 -0.05 -0.1 0.06
24 -0.0625 -0.1 0 -0.0375 0.03
25 0 -0.25 -0.1125 -0.0625 0.08
26 -0.1875 -0.08 -0.1 -0.2 -0.09
27 0 -0.12 -0.05 0 0.03
28 -0.1875 -0.05 -0.0375 -0.125 -0.1
29 -0.175 -0.02 -0.125 -0.1 -0.12
30 0 -0.09 -0.05 0 0
31 -0.5625 -0.576 -0.3 -0.24 -0.408
32 -0.1 -0.36 -0.3 -0.1 -0.24
33 -0.125 -0.15 0 0 -0.06
34 0 -0.02 -0.25 0 -0.04
35 -0.225 -0.08 -0.3 -0.05 0
36 -0.2625 -0.06 -0.15 -0.1125 0
37 0 0 -0.0625 0 0
38 -0.675 -0.36 -0.25 -0.375 -0.09
39 0 0 0 0 -0.03
40 -0.1 -0.08 -0.15 -0.1 -0.04
41 -0.1875 -0.45 -0.15 -0.25 -0.2
42 -0.3 -0.13 -0.1425 -0.2275 -0.12
43 -0.2625 -0.03 0 -0.15 -0.12
44 0 0 0 -0.15 -0.06
45 -0.125 0 -0.2 -0.05 -0.28
46 -0.25 -0.2 -0.1 -0.1 -0.28
47 -0.3 -0.1 -0.3 -0.15 -0.15
48 0.2 -0.12 0 0 0
49 0 -0.03 0 0 -0.03
50 -0.225 -0.2 -0.15 -0.2625 -0.06

Promedio -0.13 -0.14 -0.12 -0.10 -0.07

Fuente: Autora, 2016. Tomado del seguimiento SERVQUAL.
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APENDICE 6 - Encuesta.

UNIVERSIDAD IBEROAMERICANA CIUDAD DE MEXICO

ENCUESTA A ESTUDIANTES DE POSGRADO

Gracias por ayudarnos con este estudio. Con su participacién, la Universidad y el area de Comunicacion Institucional,
conoceran la percepcién que tienen sus estudiantes de los medios de comunicacion que estd empleando y podran disefiar
mejores estrategias de difusién y publicidad. Sus respuestas se mantendran en estricta confidencialidad.

Considerando sus experiencias personales y como estudiante de posgrado de la universidad, por favor, indique su
respuesta marcando con una X en las preguntas 1 al 5; en las preguntas 6 al 10, indique el nimero que refleje con
precision lo que piensa, utilizando una escala, en donde: (1) Totalmente en desacuerdo, (2) En desacuerdo, (3) Ni de

acuerdo ni en desacuerdo, (4) De acuerdo y (5) Totalmente de acuerdo.

Programa: Edad:
Ocupacion: Género:
Universidad de

Procedencia: Publica

Privada

1. {Cudl fue su motivacion mds importante para estudiar un posgrado?

Crecimiento profesional

Ascenso laboral

Aprovechamiento del tiempo

Patrocinio por
empresa

Otro,

éCudl?

parte de

la

Por prestigio de la institucion

Por recomendacion de un
tercero

Es exalumno de la Universidad

Por la obtencién de una beca

2. ¢Por qué razén eligié la Universidad Iberoamericana para cursar su estudio de posgrado?

Por costos
Por su ubicacién

Por su filosofia y valores

Otro,
éCual?

3. éQué medios de comunicacion utiliza para mantenerse informado?

Radio

Television

Periodicos

Revistas, magazines
Internet

Otro,
éCual?
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4. {Mediante cudl canal de comunicacién se enteré del programa académico que esta cursando?

Pagina web de la Universidad Informacion directa en la IBERO

Radio T Es exalumno de la Universidad T

TV T Por un tercero T

Periédicos T Medios impresos (Ej. Folletos) T
T Otro, T

Por evento o visita empresarial o
éCudl?

5. ¢Tuvo necesidad de acudir al area de Comunicacion Institucional o a la Direccidn de su programa para ampliar la
informacién?

Si ¢a Cual de los dos? No

6. ¢La informacidon adquirida por el canal de comunicacién sefialado fue suficiente y clara, cumpliendo con sus
expectativas y necesidades?

10 2] 30 41] 50

7. élLa informacién adquirida y publicidad de su programa de estudio es coherente con la percepcién que tiene
actualmente? (Publicidad vs. Promesa de Valor que recibe como estudiante).

10 2] 30 41] 50

8. En general, considera que los canales de comunicacidn y los mensajes publicitarios de la universidad son suficientes,
claros y pertinentes.

10 2] 30 41] 50

9. La imagen que proyecta la universidad mediante su publicidad es coherente con su filosofia y con su oferta
académica a nivel de posgrados.

10 2] 30 41] 50

10. ¢Usted recomendaria el programa de posgrado que cursa en la actualidad en la Universidad Iberoamericana Ciudad
de México?

10 2] 30 41] 50

Fuente: Autora, 2017.
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APENDICE 7- Resultados de la encuesta.

Programas que participaron en la encuesta.

Posgrado No. Personas

Doctorado en Antropologia Social
Doctorado en Ciencias de la Ingenieria
Doctorado en Ciencias Sociales y Politicas
Doctorado en Comunicacion

Doctorado en Filosofia

Doctorado en Historia

Doctorado en Investigacion Psicoldgica
Doctorado en Letras Modernas

Doctorado Interinstitucional en Educacién
Doctorado Internacional en Bienestar Social
Especialidad en Derecho Procesal Administrativo
Especialidad en Obesidad y Comorbilidades
Especialidad en Seguridad de la Informacion
Maestria en Administracion

Maestria en Antropologia Social

Maestria en Ciencias de la Ingenieria
Maestria en Ciencias en Ingenieria Quimica
Maestria en Cine

Maestria en Comunicacion

Maestria en Derechos Humanos

Maestria en Desarrollo Humano

Maestria en Disefio Estratégico e Innovacién
Maestria en Estudios de Arte

Maestria en Estudios sobre Migracion
Maestria en Filosofia

Maestria en Finanzas

Maestria en Gestidn de la Innovacidn Tecnolégica

Maestria en Gobierno de Tecnologia de Informacién

Maestria en Historia

Maestria en Ingenieria con Especialidad en Administracién de la Construccion

Maestria en Ingenieria de Calidad

Maestria en Letras Modernas

Maestria en Mercadotecnia y Publicidad
Maestria en Nutriologia Aplicada

Maestria en Orientacién Psicoldgica

Maestria en Politicas Publicas

Maestria en Proyectos para el Desarrollo Urbano
Maestria en Sociologia

Maestria en Teologia y Mundo Contemporaneo

Maestria Investigacién y Desarrollo de la Educacion

Total

Fuente: Autora, 2017. Tomado de los resultados de las encuestas.

13
9
8

11

350

210



Ocupacion de los estudiantes encuestados.

Ocupacion No. Personas

Empleado 153
Estudiante 153
Emprendedor 21
Otro 23

Total 350

Fuente: Autora, 2017. Tomado de los resultados de las encuestas.

Universidad de procedencia (Licenciatura).

No.

Universidad de Procedencia (Licenciatura) Caracter Procedencia
Personas
Benemérita Universidad Auténoma de Puebla Publico 1 Nacional
Central European University Privado 1 Extranjera
Centro de Cultura Casa Lamm Privado 1 Nacional
Centro de Estudios Superiores de Tepeaca Privado 1 Nacional
Centro de Estudios Universitarios Latinoamericanos Privado 1 Nacional
Centro de Investigacion y Estudio de la Musica Privado 1 Nacional
Colegiatura Colombiana Privado 2 Extranjera
Escuela Bancaria y Comercial Privado 4 Nacional
Escuela de Bellas Artes Toluca Publico 1 Nacional
Escuela de Dietética y Nutricion del ISSSTE Privado 1 Nacional
Escuela de Periodismo Carlos Septién Garcia Privado 1 Nacional
Escuela Nacional de Antropologia e Historia Publico 1 Nacional
Escuela Nacional de Biblioteconomia y Archivonomia Publico 1 Nacional
:E;;:;.:\:E)Superlor de Ingenieria Mecanica y Eléctrica Culhuacan Publico 1 Nacional
Ferdosi University of Mashhad Publico 1 Extranjera
Fundacion Arturo Rosenblueth Privado 1 Nacional
Instituto Centro Privado 1 Nacional
Instituto Cientifico Técnico y Educativo, ICTE Privado 1 Nacional
Instituto de Estudios Superiores de Oaxaca Privado 1 Nacional
Instituto Nacional de Ciencias Penales Publico 2 Nacional
Instituto Nacional de Salud Publica Publico 1 Nacional
Instituto Politécnico Nacional Publico 21 Nacional
Instituto Tecnoldgico de Iguala Publico 1 Nacional
Instituto Tecnolégico de Toluca Privado 2 Nacional
Instituto Tecnoldgico de Zacatecas Publico 1 Nacional
Instituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Monterrey, ITESM Privado 17 Nacional
Instituto Tecnolégico y de Estudios Superiores de Occidente, ITESO Privado 5 Nacional
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Universidad de Procedencia (Licenciatura) Caracter . Procedencia
Personas
ITAM Privado 1 Nacional
Pontificia Universidad Catodlica del Ecuador Privado 1 Extranjera
St. Marys University Privado 1 Extranjera
Universidad Simdn Bolivar Privado 1 Nacional
Universidad Anahuac Privado 5 Nacional
Universidad Autdonoma de Baja California Publico 2 Nacional
Universidad Auténoma de Chapingo Publico 1 Nacional
Universidad Auténoma de Chihuahua Publico 3 Nacional
Universidad Autonoma de Guadalajara Privado 1 Nacional
Universidad Auténoma de la Ciudad de México Privado 1 Nacional
Universidad Autonoma de La Laguna Privado 1 Nacional
Universidad Autonoma de Madrid Publico 1 Extranjera
Universidad Autonoma de Nuevo Ledn Publico 3 Nacional
Universidad Auténoma de Querétaro Publico 1 Nacional
Universidad Autonoma de San Luis Potosi Publico 2 Nacional
Universidad Autonoma de Tamaulipas Publico 1 Nacional
Universidad Autonoma del Estado de Hidalgo Publico 1 Nacional
Universidad Auténoma del Estado de México Publico 9 Nacional
Universidad Auténoma del Estado de México Publico 3 Nacional
Universidad Autdnoma del Estado de Morelos Publico 3 Nacional
Universidad Auténoma Metropolitana Publico 21 Nacional
Universidad Catdlica de Honduras Privado 1 Extranjera
Universidad Catolica de Lovaina Publico 1 Extranjera
Universidad Catdlica de Oriente Privado 1 Extranjera
Universidad Central "Marta Abreu" de Las Villas Publico 2 Extranjera
Universidad Centroamericana José Simedn Canas Privado 1 Extranjera
Universidad Centroamericana, UCA Privado 6 Extranjera
Universidad Cristdbal Colén Privado 1 Nacional
Universidad de Barcelona Publico 1 Extranjera
Universidad de Carabobo Publico 1 Extranjera
Universidad de Castilla La Mancha Privado 2 Extranjera
Universidad de Celaya Privado 1 Nacional
Universidad de Colima Publico 1 Nacional
Universidad de El Salvador Publico 1 Extranjera
Universidad de Guadalajara Publico 2 Nacional
Universidad de Guadalajara Publico 1 Nacional
Universidad de La Habana Publico 4 Extranjera
Universidad de las Américas - Ciudad de México Privado 2 Nacional
Universidad de las Américas - Puebla Privado 3 Nacional
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Universidad de Procedencia (Licenciatura) Caracter . Procedencia
Personas
Universidad de Yucatan Publico 1 Nacional
Universidad del Cauca Publico 1 Extranjera
Universidad del Claustro de Sor Juana Privado 1 Nacional
Universidad Del Pacifico - Ecuador Privado 1 Extranjera
Universidad del Tepeyac Privado 1 Nacional
Universidad del Valle Publico 1 Extranjera
Universidad del Valle de México, UVM Privado 12 Nacional
Universidad del Zulia Publico 1 Extranjera
Universidad Dr. José Matias Delgado Privado 1 Extranjera
Universidad Francisco Marroquin Privado 1 Extranjera
Universidad Humanitas Privado 1 Nacional
Universidad Iberoamericana, Ibero Privado 61 Nacional
Universidad Industrial de Santander Publico 1 Extranjera
Universidad Intercontinental Privado 2 Nacional
Universidad Internacional SEK Privado 1 Extranjera
Universidad Jorge Tadeo Lozano Privado 1 Extranjera
Universidad Juarez del Estado de Durango Publico 1 Nacional
Universidad La Salle Privado 9 Nacional
Universidad Latina de América Privado 1 Nacional
Universidad Latinoamericana Privado 1 Nacional
Universidad Loyola del Pacifico Privado 1 Nacional
Universidad Marista Privado 2 Nacional
Universidad Mesoamericana Privado 1 Nacional
Universidad Mexicana Privado 2 Nacional
Universidad Michoacana de San Nicolas de Hidalgo Publico 2 Nacional
Universidad Modelo Privado 2 Nacional
Universidad Nacional Auténoma de Honduras, UNAH Publico 3 Extranjera
Universidad Nacional Auténoma de México, UNAM Publico 46 Nacional
Universidad Nacional de Colombia Publico 1 Extranjera
Universidad Panamericana Privado 1 Nacional
Universidad Panamericana Privado 6 Nacional
Universidad Pedagdgica Nacional Publico 2 Nacional
Universidad Pontificia de México Privado 2 Nacional
Universidad Popular Auténoma del Estado de Puebla, UPAEP Privado 1 Nacional
Universidad Regional del Sureste Privado 1 Nacional
Universidad Santiago de Cali Privado 1 Extranjera
Universidad Tecmilenio Privado 1 Nacional
Universidad Tecnolégica de México Privado 3 Nacional
Universidad Thomas More Privado 1 Extranjera
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\[o)

Universidad de Procedencia (Licenciatura) Caracter . Procedencia
Personas
Universidad Veracruzana Pudblico 2 Nacional
Universidad Westhill Privado 1 Nacional

Fuente: Autora, 2017. Tomado de los resultados de las encuestas.

Caracter de Universidad de procedencia.

Caracter No. Personas

Publico 157
Privado 193
Total 350

Fuente: Autora, 2017. Tomado de los resultados de las encuestas.

Edad de los estudiantes encuestados.

Edad No. Personas

Menor de 25 afios 11
25 - 35 anos 226
35 - 45 aios 66
45 - 55 afos 38

Mayor de 55 afios 9

Total 350

Fuente: Autora, 2017. Tomado de los resultados de las encuestas.

Género de los estudiantes encuestados.

Género No. Personas

M 164
F 186
Total 350

Fuente: Autora, 2017. Tomado de los resultados de las encuestas.
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Pregunta 1. ¢{Cudl fue su motivacion mas importante para estudiar un posgrado?

Motivacion No. Personas

Crecimiento profesional 299
Ascenso laboral 12
Aprovechamiento del tiempo 11
Patrocinio por parte de la empresa 7
Otro 21
Total 350

Fuente: Autora, 2017. Tomado de los resultados de las encuestas.

Otros Motivos No. Personas

Crecimiento y desarrollo personal 9
Por gusto 2
Por buscar mayor aprendizaje 1
Crecimiento del negocio propio 3
Por estilo de vida 1
Por obtener un certificado de prestigio 2
Por actualizacidn 1
Para iniciar carrera en la academia 1
Para investigar un proyecto educativo 1

Total 21
Fuente: Autora, 2017. Tomado de los resultados de las encuestas.

Pregunta 2. ¢Por qué razon eligié la Universidad Iberoamericana para cursar su estudio de posgrado?

éPor qué la IBERO? No. Personas

Por prestigio de la institucion 131
Por recomendacién de un tercero 34
Es exalumno de la Universidad 30
Por la obtencion de una beca 56
Por costos 1
Por su ubicacion 9
Por su filosofia y valores 40
Otro 49
Total 350

Fuente: Autora, 2017. Tomado de los resultados de las encuestas.
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Otras Razones No. Personas

Por convenio empresarial 1
Por el programa académico

Por los docentes

Por aceptarme como alumno

Por la amabilidad y disposicién del coordinador
Por su acervo documental en los archivos

Por el convenio de becas CONACYT

Por la flexibilidad de los horarios

Por la beca y la ubicacion

R R R R R R, R NN

Porque soy docente IBERO

Total
Fuente: Autora, 2017. Tomado de los resultados de las encuestas.

[
'S

Pregunta 3. {Qué medios de comunicacidn utiliza para mantenerse informado? (Puede marcar mas de uno).

Medios de Comunicacion No. Selecciones
Radio 123
Television 73
Periddicos 123
Revistas, magazines 73
Redes sociales 284
Otro 41
Total 717

Fuente: Autora, 2017. Tomado de los resultados de las encuestas.

Otros Medios de Comunicacion No. Personas

Correo electrénico 2
Por la pagina web del SUJ 4
Boletines informativos 3
Internet (diferentes paginas web) 32
Total 41

Fuente: Autora, 2017. Tomado de los resultados de las encuestas.
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Pregunta 4. ¢{ Mediante cual canal de comunicacidn se enteré del programa académico que esta cursando?

éComo se enterd? No. Personas

Pagina web de la Universidad 135
Redes Sociales 18
Radio 1
TV
Periddicos 0
Por evento o visita empresarial 28
Informacidn directa en la IBERO 58
Es exalumno de la Universidad 38
Por un tercero 66
Medios impresos (Ej. Folletos) 1
Otro 5
Total 350

Fuente: Autora, 2017. Tomado de los resultados de las encuestas.

Otros canales de comunicacion No. Personas

Programa de becas AMEXID
Secretaria de Relaciones Exteriores
Por el blog de la maestria

Por la empresa donde trabajo

Total
Fuente: Autora, 2017. Tomado de los resultados de las encuestas.

2

1
1
1
5

Pregunta 5. ¢Tuvo necesidad de acudir al area de Comunicacién Institucional o a la Direccion de su programa

para ampliar la informacién?

Respuesta No. Personas

Si 209
No 141
Total 350

Fuente: Autora, 2017. Tomado de los resultados de las encuestas.
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Pregunta 6. é{La informacidn adquirida por el canal de comunicacién sefialado fue suficiente y clara,

cumpliendo con sus expectativas y necesidades?

Escala No. Personas

1

2

3

4

5
Total

9
11
56

126
148
350

Fuente: Autora, 2017. Tomado de los resultados de las encuestas.

Pregunta 7. ¢{La informacion adquirida y publicidad de su programa de estudio es coherente con la
percepcidn que tiene actualmente? (Publicidad vs. Promesa de Valor que recibe como estudiante)

Escala No. Personas

1

2

3

4

5
Total

Fuente: Autora, 2017. Tomado de los resultados de las encuestas.

Pregunta 8. En general, considera que los canales de comunicacion y los mensajes publicitarios de la

16
25
51
120
138
350

universidad son suficientes, claros y pertinentes.

Escala No. Personas

1

2

3

4

5
Total

Fuente: Autora, 2017. Tomado de los resultados de las encuestas.

10
38
68
151
83
350
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Pregunta 9. {La imagen que proyecta la universidad mediante su publicidad es coherente con su filosofia y
con su oferta académica a nivel de posgrados?

Escala No. Personas

1

2

3

4

5
Total

Fuente: Autora, 2017. Tomado de los resultados de las encuestas.

Pregunta 10. ¢ Usted recomendaria el programa de posgrado que cursa en la actualidad en la Universidad

9
20
38

132
151
350

Iberoamericana Ciudad de México?

Escala No. Personas

1

2

3

4

5
Total

Fuente: Autora, 2017. Tomado de los resultados de las encuestas.

12
14
35
84
205
350
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