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RESUMEN

Las nuevas tecnologfas revolucionaron el concepto de aprender,
difundir, compartir y educar. Es por ello, que este trabajo de investigacion
pretende realizar un modelo de Branding digital académico que permita a
las instituciones de educacién superior mejorar su nivel de visibilidad y
usarlo como un recurso para crecer en los ambientes digitales y que sean
recursos para la instituciones, profesores y alumnos, desde un espacio fisico-

digital y cientifico-practico-digital.

Internet ofrece grandes posibilidades tanto para aprender como
para compartir, y estds herramientas son las que més hemos querido utilizar
dentro de nuestro modelo para crear un sinnimero de andlisis que
demostrard las deficiencias y puedan ser utilizadas como ventajas para

incrementar la visibilidad en las instituciones de educacién superior.

PALABRAS CLAVES: e-Branding wuniversitario, branding digital
universitario, redes sociales, redes sociales académicas, e-docente, e-

universidad.



RESUM

Les noves tecnologies van a revolucionar el concepte d'aprendre,
difondre, compartir i educar. Es per agd, que aquest treball de recerca pretén
realitzar un model de *Branding digital academic que permeta a les
institucions d'educaci6 superior millorar el seu nivell de visibilitat i usar-ho
com un recurs per a créixer en els ambients digitals i que siguen recursos per
a la institucions, professors i alumnes, des d'un espai fisic-digital i cientific-

practic-digital.

Internet ofereix grans possibilitats tant per a aprendre com per a
compartir, i estas eines sén les que més hem volgut utilitzar dins del nostre
model per a crear un sens fi d'analisi que demostrara les deficiencies i
puguen ser utilitzades com a avantatges per a incrementar la visibilitat en

les institucions d'educacié superior.

PARAULES CLAU: i-Branding universitari, branding digital universitari,

xarxes socials, xarxes socials academiques, i-docent, i- universitari.



ABSTRACT

The new technologies revolutionized the concept of learning,
disseminating, sharing and educating. That is why this research work aims
to make a model of digital academic Branding that allows higher education
institutions to improve their level of visibility and use it as a resource to grow
in digital environments and resources for institutions, teachers and students,

from a physical-digital and scientific-practical-digital space.

The Internet offers great possibilities for both learning and sharing,
and these tools are what we have most wanted to use within our model to
create several analyzes that will demonstrate the deficiencies and can be

used as advantages to increase visibility in educational institutions higher.

KEYWORDS: e-Branding university, digital university branding, social

networks, academic social networks, e-teacher, e-university.



indice

Parte I 21
Introduccién General....... 11
Capitulo 1.... 22
Introduccién 22
1.1, INtrOdUCCION. ... 22
1.2, JUSHFICACION -ttt ettt ee 27
1.3, ODJELIVO oo 29
13,1, GENETAL...oiiiiiiiii s 29
1.3.2. ESPOCIFICO ..ottt 29
1.4. Estado del Arte ..o 29
1.4.1. El contexto del Branding Universitario ...........ccocoeueeeiorioiciiiiiiciicicececs e 31
1.4.2. La gestion de la marca Universitaria...........cocoocueeeueiueiciiiciicieiciece e 33
1.4.3. La era de la Educacién Tecnoldgica o Plataformas virtuales ............cccoeeiuerieniciciinennnas 34
1.4.4. Los medios digitales y las redes sOCiales..........cccooovuevriiiiiiiiiiciiiicic e 36
1.4.5. La Presencia Universitaria en el eNtorno.........ccocuemueiriiiciiiieiciicece e 37
1.5. Hipétesis de trabajo:........c.cccceuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiciccieeas 39
1.6. Metodologia de estudio ........ccceceuruiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiicci 40
Parte II 46
El Branding Digital en Instituciones de Educaciéon Superior..................... 46
Capitulo 2.... 47
Analisis del Branding....... 47
2.1. Definicién del Branding digital...........cccccoooiiiiiiiiiiiiiie, 47
2.1.1. Branding en las instituciones de Educacién SUperior..........c.cccoocoieicieieiicinicinnicccieeae 47

2.1.2. e-Branding, Branding digital..........ccccccocouviiirinnnnnnnne. .48
2.1.3. E1 Marketing Online ..........ccooeimieiiiiiiiiciicie sttt 50
2.1.4. E1 @-COMIMNEICE ...cvurveieiiiiiciiie ittt bbb st sa bbb sae et 51
2.1.5. e-Branding Universitario o Branding digital en las instituciones de Educacién superior51

2.1.6. La @-UnIVerSidad.......cccocueieuiiiiieiietiieieiieteteee sttt ettt s e sesbe s eseesasbeseesessasseneesanen 52



2.1.7. De la Web 2.0 a la web 3.0 y el desarrollo académico..........ccoeuvurueiueicieiciicinicicniecieas 52

2.2. Tipologias y Diferencias del Branding digital ...........cccccooviiiinnnnnnn. 54
2.2.1. La sostenibilidad digital frente al modelo analégico...........cccocuevriiueiciniciiiieiciiccieas 54
2.2.2. Razones del uso de la estrategia digital.........c.ccocoooiriiiiiriiiiiicc e 55
2.2.3. La motivacién emocional del branding digital............ccccooeiiiiiiiiiiiiiiics 56
2.2.4. El soporte del Branding Digital a 1o Cientifico ........c.cooeurueiiiiiiiiiiicicecccecae 57
2.2.5. La vertiente académica y educativa del branding digital...........ccooooriiiiiiiiiiinies 58
2.2.6. Razones del Branding Personal Digital ...........ccccoooiriiiiiiiiiiiiiccae 58
2.2.7. Los aspectos docentes en Branding personal digital ..........ccccocourioiieiriiieiiiiniciiiccieeas 59
2.2.8. Puntos clave en el desarrollo del Branding Universitario Digital ..........ccccooorieieiriinnnins 59

2.3. Servicios universitarios que utilizan el branding universitario digital.61

2.4. Evolucién del Branding en entornos digitales universitarios ................ 62
2.5. Community Manager Académico y su dmbito de actuacién en la
UNIVerSidad ...co.ceieieieiieiieieeeee ettt ettt sttt naeean 64
Capitulo 3.... 70
Aplicaciones a la captacion de alumnos 70
3.1, INELOAUCCION ...ttt ettt sttt st b e nean 70
3.2. La interactividad en el Internet de las Universidades.........c.ccccceerueneeee. 71
3.3. Las comunidades digitales en el &mbito académico...........ccccevururunenee. 72
3.4. Del aula a las redes SOCIAlES. ......c.evueieieieieieieeeeee et 72
Parte III ....... 90
Informacién y Estadistica de Posicionamiento de Branding Digital
Universitario 90
Capitulo 4.... 76
Analitica y Métrica 76
4.1. Herramientas de MediCiOn ..........cecevererienienieniesieieeetecee et 76
4.1.1. Tendencias bésicas y reporte de tendencias............ccocueveueiueiciiieiicieicieceeee s 76
4.1.2. Tendencias para redes sociales y tendencias para Web..........cccccoeviviiriiniiinniniiinicinens 77
4.1.3. Las tendencias segtin Google Trends..........c.ccooururiiimieiciicieiciie s

4.1.4. Las estadisticas con Google Analitico

4.2. El cambio por medio de las Tendencias ..........ccccooevviiiiiiiiiiiinnnnn. 80

IX



4.2.1. De lo personal al e-Branding Académico........c..ccuevueimieiiiiiieiciiiciciecc s 82

Capitulo 5.... 83
El nuevo Paradigma del uso del Branding Digital para Instituciones de
Ensefianza Superior 83
5.1. La Reputacién de las marcas en las Universidades ..........ccccovrurunnnnnnee. 83
5.1.1. Manejo de marca y la presencia Universitaria enla web.........c.cccooeiiiiiiiiiiccias 84
5.1.2. Los reconocimientos y premios en 1os Académicos.........cooeuruririniueiciniciicieiciene e 85
5.1.3. Visibilidad de las universidades por medio de los Ranking Universitario...........c.c.cc....... 86
5.1.4. Visibilidad de la universidad de la mano del Ranking Docente..........c.ccccocoeururruerieriiennnas 88
5.1.5. De los pupitres al ambiente digital Virtual..........ccccoooieioriniiiiiiniiiicceae 88
5.2. Audiencia digital en el entorno académico...........ccccccovvviiiiiiiinnnnen. 89
5.2.1. La Realidad Virtual en las clases para mejorar la experiencia de aprendizaje .................. 90
5.3. La experiencia del e-Branding profesor............cccccoeiiiiiiiiiiiinnnnnn. 90
5.4. Ranking Académico digital de profesores ..........ccccccoeviriiicirnnnnnee. 91
5.5. Ranking Universitario. Posicionamiento del ranking apoyado por el
Branding para la captacion e investigacion ............cccocevvvinnnniinninnn 100
Parte VI 102
Casos de Estudio ... 102
Capitulo 6.... 103
El area de aplicaciéon y sus usos digitales 103
6.1. Fundamentacién y argumentacién del caso de andlisis............ccccoeu.e. 103
6.2. Metodologia del caso de estudio ..........cccovuvviviiiiiininiiiiiiiiiii, 107
6.3. Caso 1 - Harvard ........cccoeevvinininiiiiiiinss 112
6.3.1. Historia ¥ @VOIUCION .......ouivieiiiiii et 112
6.3.3. Manejo de 1a Web ... 115
6.3.4. Disefio de Aulas VIrttales.........occoucuiueiiieiciiicicie s 115
6.3.5. Servicio de Discapacidad de Harvard ... 117
6.3.6. Ranking docente por Google AcadémiCo.........cccueuuriiueirieiiciiciiicice s 117
6.3.7. Las tendencias por medio del Google Trends ...........cccoceueieiiiiciiiieiicieiecccec e 118
6.3.8. Las Redes sociales Universitarias...........cococeieuecieiuciiieicieieicie s 119
6.3.9. El mundo de las Redes sociales académicas .........c..ccouoeueieicuiiciiiicicicicccec e 121



6.3.10. Presencia en Ranking de Universidades ..........c.cccoueirieiiciiiciiicieccce 123

6.3.11. Aprendizaje por medio de Realidad virtual ...........cccooeieieiiiiriiiiiie 125
6.3.12. Las aplicaciones méviles UNiversitarias...........coooeueiuevrieieeiecisicieie et 127
6.3.13. Harvard en la Comunidad........cc.ccouriimiiiiiiiiiiicc s 128
6.3.14. Turismo a través de Harvard ... 128
6.3.15. Los Articulos en bases de datos Scopus y WOS ..o 129
6.4. Caso 2 - COlUMDIA .......cciiiiiiiiiirc e 130
6.4.1. Historia ¥ @VOIUCION ........cuiuiiiiiici s 130
6.4.2. Premios y reCONOCIMICIIEO ......vuiuiiiiiiteiiinieteiticie e 131
6.4.3. Manejo de 1a Web ... s 132
6.4.4. Disefio de Aulas virtuales y Realidad Virtual ..........cccoooiiiiiie 132
6.4.5. Servicio de Salud y discapacidad ..ot 133
6.4.6. Ranking docente por Google AcadémiCo.........ccouuriiueimiiieeiciiicine s 133
6.4.7. Las tendencias por medio del Google Trends ...........cccocueieueriiiciniieicieiecce e 134
6.4.8. Las Redes sociales Universitarias. ...ttt 135
6.4.10. El mundo de las Redes sociales académicas ...........ccoeuemueicueieiniieicieieciene e 136
6.4.10. Presencia en Ranking de Universidades ..........c.cccooeioriiniciiiiiiiicece 138
6.4.11. Las aplicaciones méviles UNiversitarias..........ocoooeueiueirueieeiciiiciine et 140
6.4.12. Columbia en la Comunidad .........cooeuiieiriiiiiii s 141
6.4.13. Turismo a través de Columbia.........c..coeiiiiiiiiiiii 141
6.4.14. Los Articulos en bases de datos Scopus y WOS ..o 142
6.5. Caso 3 — University of OXford.........ccccovvvviiiininiiiiii, 143
6.5.1. Historia ¥ @VOIUCION .......cuiuiiiiiici s 143
6.5.2. Premios y reCONOCIMIENEOS. ......oueviiiiiiiiiiietiiicie e 144
6.5.3. Manejo de 1a Web ... s 145
6.5.4. Disefio de Aulas virtuales y Realidad virtual...........ccoooieieiiiciiiiiiecccce 146
6.5.5. Servicio de Salud y discapacidad ..........ccoouoieiiiiiiiiiii 146
6.5.6. Ranking docente por Google AcadémiCo........ccuouurviueiriiiueiiiieine s 147
6.5.7. Las tendencias por medio del Google Trends ..........ccocuemeuriiiciniieiicieieicccne e 148
6.5.8. Las Redes sociales Universitarias...........coccoceeirieiucioiicicicicicie s 149

6.5.9. El mundo de las Redes sociales académicas

6.5.10. Presencia en Ranking de Universidades ..........c.cccooeiriieiciiiciiincice

6.5.11. Las aplicaciones méviles UNiversitarias..........ocoooeueiuevrueieeiecisicicie e 154

XI



6.5.12. Oxford en la ComuNIdad .........ccceerveieiiiiieieeeeeeeetetee ettt a e s e eneenas 156

6.5.13. Turismo a través de Columbia.........cc.coeiiiiiiiiiiii s 156
6.5.14. Los Articulos en bases de datos Scopus y WOS .........ccooeiriiiiiiiicccee 157
6.6. Caso 4 — ESPOL ... 158
6.6.1. Historia ¥ @VOIUCION ........cuivieiiiici s 158
6.6.2. Premios y reCONOCIMIENEOS. ......cueviiuitiiiiiieteiiicie e 159
6.6.3. Manejo de 1a Web ... s 159
6.6.4. Diseflo de Aulas VITtuales.........cccoviiiiiiiiiiiicii s 159
6.6.5. Servicio de Salud y discapacidad ..........ccoouoieiiiiiciniii e 159
6.6.6. Ranking docente por Google AcadémiCo.........cceuuruiueirieiueiiiiiciie s 160
6.6.7. Las tendencias por medio del Google Trends ..........cccocueueieriiicinieiicicieccce e 160
6.6.8. Las Redes sociales UNIVeTISItarias. ... 161
6.6.9. El mundo de las Redes sociales académicas .........c.cc.oeuoeueieiciiiciciieiciccccecas 162
6.6.10. Presencia en Ranking de Universidades ..........c.cccooeuriieiiiiiciiiiciccce 163
6.6.11. Aprendizaje por medio de Realidad virtual ...........ccccoooieieiiiriiiiiie 164
6.6.11. Las aplicaciones méviles UNiversitarias..........ocooocueeueirueieciecieiciciie et 164
6.6.12. ESPOL en la Comunidad .........couoruiriiieiiiieici s 165
6.6.13. Turismo en la ESPOL..........ccooiiiiiiic s 165
6.6.14. Los Articulos en bases de datos Scopus y WOS ..o 165
6.7. El e-branding de las universidades en Ecuador...........ccccceeuvvvivinininnnnn. 167
6.7.1.  Andlisis de las 62 universidades en Ecuador............ccccccovviiiiniiiinininnicces 167
6.7.2. ReSUIAOS ....cucviiiiiiiiiic s 170
6.7.3.  CONCIUSIONES ..ot 177
6.8. CONCIUSION ...t 179
6.8.1. PUNLOS POT AESTACAT ......ceieieiectciicit sttt 179
6.8.2. Los sitios digitales de las universidades............ccocoeuoiueioriiiciiciiiiinicic e 180
6.8.3. Los Premios y reCONOCIMIENLOS ......ccccvevieiueieiiiiieiiiicie e 181
6.8.4. Los entornos universitarios en el Google Académico .........cccouoeuiueimieiciiciciciiiccieee 181
6.8.5. Las tendencias Universitarias .........cocoviiiriiiiiiiiicic s 182
6.8.6. Las Redes sociales, académicas de las universidades...........cccceeverueeerierenieeeenieieeeeneenene 183
6.8.7. Los Ranking Universitarios.........c.coceueioiueicieiieicisic ettt 184
6.8.8. Turismo en la ciudad por medio de las universidades .........c.ccccooevvririiiinininicinee 185
6.8.9. La necesidad de los Articulos indeXados ..........ccceuiueimueieiciiiciiiiccic e 185



Capitulo 7.... 187

Creacién y consolidacion de un modelo estratégico de implantacion para
la mejora la Imagen digital para instituciones de ensefianza superior..187

7.1. Modelo para instituciones de ensefianza SUperior.............c.cccoeuvururunne 187
711 INETOAUCCION. ..ottt 187
7.1.2. Objetivo GeNeTal .........c.ooeiiiiiiiiici st 188
7.1.3. Objetivo ESPecifiCos........oouiuiiriiiieiciicieic s 188
7.1.4. Andlisis de la situacion acttal .........c.cuoiueirieiuciiiiicice s 188
7.1.5. Descripcién de los puntos del InStrumento 1 ..........c.ooeuoieiiiiiciiiccieeece e 190
7.1.5.1. L0S afi0os d@ CTeACION ........cueveriieiiciiiict ettt 190
7.1.5.2. La importancia de los Premios y recONOCIMIeNtOS ...........ccuevurieruercieineiicieicieneeieeces 191
7.1.5.3. L0S €5pacios €N 1a Web ..o 191
7.1.5.4. El disefio de las Aulas Virttales ..........ccocoevoriiiiiicicicieicie e 192
7.1.5.5. Las necesidades especiales de los estudiantes............cooeuecueiriniieiicieiciiciniciccieee 192
7.1.5.6. Utilizacién del espacio de Google Académico .........ccoveuruiciiiieicicieicc e 192
7.1.5.7. La Generacién de Tendencias por las universidades ............cccooooeieeiiiniciniciiniccicnens 192
7.1.5.8. Las universidades y las Redes Sociales...........cooouomueiminieiiiiiciiiiccieecc

7.1.5.9. Las universidades y las Redes Sociales Académicas

7.1.5.10. El espacio del Ranking Universitario...........coooeueiueiomieieiiciiiciiiiccieceeccee s 193
7.1.5.11. El cambio del aprendizaje por Realidad Virtual ..........c.cccooormiiiiiiiiniiiniiicce 194
7.1.5.12. Las aplicaciones méviles Universitarias............ccoceuoeueieiecieiciiiieicieie s 194
7.1.5.13. La implicacién de la universidad al Servicio de la Comunidad .........cccceereivriernnnnee 194
7.1.5.15. Las Universidad Sustentable............cccooieiriiiiiiiiciicc s 195
7.1.5.15. La universidad y su Visibilidad.........c.ccooeiriiiii 195
7.1.5.16. La Reputacién de la marca universitaria..........ccoeoeueeeiecueiciiiiecieieecec s 195
7.1.5.17. Desglose del MOELO ..ottt 195
7.1.5.18. Fases del MOdelO.........c.couciriiiiiiiic et 196
1. Fase DIagnostiCa.......occuiiiuiieiiiiiciiiie s 196
a. DiagnOstico INICIAl ......ouveivieicic s 196
1.1.  Posicionamiento Digital..........ccccooiriiiiiiiiiiie e 197
1.2, LOS DOCENEES ......ouiiiitiiitt bbb 203
1.3, AIUINNOS oottt 204
14.  Egresados y Graduados .........ccociiriiiiiiiiciiciccice e 205

XIII



2. Cronograma de tiempo a5 afloS.......cccceuvvviviviviiiiiiiniiiiiiics 207

3. Mapa conceptual del modelo..........cccceiviiiiiiiiiiiiiniicinccccee 208
7.2. Aplicacién del modelo o método para la universidad ............ccoeuunee. 209
7.2.1. D@SCIIPCION oottt bbb bbb bbb 209
7.2.2. Universidad ...t 209
7.2.3. Objetivo GeNeTal .........c.ooiiiieieiiieici et 209
7.2.4. Objetivo ESPECTfiCO. ..ot s 209
7.2.5. Fases del MOdelO.........c.oocuiiiiiici st 210
1. Fase DIiagnostiCa.......occueiiuiieiiiiiciiit sttt 210
a. DiagnOstico INICIal .......ouveiiieici s 210
Fase de Implementacion ..ottt 212
1.1.  Posicionamiento Digital..........c.cccooiiiiiiiiiiiiii e 212
120 DIOCENEES ..ottt bbb 222
130 AIUINNOS oottt 223
14.  Egresados y Graduados .........cccccieiriiuiiiiiiciiiecicci e 224
7.1.  Resultados e impactos del Modelo .........c.cccovvvivinnnninnnnnnnnnnn, 225
Parte V 227
Conclusiones, Recomendaciones. Bibliografia 227
Capitulo 8.... 228

Conclusiones y Recomendaciones

8.1. CONCIUSIONES .....eeiieeieieeee ettt et e e et e e et e et e s saaeessnaeeenes

8.1.1. Retroalimentacién del modelo estratégico implementado

8.1.2. Inversion de las universidades ..o
8.2. RecOMENdaciOnes..........ccciiiiuiiiniiiciiiice e
Capitulo 9....

Futuras Investigaciones ... 236
9.1. Disefio estratégico para mejorar la visibilidad .........c.cccccoevvnnnnnnn 236
9.1.1. Fase Planificacion Estratégica ........c.ccoooeirieiiiiiiiiciicic s 236
a. DiSeflo EStrat@gico........ccouiuiiiiiiiiiiiiiit s 237
1. Planes de ACCION ......cociuiiiiiiiiiiiiic s 237
b.  Disefio de la COMUNICACION.........cccuiviiiuiiiiiiiiic e 238



C. DiSEMO AL SEIVICIO.c..vieviteeieiietitetieteetet ettt tet et ete e e te st et esesbese e esesaeseesessaseseesassessessssansaseans 239

d. RetroalimentaCiON........c.ceiiieieieieieiietecieeeteetet ettt ettt sb et ese et ese e eaesbesaesessa s eseesessensessesassesens 239

9.2. Manual de buenas prdcticas para la implementacién del e-Branding en

instituciones de enseflanza SUPETIOL. ........cccccevvviiviiiiiiiiniiiinii 240
9.3. Manual de estilo de uso digital docente. ...........cccccovvvnnvninnnnnnnn, 240
Bibliografia 242

XV



INDICE FIGURAS

Figura 1. Tendencias de redes sociales y Tendencias para la web..........cccccoviivrnriiiiiinnennnns 78
Figura 2. Comparativa de las 10 mejores universidades...........c.cocoouruiiuiiinieiciccinicinicneee 105
Figura 3. Pardmetros de andlisis de e-Branding............ccoooorieiiiiiiiicie 111
Figura 4. Logo de Harvard ...t 112
Figura 5. Cantidad de seguidores que Harvard posee en las distintas redes sociales.............. 120
Figura 6. Imagen tomada de Researchgate de Harvard University .........ccccccocuvrrrncncncincinninns 122
Figura 7. Posicién de Harvard en los diferentes rankings............ccooeuevueiocieieiiceininnciicieece 123
Figura 8. Posiciones, tomada de Academic Ranking of World Universities de Harvard ........ 124
Figura 9. Posiciones, tomada de ScImago Institution Ranking de Harvard ...........cccccoceoeuuee. 125
Figura 10. Logo de Columbia UNiVersity ........cccoceieuiririiioiieicieieicic e 130
Figura 11. Tomada de Google Trends.........c.ceuriiiiiiiciiiciciciec s 135
Figura 12. Cantidad de seguidores que la universidad posee...........cccooorueieiiciniriniciicicicicnen 136
Figura 13. Imagen tomada de Researchgate de Columbia..........ccccovvririniriiniinnnnnnncncicieinns 137
Figura 14. Posicién en los diferentes rankings de la universidad..........cccccoooevveiiriiicnnncnn 138
Figura 15. Imagen tomada de Academic Ranking of World Universidad de Columbia......... 139
Figura 16. Imagen tomada de ScImago Institution Ranking de Columbia ..........ccccooeueruernnnnee 140
Figura 17. Logo de University of OXfOrd ........ccocoiiiiiiiiiiiiiiiiicc s 143
Figura 18. Tomada de Google Trends.........c.oeuriieiiiiiciiiciciec s 149
Figura 19. Cantidad de seguidores que la universidad posee...........ccooovrueieiicieiciniciinieicicnen 150
Figura 20. Tomada de Researchgate de OXford ..o 151
Figura 21. Posicién en los diferentes rankings de la universidad..........c.ccccooeueenirinieinnncna 152
Figura 22. Tomada de Academic Ranking of World University of Oxford .........cccccoeuerennnee 153
Figura 23. Tomada de ScImago Institution Ranking de Oxford ...........cccooveiiiiiiiniciinincnnn 154
Figura 24. Logo de ESPOL........c.couimiiiiii s 158
Figura 25. Resultados del Google Trends de ESPOL..........cccccooiioiiiiiiiiiiiiniccce e 161
Figura 26. Cantidad de seguidores que la universidad posee...........ccooeorueieiiiiniciniciinieicicnen 162
Figura 27. Tomada de Researchgate de ESPOL...........ccccooniiiiriiniiciicieiccnsce e 163
Figura 28. Posicién en los diferentes rankings de la universidad..........cccccoooevoeiiriniinnnncna 164
Figura 29. Antigiiedad de las Universidades..........ccccoouruiiriiiniiiiiiiiiiccc 171
Figura 30. Redes sociales Académicas y Google Académico ........ccccovuerririeiicieiiiiicinieecne 173
Figura 31. Publicaciones en base de datos..........cccoceuruiriiiiicicicicic e 174



Figura 32. Redes SOCIALES..........cuiueiriieiciecice st 175

Figura 33. Andlisis web, nivel de funcionabilidad y optimizacion ..........ccccceeerinieinincncnen 176
Figura 34. Contraste en el Google Trends entre los casos de estudio ........cccccoeevrieieicnieicncnee 183
Figura 35. Contraste de RanKings..........ccocioiueirieieiiiniciie it 185
Figura 36. Benchmarking e Instrumento 1 de Universidad..........cccccccveuniunineiniincinciniinineinnns 197
Figura 37. Cronograma del Modelo Estratégico de la implantacién para la mejora de la Imagen
digital para instituciones de ensefianza SUPETIOL. .........cccovueirueieeiciiicieiie st 207
Figura 38. Modelo Estratégico de la implantacién para la mejora de la Imagen digital para
instituciones de ensefilanza SUPETIOL. ........c.ccuoiueirieiueiiieiieienie sttt 208
Figura 39. Instrumento 1 Aplicada ala ESPOL .........ccooiiiiiiiiiiiic s 212
Figura 40. App de 1a ESPOL .......cocooiiii s 217
Figura 41. Resultados de la aplicacién del modelo ala ESPOL ........ccccoooiiiiiiiiiinieiniee 226

XvII



INDICE TABLAS

Tabla 1. Elaboracién de Herndndez y Zamora con base en Del Barrio y Luque (2008) ............. 39
Tabla 2. Clasificacién digital de servicios educativos.........ceucueicieciiiciiiciciccccae 61
Tabla 3. Resultados docentes de Google Académico...........ccevrueiueiiiiiniiiieicieieicice e 94
Tabla 4. Resultados docentes de Premios y reconocimientos...........c.ccouuevcieieiecieicinnieiciecennnns 94
Tabla 5. Resultados docentes de Tendencias de GOOgIe ..ot 95
Tabla 6. Database from ISI Web of knowledge and ScoOpuUS .........ccocuiriiueiciiiciiciicicicces 96
Tabla 7. Resultado de seguidores de redes SOCiales..........c.cocucueiueiiiiniciiiieicieiecce e 96
Tabla 8. Resultado de seguidores de redes sociales profesionales ...........cccccoeeeuerinicieiieiicieiennnas 97
Tabla 9. Resultado de seguidores de redes sociales académicas ...........ccoeuoeueieicieiciciieicieieinnns 98
Tabla 10. Resultado de analisis Web ...........cc.ccuiriiiiiciiciiciecc e 99
Tabla 11. Resultado total.........couruiueiiiiii e 99
Tabla 12. Resultados de Premios de Harvard............ccoooeuiiiiioiiciiiic 114
Tabla 13. Informacién de Harvard en Google Académico ........c.ccuoveviueicieiciccicicieicniee 118
Tabla 14. Informacién del niimero de articulo afiliados en SCOPUS y WOS para Harvard... 129
Tabla 15. Resultados de Premios de Columbia ..........ccoeuiuiimiiieiciiicii i 131
Tabla 16. Resultados del Google Académico de Columbia ..........ccccourviuiiriiiiiiiiiiiice 134
Tabla 17. Informacién del niimero de articulo afiliados en SCOPUS y WOS para Columbia 142
Tabla 18. Resultados de Premios de OXford ... 145
Tabla 19. Resultados del Google Académico de OXford........cocoeumuiiriiiiiiciiiiiicicce 148
Tabla 20. Informacién del niimero de articulo afiliados en SCOPUS y WOS para Oxford ..... 157
Tabla 21. Resultados del Google Académico de ESpol.........ccoeuriiiiiiiiiiiiiicicicce 160
Tabla 22. Informacién del niimero de articulo afiliados en SCOPUS y WOS para Espol........ 166
Tabla 23. Universidades en Ecuador analizadas ............ccooeuorieieiiiiiciiinciccce 168
Tabla 24. Ranking de universidades en Latinoameérica...........cccooeeueirioiieinieieiccicicicccee 170
Tabla 25. Tiempo de respuesta pAgIina Web ...........ccocuiiiiieiciiicicie s 180
Tabla 26. Contraste de premios ganados entre los casos de estudio.........ccoeueeueiriniciinieicicne 181
Tabla 27. Contraste informacién proporcionada por Google Académico........c.ccevueveruernenncnees 182
Tabla 28. Contraste de Redes sociales y Redes sociales Académicas...........cccoeuevrverieiicieincnnnaes 184
Tabla 29. Total de articulos en WOS § SCOPUS........cvrviiuriiieinieiieicieic st 186
Tabla 30. Benchmarking e Instrumento 1 de las Universidades de Estudio ..........cccccveurunnnce 190
Tabla 31. Cantidad de seguidores de la ESPOL .........ccccoooiimiiiiiiiiiicc 214



Tabla 32. Cantidad de seguidores de la ESPOL .........ccccoooiiiiiiiiiiiicce
Tabla 33. Google Académico de la ESPOL .........cccoouoiiiiiiiiiicc s

Tabla 34. Ranking de la ESPOL

XIX






Parte I
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Capitulo 1

Introduccion

1.1. Introduccién

Las nuevas tecnologias, revolucionaron el concepto de aprender,
difundir, compartir y educar. Es por ello, que este trabajo de investigacién
pretende realizar un modelo de Branding digital académico o e-Branding
académico focalizado en la educacién superior, aplicando una metodologia
cualitativa, obteniendo un manual como modelo para las buenas practicas
del uso y desarrollo de la marca digital académica, mediante una

investigacién de observacién, de campo, de andlisis y estudios de casos.

Berners-Lee, el padre de la web resumfia lo siguiente “En diciembre
de 1990 se puso en marcha la World Wide Web por primera vez. Consistia

en un sitio web y un navegador, funcionando en un mismo ordenador. Esta
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sencilla configuracién demostré un concepto profundo: que cualquier
persona podria compartir informacién con cualquier otra persona, en
cualquier lugar del mundo. Con este espiritu la Web se difundié
rdpidamente. Hoy en dfa, en su 20 ° aniversario, la Web estd totalmente

integrada en nuestra vida cotidiana” (Schlaen, 2011)

Internet es uno de los mds grandes medios de difusién, que
evoluciona, para cubrir las necesidades de los usuarios, por lo que, cada dia
es mas simple comprar, fabricar e incluso vender sistemas, servicios o
productos. El manejo de las marcas se remonta al principio de los siglos,
cuando se intentaba diferenciar de otros productores, en pleno siglo XXI,
existen nuevas herramientas dentro de la web, generando nuevas
interrogantes de su correcto uso para la implementacion y difusién,
permitiendo mejorar la interaccién con el cliente, por lo que es imperativo,
realizar y explicar los pasos que deben construirse y que permitan ir

evolucionado con las tendencias del medio.

En la actualidad, la ensefianza universitaria a nivel mundial estd
cambiando el sistema de ensefiar e impartir las clases, en parte a la
revolucién tecnoldgica y el flujo de informacién que se encuentra en internet.
El uso de dispositivos electrénicos, la iniciativa de las aulas virtuales y los
entornos 2.0, sin duda, han hecho desarrollar campos cientificos de
aplicacién y de investigacion en esta drea. Por lo que surgen los siguientes
cuestionamientos. ;Se considera a la universidad como una empresa? ;Los
rankings universitarios importan al momento de la eleccién de la carrera en
los estudios? ;Los profesores deben mantener un ranking? ;La interaccién
en linea permite un mejor flujo de comunicacién con el estudiante? ;Cémo
manejamos la retroalimentacién alumno-profesor, alumnos-universidad

para un creciente nivel de ensefianza?
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Las universidades mantienen “clientes” especificos con
necesidades muy particulares y son estos usuarios, mucho mds exigentes
que los de una empresa. Estos clientes viven inmersos en la era y el mundo
digital, buscando las mejores opciones mediante criticas en linea, referencias
académicas, comentarios en blogs o de youtubers. Investigan a sus futuros
profesores, sus competencias, habilidades y toda informacién que puedan

encontrar en la red sobre sus componentes académicos y extracurriculares.

La presencia que tengan los docentes y las universidades, en todos
los medios digitales, tanto redes sociales, navegadores como péginas web,
serdn de vital importancia, para que los estudiantes se informen sobre todos
los procesos necesarios que se efectian en su futura comunidad

universitaria.

Segtin David Costa, Country Manager de Nominalia “La marca es
reputacién, ayuda a fidelizar a nuestros clientes y, en consecuencia, a
mejorar nuestras ventas. Y el registro es la tnica forma que tienen sus
propietarios de garantizarse el pleno y exclusivo derecho de uso sobre la
misma. Registrar tu marca es hacerla tnica, a la vez que aumentas su valor
comercial en tus mercados de referencia. Ademds, solo las marcas
registradas pueden ser incluidas en la Trademark Clearing House, la tnica
base de datos global de marcas registradas autorizadas por el ICANN vy el
servicio de proteccién de marca mds importante en todo lo relacionado con

el lanzamiento de los nuevos dominios de primer nivel”. (Merino, 2015)
Kotler realiza una definicién sobre lo que es una marca “A brand—

understood to be: a name, term, sign, symbol, or design, or a combination of

them, [that] is intended to identify the goods and services of one seller or a
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group of sellers and to differentiate them from those of competitors” (Kotler
P., 1997:443)

Las marcas universitarias anteriormente solo se utilizaban para
documentaciones legales, como sellos emblematicos, uniformes y rétulos. En
la modernidad, tener una marca renombrada con galardones y asociada a
premios mundiales la convierte en niimero uno en la mente del consumidor,
manteniéndola como la primera opcién. Todo esto y mds, ha generado una
creciente btsqueda por expandir la correcta difusién de la marca,

preocupados por el disefio aplicado y en donde ubicar su exposicién.

Las universidades no son solo una empresa, sino también una
institucién de ensefianza superior, un sistema de formadores y productores
de conocimiento, donde nacen los futuros empleadores y empleados,
desarrolladores e investigadores. Las marcas universitarias deben reforzar
mds que una promesa de marca y reflejar el esfuerzo que hacen por

fortalecerla, a través del tiempo.

Ellin, propone una idea sobre la universidad emprendedora,
indica que conserva muchas caracteristicas de lo tradicional, los docentes,
los cuales tienen que elaborar planes de estudio que intentan estar centrados
en las dreas de aprendizaje, incluso las remuneraciones deberfan ir acorde a
las capacidades intelectuales o los logros. Incluso los estudiantes deben
quienes son seleccionados por sus propias capacidades o deseos, entre otras
cosas, pero deberfamos considerar a las empresas que son innovadoras,

vinculadas a los riesgos, o actividades individuales. Al contrario de las

1 Una marca se entiende como: un nombre, término, simbolo o disefio, 0 una combinacién de
ellos, que trate de identificar los bienes o servicios de un vendedor o un grupo de vendedores
y diferenciarse de los competidores. (Traducido de la autora)
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universidades, deberfamos considerar la universidad empresarial que busca
las oportunidades potenciales, buscando ser auténoma y congraciarse con la
comunidad, fomentando lideres y agentes de poder, donde intenta implicar
a todos fuera de las aulas y enfrentar el mundo directamente, por ende la
fuerza emprendedora no se aprende en todos los programas educativos, y
quienes no cumplan con esta condiciones pueden afiliarse a otras
actividades, generando “buena voluntad, apoyo politico, participacién
comunitaria, desarrollo econémico local, y otros bienes indirectos” (Ellin,
2006)(p. 4)

Aunque no se muestre a la universidad como un negocio, se toma
en cuenta que va a producir servicios tangibles e intangibles, ciertas partes
de ella deben ser manejadas como una empresa. Muchas de ellas, son
autosuficientes tanto publicas como privadas, aprovechando los recursos
intelectuales de sus profesores y estudiantes, lo que permite desarrollar
mejores sistemas de vida, innovaciones cientificas y tecnologfa, obteniendo

resultados favorables para la vida humana.

1.1.1. Estructura de la tesis

Explicaré de qué forma se va a dividir el trabajo, para un mejor
desemperio, se seccionard en cinco partes desplegados de la siguiente

manera:

Primera Etapa se realizard la introduccion, el estado del arte sobre
los antecedentes de lo existente en el dmbito del branding universitario y
branding digital, desarrollar la hipétesis que se va plantear y explicar el tipo

de metodologia que se utilizara.

Segunda Etapa constard de la recopilacién de informacién sobre lo

que se entiende por branding digital académico y como se lo aplica en
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diferentes campos, generando tipologias y clasificaciones. Intentando
mejorar el proceso de experiencia usuario-institucién superior e
implementar un manual para las universidades sobre branding digital

académico.

Tercera Parte se elegira los instrumentos adecuados para conocer

el alcance que tiene el branding digital.

Cuarta Parte escogeremos casos reales o entidades universitarias
que consideremos de éxito, incluyendo a la mejor universidad ptblica de
Ecuador, la ESPOL, dando como resultado acciones especificas y
conclusiones que evidencien su utilizacién, de esta forma determinaré las
pautas necesarias para iniciar el modelo. Se establecerdn pardmetros que
puedan ser replicados, y generar un modelo bajo el esquema de manual de
aplicacién que sirva de referencia a otras instituciones educativas de

educacion superior, por tltimo, se hablard de futuras contribuciones.

Quinta Parte se detallardn las conclusiones del modelo planteado.

1.2. Justificacion

El interés surgié desde el aspecto de lo visual, en todos los
contextos en mi vida, hace muchos afios, habia decidido involucrarme en el
manejo de la marca, especializindome y aprendiendo de los mejores, tome
el rumbo de profesor o formador, lo que realizo con mucha pasién. Siempre
he querido investigar y escribir sobre nuevas tendencias educativas desde el
punto del disefio. Al comenzar el doctorado y el deseo de otro posible master
en el futuro, quisiera desempefiarme en el cargo de Consultora de Branding
para empresas e universidades, desarrollando nuevas estrategias de venta,
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marketing digital y productos centrados en mejorar la vida, ademads de ser

experienciales.

Después de la realizacién de la tesis del Madster en Marcas
Sectoriales, se pudo realizar una contribucién con los tipos de Branding, pero
a medida que evolucionan las sociedades se encuentran nuevas tipologfas

en esta area.

La tesis surge, queriendo hacer una innovacién en el Branding, en
la forma de ver la educacién actual y la perspectiva que se tiene sobre ella.
Al trabajar en varias universidades en Ecuador, de distintas indoles,
privadas y publicas aprendes el sistema que maneja, sus puntos clave y las

deficiencias.

Las universidades han tenido que evolucionar no solo en su forma
de ensefianza, de investigar, de compartir y publicar informacién o
conocimiento cientifico, generados por los estudiantes o los docentes. Las
universidades no suelen utilizar todas las herramientas existentes para

realizar una mejor difusién de sus logros y descubrimientos.

En medio de la investigaciéon encontré que la informacién sobre
Branding Universitario es muy escasa y mads aun, sobre e-Branding
Universitario. Los cambios en la educacién con la llamada Ciencia 2.0 han
cambiado los modos de difusién, coexistiendo con lo online, la nueva
universidad digital, estd cambiando el proceso de aprendizaje, mediante
plataformas en linea, el uso de redes sociales y las redes sociales cientificas,
académicas o digitales, buscan una mayor propagacién de la informacién,

no solo con los colegas, sino con todos los usuarios.
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La repercusién que se pretende hacer con este tema, al ser
totalmente nuevo, es marca un hito y un precedente, mostrando a la
universidad como una empresa, organizacién y centro educativo, sino a una

Universidad 3.0 de creacién cientifica y difusién online de informacién.

1.3. Objetivo
1.3.1. General

Plantear el alcance del e-Branding académico en instituciones

superiores para la creacién de un modelo replicable y sustentable.

1.3.2. Especifico

1. Estudiar el manejo del e-branding académico en las
universidades.
2. Analizar 3 casos de éxito existentes en instituciones de

ensefianza superior de otros paises.

3. Estudiar y analizar el estado actual del manejo del e-
branding en la Espol.
4. Crear un modelo de e-Branding académico aplicable a

instituciones de ensefianza superior.

1.4. Estado del Arte

Branding es una palabra inglesa que se refiere al proceso de
construccién de una marca, se focaliza en la estrategia de mercadotecnia, los
procesos de creacion y gestién de marca. Tiene como propdsito generar valor
agregado que consigue un desarrollo social, econémico y un impacto
positivo, que contribuyen a lograr una posicién diferenciada en el mercado

y en la mente de los consumidores respecto a la competencia.
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Involucra el manejo de la marca, a través de estrategias con las que
construye y da forma a una marca, por medio, de la experiencia del usuario,
todo esto es posible, gracias la filosoffa corporativa, lo que conlleva a un
posicionamiento e incluso el uso de storytelling, que no es mas que la

historia entorno a la marca, que crea un valor tnico.

La identidad de la marca, no solo se fundamenta con la marca, la
tipograffa, sus colores corporativos, sino también con sus aplicativos en
todos los formatos tanto fisicos como digitales. Sin esto, no se puede realizar
ninguna estrategia de Branding que debe estar desarrollada y pensada en
funcién de la marca, la promesa de marca y los servicios de la empresa. El
objetivo de marca debe ser claro y definido desde el comienzo, para no

perder el horizonte de la empresa o institucién.

Tom Peter en 1997 indica que “Independientemente de la edad,
independientemente de la posicién que ocupemos, independientemente de
la empresa en la que nos ha tocado trabajar, todos tenemos que entender la
importancia de la marca. Somos los comerciales de nuestra propia empresa:
Yo Sociedad Anénima (S.A). Para estar en el mercado laboral hoy en dia,
nuestro trabajo mds importante es ser vendedor jefe de la marca que se llama

ta. Es asi de simple, duro e inevitable.” (Peter, 1997)

Los aspectos importantes para tener en cuenta en sobre las marcas

en el Branding son: (Bassat, 2017)

e FEl nombre de tu marca no solo debe diferenciarte de tus
competidores, sino que, debe ser facil de recordar y facil de asociar

con lo que se propone.
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e La arquitectura de la marca o el ADN (personalidad), refleje
confianza, transparencia y sea directo. La marca no solo debe
transmitir estos elementos, sino también, el slogan que utilicemos
como refuerzo, reforzard esa relacién directa entre el usuario y la
marca.

e DPosicionamiento, experiencia reflejada en la mente del
consumidor. Se preocupa por suplir todas las necesidades y
exigencias de los clientes para quedarse siempre entre sus

primeras preferencias.

Algo importante, la marca debe buscar ser flexible, no solo por la
diversidad de usuarios, sino por las nuevas generaciones, el implemento de
nuevas culturas, el regreso de las modas, las tendencias y el pasar del tiempo

crean mas necesidades aplicadas al ambiente digital.

1.4.1. E1 contexto del Branding Universitario

Entre los aspectos que debe comunicar la imagen de la marca
universitaria, encontramos las dimensiones cognitivas, racionales,
funcionales y afectivas o emocionales. Por consiguiente, se debe transmitir
los atributos de la institucién de forma adecuada. (Beerli Palacio, Diaz
Meneses, & Perez Perez, 2002)

Segtin Jawagq en su articulo sobre el Branding universitario: mito o
realidad, donde realiza un modelo para el Branding universitario donde
involucra la imagen, prestigio, incentivos, reconocimientos, premio servicio

de satisfaccién y calidad, pero el modelo de él no incluye ninguno de los
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aspectos digitales actuales que pretende cubrir este modelo. (Igbal, Md.
Rasli, & Hassan, 2012)

Segtin Takaki, Bravo y Martinez en su articulo sobre la gestién de
la identidad corporativa en la Universidad: andlisis y consecuencias desde
la perspectiva del profesorado plantean un modelo enfocado en el anélisis
de la gestiéon de la identidad corporativa enfocado en: identidad visual,
comunicacién, comportamiento y cultura, enfocados en el profesor y la
universidad, también en los alumnos, profesores o sociedad en general.
Dentro del modelo contempla la identidad visual, comunicacién,
comportamiento, cultura, la organizacién y el comportamiento. En este
estudio los autores analizaron 12 universidades de Espafia, con los datos del
nimero de profesores y de los departamentos obtenidos a partir de la web
de cada universidad. (Takaki, Bravo, & Martinez, 2015)

La marca universitaria debe reforzar la misién y la visién de la
institucién con su promesa de marca, sea esta, formar profesionales a lo largo
de la vida o fortalecer y generar conocimientos cientificos, entre otros, etc.
Serd lo que mostremos y afiancemos, logrando que los estudiantes amen su
universidad y exista una linea generacional de estudiantes. Los estudiantes
y los docentes son quiénes construyen una reputacién hacia la universidad
con los logros, contribuciones cientificas, premios, congresos, menciones,

entre otros que han ocasionado durante los inicios de la universidad.

Si nos focalizamos en la marca universitaria, pensaremos en la
experiencia que el consumidor tendrd, en este caso, como serd la experiencia
del estudiante dentro y fuera de la universidad. ;Qué vamos a generar a lo
largo de la vida para el estudiante?, ;Qué nos diferencia de las demas?, y
sobretodo, muy importante, el prestigio que estamos creando, es el

adecuado y va acorde al objetivo de la marca universitaria.
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El Co-Branding?2 Universitario se logra en eventos cientificos como
conferencias o ponencias, la cooperacion entre universidades es muy comun
para compartir gastos, presentar docentes en conjunto y exhibir resultados
de investigaciones. El uso de pares entre universidades también genera un

mayor realce en articulos cientificos.

1.4.2. La gestién de la marca Universitaria

La gestion de la marca estd ligado al mantenimiento de esta,
reflejando los procesos de disefio, marketing y exposicién, que sean

coherentes.

Murphy y Rowe definen que “La gestién de la marca consiste en el
desarrollo y el mantenimiento de una serie de atributos y valores del
producto, que sean coherentes, apropiados, distintivos, proyectables y

atractivos para los consumidores.” (Murphy & Rowe, 1992)

La iniciacién del Branding en las instituciones de educacién
superior desde hace algunos afios incluye un redisefio de ventas, este
concepto se ha apoderado de algunos paises como Malasia, Noruega o Italia,
etc., que se ha convertido en una préctica en las universidades del siglo 21,
incluyéndose en la cultura del marketing y la globalizacién. (Drori,
Delmestri, & Oberg, 2013)

Los atributos y valores definidos en el desarrollo de la marca deben

mantenerse, debido a que, la gestién de marca es una parte que se mantiene

2 Co-branding represents a long-term brand alliance strategy in which one product is branded and
identified simultaneously by two brands. (Helmig, Huber, & Leeflang, 2008)
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activa alo largo de todos los procesos. La promesa de marca que es coherente
con el producto o servicio genera que los consumidores la valoren mds. Un
punto que recalcar es la diferenciacién que se quiere lograr durante todo el

proceso de exposicién.

Los docentes y los estudiantes son la mejor publicidad, son los
clientes internos, los productores de conocimiento. La universidad no solo
ensefia conocimiento, sino valores a lo largo de la vida por medio de los
resultados de aprendizaje. Los exestudiantes y los futuros estudiantes
generan estabilidad y confianza a la marca universitaria, quiénes son la
imagen externa; no olvidemos los deportistas o clubes, quiénes también hace

un gran esfuerzo por poner en alto el nombre de su universidad.

1.4.3. La era de la Educacién Tecnoldgica o Plataformas virtuales

El progreso de las nuevas tecnologias o las TIC’s, permiten la
formacién online en aulas virtuales, un nuevo elemento muy utilizado por
todo tipo de instituciones educativas, para implementar los trabajos
auténomos, lo que logra incrementar los niveles de investigacién en los

alumnos, para crear personas autodidactas.

Como se cita en Nakano et al: “Acordes con esta tendencia, los
repositorios de recursos abiertos, los cursos masivos en linea (MOOC en sus
siglas en inglés), las plataformas educativas, las aplicaciones para
dispositivos moéviles, las herramientas virtuales con realidad aumentada, las
redes colaborativas, los videojuegos, entre otras, son reconocidas como las
tecnologfas emergentes que poseen un potencial considerable para la
docencia, el aprendizaje y la investigacién creativa (Adelsberger, Pawlowski

& Sampson, 2008; Johnson et al., 2012). Esta situacién ha originado que los

34



e-Branding Académico aplicado a la Educacion Superior

paradigmas educativos estén cambiando para incluir el aprendizaje en linea
y el aprendizaje “hibrido”, asi como los modelos colaborativos.” (Nakano,
Garret, Vdsquez, & Mija, 2014)

La nueva educacién logra una mayor interaccién entre la
tecnologia y el conocimiento, debido a esto y otras condiciones mundiales,
las universidades se han adaptado a un nuevo proceso de ensefianza,
incluyen tecnologfa en las aulas como computadoras, laboratorios
equipados con maquinaria, impresoras para modelos a escala como las 3D y
otros recursos como ambientes educativos virtuales, por ejemplo, second live.
Los aplicativos y dispositivos digitales, serdn los mediadores entre lo
aprendido y el funcionamiento cognitivo (Dfaz-Barriga, 2005). Otros
instrumentos que podemos utilizar son las redes sociales para generar
grupos y brindar constante informacién, resolver dudas entre comparieros o

colaboracién de curso.

Segtin Ferndndez-Pampillén y Sarasa-Cabezuelo quienes indican
que los nuevos sistemas como plataformas e-learning o entornos de
aprendizaje (VLE"), generados en Internet, brindan soporte a la ensefianza y
han transformado la forma de la ensefianza tradicional en espacios virtuales
de ensefianza y aprendizaje' (EVA). Estos espacios integran un sinnimero
de herramientas en donde no siempre la didéctica es presencial, sino virtual
o puede combinar ambos. (Ferndndez-Pampillén Cesteros & Sarasa-
Cabezuelo, 2016)

3 Utilizaremos las siglas procedentes del inglés por su uso extendido en la bibliografia. VLE:
Virtual Learning Environment.
4 También llamados asignaturas virtuales, clases virtuales, aulas virtuales.
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Seglin Santamarfa indica que las nuevas realidades de la
revolucién tecnolégica, los individuos y las organizaciones estdn
modificando la concepcién y percepcion del aprendizaje, mds atin, como,
cuando y donde lo aprende. La Universidad 2.0 que va ligado mas al
concepto del aprendizaje mediante recursos online, dan unos nuevos
pardmetros, el estudiante solo aprende lo que le interesa e investiga sobre

ello, en los diferentes ambientes digitales. (Santamaria, 2010)

1.4.4. Los medios digitales y las redes sociales

Como es de conocimiento de todos, un gran porcentaje de la
poblacién, por no decir todos, poseen una red social, lo que resulta de ayuda
al ser una red de contactos extensa, para los académicos la ayuda de redes
sociales académicas y profesionales les permite mantener un perfil o su
marca personal, difundir sus trabajos con el medio académico y no

académico.

Las redes sociales crean un peso no solo en la vida social, sino, en
la actividad cientifica y académica, que ha permitido la creacién de estas
redes cientificas académicas, algunas como ResearchGate, Academia.edu,
Mendeley, My Science Work, etc. (Martorell-Ferndndez & Canet-Centellas,
2013)

Cada vez son mads las redes sociales creadas. Facebook posee una
cantidad de 1.900 millones de usuarios. Las redes sociales de 24 horas como
Snapchat, Instagram o WhatsApp, en donde dura la informacién un dia o las
publicaciones realizadas, lo que ha causado revuelo entre los adolescentes y

ha logrado revolucionar el contenido nuevo cada dia. No debemos olvidar
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los famosos youtubers que son cada dfa mds, exponiendo material editado

cada semana, de todo tipo de informacién. (Llano, 2017)

Segtin Cabezas-Clavijo, Torres-Salinas y Delgado-Lépez-Cézar
existen algunos factores para la bajar participaciéon de los docentes
universitarios en redes sociales académicas por la alta competitividad, por
la edad del investigador que no se encuentra familiarizado con las nuevas
tendencias tecnoldgicas. (Cabezas-Clavijo, Torres-Salinas, & Delgado-
Lépez-Cézar, 2009)

1.4.5. La Presencia Universitaria en el entorno

En algunas ocasiones las universidades patrocinan eventos
cientificos, conocimiento, actividades deportivas, publicacién de libros,
entre otros, por lo que debe manejarse con cuidado la aparicién de la marca

en cualquier formato, tanto digital como impresa, para mantener la
credibilidad.

Ntfiez que también incluye el término de e-Universidad y m-
Universidad, donde no solo se involucra la gestién sino la investigacién y la
docencia, disminuyendo el papel de la ensefianza presencial, resaltando los
nuevos accesos de conocimientos con el Open Course Ware (OCW), algo que
impulso al MIT en 2001 y adopté esta nueva forma de aprendizaje, y que
otras instituciones superiores han asumido con el tiempo, convirtiéndose en
un atributo normal, por ejemplo, el uso de dispositivos como iTunesU,
YouTube Edu, Fan page de Facebook, Twitter, SoundCloud, Linkedin, entre
muchas otras. El OCW también ha evolucionado a los actuales MOOC
(Massive Open Online Courses) que permiten obtener provecho de las

herramientas tecnoldgicas, impulsando el cambio de la educacién del aula
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con pupitres al ambiente de aula virtual con el uso de la realidad virtual,

generando nuevas tendencias de movilidad estdtica. (Nufiez, 2005)

Los nuevos profesores construyen una marca personal y una
reputacién en linea, generando un perfil digital, que actualmente representa
un acto de pura responsabilidad, mds no algo opcional, (Alonso, 2011) el que

contribuye con la visibilidad de la universidad.

En cuanto a la literatura sobre el manejo de la marca en las
universidades era escasa comparada con otros sectores. (Alessandri, 2006)
Del Barrio y Luque concluyen que “es complejo y requiere contemplar
multiples aspectos y dimensiones que deberdn ser valorados por los
diferentes grupos de interés o stakeholders, y analizados en términos de su
contribucién a la imagen global de la misma”. Una proyeccién clara y
positiva, dard una imagen reforzada lo que hard atractiva a la vista para
estudiantes y profesores. Incluso incrementa la competitividad para la
obtencién de fondos y la estabilidad institucional. (Del Barrio & Luque,
2008)

Seglin estos autores, realizaron una btisqueda literaria de unos
estudios para medir la imagen de las instituciones universitarias, a
continuacion, colocamos la tabla que ellos hicieron (Herndndez Gémez &

Zamora Medina, 2010):
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Autor

Treadwell y
Harrison

Theus

Bryant

Kazoleas, Kimy
Moffitt

Arpan, Raneyy
Zivnuska

Tabla 1. Elaboracion de Herndndez y Zamora con base en Del Barrio y Luque (2008)

1.5. Hipétesis de trabajo:

Ao

1993

1996

2001

2003

Caracteristicas de la investigacion

Las principales dimensiones que conformaban la
imagen de una universidad eran: la excelencia
académica, el dispener de una buena escuela de
negocios, la asistencia al estudiante, la satisfaccion
de sus graduados, la reputacion de la institucion a
nivel nacional, la repulacion de la invesligacion que
ésla genera, la contribucion cullural que realiza a la
comunidad, o la oferta deportiva que ofrece.

Las dimensiones mas destacables y diferentes a la
investigacion anterior: el tamano de |a institucion, su
localizacidn, su apariencia, la variedad en |a oferta
de titulos, la cantidad de contribuciones que se
hacen a proyectos de cooperacion y desarrollo, |a
diversidad de estudiantes, el estado de las infraes-
fructuras en los campus, las hazanas deportivas
realizadas, los servicios prestados a la comunidad,
y lavisibilidad o prestigio institucional,

Utilizando una metodelogia mas cualitativa identifi-
caren factores gue las antericres investigaciones e
identificaron factores similares a los expuestos por
Treadwell y Harrison (1994),

Dividieron las dimensicnes gue contribuyen a la
formacioén de la imagen de |a universidad en dos
tipos diferentes: controladas y no centroladas por la
institucién universitana. Llegaren a la conclusion de
que los factores de imagen contrelados por la
propia institucion universitaria eran mas fuertes
predictores de la imagen que los factores situacic-
nales propios de cada persona,

Basandose en la aproxmacion de la psicologia
cogniliva propuesla per Fishbein y Azen (1975)
suginieron que la formacion de la imagen de la
institucion universitana vendria delerminada por las
creencias individuales hacia diferentes aspectlos de
lainslitucion ponderadas por laimportancia de cada
uno de ellos.

Las universidades o instituciones de educacién superiores que son

sin fines de lucro, no se ven a si mismas como un sistema de negocios o

empresa, por ello, el manejo de estas en Internet no debe ser el mismo. Acaso
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se han planteado qué deben hacer, cémo lo deben hacer y cudles serdn los
impactos del buen uso del Branding Digital Académico en instituciones de
educacién superiores. La pregunta exacta serfa ;jExiste un modelo de
difusién de comunicacién Branding digital que permita hacer una difusién
correcta? Teniendo en cuenta, su adecuado uso y manejo para mostrar su

competitividad y excelencia académica.

1.6. Metodologia de estudio

La investigacién conduce a una metodologia cualitativa y
cuantitativo, realizando un andlisis bibliografico y comprender la
profundidad del desarrollo de la definicién de lo que es el Branding digital
y el e-Branding Universitario, y conocer su alcance de aplicacién, generar la

hipétesis.

Investigaré y seleccionaré de entre las diez mejores universidades
del mundo solo 3 mejores con mayor visibilidad digital y su aparicién en
todos los dispositivos online que posee como estudio de caso para
comprender el grado de incidencia que existe, los enfrentaré con diversas
herramientas y de esta forma obtener una base que permita sacar los
pardmetros, para generar un modelo replicable, sustentable, adaptable y

mejorable para cualquier institucién de ensefianza superior.

Analizar los niveles de manejo de la marca en la ESPOL ubicada
en Ecuador y la interaccién que esta mantiene con los usuarios, conociendo
el grado de injerencia que opera, asi se podrd aplicar el modelo
anteriormente generado, ddndonos una retroalimentacién de la reaccién de

los estudiantes, para enriquecer el proceso concebido.
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Ecuador posee 62 wuniversidades reconocidas, las cuales
analizaremos para tener una mayor visién sobre el e-Branding digital
universitario en el paifs y su nivel de influencia, en esta parte usaremos una

metodologfa cuantitativa.

Al final, se planteard una serie de conclusiones de un andlisis
critico aportando con un proceso novedoso por medio de un modelo
estratégico que puede acrecentar el Branding para instituciones de

ensefianza superior.
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Capitulo 2

Analisis del Branding

2.1. Definicion del Branding digital

2.1.1. Branding en las instituciones de Educacién superior

Ha ganado mads popularidad y cada vez son mds universidades
interesadas en tener un buen manejo del Branding, mds atin por el valor que
puede generar a la organizacién y la reputacién, las que, buscan ser més
visibles, por lo que, el Branding se ha convertido en un punto importante
para las universidades. (Del Rio-Cortina, Cardona-Arbelaez, & Simancas-
Trujillo, 2017)

Las universidades no solo son un sistema de educacién sino
también un negocio (Bunzel, 2007), con toda una competencia global, pero

aun solo visualizan dentro del Branding el posicionamiento de marca,
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encerradas en estrategias para diferenciarse de otras marcas, dentro de ello
una mejor gestién del Branding en las instituciones de educacién superior

(Chapleo, 2011).

En el modelo que propone Del Rio, Cardona y Simancas se basa en
la imagen, misién, visién, valores corporativos, lema comercial y marca, no
encierra la parte académica ni los aspectos digitales actuales. (Del Rio-

Cortina, Cardona-Arbelaez, & Simancas-Trujillo, 2017)
2.1.2. e-Branding, Branding digital

Conocido con otros términos como Branding digital, i-Branding,

Internet Branding o Branding online.

e-Branding es considerado el nuevo tipo de gestién de marca en
linea o de forma digital, el que entrelaza el e-Commerce, e-Marketing y el e-
Business. Permite el adecuado flujo hacia la era de la conectividad, sin

confundir las opciones del marketing interactivo.

Internet Branding (ademds hace referencia al Online Branding) es
una técnica de manejo de la marca que usa The World Wide Web como un
medio de posicionamiento de marca en el Marketplace. La optimizacién y
creacion de sitios web, bisqueda de medios sociales en la web (Jansena,
Sobelb, & Zhangc, 2011), blogs, notas de prensa digitales, y videos de
marketing son todos métodos usados para el proceso de Branding digital.
(Green, 2013) (Fallon, 2013)

Segiin Rowles en su libro Digital Branding explica que:
“Essentially, digital branding is the personality of our organization, service

or product created by the sum of all experiences that an individual has with
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that brand. This still includes things such as visual identity, but how now
also includes much more important and influential touchpoints such as
social media interactions and online reviews. Your logo may make you
recognizable, but it is your overall Brand that decides what I remember you
for.”, “Digital branding is the sum of experiences that we have online, and it

relies on the pro-vision of value.”> (Rowles, 2014)

Como se ha visto en la evolucién, Internet es relativamente joven,
pero es una de las armas de difusién mds efectivas al momento de brindar
informacién, ha permitido el incremento de ubicacién y posicionamiento
digital, mientras que la publicidad impresa ha decaido en gran medida,
buscando formas mds creatividad de expresién y de interaccién. Las marcas
desarrollan nuevas estrategias para incluir una transicién de publicidad en
linea y comercio electrénico. “Al ingresar al siglo XXI, los principales
avances en marketing pueden resumirse en un solo tema: conectividad.”

(Kotler & Armstrong, 2013)

Segin Adamson en su libro BrandDigital nos dice: “Digital
technology has its own learning curve. It's not enough to read the countless
articles about what's happening in this evolving space. To, serve your Brand
well, to provide value to the consumers with whom you’d like to do
business, it's essential that you have a working knowledge of the space in

which they and you are playing.”6 (Adamson, 2008:274).

5 Branding Digital es la personalidad de tu organizacién, servicio o producto creado por la suma
de todas las experiencias que un individuo tiene con la marca. Incluyendo identidad visual,
pero ahora incluye mucho mas, algo importante y un punto de contacto influyente cémo es la
interaccién de las redes sociales y las criticas en linea. Tu logo puede hacerte reconocible, pero
es tu marca global la que decide, sera lo que recordardn de ti.”, “Es la suma de las experiencias
que tenemos en linea y que se basa en la provisién de valor”. Traducido por la Autora

6 Para entender la tecnologfa digital debes interactuar con ella. Tiene su propia curva de
aprendizaje. No es suficiente leer articulos acerca de la evolucién de internet. Para llevar bien
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El inicio de la produccién y difusién de articulos y resultados
cientificos que son parte del llamado «modelo emergente global», dentro de
una «universidad investigadora global». (Hazelkorn, 2009) Lo que generan
un incremento en los rankings, redes sociales académicas, que se utilizan
para medir la produccién cientifica. (Herrero-Solana, Arboledas, & Legerén-
Alvarez, 2014)

2.1.3. El Marketing Online

Conocido con otros términos como Marketing Digital, e-Marketing

o i-Marketing.

El e-Marketing va ligado con la web 2.0, las redes sociales o social
commerce, se ha convertido en la oportunidad para las empresas, Pymes y
el Branding personal, por lo que es su mayor aleado, no solo por el potencial
de captar clientes a nivel mundial sino por el bajo costo que les genera,

logrando una publicidad poco invasiva y que cubre méds ptublicos.

Pérez (2002) sostiene lo siguiente: “Una de las dreas de la gestién
empresarial observada con més recelo por los académicos, en su aplicacién
a las universidades, ha sido, seguramente, el drea de marketing. Para
muchos, el marketing constituye un contrasentido a la orientacién social de

la universidad y al flujo libre del conocimiento.” (Pérez, 2002)

Se debe definir qué estrategia de comunicacién se utilizard, de esta
forma, serd mucho factible el manejo del marketing digital, identificando lo

que se va a comunicar, dénde, cudndo y, sobre todo, cémo, midiendo los

tumarca, para proveerle valor a los consumidores con quiénes quieres hacer negocio, es esencial
el conocimiento de las dreas donde ellos y tti se manejan. Traducido por la Autora.
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resultados, nos ayuda a conocer el nivel de posicionamiento de la marca y

crear o mejorar la percepcion hacia el cliente.

Las revistas y vallas publicitarias eran el reto para mostrar la marca
del cliente y se intentaba efectuar del modo mds novedoso, algo que estd
quedando en el pasado. El E-marketing se enfoca en todas las estrategias

digitales donde exponemos la marca.

2.1.4. El e-Commerce

Un nuevo sistema de ventas en linea que permite acceder de
manera simple y en cualquier parte del mundo a los productos o servicios

que ofrece una empresa, organizacion o institucién.

El comercio electrénico o e-Commerce es toda aquella distribucién
de informacién para la venta, compra, el manejo de marketing y suministro
de productos o servicios mediante la web o internet durante 24 horas los 365

dias del afio.

2.1.5. e-Branding Universitario o Branding digital en Ilas

instituciones de Educacion superior

El e-Branding Universitario engloba el manejo de la marca
empresarial y académica. Estd relacionada con los niveles cientificos
investigativos que la universidad comparte a través de varios espacios
fisicos e interactivo-digitales para difundir los conocimientos nuevos
descubiertos, estadisticas, entre otros. Mejora la experiencia educativa

alumno-universidad. Utiliza multiples estrategias para llegar a los
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estudiantes y se construye con la reputacién que generan los académicos,

estudiantes, sus investigaciones, logros y aspectos visuales digitales.

2.1.6. La e-Universidad

Se basa en un nuevo concepto de educacién digital, desde el punto
de vista de la revolucién informadtica, que genera procesos que permite
instruir a mds personas en menor tiempo, en cualquier parte del mundo a
través de la red y la atencién digital que permite realizar procesos o tramites
como obtener certificados, efectuar solicitudes, entre otros, e incluso

consienten los estudios virtuales o en linea, bajo la supervisién de un tutor.

La necesidad de la presencia de la marca universitaria online es
obligatoria, debido a que los nuevos consumidores gastan gran parte de su
tiempo en el ambiente digital, por ende, el éxito de la e-universidad y la
eficacia en los resultados, no solo reside en el uso del marketing online o la
publicidad online, sino méds bien el buen uso del Branding, en este caso, el
Branding Digital universitario, no solo por su constante exposicién en la red
sino por las contribuciones cientificas que pueden realizar, a través de ella.
El uso del Branding online universitario va ligado al aspecto de la

durabilidad del uso del usuario y una excelente exposicién.

2.1.7.De la Web 2.0 ala web 3.0 y el desarrollo académico

Es necesaria para investigadores, profesores y gestores
académicos. Segtin Llufs Codina en su articulo de Ciencia 2.0: Redes sociales
y aplicaciones en linea para académicos comenta que “Hay un tercer
componente, que se refiere a la idea de que la Web 2.0 puede aportar no

solamente nuevas formas de divulgacién de la ciencia, sino también nuevos
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métodos de evaluacién de los articulos e informes cientificos. Este tercer
componente es muy controvertido, porque incluye propuestas como la
eliminacién del anonimato en el proceso de revisién de las publicaciones

cientificas conocido como peer review.” (Codina, 2010)

La web 3.0 segtin indica Garrigos-Simon y at que “can be viewed
as “semantic Web technologies integrated into, or powering, large-scale
applications” (Hendler, 2009, p. 111), developed networked digital
technologies that support human cooperation (Fuchs et al., 2010), or
“intelligent agents that can automatically manipulate Web services (read-
write-execute) and help firms react to changes quickly” by integrating data
and applications from different resources, providing “the ability to infer
relationships between data in different applications or in different parts of
the same applications” (Hendler, 2009, p. 112)"7. (Fernando J., Alcami, &
Ribera, 2012)

El cambio del uso de la web para acciones cientificas y académicas
muestra estas nuevas figuras, la web 2.0 y 3.0 académicas, recurrente por el
intercambio de informacién, las acciones, la interaccién, y como indicaban
los autores, la cooperaciéon humana e inteligencia, son cada vez mds
recurrentes en la utilizacién de nuevas tecnologfas para las clases,

aprendizaje, como se ha visto el caso de la realidad virtual entre otras.

7 Se pueden ver como tecnologias web semanticas integradas o potenciadoras de aplicaciones
a gran escala, tecnologfas digitales en red desarrolladas que respaldan la cooperacién humana
o agentes inteligentes que pueden manipular automaticamente los servicios web (leer-escribir-
ejecutar) y ayudar a las empresas a reaccionar a los cambios rdpidamente integrando datos y
aplicaciones de diferentes recursos, proporcionando la capacidad de inferir relaciones entre
datos en diferentes aplicaciones o en diferentes partes de las mismas aplicaciones. Traducido
por la Autora.
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2.2. Tipologias y Diferencias del Branding digital

2.2.1. La sostenibilidad digital frente al modelo analégico

El cambio de lo digital a lo analdgico, han generado un momento
de accién sostenible en el tiempo, volviendo mds sostenible y eficaces las

marcas con el tiempo.

Se resalta el modo de hacer del producto que le da el aspecto
caracteristico para poder brindarle atributos tinicos, referentes a la sociedad,
economia y el medioambiente, focalizado en la responsabilidad social y
sustentable, responsabilidad medioambiental e impacto ecolégico, piensa
siempre en los ecosistemas digitales generados. Ademads de preocuparse un
poco mds por los recursos utilizados al momento de elaborar el servicio o
producto, reduce al 100% el uso de materiales que puedan dafiar el medio
ambiente y la contaminacién visual en todo el proceso de disefio, un punto
clave es el uso del minimalismo, no debemos confundirnos con las marcas
denominadas greenwashing. (ExpokMASR, 2009) Se centra en marcas
sustentables y con una ideologfa enfocada en el medio ambiente para reducir

los desperdicios, intente que su exposicién sea tinicamente digital.

Puntos principales enfocados Branding Sustentable Digital

e Medioambiental.

8 Se denomina Greenwashing a marcas que confunden al consumidor al hacerlo pensar, a través
de argumentos ecolégicos dentro de sus campafias publicitarias, puntos de venta y productos,
que son marcas “amigables al medio ambiente”, cuando realmente son altamente
contaminantes o presentan practicas de produccién inhumanas envueltas en acciones de
caracter “socialmente responsable”.
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e Procesos de fabricacién.

e Procesos de investigacién.
e Procesos digitales.

e Materia prima.

e Funcionalidad.

e Soportes graficos digitales.

¢ Armado y Tecnologfa.

2.2.2. Razones del uso de la estrategia digital

Los mercados de la educacién superior que velan por un paisaje
ideolégico repleto de intereses, por un lado, el llamado reposicionamiento
"neoliberal" de las universidades y promotores del "capitalismo académico".

(Slaughter & Leslie, 1997)

La universidad mercantilizada es una universidad intensa, sus
actividades y sus relaciones internas y externas. Toman dimensiones
adicionales, consideraciones y matices, es una universidad en red, con
multiples mercados (audiencias y partes interesadas), se debe a que la

universidad mercantilizada es una universidad estratificada. (Barnett, 2011)

Con esto determinamos el comportamiento del consumidor y con
ello, identificar las bisquedas e informacién pertinente, para brindar una
mejor experiencia de compra en menor tiempo, lo que puede ser un punto
clave para esto, son los stakeholders, utilizan los sitios web y los micrositios,
aplicaciones moviles, redes sociales y videos animados. Intenta viralizar
todo tipo de ideas en internet, va ligado con la cadena de valor y el valor
agregado de los productos promocionados, la publicidad y el punto de
venta junto al posicionamiento que se desea lograr desarrolla estrategias de

55



Capitulo 2 Andlisis

social media y medios digitales, creando tiendas virtuales.

Puntos principales Branding Estratégico Digital

e Mapa de localidad.

e Marca.

¢ Competencia.

e Publicidad digital.

e Posicionamiento digital.
e Valor agregado.

e Comunicacién digital.

e Socio - cultural.

2.2.3. La motivacién emocional del branding digital

Las personas buscan siempre los productos que le permiten
conectar con su autoestima, en algunos casos, hace falta la utilizacion de la
neurociencia enfocado en el sistema nervioso, centrado en el

comportamiento. (Plassmann, Ramsoy, & Milosavljevic, 2012)

Es el acercamiento con las personas, los conecta con los productos
de una manera emocional y profunda. Utiliza materia audiovisual afectivo.
Logra compenetrar con la marca construyendo fidelizacién o lealtad y
compra inmediata de forma visual, auditiva, sensorial y gustativa. Se centra
en las personas, experiencia, confianza, sentidos, el didlogo y las relaciones,
por medio del aspecto audiovisual, con el uso de historias emotivas o audios
alusivos. De igual manera va enlazado con ciertos aspectos mds cercanos a

lo sustentable o estratégico, es el mds completo como tactica digital.
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Puntos principales Branding Emocional Digital

e Mapa de cadena de valor.
e E-Marketing.

e E-commerce.

e Valor de marca.

e Tendencias digitales.

2.2.4. El soporte del Branding Digital a lo Cientifico

Los cientificos actualmente generan productos de interés
mundial, contribuciones cientificas e investigaciones, quienes exponen
parte o todo de su trabajo. Los grupos de investigadores intentan difundir
sus resultados tanto estadisticos como informativos, los que pueden ser
mediante revistas cientificas, libros, padginas web, redes sociales, televisién
o aplicaciones y parte de la estrategia que se utiliza es el enfoque de la marca
personal académica, donde debe haber una innovacién constante para

mantener la promesa de marca y gestién en el drea digital.

Puntos principales Branding Cientifico:

e  Marca Personal.
e Presencia digital.
e Promesa de Marca.

e Gestién digital.
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2.2.5. La vertiente académica y educativa del branding digital

Hablemos de la experiencia educativa, la trascendencia de las
universidades, los estudios, la eleccién de la carrera, cursos, educacién en
linea, reconocimientos y becas, todo lo que se puede compartir en la red
sobre la academia para que sea ttil para los estudiantes y el ptublico en

general.

Puntos principales Branding Académico Digital:

° PﬁbliCO.
e (Calidad docente.
e Presencia digital.

e Promesa de Marca.

2.2.6. Razones del Branding Personal Digital

Tu trabajo te define, creas un legado digital, debes tener una
pasién y un propésito, las plataformas digitales y los medios sociales son
parte de la experiencia, el contenido que generas es importante, creas tus
propias tribus, las redes de contacto son importantes para este proceso de
construccién de marca, colaborar con otros, generar libros, contenidos y
aprende sobre el arte del contenido todo esto se genera o construye
mediante contenidos visuales, estrategias de contenido, presencia digital,

indexacién.

Puntos principales Branding Personal Digital:

e  Marca Personal.

e Presencia digital.
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e Promesa de Marca.

2.2.7. Los aspectos docentes en Branding personal digital

Los académicos manejan un perfil digital, para permitir un flujo
de informacién con los estudiantes, esto hard que su clase se traslade al
ambito en red, compartiendo informacién necesaria para mejorar el
intercambio de informacién alumno-docente. Ademds de publicar las
investigaciones, libros y resultados de todos los procesos de ensefianza
tanto en redes sociales, pdginas web personal y universitaria, revistas
electrénicas y web feed. Las estrategias de usar un portafolio electrénico,
impartir clases online, utilizar toda la tecnologfa a favor del conocimiento y

compartirlo.

Puntos principales Branding Personal Digital Académico:

e Marca Personal.

e Presencia digital.

e Promesa de Marca.

e Calidad de informacién.
e Calidad docente.

e Investigacion cientifica.

2.2.8. Puntos clave en el desarrollo del Branding Universitario

Digital

El cambio de la experiencia universitaria ha generado la

utilizacién de nuevas estrategias para mejorar los servicios universitarios,
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con el tiempo los estudiantes y la tecnologia han hecho que evolucione mds
rdpido y mejor en cuanto a los contenidos a ofrecer, a través de redes
sociales (Facebook, Twitter, Pinterest, etc.), se pueden compartir eventos en
tiempo real, mejorar el manejo de la web (lugares donde genera presencia),

uso de blogs, y otros recursos tecnolégicos.

Los docentes y el uso de los recursos audiovisuales brindan a las
clases un espacio personalizado, informacién pertinente y actualizada para
los estudiantes, creando webs, blogs y redes sociales de forma colaborativa
para un mayor aprendizaje. “El portafolio es una metodologia didéctica que
integra la ensefianza, el aprendizaje y la evaluacién, al permitir recoger una
coleccién ordenada de evidencias sobre el trabajo del estudiante, asi como
conocer no solo lo que se ha aprendido sino también cémo se ha producido
ese aprendizaje”, sefialan Eloy Lépez y Alicia Jaén, profesores de la
Universidad Pablo de Olavide. (Universidad Pablo de Olavide, 2013)

En cuanto al manejo corporativo de la marca universitaria, tendra
presencia en eventos de renombre como congresos, actividades deportivas

o educativas, y publicaciones en revistas indexadas, entre otros.

El manejo administrativo y organizativo de la universidad, dara
cuenta del buen uso del servicio al cliente, sea este, personal u online, y no

solo en el trato, sino en la calidad de la educacién implantada.

La ensefianza digital y las aplicaciones educativas brindan un
mayor servicio al estudiante, utilizando los sistemas necesarios donde
comprobard sus notas, apuntes, reflexiones o simplemente compartir

informacion.
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2.3. Servicios universitarios que utilizan el branding universitario digital

Dentro de los factores que intervienen en los servicios,
implementaciones, y muchos mds, se utilizan diversas estrategias que

lograran que el usuario se fidelice a través del tiempo universitario.

Clasificacion digital

—

Servicios Educativos
(record académico,
certificados educativos,
justificantes, entre otros)

Sistemas de aprendizaje
Pagina web universitaria
Docentes

Blogs docentes

Redes sociales / Redes
sociales Académicas / Redes
sociales Profesionales

Biblioteca fisica y virtual

Revistas Digitales

App
Blogs educativos

Seguimiento a graduados

Educacion continua
presencial / online

Tipo de Branding digital

Branding académico digital

Branding académico digital

Branding emocional digital

Branding personal académico

Branding personal digital /
Branding emocional digital

Branding estratégico digital /
Branding emocional digital

Branding sustentable digital
Branding estratégico digital
Branding cientifico digital

Branding estratégico digital /
Branding emocional digital

Branding estratégico digital /
Branding emocional digital

Branding estratégico digital /
Branding académico digital

Tabla 2. Clasificacién digital de servicios educativos
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2.4. Evolucién del Branding en entornos digitales universitarios

Las compras convencionales dieron un giro de 180 grados, viendo
as{ un cambio en el aspecto de las compras, la boutique no necesita ser
mostrada para exhibir el producto, por lo que, la accesibilidad a ellos influye
como factor importante en la decisién final, en donde pueda encontrar
informacién en linea y comparar con otros, y esto lo puede hacer en todos
lados y a toda hora. Segin indica Detlor et al “In online shopping
environments, as well as in traditional purchasing situations, consumers
looking for pre-purchase information can be engaged in two modes of
seeking activity: browsing and directed search (Rowley 2000).” (Brian,
Susan, & Chris, 2003)

Las grandes marcas enfrentan el problema de que no pueden
focalizarse en un solo lugar y momento, por la extensién y que deben estar
presente en todos los medios posibles o sectorizar. La era digital debe
mantener un balance entre la exclusividad y la presente ubicacién, coherente
entre la clase alta y baja. Es por todo esto, que se busca darle al cliente una
experiencia multisensorial, multidimensional y emocional de lujo en

Internet.

Antes la experiencia digital o el ambiente digital eran una decision,
ahora es una obligacién. Generar contexto, contenidos, experiencias y
estrategias que fortalecen atin mds la marca, que encuentran Online y
Offline. Enfrentan un mayor problema al momento de innovar en el nuevo
mundo de los negocios. A diario millones de personas se involucran en el
ambiente digital o en la comunicacién digital, convirtiéndose en un cliente
cibernético o un e-Cliente por lo que las empresas construyen su imagen y
mitologfa digital, manejadas en internet con una presencia mayor y a la

mano del consumidor.
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En PuroMarketing comentan que: “Aspectos relacionados con la
usabilidad, el disefio, la originalidad, la calidad de sus contenidos, la
velocidad de carga, simplicidad en la navegacién, la naturaleza interactiva,
etc... estdn relacionados con una estrategia de e-branding hoy, que seréd o no
efectiva, en funcién de cuantos, de los valores y compromisos de los
adquiridos, es capaz de cumplir en el entorno digital.” (PuroMarketing,
2012)

Las marcas generan una reputacién en la red, se reproducen de
forma exponencial y se comparten, generando publicidad gratis, los
prosumidores cada vez son mds exigentes, asi que las métricas son muy
importantes, las que son ttiles para medir nuestra influencia digital y saber
si nuestra estrategia funciona. Debemos atraer, retener y mantener a los
clientes en nuestro espacio o ambiente digital. No todas las marcas pueden

usar la misma estrategia digital, por la variacién de publico y producto.

El community manager es la voz de la marca en el entorno digital,
quien influye en las decisiones estratégicas y tdcticas; privilegiado en
conocer las tendencias del mercado y serd el mayor responsable de que las

marcas mantengan su uniformidad dentro del ambiente cibernético.

En un articulo sobre el andlisis de Branding Online de las
universidades espafiolas, los autores plantean que el “branding en
educacién superior estd recibiendo una creciente atencién investigadora,
hay una patente escasez de estudios que analicen c6mo las instituciones
educativas superiores muestran sus promesas de marca a través de sus webs
corporativas.” (Castillo Diaz, Carrillo Duran, & Tato Jimenez, Branding
online en las universidades espafiolas. Andlisis de los valores funcionales y

emocionales en sus websites corporativos., 2013) (p. 86). Es imperativo
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conocer, si lo aplicado por las universidades es lo adecuado o por medio de
un modelo de Branding online centrado en la educacién superior
encontremos lo que es mds recomendable para incrementar su visibilidad a

nivel mundial.

2.5. Community Manager Académico y su ambito de actuacién en la

Universidad

El Community Manager es la persona que maneja todo el contexto
de las redes sociales y las comunicaciones de la empresa online, entendamos
que el CM segun David Coghlan, profesor en Trinity College de Dublin
intenta dar una definicién “es el arte de la gestién eficiente de la
comunicacién de otros online en las diferentes herramientas idéneas para el
tipo de conversacién que creamos conveniente con nuestros potenciales
clientes (ya sea un blog, una comunidad a medida, una cuenta en Twitter,
una Pdgina de Fans en Facebook...). El Community Manager es el rostro de
la marca”. (Brunetta, 2012) Connie Besson tiene una expresion acertada: “A
community manager is the voice of the company externally and the voice of

the customers internally9.” (Bensen, 2009)

Dentro de las universidades el contexto del CM estd gestionado
desde otro punto de vista, este deberfa jugar el rol de un Academic
Community Manager o Gestor de la Comunidad Académica, que es la
persona que maneja el flujo de divulgacién cientifica-investigativa de una
universidad, revistas de publicacién, congresos y ponencias, un centro de
investigacién o simplemente del manejo de un grupo de académicos-

investigadores de toda indole. (Del Pino Espinoza, 2016)

9 Un community manager es la voz de la compafifa externamente y la voz de los clientes
internamente.
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Al iniciar una trayectoria de académico, se enfoca en la
investigacién, pero no controla la difusién o divulgacién de los mismo de
forma acertada, al trabajar entre grupos disciplinarios, lo que puede lograr
mejores resultados, es por esto que el perfil del académico debe ser mostrado
en la red de manera coherente o en las pdginas de investigaciéon de la
universidad, es en este momento donde el ACM interviene, quien debe
ayudar a generar y mantener estos perfiles, para que el académico o grupo
de investigadores universitarios pueda generar sus propias redes de
contactos y grupos de investigacién en otras universidad o centros

educativos.

El ACM debe ser un lider proactivo en el grupo de investigacion,
mantener mucha empatia con el grupo de trabajo y facilidades de palabras
para contactar con personajes representativos del medio o de las dreas de

investigacién. Tener contacto en revistas indexadas de impacto.

La meta actual del ACM es gestionar, coordinar y liderar: equipos
investigativos académicos y proveedores. Serd capaz de decidir en qué
eventos educativos como congresos o ponencias podrian participar con los
datos obtenidos, responsable del flujo de comunicacién interno y externo,
por lo que, el ACM debe estar al tanto de las nuevas y mejores herramientas
de colaboracién, las cuales deben estar presente, sean estas gratuitas o de

cobro. (Del Pino Espinoza, 2016)
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Aplicaciones a la captacion de

alumnos

3.1. Introduccién

Las personas méds importantes en las universidades de élite son los
estudiantes, el prestigio de la institucién es parte fundamental de su
trayectoria y se va formando con sus alumnos quienes reciben una
formacién de primera, para convertirse en los mejores profesionales y

ocupar los mejores puestos de trabajo o sus propias empresas.

Algo que juega un papel fundamental para la difusién de logros y
resultados son las redes sociales y la tecnologifa, a través de aplicaciones o
paginas web, que sirven para compartir informacién sobre los avances
académicos, grupos de investigadores y los alumnos o exalumnos que

generan, al pasar el tiempo.
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Para el desarrollo intelectual y formativo tanto profesional como
humanistico, las wuniversidades se preocupan por brindar cursos
presenciales u online, los cuales, son una oportunidad para llegar a mds y
mejor, a personas que por uno u otro motivo se les dificulta realizar una

presencia fisica.

Crear ambientes sustentables con el medio ambiente, que permitan

gestionar los recursos de manera apropiada.

El seguimiento a los alumnos es un punto extra para la
universidad, que, mediante esto, puede conocer las deficiencias o fortalezas
que tienen, crear alianzas con sus ex alumnos y empresas, saber su dmbito
de trabajo, mantener actualizada las estadisticas, conocer nuevos trabajos
requeridos. entre otros, compartir logros y noticias destacadas, lo que
permite, implementar nuevos departamentos en la universidad a partir de

esto, como lineas de empleo o de ayuda para facilitar plazas de trabajo.

3.2. La interactividad en el Internet de las Universidades

Uno de los grandes eventos del siglo XXI son las conocidas redes
sociales donde tanto empresas como personas manejan un perfil, son redes
de contactos a nivel mundial, las universidades comparten informacién a
través de estos medios. Los docentes muestran su marca personal, proyectos,
trabajos, investigaciones, entre otros., el ACM también gufa al docente o

académico en este dmbito, donde puede difundir sus logros.

Actualmente el 80 % de las personas tienen o utilizan al menos una
red social, por lo que serfa una gran ventaja, conocer las reacciones sobre
ciertos tramos de la investigacién, tenemos también, las redes sociales
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académicas, que pueden ser por tema o pafs y pueden ser usadas con
Livestreaming10, para compartir procesos y aumentar las expectativas o ser

utilizados como bitdcoras.

3.3. Las comunidades digitales en el ambito académico

Ciertos grupos de investigacién o empresas mantienen
comunidades cerradas, tal es el caso de Yammer (yammer.com) y Social Cast
(socialcast.com), que poseen mds funcionalidades que Twitter que solo
permite enviar comentarios en texto, con una longitud de hasta 280
caracteres y no olvidemos a YouTube (youtube.com) para publicar videos de

los avances o una recopilacién de toda la investigacion.

La idea de la utilizacién de las redes sociales para ambientes
académicos, tanto para universidades, profesores, investigadores y
estudiantes de pregrado, postgrado (maestrias, doctorados o
postdoctorados), es ese vinculo de interaccién que se genera entre ellos, lo
que aumenta las posibilidades de colaboracién y logran resultados mejores,

mads rapido.

3.4. Del aula a las redes sociales

Con el uso del Branding Digital, se lograria estar conectados con

los alumnos, exalumnos, futuros alumnos, docentes y personal académico

10 The use of the Internet as a channel for the delivery of streaming (audio/video) media is
paramount. This makes the characterization and synthetic generation of streaming access
workloads of fundamental importance in the evaluation of Internet and streaming delivery
systems. (Veloso, Almeida, Meira, Bestavros, & Jin, 2002)
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asociado a la universidad, buscando nuevas formas o maneras de
interactuar, algo que va evolucionando con el aumento de las nuevas

tecnologfas pedagdgicas.

Las comunidades son utilizadas con mayor frecuencia para
mantener un sector del ptblico objetivo, al crear una aplicacién que pueda
cubrir las necesidades para todos los interesados, permitiendo una
comunicacién fluida entre los involucrados, esto puede crearse en una red
social o por medio de una aplicacién que pueda ser versatil para todos los
publicos. El uso de los recursos tecnolégicos para poder generar espacios
educativos digitales y los productos audiovisuales cortos crean un mayor
interés, faciles de compartir, donde se puede ensefiar datos interesantes en

poco tiempo.

Por dltimo, conocer el nivel de satisfaccién para poder cambiar los

aspectos que no colaboren con los interesados y a la difusién de la marca.
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Analitica y Métrica

4.1. Herramientas de Medicién

4.1.1. Tendencias basicas y reporte de tendencias

La difusién de la informacién en los medios o espacios digitales
como redes sociales o paginas web permite que tu marca digital se dé a
conocer, con aspectos relevantes, productos o actualizaciones y con el
proposito de que tu empresa tenga un lugar de reconocimiento digital. Por
medio de las redes se puede conocer todo lo que se dice sobre la empresa,
quienes son nuestros clientes lo que permite alcanzar inteligencia
empresarial y mejorar la estrategia que se utiliza, es importante mantener
monitoreada todas las innovaciones y todo aquello que pueda ser viral, en

el futuro a favor de la marca.
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Las tecnologias desarrolladas para el monitoreo tanto de redes
sociales como pdginas web retinen estadisticas nacionales como globales.
Buscando todas las menciones, impactos, interacciones, popularidad y
opiniones que ocasiona la marca, también puede ser de uno o varios

productos o servicios de la empresa.

Existen algunas herramientas que permiten mantenernos al dia de
los Trends y analiticas, muchas de ellas, analizan mds o menos a
profundidad, otras ofrecen servicios para manejar el contenido programado,
todo depende de las necesidades, que tenga la empresa, transformando todo

esto en datos y conclusiones pertinentes.

4.1.2. Tendencias para redes sociales y tendencias para web

La utilizacién de herramientas que nos permitan manejar el
contenido para las redes sociales, son bastante frecuentes, muchas de las
cuales, no son gratuitas, pero brindan reportes de informacién con
estadisticas, métricas o analiticas. Las tendencias varian cada ano, debido a
las actualizaciones de las redes sociales y las acciones de btisqueda que se
utiliza en las webs. A continuacidn, enlistaré las herramientas existentes,

dividiéndolas por nivel de eficiencia:
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Social Media Trends And Trends Para Web
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Figura 1. Tendencias de redes sociales y Tendencias para la web
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4.1.3. Las tendencias segiin Google Trends

Google es una herramienta completa, no solo permite que tu
pagina web tenga un mayor alcance, sino que logra indicar desde donde se
habla, de que se habla y las biisquedas relacionadas al tema que se realizan
cercana a tu marca. Es una herramienta de libre acceso y gratuito, que deja
conocer la popularidad de varias palabras o frases, va en escala de 0 a 100,
lo realiza desde el 2004, y permite conocer como flucttian las cantidades de
btisqueda, en varias zonas geogréficas, incluso analiza entre 5 términos o

palabras claves.

Brinda la opcién para conocer las nuevas tendencias de bisqueda
que estdn demandando, cada vez més, los usuarios, es una herramienta muy
atil para lograr incrementar la frecuencia de la marca. (Alphabet, Google

Trends, 2004)

4.1.4. Las estadisticas con Google Analitico

Obtener informacién relevante para incrementar las ventas, es algo
imprescindible, por lo que estd herramienta ofrece informacién del tréfico
que genera tu sitio web, segin la audiencia, el comportamiento y las
conversaciones en torno al sitio. No solo admite medir las ventas o las visitas,
sino que ofrece informacién que como los visitantes interactdan con el sitio,
como llegaron y que puedes hacer para que continden las visitas. Analiza el
contenido de tu sitio web (puntos de rendimiento, paginas mds populares),
analiza las redes sociales (mide el éxito, la interaccion de visitas), analisis de
méviles (mide el impacto de los dispositivos méviles en su empresa), andlisis
de conversiones (cuantos clientes atrae), andlisis de publicidad (rendimiento
de la publicidad gratis, rendimiento de anuncios en redes sociales, moéviles,

redes de busquedas y de display). (Alphabet, Google Analytics, s.f.)
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Tiene otros componentes como Google AdWords, Google
consumer surveys, Google Trusted Stores, Analytics 360 Mobile apps, Tag
Manager 360, Optimize 360 (beta), Attribution 360, doble click, Audience
Center 360 (beta), Data Studio 360 (beta), Google tag manager, Google Data
Studio, Whitepaper, AdRoll, marin, comscore, clicktale, crazyegg, dstillery,
turn, visualdna, linkedin, criteo, affiliatewindow, eulerian technologies,
mediaplex, mouseflow, neustar, nudge, perfect audience, search forcé, trade

doubler, ve interactive.

4.2. El cambio por medio de las Tendencias

Las tendencias son conocidas por su creatividad, empoderamiento
de aspectos sociales, y su capacidad de reproduccién masiva, por medio de
los trends, se crea un gran movimiento o cambio en la conducta de los
usuarios. Los social media trends analizan los comportamientos o reacciones
de ellos, brindan estadisticas y resultados con palabras claves, a partir del
cual, se puede crear estrategias para mejorar la visibilidad de la marca, con
esto podemos determinar quiénes son los influenciadores en diversas dreas,
personas que contribuyen a nuestra marca de forma positiva y que tienen
mayor contacto con nuestros clientes, quienes recomiendan el producto o
servicio, apareciendo algo llamado, red de contactos y los circulos invisibles

cientificos para los académicos. (Crane, 1972)
Es necesario conocer las estadisticas de busqueda, quienes

conforman nuestros grupos de interés, las palabras claves y las personas que

puedan difundir la informacién de forma répida.
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La red de contactos es la interaccién de grupos de personas por un
tema determinado, temadtica o actividad, ayuda a difundir perfiles,
conocimientos y aptitudes, mediante las redes pueden ser estds sociales,
académicas o profesionales, los miembros que tienen un mayor nimero de
contactos, permiten tener un nexo entre si, su mayor funcién es compartir
informacién, experiencias, conocimientos y difundir informacién.

(Palavecino, s.f.)

Los circulos invisibles cientificos, surgen dentro de “la vida
intelectual académico-cientifica lo ejerce primordialmente un sistema de
circulos sociales informales denominados universidades invisibles”
(Schlesinger, 1987). Al contactar con profesores o investigadores a nivel
mundial, logramos un pequefio hilo invisible, que obtiene beneficios para
edicién o escritura de articulos o libros. Sabemos que este sistema se maneja
bajo pares académicos y cientificos, esto genera una red de contactos
académicas y es aqui donde surgen también una red profesional, muy
utilizada a nivel mundial como LinkedIn que permite compartir tus logros
profesionales, habilidades, conocimiento y més del punto de vista laboral o

académico.

El inicio de los influenciadores surgié con mds fuerza para el inicio
del internet, por lo que ahora, podemos hablar de influenciadores
académicos, profesores, investigadores o catedrdticos que comparten
informacién, articulos, libros, estadisticas o clases mediante sus blogs, redes
sociales o redes sociales académicas y quienes pueden realizar una
concentracién de personas para eventos cientificos como congresos o
charlas, entre otros. También las llamadas redes sociales académicas como
ResearchGate o Academia.edu, en donde se puede compartir articulos o
libros. No olvides a Google Scholar, que es una plataforma completa y que

actualiza su informacién automaéticamente.
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4.2.1. De lo personal al e-Branding Académico

Los docentes de poco han cambiado su exposicién ante el mundo,
creando un Branding digital académico. Marcos (2009), indica que la
creacién de una marca personal, “tiene que ver con la creacién y el
mantenimiento de la credibilidad”, asegurando que las mejores marcas
personales son las auténticas, bajo cualquier aspecto de quienes son o que
hacen, esto tiene que ver con que “tienen una visibilidad basada en su
posicionamiento, entran en contacto de manera coherente, con

independencia del medio utilizado”. (Marcos, 2009)

Segtin Matovelle explica que tener “a digital academic branding
allows the academic to be identified by its target, it places you as an expert
in a specific field, facilitates the search for other researchers to disseminate
the work done, to establish new partnerships and attract funding.”
(Matovelle, 2016)-

Por lo que, manejar un perfil idéneo, permite dar a conocer las
investigaciones realizadas, tu drea de experiencia y mantener seguidores,

convirtiéndote en un influenciador académico.

11 El branding digital académico permite al académico ser identificado por su publico, se coloca
en un experto en un campo especifico, facilitando la bisqueda para otros investigadores
diseminar to trabajo realizado, para establecer nuevos socios y atraer financiamiento.
(Traducido por la autora)
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El nuevo Paradigma del uso del
Branding Digital para Instituciones

de Ensefianza Superior

5.1. La Reputacién de las marcas en las Universidades

El concepto de reputacién va ligado al contexto de que las
universidades no utilizan marcas, sino mds bien, lo que proyectan y perciben
las personas, lo que se considera una variable educativa decisiva, al

momento de la eleccién por parte de los estudiantes. (Haldane, 2015)

Como sefiala Haldane que las reputaciones de las universidades se
han transformado por varios factores “el desarrollo de los rankings

universitarios internacionales, los ejercicios nacionales de evaluacién de la
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calidad de la ensefianza y de la investigacién financiados con fondos

publicos, las criticas y guias independientes e institucionales basadas en las
disciplinas”, actualmente incluye la visibilidad digital, las interacciones en

la web y los vinculos. (Haldane, 2015)

Como indica Carrillo y Ruao en su articulo sobre el concepto de la
Identidad Institucional: Universidad y Educacién Superior “La literatura
reciente considera la gestién de la identidad como la combinacién de
multiples variables: las raices histéricas de una organizacién (Moingeon y
Ramanantsoa, 1997), su personalidad (Balmer, 1995; Olins, 1989) o su
estrategia corporativa (Wiedmann, 1988).” (Carillo & Ruao, 2005)

Las universidades no desean mostrarse como un negocio, pero se
manejan como tal, y realizan las mismas estrategias de difusién, incluyendo
la divulgacién cientifica, la exposicién de articulo, congresos académicos o

eventos educativos, donde exteriorizan otra cara de la marca.

5.1.1. Manejo de marca y la presencia Universitaria en la web

Las universidades no se manejan bajo el esquema de marcas, sino
un esquema de identidad institucional académica nacional e internacional,
mostrando todas sus fortalezas, ventajas e incluyendo todo el material
intelectual creado por los académicos y alumnos como parte de su

contribucion.

Las universidades deben difundir y divulgar todo aquello que es
forjado como parte de su legado, por tanto, debe tener presencia en
distintos eventos sean estos cientificos, deportivos, educativos, en

periddicos, internet y redes sociales, donde demuestran los avances,
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inventos, logros académicos, congresos, conferencias y otros eventos de

divulgacion.

El uso de una pagina web o varias pdginas, dependiendo de la
extensiéon de la universidad donde muestra sus carreras, postgrados,
facultades o escuela, lo logra causar trafico en la ciudad cibernética para

marcas tendencias y mover las analiticas de btsqueda.

Como indica Castillo et al. (2013) “Las universidades mads
aventajadas a la hora de transmitir su marca en el entorno online prestan
atencion a la innovacién como una variable que otorga valor diferencial en
las coordenadas en las que actualmente se desenvuelve la educacién
superior”. (Castillo Diaz, Carillo Durdn, & Tato Jiménez, Branding online
en las universidades esparfiolas. Andlisis de los valores funcionales y

emocionales en sus websites corporativos, 2013)

5.1.2. Los reconocimientos y premios en los Académicos

Los premios profesionales son en gran medida un mérito para
demostrar el conocimiento obtenido, su habilidad como profesional en su

campo de estudio.

Premios académicos o menciones académicas son méritos de la
experiencia docente como investigador, por sus articulos, investigaciones,

o congresos, recordemos el renombrado premio Nobel o Pulitzer.

Los premios universitarios incrementan el nivel de la calidad de
la universidad, demostrando la capacidad de ensefianza que esta brinda, el

nivel de sus docentes o estudiantes, con ellos conciben presencia
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universitaria y académica, mds atin en la web, por las noticias que puede

causar en medios digitales académicos, periddicos digitales o los mismos

influenciadores académicos.

5.1.3. Visibilidad de las universidades por medio de los Ranking

Universitario

Los rankings permiten generar competitividad en los distintos
campos, no solo de empresas sino de universidades, para lograr
profesionales méds competentes, por ende, se crearon ranking para conocer

los niveles en los que se encontraban en el mercado.

Los distintos rankings universitarios llevan unos 14 afios
aproximadamente, actualizando la informacién cada 6 o 12 meses,
dependiendo y la metodologia que utilizan es diversa, pero mayormente a
través de motores de btiisqueda con nivel de impacto, con la cantidad de
publicaciones, citaciones, premios obtenidos, calidad estudiantil, presencia

y toda la informacién analdégica y web académica publicada.

Como indica Webometrics en su sitio web que desde el 2005
publica los resultados de sus andlisis. “En realidad, los indicadores Web de
presencia e impacto pueden ser un mecanismo importante y objetivo para la
correcta evaluacién, completa y profunda, de las actividades universitarias,
de su gestién y gobernanza, de los servicios que ofrecen, de la calidad de su
docencia e investigacién, y de la relevancia e impacto de los resultados
cientificos, tecnolégicos, culturales o econémicos tanto a nivel local como

internacional.” (Webometrics, 2016)
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Webometrics, mide el impacto (dominio universitario), la
presencia (google), apertura (google scholar) y excelencia (citaciones en

revistas internacionales).

A detalle, la lista de instituciones que realizan los rankings de

universidades m4és reconocidos:

e Ranking Web de Universidades

e ScCImago Institutions Rankings (Instituciones de investigacion)

e Academic Ranking of World Universities (ShanghaiRanking
Consultancy)

e THE World University Rankings (Times Higher Education)

e QS World University Rankings (Quacquarelli Symonds)

e Performance Ranking of Scientific Papers for World Universities
(Higher Education Evaluation and Accreditation Council of

Taiwan)

e Ranking Web of World Universities (Cybermetrics Lab (CCHS), a
unit of the Spanish National Research Council (CSIC)

e CHE-Excellence Ranking (Center for Higher Education)
e UTD Top 100 Business School Research Rankings (The UT Dallas'

School of Management)

En los rankings entre el 50 y 20 % del puntaje es la evaluacién del

impacto web.

En el caso de Shanghai Ranking Consultancy utilizan las variables
de calidad de la docencia, profesorado, produccién investigadora y

rendimiento per cdpita. (ShanghaiRanking Consultancy, 2009)
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5.1.4. Visibilidad de la universidad de la mano del Ranking

Docente

Por el momento, Google Scholar Citations es uno de los primeros
referentes como ranking docente que mide la cantidad de citaciones que ha
realizado algin docente, pero solo evaltia el nivel de integraciéon o
publicaciones, permitiendo conocer el grado de influencia que tiene en
investigacién o de forma cientifica. Adicional, en 2016 realizé un
instrumento de métricas escolar llamado “2016 Scholar Metrics Released” se
encarga de medir en un méximo de 20 publicaciones ordenados por los
dltimos 5 afios por tema, ademads de buscar 100 publicaciones en diversos
lenguajes y que fueron indexados a google scholar del 2011 al 2015. (Google,
2016)

También, va ligado con los méritos educativos para lograr ser
catedrdtico, académico, investigador o docente, lo que le permite trabajar en
una universidad con contrato tiempo completo y concursar para ser auxiliar,

agregados catedratico o titular.

Actualmente no existe un sistema o programa que mida, el ranking
docente, desde distintos puntos de vista, solamente desde el nivel de

publicaciones con sus citaciones que se encuentra en la web.

5.1.5. De los pupitres al ambiente digital Virtual

Hace dos décadas solo se planeaba manejar una clase presencial,
hoy en dia, las nuevas ventajas de las aulas virtuales cambian el enfoque en
la forma de ensefiar a través de portales, juegos en linea, recursos digitales

como redes sociales, videos o audios, adaptacién de materiales, materiales
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digitales hipertextuales, contenido en pdginas web, habilidades en las TIC,
etc. (Barbera & Badia, 2004)

Para ejemplo, las aulas que manejan las universidades, tenemos a
edX, que es una de las aulas virtuales a nivel mundial que tienen bastante
prestigio y es avalada por varias de las mejores universidades e institutos,
fue fundada por Harvard University y MIT en 2012, buscan incrementar el
nivel de educacién virtual o presencial en cualquier lugar, cuenta con 90
socios y ofrecen cursos de calidad de las mejorar universidades del mundo.
(edX, 2012)

5.2. Audiencia digital en el entorno académico.

Las audiencias digitales son todas aquellas personas que
interactdan de alguna u otra forma con plataformas digitales, paginas web,

videos, aplicaciones y los equipos que permiten su utilizacién.

En el entorno académico digital, los usuarios son mds exigentes,
distintos, buscando una mayor interaccién; forman parte de la sociedad
contempordnea, producto del desarrollado a través del tiempo para mejorar
los niveles de interaccién, educacién y comunicacién. El publico digital
busca nuevos espacios donde aprender mds, mejor y rdpido, en cualquier

lugar, a cualquier hora.

Esto influencia con el tiempo en dmbitos como lo econémico,
politico, consumo, y lo educativo sobretodo la forma de aprender. Debido a
que se convierten en una audiencia digital por la relacién que tiene con el

inicio de la tecnologfa.
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5.2.1. La Realidad Virtual en las clases para mejorar la

experiencia de aprendizaje

Hace dos décadas al igual que las aulas virtuales, encontramos el
uso de realidad virtual y catdlogos inteligentes, para incrementar el nivel de
educacién en las IES. Harvard a utilizado estd practica, por ejemplo, para
que sus estudiantes de medicina mejoren la praxis en quiréfanos y la
enseflanza sea mayor en menos tiempo, algunas escuelas incrementar el
sistema de Cardboard de Google para promover el nivel de ensefianza
educativa u otros, utilizan juegos virtuales en red interactivos para ensefiar

desde otra perspectiva. (Harvard University, 2015)

5.3. La experiencia del e-Branding profesor

Los  profesores, académicos, o catedrdticos, realizan
investigaciones por lo que actualmente es imperativo mantener un perfil
académico, algo no planteado con anterioridad, el que debe contener la
mayor cantidad de informacién que da a conocer el nivel de experiencia, las

publicaciones de articulos o libros e investigaciones u proyectos en marcha.

Las redes sociales académicas son una gran herramienta para
exponer la informacién que ha generado con su equipo. Las relaciones entre
instituciones se manejan a través de medios de comunicacién digital
simultdneas, cada vez son mds y mads los usuarios, algunas de ellas, te
permiten compartir informacién, documentos, entre otros, son una buena
opcién para trabajar en equipo, donde pueden compartir comentarios en

tiempo real, temas de interés, experiencias e hipétesis, entre otros.
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Segtin Merlo en su articulo de la Ciencia 2.0: Aplicacién de la web
social a la investigacién comentan que “Las redes sociales son excelentes
laboratorios virtuales, ya que ofrecen todos los servicios que un grupo de
investigacién demanda: sistemas de comunicacién, medios para compartir

recursos, almacén de documentos y foros de discusién.” (Merlo Vega, 2010)

Ademads, necesita de los consejos del Academic Community
Manager, quien conoce la manera de difundir y divulgar resultados de
investigaciones y sobre préximas publicaciones cientificas, la persona que
ayudard al investigador docente a saber informar a través de redes sociales,
redes sociales académicas y profesionales el progreso de su investigacion,
por medio de la utilizacién de recursos online que permitan compartir

informacién remota con distintos investigadores a nivel mundial.

5.4. Ranking Académico digital de profesores

Las universidades no solamente forman su prestigio a partir de sus
alumnos, sino de la calidad docente que educa a estudiantes de calidad, por
el momento, los pardmetros considerados para evaluar a un docente, es la
calificacién que el estudiante le otorga a partir de una encuesta realizada al

final de cada semestre académico.

En Ecuador, mds adn en las universidades de Guayaquil, los
componentes para seleccionar a los profesores destacados de forma general
son obtenidos mediante encuestas realizadas a los estudiantes en donde se
conoce su factor de satisfaccién con los estudiantes, por lo que, no se realiza
una evaluacién conjunta para estar al tanto de los lugares en los que sus
profesores se encuentran, se selecciona un docente por cada drea como
investigacién, vinculacién, docencia, entre otros.
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Consideremos que ser docente, no solamente es impartir clases,
investigar y difundir, se encuentran otras variables o indicadores, como
gestion docente, utilizaciéon de recursos para realizacién de proyectos de
investigacién, proyectos comunitarios, nivel profesional, influencia
académica digital, contribuciones cientificas considerables, google

académico, otros.

Detallaremos pardmetros que se pueden considerar para la

realizacién de un ranking docente:

Evaluacién estudiantil o docente

Evaluacién Heterogénea

Evaluaciéon de Pares

Evaluacién del Decano

Gestién Docente (Administrativo)

Formacién constante

Exposicién (Uso de congresos, conferencias o charlas)

Proyectos de investigacién

O 2 N oW N

Proyectos comunitarios

[
e

Desempefio profesional

—_
—_

Influenciador académico digital

—
N

Contribucién de impacto cientifico (publicaciones)

—
@

Google Académico

Las nuevas generaciones de estudiantes mantienen diferentes
caracteristicas donde se destaca su marcada “alfabetizaciéon digital, estar
conectados, multitarea, inmediatez, y el aprendizaje experiencial” que han
transformado el aprendizaje de aula a un ciber-aprendizaje. Por lo que, el
docente se ha visto en la obligacién de cambiar muchos aspectos de su rol
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como profesor, e incrementar su calidad como tal, creando nuevas

experiencias. (Gisbert & Esteve, 2011)

Durante este proceso se realizé la investigacién, de las primeras
cinco universidades del ranking Shanghdi, para determinar puntos en
comun que pueden contribuir al modelo que realizaremos:

1. Harvard University

2. Stanford University

3. University of Cambridge

4. Massachusetts Institute of Technology (MIT)

5. University of California, Berkeley

- Google Scholar: Por medio de esta plataforma, hemos obtenido los
cinco primeros profesores, Harvard continua en el primer lugar, si
procedemos analizar los datos, vemos que no todos los docentes se ubicarfan

en la misma posicién que sus universidades.
Obtendremos una media de citaciones por todos los afios de

publicacién mostrados desde 1993 hasta 2017, por tltimo, la herramienta

remarca la cantidad de citaciones desde el 2012 hasta la actualidad.
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1. Harvard University

2. Stanford University

3. University of
Cambridge

4. Massachusetts
Institute of Technology
MIT)

5. University of
California, Berkeley

g:;?':e Seholar Citations*
Michael E. Porter 322602
Robert Tibshirani 265207
Trevor W. Robbins 143402
Robert Langer 232245
Lotfi A. Zadeh 179740

Ensefianza Superior

Ranking Media
1 12904
2 10608
5 5736
3 9289
4 7189
*Dalos cblenidos en septierrbre 2017

Tabla 3. Resultados docentes de Google Académico

- Prizes and recognitions: Los premios son parte de las referencias y

en el caso de estos docentes han creado un punto de referencia diferente. E1

profesor Langer con su trayectoria cientifica investigativa ha logrado

obtener a su paso mds de 220 por los logros cientificos alcanzados.

University

Google Scholar

Result

Prizes and
Recognitions

1. Harvard University

2. Stanford University

3. University of
Cambridge

4. Massachusetts

Institute of Technology

(MIT)

5. University of
California, Berkeley

Michael E. Porter

Robert Tibshirani

Trevor W, Robbins

Robert Langer

Lotfi A. Zadeh

220+

15

Tabla 4. Resultados docentes de Premios y reconocimientos
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- Google Trends: En todos los casos los profesores generan flujo de
informacién con temas de interés y son buscados por regiones especificas del
mundo, el profesor Lotfi A. Zadeh ha generado mayor trdfico de indagacién
debido a que en septiembre de 2017 ha fallecido, aunque su trabajo sigue

siendo muy citado.

Initial Final
percentage  percentage
Google Scholar in January in September Related topics  Five top
Universit Result 2004 2017 or queries search countries
- e ., Zal -
Porter's fi Zimbabwe, Peru,
1. Harvard University Michael E. Porter 74 40 1 Ou e Trinidad & Tobago,
orces analysis  ngnmark, Ecuador.
2. Stanford University Robert Tibshirani 92 18 Statistician China, United States
3. University of 2 _ United Kingdom,
CaInbHogs Trevor W. Robbins 75 4 Neuroscience  Canada,
United States
4. Massachusetts uth Korea
Institute of Technology  Robert Langer 83 16 Engineering S:u:nd Sl:ﬂn;: Israel,
(miT) Hona Kona. Taiwan
5. University of Azerbaijan, Iran
California, Berkeley LotfiA. Zadeh 59 100 Fuzzy logic Azoriaganka:

Tabla 5. Resultados docentes de Tendencias de Google

- Data bases from ISI Web of knowledge and Scopus: a diferencia de
google Scholar, que realiza un perfil de los docentes, la informacién en
SCOPUS fue bastante sencilla de compilar, asi como Scholar, también crea
un perfil identificando su afiliacién y mostrando los documentos creados,
con el indice de citacién, mientras que WOS no permitié que sea recopilada
de inmediato, debido a las iniciales y apellidos sugerentes a otros autores,
no crea realmente un perfil del autor y puede confundir los articulos por las

iniciales en su nombre.
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WOs SCOPUS

Sum of
University Google Scholar Total Times  Cilin

_ Rosut __ Publications Gited _ anicles __Documents _Citations _ Co-authors _ Citations by

1.HarvardUniversity  Michael E. Porter a1 30052 23971 73 19,504 23,68 16,829
2.StanfordUniversity  Robert Tibshirani 438 82660 63981 289 75,967 150+ 61,055
& Lf'ﬂ'mg;‘q‘”" Trevor W. Robbins 1,068 93,090 42,762 907 98,511 150+ 44,541
4. Massachusetts
Institute of Technology ~ Robert Langer 1,242 121,761 80,491 1,577 156,361 150+ 90,714
(MIT)
5. University of P 30,02 ppe 8 9 4
Lo borkoloy  LoUA.Zadeh 258 60028 43,655 179 71,464 107 53,378

Tabla 6. Database from 1SI Web of knowledge and Scopus

- Social media: Los profesores Porter, Langer y Zadeh poseen un fang

page de Facebook, comparten informacién educativa relevante, avances,

libros, entre otros, pero es recalcable que el profesor Porter, mantiene un

perfil consecuente en todas las redes sociales para difundir todos sus logros

académicos y profesionales.

Google Scholar

University Result Facebook Twitter
el il A

1. Harvard University Michael E. Porter 66,352 150k

2. Stanford University Robert Tibshirani 132 878

3. University of

Cambridge Trevor W. Robbins

4. Massachusetts

Institute of Technology  Robert Langer 1,626

(MIT)

5. University of

California, Berkeley Lotfi A. Zadeh 62,695

Instagram

1,732

YouTube

1,383

Tabla 7. Resultado de seguidores de redes sociales

Google +

119

- Professional Social media: El profesor Porter sigue demostrando el

poder de la utilizacién de los medios digitales para la difusién de

conocimiento, promociones adicionales para las universidades.
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Google Scholar Linkendin
University Result
il Ay
1. Harvard University Michael E. Porter 12,384
2. Stanford University Robert Tibshirani 500+
3. University of -
Cambridge Trevor W. Robbins 500+

4. Massachusells
:nsm)ule of Technology  Robert Langer
MIT

5. University of

California, Berkeley Lotfi A. Zadeh

Tabla 8. Resultado de seguidores de redes sociales profesionales

- Academic Social media: Estds plataformas son las menos utilizadas
y no brindan tanta informacién como google Scholar en referencia a los
articulos, como vemos en el cuadro comparativo son pocos los profesores
que las utilizan y por dltimo sigue siendo Porter el que encabeza la lista, pero

en academia.edu.
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Google Scholar

University Resutt Researchgate Academia.edu
1. Harvard University Michael E, Porter - 11,850
2. Stanford University Robert Tibshirani 962

3. University of

Cambridge Trevor W. Robbins 1954 -

4, Massachusetts
Institute of Technology  Robert Langer
(MIT)

5. University of =
California, Berkeley Lotfi A. Zadeh 421

Tabla 9. Resultado de seguidores de redes sociales académicas

- Anélisis web: No poseen una pédgina web propia bajo su nombre
como dominio, pero si cuentan con toda una seccién dentro de la
universidad, donde exponen su vida profesional, junto a todas sus
contribuciones cientificas. El profesor Porter ha cumplido con todas las
expectativas del andlisis de la lista de criterios y en cada uno de ellos ha
logrado destacar, en este caso cumple que el esquema de criterio y serfa el

mejor docente universitario bajo el esquema digital.
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Google Scholar

University

Result

1. Harvard University

2. Stanford University

3. University of
Cambridge

4. Massachusetts
Institute of Technology
(MIT)

5. University of
California, Berkeley

Michael E. Porter

Robert Tibshirani

Trevor W. Robbins

Robert Langer

Lotfi A. Zadeh

Web page

hittp:/fwww.isc_hbs.edu/about-mé
chael-porterPages/default.azpx

http://statweb.stanford. edu/~tibs/7lip
I=urn%3A1I%3Apage%3Ad_{

lagship3_profie_view_base%3BYIwX2FR
WwHQTMEOQT0ZVR2F 2K%N2BA%IDA 30

hitps://www.psychol cam.ac. uk/pec
ple/twr2@cam.ac.uk

http:/iweb, mit edullan
qgerlabianger. hemi

https:iwww2. eecs berkeley. edul
FacultyHomepages/zadeh hitm|

Tabla 10. Resultado de andlisis web

Los cambios a los ambientes digitales han creado nuevos paraisos

de funciones y responsabilidades para los nuevos docentes, por lo que

enfrentan cambiar en las estrategias de aprendizaje educativo, cambiando el

paso de la forma de ensefiar y aprender, y por medio de esta investigacion,

se desea dar un punto de vista sobre un modelo, en donde los docentes

reciban un mayor reconocimiento y no solo las universidades, son ellos

quienes generan el conocimiento y se esfuerzan por impartir conocimiento.

University Professor

Google  Prizesand
Scholar_ _recogaitions

- -
1. HarvardUniversity  Michael E. Porter 1 2
2. StanfordUniversity  Robert Tibshirani 2 3
3. University of . -
Cantridae. Travor W. Robbins 5
4. Massachuselts
Instituto of Technology  Robert Langer 3 1
Ty

Lotfi A. Zadeh 4 4

5. University of
Cabfornia, Berkeley

Qualiative
Academic  Profossional
Social Social Managoment  Final
Media Modia of tho Web _  Result
—_—
1 1 1 1
4 3 2 2
5 2 3 3 5
3 5 4 4 3
2 4 s s 4

Tabla 11. Resultado total

1. Los rankings son cada vez mads utilizados por las universidades

dando mayor prestigio e incrementando el flujo de comunicacién

hacia ellas.
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2. Las redes sociales se han convertido en instrumentos de difusién de

conocimiento, mds aun si, son profesores reconocidos que dan
validez a esa informacién

3. Los profesores no solo cumplen la funcién de impartir
conocimiento, sino cumplir funciones administrativas como ser
consejeros, directores de proyectos, jefes de laboratorio, entre
muchas otras actividades.

4. Dentro de la investigacién solo se hizo la validacién de aspectos
digitales para conocer el nivel de posicionamiento y ver la relevancia
de ellos.

5. Incluso es importante conocer la opinién de los estudiantes a favor
del docente.

6. Podria tenerse en cuenta, si el docente utiliza recursos tecnolégicos

para impartir clases, mejorando la interaccién y el nivel de practica.

5.5. Ranking Universitario. Posicionamiento del ranking apoyado por el

Branding para la captacién e investigacién

No solamente las universidades pueden encargarse de la
generacién de material intelectual, pero puede colaborar con centros

dedicados a la investigacién.

Al igual que las universidades, la difusién de los productos
generados permite el incremento de inversiéon en el sector cientifico,
podemos citar el caso de la Consejo Superior de Investigaciones Cientificas
(CSIC), considerada la mayor institucién publica enfocada a la investigacion

en Esparia y la tercera en Europa.
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No solo se encargan de producir, sino de hacer un buen manejo de
divulgacién en publicaciones e incluso proporcionar informacién a través de
su pédgina web, blogs, redes sociales (Twitter y Facebook) de cada uno de sus
componentes mds distinguidos, divididos en categorias notables. (Ministerio

de Economia, industria y Competitividad, s.f.)

A parte, el incremento de apoyo econémico por parte del sector
privada ha generado que la investigacién se enfoque en resolver problemas.
Segtin Amséstica, Gaete y Llinas “las universidades son organizaciones
multiproductos” (Williamson & Sénchez, 2009) que generan mdiltiples
bienes por medio de la produccién cientifica, en cada una de ellas, el costo,
la infraestructura y el financiamiento es distinto para cada institucién, pero
se presencia la complejidad académica y la calidad de produccién. Al igual,
“las universidades son clave en la actividad cientifica y generan
directamente mds del 87% de la investigacién de visibilidad internacional”
(Ramirez & Alfaro, 2012), dentro del articulo el autor plantea que los
ingresos de egresados va de la mano con el ranking , aunque su
investigacion va vinculada a las universidades Chilenas, no va muy lejos de
los otros pafses, “el financiamiento via el AFD del 95% para las
universidades constituye un aporte permanente que contribuye al
financiamiento de una masa critica con dedicacién a docencia e
investigacién, infraestructura, vinculacién con el medio, entre otros.”

(Améstica Rivas, Gaete Feres, & Llinas-Audet, 2014)
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Casos de Estudio



Capitulo 6

El area de aplicacion y sus usos

digitales

6.1. Fundamentacién y argumentacién del caso de analisis

“El lugar de la cultura en la sociedad cambia cuando la mediacién
tecnolégica deja de ser meramente instrumental para espesarse, densificarse
y convertirse en estructura. Pues la tecnologia remite hoy no a la novedad
de unos aparatos, sino a nuevos modos de percepcién y de lenguaje, a
nuevas sensibilidades y escrituras” (Martin Barbero, 2003). Durante el
proceso de investigacion se determiné que el estudio de casos serfa lo mas
apropiado para conocer aquellos aspectos o puntos importantes que las

universidades en los primeros lugares de los rankings.
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Pedro, siguiendo a Prensky, afirma que el desarrollo de las
competencias intelectuales y de las capacidades cognitivas de esta
generacion, transforma la forma de pensar y procesar la informacién. (Pedro,

2006) (Prensky, 2001)

Segun indica Gilster que formular el concepto de aprendices
digitales “Una visién critica. Progresivamente han ido apareciendo voces
mads criticas que reclaman la necesidad de tener evidencias empiricas que
nos permitan fundamentar todo un discurso tedrico a partir del cual se ha

pretendido definir y caracterizar a estos estudiantes.” (Gilster, 1997)

Erstad (2010) plantea la existencia de cuatro dmbitos clave en los
que esta revolucién digital estd teniendo un fuerte impacto, y que es
necesario abordar:

e Una cultura de la participacién.
e Elacceso a la informacién.

e Las posibilidades de comunicacién.

e La produccién de contenido. (Erstad, 2010)

El ranking Shanghdi nos permitié determinar las universidades
que se van a estudiar, pero previamente realizamos un anélisis de las 10

mejores universidades a nivel mundial.
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Plataformas que se van a investigar 10 Mejores Universidades
1. Harvard University e —
‘3 2. Stanford University  —
& 3. University of California E ——
3 4. University of Cambridge O
S 5. Massachusetts Institute of Technology s
a 6. Princeton University —
< 7. University of Oxford [e—
2 8. California Institute of Technology P—_0
" 9. Columbia University ——
10. University of Chicago C—
Caracteristicas 1 2 3 4 5
Mooc © o oo o ° c0 o
Web o ooo] o0 o 00 o o
1. Usabilidad Web
VR ° o o|ooococo o
AR oo o o o ooloo o
1. ARWU oloo0o0000000
2. RWU ° 00 0o (000 o0 0 o
3. PRSPWU ° oo ° o [000 © o
2. Presencia on 4. TWUR ° o [00000000
Rankings 5. UTD Top 100 BS o o o| o o ) o
6.QS WUR © o o |00 00 00 ©
7. Scimago IR ° oo 00 00 (00 o
8.UIGM ° °
Facebook 000 000| ° ° o o
Twitter o 000 o o oo ° o
Instagram 00 o o0 ° °o o °
3. Redes Sociales YouTube o o oo oo o o o o
—Google + e oRe oL 1o - LL L
Linkedin ° ° o © 0 o [0ooo
SoundCloud 0o ooo o o o °
4. Redes Sociales Researchgate oo of o 000 o oo
Acadimicss Academia.edu o o o o o oo o |o °

Porcentaje de Busqueda

Enero 2004 Mayo 2017

Figura 2. Comparativa de las 10 mejores universidades

Segun la gradfica 1 hemos obtenido los siguientes puntos clave:

1. Ninguna de las universidades mantiene el mismo nivel en los 8

ranking, aunque Harvard University, se encuentra en7 de 8 y es considerada

una de las mejores universidades a nivel mundial, en un 80% posee mads

seguidores en las redes sociales que las demds, en baja cantidad posee pocos
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seguidores en las redes sociales profesionales y en menor cantidad las redes
sociales académicas que las demds universidades.

2. Ninguna de ellas, mantiene un ritmo de seguidores, por lo que el
alcance entre cada una de ellas varia y en gran manera, tomando en cuenta
que LinkedIn es una de las mayores redes sociales profesionales, mantienen
un flujo bajo entre ellas.

3. El ranking menos utilizado por todas las universidades es el Green
metric, universidades mds verdes.

4. Todas las universidades han implementado cursos online o los
llamados MOOC, realidad y aulas virtuales, por tltimo, una parte de ellas
poseen una fuga de informacién en sus sitios web, los que no se encuentran
optimizados y poseen rutas complejas.

5. Las universidades que se encuentran en los tres primeros puestos
intentan mantener un flujo de informacién en sus redes sociales para captar
mads estudiantes e incrementar su nivel de visibilidad.

6. Ha disminuido en gran medida el nivel en los buscadores sobre

informacién asociada o més relevante hacia las universidades.

Entre las 10 universidades escogimos 3, que dentro de la
investigacién previa nos pueden ayudar con el panorama de la realizacién

del modelo.
1. Harvard University

2. Columbia University

3. University of Oxford
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6.2. Metodologia del caso de estudio

Lista de criterios para el andlisis:

a. Datos cuantitativos

La evaluacion cuantitativa de las universidades se hard mediante
indicadores numéricos que muestren la cantidad de interaccién. A

continuacién, se detallan estds herramientas:

- Antigiiedad: Sabemos que la reputacién de las marcas, el
valor y los aspectos referenciales, se vinculan con la suma de acciones
generadas a través del tiempo. Lo que ayuda a elevar la visibilidad de la
universidad, pero no es un componente que influye totalmente a mejorar la

imagen de la Universidad.

- Premios y reconocimientos: Los Premios siempre han
generado una cara positiva, a cualquier sector tanto personal, empresarial o
educativo. La necesidad de que estos sean estudiantiles como de docentes e
investigadores, impulsa el reconocimiento, mds adn si estos son
internacionales, lograr la interaccién del sector econémico, patrocinando

mds investigaciones.

- Uso Google Académico: Usar el google Académico permite afiliar
a los colaboradores, lo que permite rdpidamente generar una busqueda,
enrolar toda la lista de los articulos, libros, ponencias, etc, bajo el paraguas
de la marca universitaria. Esto crea la realizacion de un ranking
investigativo, estableciendo una medicién de ntimero de citaciones y un

ranking de articulos como mads buscados.
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- Uso Google Trends: Usar el google Trends permite conocer desde
que paifses buscan la marca y cudles son las palabras mads referenciadas,

indicando si generamos tendencia o no.

- Manejo de la Web: La utilizacién de herramientas de
monitorizacién para la optimizacién es importante, existen mdltiples en el
mercado, pero debe utilizarse aquella que muestre datos rdpidos y veridicos,

en este caso utilizaremos GTmetrix.

- Bases de datos del ISI Web of knowledge: la cantidad de articulos
en revistas indexadas de prestigio, influyen en dar a conocer el ntimero de
veces que una aportacién cientifica es citada en los articulos posteriores,

como medida del impacto.

- Uso de Redes Sociales: Las redes sociales, permiten difundir la
informacién mds rdpido por el grado de propagacién, con el que se
difunden. Una ventaja de ellas es que nos permiten formar una estrategia de
marketing digital donde exponemos la informacién, compartir y buscar
sobre productos o servicios establecida por la universidad para el mundo.
Noticias que pueden favorecer visibilidad de cualquier entidad y puedan ser

viralizadas.

- Uso de Redes Sociales Académicas: Tan importante como Google
Académico, son las redes sociales académicas, que con el tiempo se han
proliferado y han demostrado ser de gran ayuda, tal cual, como Google, estds
redes lanza un ranking de los investigadores de la universidad, de los
departamentos y los articulos o libros mds buscados, leidos o descargados,

lo que puede desembocar en conocer cudles son los temas del momento.
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- Uso de Redes Sociales Profesionales: Tan importante como las
Académicas, son las redes sociales profesionales, las que han logrado abarcar
a los graduados, nos permiten conocer donde se encuentran trabajando, los
cargos que ocupan y cudles son sus aspiraciones profesionales. Nos dan un

panorama de las necesidades laborales.

- Ranking Universitario: Como comentaba Younger director del
Centro para la Reputacién Corporativa de la Universidad de Oxford, las
universidades necesitan los rankings, para mejorar su nivel de visibilidad,
generar una competencia de docentes y alumnos entre universidades, los
que logra cumplir con ciertos pardmetros, como nimero de articulos o
investigaciones, nimero de premios, entre otros. (Younger, 2015) Segin
Webster, para que constituya un ranking de calidad académica, una lista
“debe estar ordenada segtn algin criterio o conjunto de criterios que los
autores de la lista consideren que mide o refleja la calidad académica, y debe
consistir en un listado de las mejores universidades, colleges o
departamentos de cierta drea de estudio, en orden numérico segin su
supuesta calidad, de manera que cada escuela o departamento tenga su
propio lugar (rank) por si solo, y no forme parte simplemente de un grupo
con otras escuelas en unas cuantas categorias, grupos o niveles”. (Webster,
1986) Hemos tomado en cuenta los ocho rankings mds importantes a nivel

mundial, nos daran un lugar de su ubicacién.

1. Academic Ranking of World Universities (Shanghai)

2. Ranking web of universities 2016

3. Performance Ranking of Scientific Papers for World Universities.
(Higher Education Evaluation and Accreditation Council of Taiwan)

4. The World University Rankings (Times Higher Education)
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5. UTD Top 100 Business School Research Rankings (The UT Dallas'
School of Management) 2016
6. QS World University Rankings (Quacquarelli Symonds)

7. ScImago Institutions Rankings (Instituciones de investigacién)

- Aplicaciones: Todas las universidades se han envuelto en el
proceso de realizar aplicaciones que ayudan a mejorar no solo la experiencia
universitaria sino los servicios universitarios y proporcionar informacion,
otras para ayudar a la comunidad con las que mejoran la comunicacién,

conocimiento e interaccién.

b. Datos cualitativos

La evaluacién cualitativa de las universidades se hard mediante un
andlisis de criterio, difusién, ergonomia y usabilidad web, tomando en
cuenta la evaluacién heuristica, que fue definida por Nielsen como la
inspeccién sistemdtica del disefio de vista del usuario (Nielsen & Mack,
1994). A continuacién, se detallan estds herramientas:

- Generar Tendencias: Al igual que las empresas crean
tendencias, de productos, las universidades lo pueden realizar con sus
servicios educativos como doctorados, maestrias, carreras, etc o a partir de
una investigacién, graduados de interés, deportistas, entre otros. Significa

que mds personas hablardn de la universidad y todo aquello que se realice.

- Manejo de la Web: La informacién detallada y de facil acceso, es
cada vez mds requerida, buscamos y realizamos todo a través de nuestros
dispositivos electrénicos como visualizar paginas web, leer noticias, buscar
amigos, finanzas, viajes, etc. Es por ello, que gran parte del uso de la pagina
web es el correcto manejo de la informacién, ergonomia, la utilizacién de

adwords que direccién a nuestra pagina.
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- Aulas Virtuales: Hace 10 afios, no era vélido estudiar por internet,
ahora podemos realizar desde wuna carrera, maestrias, cursos,
especializaciones, etc. Son mds apetecibles debido a la escasez de tiempo,
costo y horarios, y sobre todo se utilizan para seguir aprendiendo a lo largo
de la vida.

- Realidad Virtual: Al igual que la tecnologia avanza, los procesos
de educacién cambian, parte de este proceso ha sido combinar las aulas
virtuales con la realidad virtual, lo que han ayudado para la implementacién
de nuevos aprendizajes educativos, ganar horas de préctica, acrecentar el
interés de los estudiantes y mezclar proceso. Lo que forja una nueva

percepcién de la educacion.

Parametros

Cuantitativos

Antigliedad
Premios y reconocimi

Ahos de funcionamiento

Cantidad

Uso Google Académico
Uso Google Trends
Bases de datos del IS
Uso de Redes Soclales
UsodeRSA
Uso de R S Profesional

Cantidad
Porcentaje
Presencia de articulos

Cantidad de seguidores
Cantidad de inscritos

Ranking Universitario

Generar Tendencias
Manejo de la Web
Aulas Virtuales
Realidad Virtual

Cantidad de afillades

Tipo de tendencias

Estructura y navegabilidad

Uso y aplicacién
Uso y aplicacién

Figura 3. Pardmetros de andlisis de e-Branding
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6.3. Caso 1 - Harvard

=y HARVARD

UNIVERSITY

Figura 4. Logo de Harvard
6.3.1. Historia y evolucién

Harvard University es una de las universidades mds reconocidas
a nivel mundial, la encontramos entre los primeros lugares en los diferentes

rankings mundiales.

Segun el sitio web de la universidad, es una de las instituciones de
educacién superior mds antiguas de estados unidos, establecida en 1636 en
Massachusetts, Cambridge, U.S, con 380 afios de trayectoria. Surgié con el
nombre de New College para posteriormente denominarse Harvard
College, por el reconocimiento de uno de los principales benefactores que
fue John Harvard de Charleston, quién don6 a la institucién su biblioteca y
la mitad de sus bienes. Encontramos una estatua que lo representa, pero es
el rostro de otra persona. Tiempo atrds se incendié uno de los edificios de la
universidad que contenia toda la informacién y fotograffas de él, por lo que
la estatua es de otra persona, ha sido removida varias veces y se encuentra

en el patio de la Universidad, donde muchos turistas la visitan anualmente.

Los estudiantes al iniciar clases y antes de los exdmenes, tocan el
pie izquierdo en sefial de buena suerte, una especie de cdbala. En 1870,

cambi6 definitivamente su denominacién por Harvard University.
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La universidad cuenta con 6,700 estudiantes, y 15,250 alumnos
graduados y estudiantes profesionales dando un total de 22,000. En su
planta académica tiene 10,400 y 2,400 miembros de facultad, posee mads de
371,000 antiguos alumnos, cerca de 279,00 en Estados Unidos y cerca de

59,000 en 202 pafses, cada afio ingresa un 3% de los postulantes.

Cuenta con 12 escuelas que otorgan titulos superiores, ademas del
Instituto Radcliffe de Estudios Avanzados, la universidad que ha crecido de
9 alumnos y un solo maéster, a enrolar mds de 20.000 candidatos de grado,
incluido pregrado y estudiantes profesionales, existen mds de 360000
alumnos en estados unidos y en mds de 190 en otros paises y 12 presidentes

has recibido un titulo honorifico.

Harvard es considerada la cuarta biblioteca mds grande en el
mundo, posee 4 bibliotecas, que recorren una gran extensién subterrdneo,
unas de las bibliotecas se extienden 10 pisos hacia abajo y algunos metros de

largo.

En 1836, en el bicentenario de la universidad, el presidente Josiah
Quincy ha generado el primer escudo con el lema Veritas (Verdad), que, con
los afios, se convertirfa en parte de su marca, adoptado corporativamente en
1843 hasta el dia de hoy, siendo el inicio del uso de un signo de distincién,
como referencia a una marca y un color disefiado oficialmente para la
universidad, como es el Carmesi, haciendo una diferencia entre otros

equipos.

Posee un museo con mds de 28 millones de piezas de arte,
artefactos, especimenes, materiales e instrumentos. (Harvard University,
2017)

113



Capitulo 6 El drea de aplicacion y sus usos digitales

6.3.2. Premios y reconocimientos

El Premio Nobel, que se entrega anualmente, en fisica, quimica,
fisiologia o medicina, literatura y paz, ha convertido a las universidades en
competidoras para su obtencién, por lo que, varios profesores y ex alumnos
de Harvard han sido honrados con un total de 48 galardones de este

prestigioso premio, ensalzando los méritos y logros.

El premio Pulitzer, se entrega anualmente por la contribucién al
periodismo, las letras o la musica, al igual que el premio Nobel, varios
profesores y ex alumnos de Harvard han sido honrados con un total de 48

galardones.

Podemos destacar que han acogido a presidentes y primeros
ministros como el presidente de México, expresidentes de Estados Unidos,

Costa Rica, Mongolia, Bolivia, etc. (Harvard University, 2017)

Premios - Harvard University
S |

Tipo de premio Cantidad
""""" PremoNobel | 48
" PremioPulitzer | 8
" lefesdeEstado | 32

Tabla 12. Resultados de Premios de Harvard
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6.3.3. Manejo de la web

La estructura de su pédgina web es fdcil, 4gil y con acceso rapido a
la informacién, donde maneja informacién general de la universidad y de
sus 15 escuelas e institutos, y cada una cuenta con un enlace externo,
explican la informacién pertinente al 4rea de conocimiento, carreras y temas
de interés. La informacién es actualizada constantemente y afio atrds afio,
hace una mejor reestructuracion, cuenta con un directorio de colaboradores
y de redes sociales de los departamentos, escuelas y centros, ademds de

proporcionar informacién en sus aplicaciones multimedia.

Segun el andlisis de la web por medio de GTmetrix, nos indica que
el peso de la pagina web es de 2.91MB y demora un tiempo de carga de 6.3s,
el puntaje de velocidad en google es de 41%.

6.3.4. Disefio de Aulas virtuales

Harvard no es solo una universidad de prestigio por su calidad
académica y creacién cientifica, o por los logros que han obtenido sus
alumnos y profesores, sino por el aporte de conocimientos que desea
aportar, por media de la curiosidad intelectual y convirtié al internet en una
oportunidad para que otros aprendan, brinda educacién online tanto pagada

como gratuita, lo que permite llegar a més personas a nivel mundial.

Harvard inici6 una pagina de educacién en linea, denominada edX
con el MIT (edX, 2012), en donde se puede realizar cursos gratis y por un
costo recibes el certificado. A través de esta iniciativa, ha logrado que las
mejores universidades se afilien a ellos, para que implementen contenido

oportuno y brindar el aval de cada institucién, estos cursos en mi
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experiencia, son excelentes, no solo por el contenido, la facilidad de uso de
la plataforma, sino por la ayuda que brindan, consejos e informacién
pertinente, pero seguro, es que se debe tener el tiempo para realizarlo,
debido a la exigencia en la calidad, también se pueden encontrar en iTunes,

YouTube y en una extension de la escuela.

edX es una de las tantas plataformas que son utilizadas por la
universidad, ademds de esta, tienen una Extension de la Escuela de Harvard,
Educacion Ejecutiva, Harvard Online Learning, Harvard Instituto para el
aprendizaje de jubilados, Desarrollo profesional, HarvardXPlus, HBX,
iTunes, SoundCloud, YouTube.

Estas plataformas no brindan créditos educativos para ninguna de
sus carreras, uno de los objetivos de estds plataforma, es el aprendizaje a lo
largo de la vida, mds atin, las plataformas centradas en los profesionales y
ex alumnos, que desean estar actualizados con las tltimas vanguardias,
tecnologias e informacion, pueden acceder a esto, gracias a las herramientas
digitales, cuenta también con MOOC muy populares. (“Harvard Online

Learning | HarvardOnline Learning Portal”, s. £.)

Agarwal dijo en una entrevista para The New York Times “155,000
students from around the world have taken edX’s first course: an M.L.T. intro
class on circuits”=. Mientras que Friedman dijo “That is greater than the total
number of M.I.T. alumni in its 150-year history”=. (Friedman, 2013) Han

aprovechado un medio para impartir conocimiento.

12 155,000 estudiantes de todo el mundo han tomado el primer curso de edX: una introduccién
de circuitos de clase de M.I.T. (Traduccién de la autora.)

13 Una cifra mayor que el total de estudiantes que han pasado por el MIT en sus 150 afios de
historia. (Traduccién de la autora.)
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6.3.5. Servicio de Discapacidad de Harvard

Harvard cuenta con un servicio de discapacidad para estudiantes,
miembros de las facultades y visitantes con discapacidades, para asegurar la
accesibilidad, cuenta con punto y un mapa de accesibilidad en su sitio web.

(Harvard University, 2017)

6.3.6. Ranking docente por Google Académico

Al realizar la bisqueda en google académico sobre Harvard, en 0.04

segundos, mostré alrededor de 3,540,000 resultados, esto en marzo 2017.

Donde presenta las publicaciones, las obras citadas, los perfiles de
los profesores con la cantidad de articulos e investigacién, el nimero de
publicaciones y o la cantidad de referencia bibliogréficas, esto puede ser
considerado para el ranking de docente de la universidad en publicaciones
y citaciones, pero no solo docentes forman parte de esta plataforma, sino
alumnos, investigadores, maestrantes, etc, por el momento el primer
asociado es Michael Porter con 327654 citaciones y el dltimo es Ryan E.
Hulett con 0 publicaciones, dio como resultado 6005 personas que se han

afiliado o poseen una investigacion, un articulo o un libro. (Google Schoolar,
2017)
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Google Académico - Harvard University
en 0.04 segundos

- - Michael Porter con
ACTEIATEED 327654 citaciones
Uttimo Afiliado Ryan E. Hulett con 0 citaciones

Tabla 13. Informacion de Harvard en Google Académico

Obtenidos el 8 de marzo de 2017

6.3.7. Las tendencias por medio del Google Trends

Todas las universidades estdn generando sus propias tendencias,
Harvard no se queda atrds, segtin su linea de tiempo en bisqueda de interés
que aparece desde enero del 2004 obtuvo un 94 por ciento de bisqueda,
hasta marzo 2017 lleg6 al 35 por ciento. Los paises que mantienen un interés
son Estados Unidos con un 100 %, Noruega con 86 %, Kenia con 57 %,
Singapur con 55 % y Korea del Sur con 54 %, seleccionando los 5 primeros,
en cuanto a los tépicos relacionados vemos en el grafico que son edX, los
MOOQOC, curso en linea temas que estdn muy vigentes y solicitados, debido a
la demanda del aprendizaje a lo largo de la vida, luego de terminar su
formacién profesional en la universidad, los graduados y personas de todo
el mundo buscan realizar cursos de actualizacién y ampliar sus

conocimientos. (Google, 2017)
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Google Trends - Harvard University

Los 5 Paises
Més Interesados

.. .. Noruega con 86 %
.. Estados Unidos 100%
- = Korea del Sur con 54 %
. .. Singapur con 55 %
Kenia con 57 %

Porcentaje De Busqueda
Beccaoss -Enero del 2004 con 94 %

Fereennc © -Marzo 2017 con 35 %

. Los 5 Temas de mayor interés

» Mark Zuckerberg Breako - de la calle harvard
+ Open Online Course . « Jeremy Lin

« Implicit - Association Test . « dai hoc Harvard

+ ACT . . chuyen tinh Havard

Tépicos relacionados Consultas relacionadas

Figura 3. Referencia de Google Trends sobre Harvard

6.3.8. Las Redes sociales universitarias

El uso de las redes sociales es cada vez mayor, sobre todo por la
difusién de la informacién. Harvard al ser una universidad que genera
contenido educativo en todo momento, mantiene sus redes sociales
actualizadas como Facebook, Instagram, SoundCloud, YouTube, Google+,
LinkedIn, Twitter, y una cuenta de iTunes. Comparte informacién sobre
logros de estudiantes y de ex estudiantes, investigaciones, momentos

importantes, acontecimientos, entre otros, y aspectos relevantes realizados.
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Detallaré a continuacién la cantidad de seguidores que poseen en
sus redes sociales, para conocer el alcance de personas al que llega su

contenido:

Redes Sociales - Harvard University

326,978

Figura 5. Cantidad de seguidores que Harvard posee en las distintas redes sociales

Mantiene un directorio de redes sociales, algo que se puede
destacar de otras entidades y que en su pdgina describe cuales son las redes
sociales de escuelas, departamentos o temas especificos y te permite revisar
el hipervinculo para seguirlos, la mayoria de ellas utilizan Facebook y
Twitter, con la utilizacién de un logotipo de diferenciacién, las cuales estan

vinculadas a la universidad. (Harvard University, 2017)

Harvard se encarga de difundir cada proceso en los que se
involucra la comunidad universitaria, las publicaciones son programadas y
realizadas para cada red social, todo aquello que puede representar el alma
de la universidad. La imagen y el disefio estdn presente en sus fotografias,

articulos, videos, entre otros.
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6.3.9. El mundo de las Redes sociales académicas

Las redes sociales han cambiado la perspectiva de observar y
conocer ciertos temas. Para los investigadores, estar conectados es algo
importante, surgieron las redes sociales académicas y entre las maés
utilizadas tenemos a Researchgate, con una cantidad de miembros afiliados
de 9,813 y 131,474 publicaciones, sefala todos los departamentos y sus
afiliados, quienes colaboran con articulos, los muestra y permite que se

puedan descargar.

Con esta red social, podemos obtener otro ranking de
investigadores, por lo que si, necesitamos conocer el alcance en el ambiente
investigador, esta seria otra herramienta muy cémoda, podemos visualizar
el nimero de publicaciones y visibilizar su perfil con datos como el nimero
de articulos, nimero de lectores, cantidad de citaciones, coautores, seguidos
y seguidores, por ultimo, el ranking de publicaciones e institutos

colaboradores.

Se puede obtener un mapa de visibilidad para conocer el alcance
mundial, de otras instituciones que trabajan con la universidad o han
colaborado y la puntuacién distribuida entre los investigadores.
(ResearchGate, s.f.)
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Collaborations

This map visualizes which other instituti from Harvard y have with.
RG Score distribution
3000

2250

1500

750 I I

0 I I =
<8

8 16 24 32 40 48 56 64 >72
See how the RG Scores of from Harvard ly are

INSTITUTION STATS OVERVIEW

68,898

Reads of members' publications

01/29 02/05 02712 0219 02/26 03/05 03/12

Top reads by country

19716 United States
9854 china

4742 united Kingdom

Top reads by institution

240 chinese Academy of Sciences
234 Harvard University

130 Nanjing University

Figura 6. Imagen tomada de Researchgate de Harvard University

Otra red social académica donde investigamos informacién sobre
la universidad es Academia.edu, nos dio a conocer menor informacién que la
anterior, la cantidad de afiliaciones es de 16678 participantes, con 2061
departamentos, que poseen participantes y articulos o documentos de
investigacion, los departamentos estdn constituidos por facultados o grupos
de investigacién, esta red social no contiene tantos participantes como la

anterior.
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6.3.10. Presencia en Ranking de Universidades

Al igual que una empresa ser la primera a nivel mundial, genera
mayor visibilidad entre su publico objetivo, ruido en las redes sociales,
impacto en la bisqueda en internet. Asi mismo, las universidades buscan un
mayor alcance de estudiantes o postulantes, no solo por el prestigio, sino por
la influencia que llegar a tener, para continuar mejorando y mediante esto
volverse mucho mds competitiva, es importante para una universidad
encontrarse en un buen ranking a nivel mundial, sobre todo por el factor
econdémico, esto le permite invertir més y mejor en I+D+I, lo que genera un
involucramiento del sector empresarial, con la calidad de los estudiantes,
recordemos que Harvard sélo acepta un 3 por ciento de todas las personas

que aplican por afio.

A continuacién, se presenta un grafico donde se indica la posicién
que se encuentra en los diversos rankings mundiales en el aspecto educativo

universitario:

Ranking - Harvard University

8. Ul Green Metric 2015
1. Academic Ranking of World

Universities (Shanghai)
2.Ranking web of universities 2016
3. Performance Ranking of Scientific

Papers for World Universities
(Higher Education Evaluation and
Accreditation Council of Taiwan)
4. The World University Rankings
. (Times Higher Education)
5.UTD Top 100 Business School
Research Rankings (The UT Dallas'
School of Management) 2015

7. Sclmago Institutions Rankings

(Instituciones de investigacion) Posicién
6. QS World University Rankings

(Quacquarelli Symonds)

Figura 7. Posicion de Harvard en los diferentes rankings
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Dentro del Academic Ranking of World Universities (Shanghai) el
total de estudiantes enrolados son 21260, siendo el 21 % estudiantes
internacionales. Este ranking muestra una posicién general y la posicién de
sus carreras generales y materias especificas, como se han mantenido o no

desde el inicio del ranking.

P o B A O AV e Yo o

Position

-60-

-0

-1
2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

ARWU 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
e tions! 1111111

Ranking g

Performance in Academic Ranking of World Universities by Broad Subject Flelds
Broad Subject Flelds 2007 2008 2000 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
scl 1 1 1 1 1 1 1 2 2 4
ENG 35 37 38 42 38 37 39 32 25 3r
LIFE 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

MED 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

soc 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Performance in Academic Ranking of World Universities by Subject Flelds

Matnematics 3 3 2 2 2 2 3
Prysics 1 1 2 1 1 4 3
Chemistry 1 2 1 1 1 2 2
Computer Science 1 9 5 5 5 4 4

Economics/Business 1 1 1 1 1 1 1

Figura 8. Posiciones, tomada de Academic Ranking of World Universities de Harvard

En ScImago Institutions Rankings (Instituciones de investigacion)
la universidad se encuentra en las siguientes posiciones para investigacion,

innovacioén, sociedad, general, indica la ubicacién de mayor influencia:
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Percentiles

Percenties

Overall Rank

Figura 9. Posiciones, tomada de Sclmago Institution Ranking de Harvard

6.3.11. Aprendizaje por medio de Realidad virtual

La experiencia de la realidad virtual es utilizada por la universidad
desde hace muchos afios, sobre todo para mejorar la practica de la
ensefianza, por ejemplo, para incrementar el nivel de destreza o aprendizaje
en la carrera de medicina, visualizando cirugifas, esto no solo ocurre para sus
clases, sino también para el aprendizaje online, uno de los mas utilizados son

los MOOC.

A través de una transmisién en directo, y mediante las plataformas
como edX, YouTube, entre otras, ha logrado enrolar a més de un millén de
personas en cursos especificos, mejorando el nivel de instruccién en

cualquier dmbito, como la informética, historia, disefio de videojuegos,
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psicologifa, geologia y la medicina también, entre otras. Han logrado
comprobar que el estudiante evoluciona mds rdpido, comprender mejor e
incrementa su nivel de practica mediante la realidad virtual, no solo leen
hechos histéricos, sino que lo pueden vivir mediante esta préctica.

(Lequerica, 2016)

Incluso han desarrollado un laboratorio de innovaciéon donde
promueven el desarrollo de aprendizaje mixto. “All 13 Harvard schools are
represented across the more than 80 teams this fall. There’s a mix of ventures
working in everything from edtech to virtual reality, music, fashion, drones,
and healthcare diagnostics”+ (Harvard University, 2016) No solo lo utiliza
para la ensefianza en linea sino también para realizar un recorrido virtual de
su campus, muchas universidades o instituciones cuentan con un recorrido

de 360 °. (Harvard University, s.f.)

Harvard, el Museo de Bellas Artes de Boston y la empresa Dassault
Systemes se han unido para generar experiencias en 3D, investigar el nivel
de aprendizaje que logran estos recursos, cambiando el significado de vivir
la historia y aprender. Ménica Menghini, vicepresidenta de Dassault
Systémes para la Industria, ha comentado: “Hasta ahora, la realidad virtual
inmersiva era utilizada bdsicamente por empresas del sector industrial.
Nuestro objetivo es llevar estas tecnologfas al mundo de la educacién y de la
investigacién para mejorar la experiencia de aprendizaje de los alumnos y
hacer mds sencillos los trabajos de investigacién”. (Digital AV Magazine,
2012)

' Las 13 escuelas de Harvard estdn representadas por cerca de 80 equipos este otofio. Hay una
mezcla de empresas que trabajan en todo, desde edtech a realidad virtual, musica, moda, drones
y diagnéstico de salud.
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6.3.12. Las aplicaciones mdviles universitarias

Actualmente el uso de aplicaciones es algo comtn, por lo que no
podia dejar pasar la oportunidad de incrementar la experiencia
universitaria, cuenta con multiples aplicaciones para diferentes objetivos,
tanto institucionales, como para controlar el estado de salud de sus alumnos
con registros mensuales, esto puede permitir obtener datos estadisticos,
informacién sobre diversas actividades del campus o noticias, de sus
facultades y escuelas, siendo actualizadas constantemente para brindar
facilidades para sus usuarios. A continuacién, enlistaré las aplicaciones

afiliadas a la universidad directamente:

Harvard University Mobile App
Harvard Official Mobile Tour

Harvard College Admissions & Aid Virtual Tour
Harvard T.H. Chan School of Public Health

Arnold Arboretum Explorer

Otras aplicaciones que son afiliadas a la universidad o facultades

sobre articulos, tour de la universidad, la radio o cursos en linea, entre otros.

EdX- Online Courses

Harvard BusinessReview

Harvard Tour

HBR Tips

Mobile ManageMentor-Enterprise

Harvard Medicine Magazine

HBS Alumni School
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e 100.7 FM The River
e Thrive@Harvard
e Harvard Omni

e Harvard Shoestring Strategies

Todas las aplicaciones son gratuitas.

6.3.13. Harvard en la Comunidad

Harvard, alumnos y profesores colaboran en todo momento con la
comunidad de Boston, escuelas ptblicas y pequefios negocios, donde no solo
realizan investigacién sino comparte conocimientos, exploracién, mejoran
procesos y enseflan las innovaciones tecnoldgicas para incrementar la
productividad, podemos encontrar toda esta informacién no solo en el portal
Ed de la universidad con el slogan aprendiendo sin limites e incluso en las

redes sociales. (Harvard University, 2017)

6.3.14. Turismo a través de Harvard

Harvard a méds de ser una universidad, se ha convertido en un
lugar turistico, incrementando las ventas de recuerdos a los alrededores,
realizan recorridos, actividades teatrales, venden mercancia, entre otros.
Tienen determinado 5 tipos de tour que van desde los 9.95 hasta los 37.95
doélares, dependiendo de los recorridos y lugares. Debe reservar desde la

pagina web.

El diario de Boston Globe (2014) indica que “Harvard University
students lead theatrical tours that highlight the university’s history and

notable sites, including the Johnston Gate, John Harvard statue, Widener
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Library, and Memorial Church.15” Nombrado el Tour Hahvahd de 70
minutos, inicia en la oficina de informacién hasta la tienda de Harvard en la

calle JFK. (Bodnarchuk, 2014).

6.3.15. Los Articulos en bases de datos Scopus y WOS

La correcta afiliaciéon de los articulos contribuye a incrementar la
relevancia en revistas indexadas, e incluso, logra causar tréfico en las bases
de datos, buscadores como google Scholar, posee un gran ndmero de

afiliaciones que incrementan la cantidad de citaciones que se realizaran.

Articulos - Harvard University

Base de datos Nombre de Afiliacion Cantidad
"""""""" wos “HarvardUniversity | 487176
''''''''''' Harvard UI‘IIV 23!;(;53
i i Ea e
............ soopus Harvardunwers.ty1221o4
" HarvardMedicalSchool | 9833
Harvard School ofnl;ublic Health 3746
Harvard Stem Cell Institute 948
Total 136631

Tabla 14. Informacion del niimero de articulo afiliados en SCOPUS y WOS para Harvard

5 Los estudiantes de la universidad de Harvard dirigen los tours teatrales que destacan la
historia de la universidad y sitios notables, incluyendo la Puerta de Johnston, la estatua de John
Harvard, la Biblioteca Widener y la Iglesia Memorial.
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6.4. Caso 2 - Columbia

&2 COLUMBIA UNIVERSITY

IN THE CITY OF NEW YORK

Figura 10. Logo de Columbia University

6.4.1. Historia y evolucién

Columbia es una de las universidades reconocidas a nivel
mundial, al igual que Harvard la encontramos entre los primeros puestos en
los multiples rankings mundiales y es la segunda universidad preferida para

los estudiantes en Estados Unidos.

Segun el sitio web de Columbia fue fundada en 1754 como
“Colegio de Rey” por carta real de Jorge II de Gran Bretafia, es una de las
instituciones superiores mds antiguas de Nueva York, y la quinta mads
antigua de Estados Unidos. Forma parte de la Asociacién de Universidades
Americanas y fue la primera escuela en Estados Unidos en conceder el titulo
de médico, cuenta con 20 escuelas, pero se encuentra asociada con multiples
instituciones como son el Colegio de Profesores, Barnard College, la Escuela
de Juilliard, entre otros. En 1784, cambio a su nombre actual, en honor a
Cristébal Colén que en inglés es Christopher Columbus, se encuentra

ubicada en Morningside Heights, un barrio de Manhattan.

Un gran logro fue realizado por Joseph Pulitzer en 1912 al
constituir la escuela de Periodismo, que cuenta con 20 escuelas, siempre se
ha destacado en disciplinas como medicina, ciencias y arte, ha impulsado la

mejora de la ciudad de Nueva York.
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A finales del 2015, segtin la estadistica, la universidad constaba con
3.876 profesores, y 30.304 alumnos, correspondiendo asf 7,8 alumnos por
profesor. Los edificios son de estilo neocldsico, la biblioteca imita al Pante6n
romano y es presidido por un busto de la diosa Atenea. Edificios muy

hermosos que atraviesan la ciudad. (Columbia University, 2017)

6.4.2. Premios y reconocimiento

Columbia administra el premio Pulitzer que se otorga cada afio, de
los cuales, han recibido 101 premios, 82 premios Nobel, mds que otras
instituciones y a partir del 2011, se convirtié en una de las universidades con
mads alumnos ganadores que cualquier otra, entre sus exalumnos cuenta con
26 ganadores de Premios Oscar, 29 Jefes de Estado, 20 multimillonarios y 3

expresidentes de Estados Unidos.

Premios - Columbia University

Tipo de premio Cantidad
""""" PremoNobel | 82
" PremioPulitzer | 101
" lefesdeEstado | 20
prem,ooscar ................................ 26 ...............
"""" Mutimilonarios | 20
............ P res|demeg

Tabla 15. Resultados de Premios de Columbia
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6.4.3. Manejo de la web

Manejan 20 escuelas o institutos y dentro de ellas un total de 97
paginas con departamentos, divisiones, programas y temas de interés, todas
constan de unas pdginas web, con la informacién necesaria. Adicional,
maneja un directorio interno desde su pdgina web, cuentan con un total de
280 dreas de estudio, entre postgrados y pregrados, cada una con su pagina
e informacién correspondientes. (Columbia University, 2017)

Segun el andlisis de la web por medio de GTmetrix, nos indica que
el peso de la pagina web es de 667KB y demora un tiempo de carga de 2.6s,
el puntaje de velocidad en google es de 67%.

6.4.4. Disefio de Aulas virtuales y Realidad Virtual

La Universidad de Columbia cuenta con la Escuela de Estudios
Profesionales encargada del manejo del aprendizaje en linea, donde se
imparte clases en linea gratis, para todos aquellos profesionales que desean
mantenerse actualizados en educacién y a lo largo de su vida, en diferentes
dreas, por ejemplo, el centro de medios para historia del arte del
departamento de historia del arte y arqueologia expone material cultura,
mediante videos 360° dando un panorama en realidad virtual. (Columbia
University, 2017) La informacién proporcionada en la pdgina web no es

asequible al usuario para conocer todos los cursos online.

La Escuela de estudios Profesionales trabajan con Canvas Network
un sitio web de acceso libre, brinda formacién gratuita online, no es la tinica
universidad que trabaja con ellos, intentan aplicar el modelo de edX.
(Canvas, 2017)
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Adicional forma parte de edX la pagina de ensefianza virtual que
cre6 Harvard y MIT, imparte cursos para la comunidad, MicroMaster gratis
y con certificados de cobro, cursos como, inteligencia artificial, animacién y

CGI motion, robdtica, entre otras. (edX, 2017)

6.4.5. Servicio de Salud y discapacidad

La universidad cuenta con un servicio de discapacidad que les
proporciona a los estudiantes un sistema de salud ambulatoria, servicio
médico y citas de atencién con 140 miembros incluyendo médicos,

terapeutas, psiquiatras, etc. (Columbia University , 2017)

6.4.6. Ranking docente por Google Académico

En google académico mostré en 0.06 segundos, alrededor de

3,010,000 resultados sobre la universidad.

En cuanto al ranking de afiliados para la comunidad de publicacién,
el primero es Tom Maniatis con 321270 citaciones y el ultimo es Raag
Agrawal con 0 citaciones. Dio como resultado 2568 personas que se

encuentran afiliados. (Google Scholar, 2017)
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Google Académico - Columbia University
Blsateda 3,010,000 resultados
q en 0.06 segundos

A - Tom Maniatis con
e ac 321270 citaciones
Ultimo Afiliado Raag Agrawal con O citaciones

Tabla 16. Resultados del Google Académico de Columbia

6.4.7. Las tendencias por medio del Google Trends

Segun la linea de btisqueda de interés en enero del 2004 obtuvo el
100 por ciento de busqueda, hasta el inicio de marzo 2017 que lleg6 al 20 por
ciento. Los tépicos relacionados o consultas relacionadas cambian, al igual
que la cantidad de pafses que realizan btisquedas relacionadas con tema
referentes, permite contrastar informacién de un tema con otro, los mads
importantes que se buscan son sobre ciencias computacionales, entre otros.
(Google Trends, 2017) A diferencia de Harvard que busca sobre aulas
virtuales y MOOC, en Columbia se busca sobre informacién especifica de la
universidad, y los tépicos o consultas relacionadas no llegan al punto de

quiebre.
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Google Trends - Columbia University

Los 5 Paises
Mas Interesados

- Canadi con47 %
Estados Unidos 100%
Nigeria con 47 %
Ghana con 65 %

Puerto Rico con 86 %

Porcentaje De Busqueda

~Enero 2004 con 100 %

-~Marzo 2017 con 20 %

Los 5 Temas de mayor interés

ACT - Test Break wiki columbia
Barack Obama - 44th US. Pref-TPT LT &) lionmail

. College Confidential - « lionmail columbia

+Academic term - Topic .. columbia university wiki

+ Grading - Education 5 + columbia lionshare

Tépicos relacionados Consultas relacionadas

Figura 11. Tomada de Google Trends

6.4.8. Las Redes sociales universitarias

La universidad mantiene sus redes sociales como Facebook,
Instagram, YouTube, Twitter, las cuales aparecen en su pagina web, pero usa
ademds SoundCloud, Google+, LinkedIn, entre otras, las que no se
encontraban en su sitio web, comparte informacién que involucra a la ciudad
de Nueva York, lugar donde se encuentra la universidad, logros de
estudiantes, docentes, ex estudiantes, investigaciones, y situaciones

relevantes.
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Redes Sociales - Columbia University

Redes
Sociales

Figura 12. Cantidad de seguidores que la universidad posee

De las escuelas, departamentos e institutos, sélo cinco indican el
vinculo de sus pdginas de twitter y Facebook dentro de la pagina web de la
universidad, con sus propias redes sociales y un logotipo de diferenciacién
o el isotipo de la universidad, de los cinco links, uno no funcioné y no poseen

un directorio.

6.4.10. El mundo de las Redes sociales académicas

La presencia de Columbia University en Researchgate, en donde
sefiala la cantidad de miembros en este caso 12,714 con una cantidad de
79,030 publicaciones, con esta red social, podemos obtener otro ranking de

publicaciones. (ResearchGate, 2017)
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Collaborations

o :_." b ~ —
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64,546

Reads of members' publications
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Top reads by country

21417 united States
6966 China

4394 United Kingdom

Top reads by institution
302 Columbia University

168 Chinese Academy of Sciences

64 Uppsala University
Figura 13. Imagen tomada de Researchgate de Columbia

Academia.edu tiene una afiliacién de 16678 participantes, 2061

departamentos.
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6.4.10. Presencia en Ranking de Universidades

Es importante para una universidad encontrarse en un buen
ranking a nivel mundial, Columbia se encuentra en las siguientes posiciones

de los diferentes rankings:

Ranking - Columbia University

8. Ul Green Metric 2015 1.UTD Top 100 Business School
Research Rankings (The UT Dallas'

6 b School of Management) 2015
7. Sclmago Institutions Rankings

2.Ranking web of universities 2016

3. Academic Ranking of World
Posicion Universities (Shanghai)

4. The World University Rankings

(Times Higher Education)
6. QS World University Rankings ﬁ
(Quacquarelli Symonds)

5. Performance Ranking of Scientific Papers for
World Universities (Higher Education Evaluation
and Accreditation Council of Taiwan)

(Instituciones de investigacion)

Figura 14. Posicion en los diferentes rankings de la universidad

Dentro del Academic Ranking of World Universities (Shanghai) el
total de estudiantes enrolados son 21260, siendo el 21 % estudiantes
internacionales.

Performance in Academic Ranking of World Universities
0-

-10- ; P I P
N = - ~ N
o - T 7 -7 g0 8- -8 8- 18- 8- 0

-40-

-80-

-100

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
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ARWU 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2008 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Institutional
Ranking 10 9 7 7 7 7 7 8 8 8 8 8 8 9

Performance in Academic Ranking of World Universities by Broad Subject Flelds

Broad Subject Flelds 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

SCI 12 12 10 10 1" 1" " 12 13 12
ENG ! 43 51-77 47 49 49 45 76-100  76-100 151-200
LIFE 7 7 9 10 10 1 9 12 13 13
MED 5 5 5 5 5 5 5 7 7 7
soc 4 3 4 4 5 5 4 5 4 6

Performance in Academic Ranking of World Universities by Subject Flelds

Subject Flelds 2008 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Mathematics 29 23 23 29 29 19 17
Physics 15 15 16 18 21 18 16
Chemistry 10 12 " 10 8 15 16
Computer Science 20 20 22 22 21 42 31
Economics/Business 4 5 5 5 6 6 5

Figura 15. Imagen tomada de Academic Ranking of World Universidad de Columbia

En ScImago Institutions Rankings (Instituciones de investigacion)

la universidad se encuentra en las siguientes posiciones:
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Percentiles

Overall Rank

Figura 16. Imagen tomada de ScImago Institution Ranking de Columbia

6.4.11. Las aplicaciones mdviles universitarias

La universidad de Columbia cuenta con mdltiples aplicaciones
para diferentes objetivos, tanto institucionales como gufas de salud,
entretenimiento, deportivos y educativos. La guifa cuenta con un servicio de
emergencia, salud, servicios del campus y de discapacidad, etc, siendo

actualizadas constantemente para brindar facilidades para sus usuarios.

e Columbia University

e Columbia University Life

e Columbia University NYC
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e Columbia University: CC & SEAS

e Columbia Lions

Otras aplicaciones que son afiliadas a la universidad son sobre

articulos y mapas.

¢ Columbia Magazine

e Columbia Maps

6.4.12. Columbia en la Comunidad

Columbia trabaja con la comunidad de Nueva York, sobre todo con
la oficina de Asuntos de Gobierno y comunidad quienes junto a la
universidad gestiona todas las actividades de servicio a la comunidad,
donde contribuyen a organizaciones sin fines de lucro, ademéds de brindar
servicios profesionales a todo tiempo de empresas. (Columbia University,
2017)

6.4.13. Turismo a través de Columbia

Columbia organiza un tour para los visitantes, quienes deben
registrarse, se puede realizar de lunes a viernes, con un gufa que es profesor
de historia de arquitectura reconocido, en su pagina poseen algunos podcast

y mapas de los sitios mds visitados. (Columbia University, 2017)
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6.4.14. Los Articulos en bases de datos Scopus y WOS

Aunque no supera, el ntimero de citaciones de Harvard, la

cantidad que los profesores, estudiantes, cientificos o investigadores han

realizado, permite contar con una gran cantidad de citas bibliograficas.

Articulos - Columbia University

Base de datos Nombre de Afiliacion Cantidad
WOS Columbia University 244799
Columbia University
Teachers College
Total 369488
SCOPUS Colum.bna University in the 174011
City of New York
..................................................... R O I
Cqumblna 'Unlversny, College 40806
of Physicians and Surgeons
Columbia University
Medical Center 25833
Total 136631

Tabla 17. Informacién del niimero de articulo afiliados en SCOPUS y WOS para Columbia
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6.5. Caso 3 — University of Oxford

UNIVERSITY OF

OXFORD

Figura 17. Logo de University of Oxford

6.5.1. Historia y evolucién

Oxford es la mds antigua del mundo angloparlante y adquirié mds
fuerza con el rey Enrique II en 1167, quién prohibi6 a los jévenes asistir a
clases en la Universidad de Paris, y es una institucién tnica e histérica. Si
bien su fecha de creacién no ha sido claramente determinada, existe
evidencia de que sus clases datan de 1096, actualmente cuenta con 38
facultades y ha producido a algunos de los cientificos y pensadores mds

destacados en la historia de la humanidad.

Con seis residencias privadas permanentes, que fueron fundados
en diferentes denominaciones cristianas, y que atn mantienen sus
caracteristicas cristianas, muchos Reyes, sabios y el Papa han aplaudido a la
institucién por su antigiiedad, recorrido, doctrinas y privilegios. En 1355,
Eduardo III pagos un tributo a la universidad por su invaluable contribucién

al aprendizaje.

La Universidad siempre se ha destacado por sus méritos docentes
y estudiantiles. Aunque durante su trayecto ha mantenido situaciones
controversiales por estar involucrada con la religién y disputas politicas,

durante la reforma del siglo 16, el anglicano eclesidstico Cranmer, Latimer y
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Ridley fueron juzgados por Heredia y quemados en la estaca en Oxford, en
la Guerra Civil, la universidad fue mondrquica, y Carlos I ayudé con la lucha

contra el parlamento en la casa de convocatoria.

Desde 1878, las residencias académicas fueron establecidas para
mujeres quienes fueron admitidas por completo en la Universidad en 1920,
pero no fue hasta 1974 que admitieron en todas las facultades tanto a
hombres como mujeres, la facultad St Hilda admitia solo a mujeres, pero

desde 2008 admite a hombres.

En el siglo 20 y 21, afiadieron a su ntcleo humanistico, una
importante capacidad de investigacién en las ciencias naturales y aplicadas,
incluyendo la medicina, lo que ha reforzado lo tradicional de la universidad
con un enfoque internacional para el aprendizaje y un foro de debate

internacional. (University of Oxford, 2017)

6.5.2. Premios y reconocimientos

Han sido honrados con 52 galardones del Premio Nobel, ha
recibido 3 medallas en el Campo de Matemdticas, han pasado 27 primeros
ministros por Oxford. El Premio Balzan se entrega anualmente por la
Fundacién Internacional Balzan quien le ha otorgado 9 a la universidad
desde 1985. El Premio Rolf Schock se otorga bienalmente en el campo de
l6gica y filosofia, matemaéticas, en artes visuales y mtisica, han obtenido 7 de
ellos. El Premio Abel se otorga anualmente, al reconocimiento por contribuir
en el campo de matemdticas, han 2 de ellos. Desde el inicio los Juegos
Olimpicos, la universidad ha participado y ha recibido 160 medallas.
(University of Oxford, 2017)
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Premios - University of Oxford

Tipo de premio Cantidad
................. P rem,ONobe|52
Campo de las Matematicas 3
Premio Balzan 9
"""""" PremioRolf Schock  : 7
""""""""" PremioAbel | 2
""""""" Premio Ofimpicos | 160
Primer Ministro 27

Tabla 18. Resultados de Premios de Oxford

6.5.3. Manejo de la web

Oxford cuenta con 30 escuelas que son comunidades académicas.
La informacién sobre cada escuela se encuentra en la pdgina principal, pero
cada una mantiene su sitio web por separado, cuenta con un total de 48
carreras, encontrar la informacién es muy sencilla, la pdgina tiene una
diagramacién que permite encontrar de forma rdpida todo el contenido

necesario.
Segtin el andlisis de la web por medio de GTmetrix, nos indica que

el peso de la pdgina web es de 1.90MB y demora un tiempo de carga de 4.2s,
el puntaje de velocidad en google es de 69%.
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6.5.4. Disefio de Aulas virtuales y Realidad virtual

También denominado el Departamento de Educacién continua,
ofrece al ptiblico una variedad de cursos presenciales y online que van desde
el nivel bdsico hasta cursos extensos, los que se encuentran divididos por
niveles, otorgando una cantidad de puntos para obtener: una Certificacién,
un Diploma o un Diploma avanzado. Estos cursos se dictan para personas a
partir de los 18 hasta los 90 afios, se ha estructurado para que duren de 5 a
10 semanas y muy pocos cursos resultan en una calificacién para
estudiantes, diplomas avanzados y niveles de postgrado, los créditos
obtenidos por un curso corto en linea son transferibles para la Certificaciéon

de Educacién Superior.

Tienen un sistema llamado CATS (Acumulacién de créditos y
Esquema de transferencias), este sistema permite que los puntos obtenidos
sean reconocidos por muchas instituciones de Educacién Superior de Reino
Unido como unos métodos de cuantificacién de créditos por un curso en
particular, se divide por niveles, para el nivel 4 necesita 120 puntos, conocido
como un certificado, nivel 5, 120 puntos, como un Diploma y nivel 6, 120

puntos como Diplomas avanzado.

Todos estos cursos tienen un rubro para quienes viven en el reino
unido y otro para los que estdn fuera de él, ademads de 10 libras por enrolarse

por cada curso, para ganar los créditos. (Univesity of Oxford , 2017)

6.5.5. Servicio de Salud y discapacidad

Como muchas universidades dispone de un servicio de

asesoramiento de discapacidad, donde dan soporte a los estudiantes,
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brindando informacién y facilitan apoyo para aquellos que tenga

impedimento de movilidad, o tenga problemas mentales o de salud.

Al rededor del campus, existen personas que coordinan a los
alumnos para dar apoyo a los estudiantes con discapacidades, proponer
apoyo, reduciendo las barreras de estudio, en la pagina web muestra una
guia de cémo obtenerlo, y todo el papeleo que debe realizarse, los centros
donde se puede aplicar, e informacién sobre compafieros de apoyo y

consejos del personal. (University of Oxford, 2017)

6.5.6. Ranking docente por Google Académico

Al realizar la bisqueda en google académico sobre University of

Oxford, en 0.08 segundos, mostré alrededor de 5,380,000 resultados.

Muestra el ranking de las personas asociadas, el primero es Douglas
G Altman con 274534 citaciones y el ultimo es Inés V. Barreiros con 0
publicaciones, pero estd afiliado con ella. Dio como resultado 2967 personas

que se han afiliado a la universidad. (Google Scholar, 2017)
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Google Académico - University of Oxford

Variables Resultados
5,380,000 resultados
en 0.08 segundos

Douglas G. Altman con
274534 citaciones

Busqueda

Primer Afiliado

Ultimo Afiliado Inés V. Barreiros con O citaciones

Tabla 19. Resultados del Google Académico de Oxford
6.5.7. Las tendencias por medio del Google Trends

La linea de btisqueda de interés en enero del 2004 obtuvo el 97 por
ciento de bisqueda, a mediados de marzo 2017 llegé al 40 por ciento, los
tépicos relacionados o consultas relacionadas, van focalizadas con la librerfa
owl o buho y los libros digitales que la libreria proporciona, ademds de

algunos servicios de la universidad. (Google Trends, 2017)
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Google Trends - University of Oxford

Los 5 Paises
Mas Interesados

Reino Unido con 100 %

Hong Kong con 40 %
Bangladesh con 36 %

Pakistan 40%
Ghana con 45%

Porcentaje De Busqueda

-Enero 2004 con 97 %

-Marzo 2017 con 40 %

Los 5 Temas de mayor interés

Breakout « Owl - Bird Breakout « Nexus

Transportation Security

Breakout * * Administration - Federal Agency

Breakout = oxford Nexus

sovon Rl TR - oo

+900 % « The Student Room - Website Breakout « solo

+750 % « Master of Philosophy - Degree Breakout « oxford nexus email

Tépicos relacionados Consultas relacionadas

Figura 18. Tomada de Google Trends

6.5.8. Las Redes sociales universitarias

La universidad mantiene sus redes sociales como Facebook,
Instagram, YouTube, Twitter, iTunes, OxfordUni las cuales aparecen en su
pagina web, comparte informacién que involucra a la ciudad de Londres,
lugar donde se encuentra la universidad, logros de estudiantes, docentes, ex
estudiantes, investigaciones, y situaciones relevantes, en su cuenta de iTunes

posee 28 millones de seguidores.
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Redes Sociales - University of Oxford

Figura 19. Cantidad de seguidores que la universidad posee

Aunque las residencias cuentan con sus propias pdginas, no
cuentan con redes sociales, para cada una; la pdgina principal de la
universidad mantiene la lista de las redes sociales a las cuales se encuentra
afiliada. (University of Oxford, 2017)

6.5.9. El mundo de las Redes sociales académicas

En Researchgate, tiene una cantidad de miembros de 11,354 con una
cantidad de 76,890 publicaciones, uno de los paises que mds concurre en la
lectura de los articulos es Estados Unidos, también es uno de los paises con

lo que mds colabora.
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Collaborations

This map visualizes which other from
of Oxford hav with.

RG Score distribution
3000
2250
1500

750

<6 6 12 18 24 30 36 42 48 >54
See how the RG Scores of researchers from University of Oxford
are distributed.

INSTITUTION STATS OVERVIEW ©

72,242

Reads of members' publications

75k
70k
65k

60k
09/04 09/11 09/18 09/25 10/02 10/09 10/16

Top reads by country

14398 united States

8615 United Kingdom

6152 china

Top reads by institution

468 University of Oxford

213 Chinese Academy of Sciences

118 King's College London

Figura 20. Tomada de Researchgate de Oxford
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En Academia.edu, donde tiene una afiliacién de 107 seguidores, a
diferencia de researchgate donde los miembros estdn repartidos en los

departamentos.

6.5.10. Presencia en Ranking de Universidades

Es importante para una universidad encontrarse en un buen
ranking a nivel mundial, se encuentra en las siguientes posiciones de los

diferentes rankings:

Ranking - University of Oxford

8.UTD Top 100 Business School

Research Rankings (The UT Dallas' 1. Performance Ranking of Scientific

School of Management) 2015 Papers for World Universities
(Higher Education Evaluation and
Accreditation Council of Taiwan)

2. The World University Rankings
7. Sclmago Institutions Rarkings Posicion (Times Higher Education)

(Instituciones de investigacion) ‘ 3. Ul Green Metric 2015
6. Ranking web of universities 2016 qp
4. QS World University Rankings

5. Academic Ranking of World
(Quacquarelli Symonds)

Universities (Shanghai)

Figura 21. Posicion en los diferentes rankings de la universidad

Dentro del Academic Ranking of World Universities (Shanghai) el
total de estudiantes enrolados son 18703, siendo el 29 % estudiantes

internacionales.
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Performance in Academic Ranking of World Universities
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Performance in Academic Ranking of World Universities by Subject Fields

Subject Flelds

Mathematics

Physics
Chemistry
Computer Science

Economics/Business
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8 7
29 27 28
8 9 10
18 17 19
21 21 18

Figura 22. Tomada de Academic Ranking of World University of Oxford
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En ScImago Institutions Rankings (Instituciones de investigacion)

la universidad se encuentra en las siguientes posiciones:
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Percentiles
Overal

Research

Ianovation
Societa )

95 9 8 8 75 70 65 60 55 S0 45 40 35 30 25 20 15 0 5 0
Percentiles

Overall Rank

17th e

29th

2009 2010 201 2012 2013 2014 2015 2016

Figura 23. Tomada de Sclmago Institution Ranking de Oxford

6.5.11. Las aplicaciones méviles universitarias

Oxford, ha desarrollado muchas aplicaciones sobretodo juego
instructivos para mejorar el aprendizaje, diccionarios y todo lo relacionado

a la lengua inglesa.

e Oxford Today

e Oxford Advanced Learner’s Dictionary
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Oxford Dictionary of English

Concise Oxford Spanish Dictionary

Oxford Dictionaries Quick Search

Oxford Economics

Oxford Learner’s Grammar

Oxford English Vocab Trainer

Oxford Leaner’s Dictionary of Academic English
Oxford LawReader

Oxford A-Z Grammar & Punctuation

Oxford Dictionary of English & Concise Thes.
Mobile Oxford

Oxford Leaner’s Bookshelf

Oxford Spanish Dictionary

Oxford World Mythology

Headway Oxford

Dizionario Oxford Study

Oxford Hachette French Dictionary

Oxford Catalogues

Shorter Oxford English Dictionary

Concise Oxford Thesaurus

Oxford Learner’s Thesaurus

Oxford Wordpower

Oxford Inspires

Oxford German Dictionary

Concise Oxford River Books Englich Thai Dictionary
Oxford Advanced Learner’s Dictionary

Diccionario Oxford Pocket
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e Susi
e Oxford Alumni
e PC Finder

e Solutions 2nd ed PI Words

e  Oxford Alumni Community

e Coursera: Online courses

e SUSI University of Oxford

¢ MyOxfordEnglish

e PWN-Oxford Dictionary

e Solutions 2nd ed Int Words

¢ Oxford Handbook Clinical Med9

e Dicionédrio Oxford Escolar

6.5.12. Oxford en la Comunidad

Oxford alienta a sus estudiantes a participar en todos los aspectos
de la vida de la ciudad, formas simples en las que pueden involucrarse en la
comunidad y la seguridad, por ejemplo, siendo un buen vecino, seguridad
personal, proteccion de tus objetos personales, voluntariados, etc.
(University of Oxford, 2017)

6.5.13. Turismo a través de Columbia

La universidad se expone como una ciudad llena de arquitectura,
historia y cultura, donde se puede encontrar, museos, parques con espacios
verdes, colegios antiguos y modernos, es uno de los destinos mads
concurridos del Reino Unido, al visitar sus museos, colegios y colecciones.

(University of Oxford, 2017) Dentro de la visita realizada, organizan un tour
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por todo el campus para conocer su historia, incluso la venta de recuerdos

con la marca de la universidad ocupa gran parte de una avenida e incluso

mezclan con la promocién de productos de Harry Potter.

6.5.14. Los Articulos en bases de datos Scopus y WOS

Tampoco supera a Harvard y Columbia, pero demuestra que la

necesidad de realizar material cientifico es importante para incrementar el

flujo informatico.

Articulos - University of Oxford

Base de datos Nombre de Afiliacion Cantidad
.N\./.\;OS University Of Oxford 53579
Univ Oxford 39380
Total 92959
SCOPUS University of Oxford 172143
Oxford Brookes University 5486
University of Oxford
Medical Science Division 9788
Total 182422

Tabla 20. Informacién del niimero de articulo afiliados en SCOPUS y WOS para Oxford
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6.6. Caso 4 - ESPOL

Figura 24. Logo de Espol

6.6.1. Historia y evolucién

La Escuela Superior Politécnica del Litoral, ESPOL con su
abreviatura, se encuentra ubicada en la ciudad de Guayaquil en Ecuador, es
una institucién de educacién superior cientifico-técnicas, se creé bajo decreto
expedido por el presidente de la Reptiblica, Dr. Camilo Ponce Enriquez, el
29 de octubre de 1958.

Inicio su funcionamiento en la calle Chile, en la Casona
universitaria el 25 de mayo de 1959, con dos aulas y 51 estudiantes bajo la
direccién del primer Rector, Ing. Walter Camacho Navarro, bajo el mandato
del presidente de la Reptiblica, Dr. Camilo Ponce Enriquez, el 29 de mayo

1959, se inaugur6 oficialmente la Espol.

En 1983, se pudo ampliar las carreras de Ingenieria Eléctrica, crear
posgrados y mejorar la calidad docente, entre otros, y en 1991, se inauguré
el nuevo campus Gustavo Galindo, ubicado en la Prosperina, el cual, estd

rodeado de naturaleza.

Es considerada una de las mejores universidades del Pafs, por lo

que en el 2015 se crearon los primeros doctorados como: Doctorado en
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Ciencias Computacionales Aplicadas y Doctorado en Biociencias Aplicadas.
(ESPOL, 2017)

6.6.2. Premios y reconocimientos

En el sitio web no se logré encontrar un apartado especifico donde
indique los reconocimientos y premios obtenidos tanto por alumnos como

docentes.
6.6.3. Manejo de la web

La pagina web, no contiene mucha informacién y tampoco se
encuentra ordenada, no posee datos relevantes que permitan ayudar y
comprender ciertos funcionamientos, a partir del 2016 la universidad renové
su imagen, conjunto con su sitio web, lo que permitié que las facultades

puedan manejar su propio espacio en la red.
El andlisis de la web por medio de GTmetrix, nos indica que el peso

de la pdgina web es de 3.49MB y demora un tiempo de carga de 9.2s, el
puntaje de velocidad en google es de 39%.

6.6.4. Disefio de Aulas virtuales

No posee aulas virtuales.

6.6.5. Servicio de Salud y discapacidad

No posee servicio de discapacitados.
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6.6.6. Ranking docente por Google Académico

Al realizar la biisqueda en google académico sobre ESPOL, en 0.07

segundos, mostré alrededor de 20,100 resultados.

Muestra el ranking de docente de la universidad, el primero es
Xavier Ochoa con 1448 citaciones y el tltimo es Mauricio Carvache Franco

con 0 publicaciones. Dio como resultado 75 personas. (Google Trends, 2017)

Google Académico - ESPOL

Variables Resultados
20,100 resultados
en 0.07 segundos

Xavier Ochoa con
1448 citaciones

Busqueda

Primer Afiliado

Mauricio Carvache con

Ultimo Afiliado R
0 citaciones

Total de Afiliados 75

Tabla 21. Resultados del Google Académico de Espol
6.6.7. Las tendencias por medio del Google Trends

La linea de bisqueda de interés en enero del 2004 lleg6 a 47% y en
marzo del 2017 obtuvo un 66 %. El tinico pais que de interés que busca

informacion relacionada es Ecuador.
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Google Trends - ESPOL

Los Paises
Mas Interesados

© Ecuador con 100 %

Porcentaje De Busqueda

4444444 ©-Marzo 2017 con 66 %
....... o -Enero 2004 con 47 %

Los 5 Temas de mayor interés

Breakout « Physic - Discipline Breakout « espol admisiones
Breakout «DSpace - Software Breakout « adminisiones espol

Breakout « Quito - City Breakout « espol consejerias

Breakout « Laboratoy - Topic Breakout « bolsa de trabajo

Breakout . Catholic University of Santiago Breakout « repositorio espol
de Guayaquil - University

Tépicos relacionados Consultas relacionadas

Figura 25. Resultados del Google Trends de ESPOL

6.6.8. Las Redes sociales universitarias

Espol como universidad, mantiene sus redes sociales como
Facebook, Instragram, SoundCloud, YouTube, Google+, LinkedIn, Twitter,
y Flicker.
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Redes Sociales -

Figura 26. Cantidad de seguidores que la universidad posee

6.6.9. El mundo de las Redes sociales académicas

En Researchgate tiene 1,620 miembros con una cantidad de 91

publicaciones, los pafses con mayor concurrencia de lectura son México,
Ecuador y Estados Unidos. (ResearchGate, 2017)
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Collaborations

This map visualizes which other institutions researchers from Escuela Superior Politécnica del Litoral (ESPOL) have collaborated with.

RG Score distribution
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INSTITUTION STATS OVERVIEW

2,988

Reads of members' publications

3k
2,734
Reads
2k \
2k

02/05 02/12 02/19 02/26 03/05 03/12 03/19

Top reads by country
491 Mexico

351 Ecuador
313 United States
Top reads by institution

36 Escuela Superior Politécnica del Litoral
(ESPOL)

19 Universidad Agraria del Ecuador (UAE)

10 Institute for Water and Environmental
Problems (IWEP)

Figura 27. Tomada de Researchgate de ESPOL

Academia.edu, donde poseen una afiliacién de 2138 participantes y

355 departamentos.

6.6.10. Presencia en Ranking de Universidades

Espol se encuentra en las siguientes posiciones de los diferentes

rankings:
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Ranking - ESPO

1. Performance Ranking of Scientific
8.Ranking web of universities 2016 Papers for World Universities

(Higher Education Evaluation and
Accreditation Council of Taiwan)
2. The World University Rankings (Times

Higher Education)

3. Scimago Institutions Rankings
(Instituciones de investigacion)

4.QS World University Rankings
(Quacquarelli Symonds)

5.UTD Top 100 Business School Research
Rankings (The UT Dallas' School of
Management) 2015

6. Academic Ranking of World Universities
(Shanghai)

7.Ul Green Metric 2015

Posicion

Figura 28. Posicion en los diferentes rankings de la universidad

6.6.11. Aprendizaje por medio de Realidad virtual

Aunque la universidad no desarrolla realidad virtual para ayudar
en sus clases, cuenta con un aula designada para su realizacién, pero no lo

ha utilizado atn.

6.6.11. Las aplicaciones méviles universitarias

Las pocas aplicaciones con las que cuenta la ESPOL no han sido

desarrolladas por ella, pero estdn asociadas:

UbiktEspol

- SIMRES - Reglamentos ESPOL
- BlixTv-Television of Ecuador

- SIMCAPE- Pregrado ESPOL

- EcuReporte

- Ontorisk

- AVAREPORT
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- MoskyAttack
- MoskyAttackl
- MoskyAttack2
- CityBiker

La tnica aplicacién desarrollado por ellos:

- Académico Espol

6.6.12. ESPOL en la Comunidad

Parte de lo que promueve la universidad es vinculos con la
sociedad, donde realiza proyecto para promover el bienestar para las zonas

urbano-marginales.

6.6.13. Turismo en la ESPOL

La Espol, se encuentra en medio de un Bosque protegido, que
cubre 560 hectéreas, con flora y fauna, rica en biodiversidad, con &rboles
muy antiguos. Por ahora, se ha creado una ruta para bicicletas y un
programa denominado Bosque Protector que genera una ruta turistica y

generar espacios de visita. (ESPOL, 2016)

6.6.14. Los Articulos en bases de datos Scopus y WOS

Espol se encuentra con un problema, el nombre de la afiliacién lo

que le ha hecho perder mucha informacién cientifica publicada.
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Articulos - ESPOL

Base de datos Nombre de Afiliacion Cantidad
WOS Escuela Superior
Politecnica Del Litoral 101
Escuela Super Politecn Litoral 35
Escuela Super 20
Politecn Litoral Espol
ESPOL 6
CIBE ESPOL 4
Escuela Superior Politecnica 2
Del Litoral Espol
Total 168
SCOPUS Escuela Superior Politecnica p—
del Litoral Ecuador
Escuela Superior
Politécnica del Litoral 18
ESPOL 6
scuela Superior Politécnica 948
del Litoral Espol
Escuela Superior Politécnica 2
del Litoral Espol
Total 1607

Tabla 22. Informacion del niimero de articulo afiliados en SCOPUS y WOS para Espol
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6.7. El e-branding de las universidades en Ecuador

En el estudio se tomard en cuenta el 100% de la poblacién de las 62
universidades ptblicas y privadas ecuatorianas, 31 son universidades

publicas y 31 son privadas.

6.7.1. Anélisis de las 62 universidades en Ecuador

Publicas
Universidad de Cuenca (UCUENCA)

Universidad Estatal de Bolivar (UEB)

Universidad Politécnica Estatal del
Carchi (UPEC)

Escuela  Superior Politécnica de
Chimborazo (ESPOCH)

Universidad Nacional de Chimborazo
(UNACH)

Universidad Técnica de
(UTQ)
Universidad Técnica de Machala

Cotopaxi

Univ. Técnica Luis Vargas Torres de
Esmeraldas (UTELVT)

Universidad Técnica del Norte (UTN)
Escuela Superior Politécnica del Litoral
(ESPOL)

Universidad Agraria del Ecuador

Universidad de Guayaquil (UG)

Universidad  Estatal de
(UNEMI)

Universidad Estatal Peninsula de Santa
Elena (UPSE)

Universidad Nacional de Loja (UNL)

Milagro

Universidad Técnica de Babahoyo
(UTB)

Privadas

Universidad Catdlica de Cuenca
(UCACUE)
Universidad del Azuay (UAZUAY)

Universidad Politécnica Salesiana
(UPS)

Universidad
(UMETRO)
Universidad de Otavalo

Metropolitana

Universidad Casa Grande

Universidad Catélica de Santiago.
de Guayaquil (UCSG)

Universidad San Francisco de
Quito (USFQ)

Universidad Santa Maria de Chile
(USM)

Universidad del Pacifico Escuela de
Negocios

Universidad Laica Vicente
Rocafuerte de Guayaquil
Universidad de Especialidades

Espiritu Santo (UEES)

Universidad Tecnolégica Ecotec

Universidad Tecnoldgica
Empresarial de Guayaquil (UTEG)

IDE Business School (Escuela de
Direccién de Empresas)

Pontificia Universidad Catélica del
Ecuador Sede Santo Domingo
(PUCESD)



Tabla 23. Universidades en

168

Ecuador analizadas
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Universidad Estatal del Sur de Manabi

Universidad Laica Eloy Alfaro de
Manabi (ULEAM)

Universidad Técnica de Manabi (UTM)

Universidad Particular San Gregorio de
Portoviejo
Escuela Politécnica del Ejercito (ESPE)

Instituto de Altos Estudios Nacionales
(IAEN)

Universidad Andina Simén Bolivar
(UASB)
Universidad Central del Ecuador
(UCE)
Universidad Estatal Amazoénica (UEA)

Universidad Técnica de Ambato (UTA)
Yachay Tech

Instituto de Altos Estudios Nacionales
(IAEN)

Universidad Técnica Estatal de
Quevedo (UTEQ)
Escuela Superior Politécnica

Agropecuaria de Manabi (ESPAM)

Pontificia Universic
Ecuador Sede Amb

Pontificia Universic
Ecuador Sede Ibarr

Universidad de
Turisticas (UCT)

Universidad
Indoamérica (UTI)
Universidad de Los

Universidad
Internacional Sek (1

Universidad
Equinoccial (UTE)
Universidad Tea
(UTI)

Universidad Regic
de Los Andes

Universidad de
Ecuador (UDLA)

Universidad Técni
Loja (UTPL)

Universidad
Internacional Sek (1

Pontificia Universic
Ecuador (PUCE)

Universidad Inter
Rioja Ecuador
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Las fases aplicadas para este andlisis son los siguientes:
1. Andlisis de su posicionamiento en los rankings de

Latinoamérica (QS World University Rankings) y web (Ranking web of

universities) para conocer el nivel en Ecuador.

2. Las variables que serdn evaluadas de manera independiente
son: a. Antigiiedad; b. Google académico; c. Uso de base de datos
(wok/scopus); d. Uso de redes sociales, académicas y profesionales.

3. Manejo de uso de la web: a. Funcionabilidad; b. Ergonomia,
usando la observacién y GTmetrix obtendremos datos del porcentaje y nivel

de rendimiento y optimizacién.

Con los datos obtenidos en el segundo punto determinaremos cuan

influyentes pueden ser estds universidades en linea.

Para los datos obtenidos en los sitios web, se tomard en cuenta, nivel
de frecuencia de exposicién, usabilidad, refuerzos visuales mediante una
ponderacién del 1 al 10, siendo uno nada frecuente y 10 satisfactoriamente

frecuente.

Al final de todo esto, podremos determinar las universidades por
nivel de consciencia de la necesidad del uso del e-branding universitario y
exponer datos relevantes que podrian incluirse a futuro, en donde no se hara

discriminacién por tipo de universidad, privada o ptublica.
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6.7.2. Resultados

Por medio de la investigacién planteado, hemos logrado conocer el
alcance del manejo de Branding digital académico de ciertas dreas, no se
pudo determinar la utilizacién de realidad virtual o clases virtuales dentro
de las pédginas web de cada universidad. Dentro de las fases se pudieron

determinar mds puntos, con un mayor andlisis de interaccién.

En la fase 1, en el andlisis de posicionamiento encontramos los
siguientes resultados, Ranking web of universities, visibiliza todas aquellas
universidades que poseen un espacio digital y por nivel de uso, por lo que,
encontraremos a todas las universidades anteriormente mencionadas,
mientras que en los rankings de Latinoamérica (QS World University
Rankings), encontramos solo a 12 y de las 12, 4 de ellas son de Guayaquil, 6
de Quito, 1 de Cuenca y 1 de Azuay, las demds universidades no se
encuentran en el ranking mencionado. No existen las universidades en los
otros rankings por ende no se incluyé en la investigacién, o por el momento,

no han logrado ingresar.

Ranking Web of Universities QS World University Rankings
62 12

Tabla 24. Ranking de universidades en Latinoamérica

En la fase 2, en el andlisis de las variables independiente, se han
dividido de la siguiente manera: Grupo 1 Antigiiedad, Grupo 2 Google
Académico y redes sociales académicas, Grupo 3 base de datos de

publicaciones, Grupo 4 Redes sociales y profesionales.
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En el grupo 1 (Tabla III) hemos realizado una comparacién entre las
universidades Piblicas y Privadas de los afios de antigtiedad para descubrir
si esto influye de algtin modo en su forma de interaccién con el Branding

digital universitario.

ANTIGUEDAD

@ Universidad Central del
Ecuador (UCE)

@ Universidad Nacional de Loja
(UNL)
Universidad de Cuenca
(UCUENCA)

@ Escuela Politécnica Nacional
(EPN)

@ Universidad de Guayaquil
(Ug)

@ Escuela Politécnica del
Ejercito (ESPE)

@ Pontificia Universidad
Catélica del Ecuador (PUCE)

@ Universidad Técnica de
Manabi (UTM)

@ Escuela Superior Politécnica
del Litoral (ESPOL)

@ others

Figura 29. Antigiiedad de las Universidades

Evaluamos este punto, para conocer si han podido evolucionar e ir
con las tendencias al pasar de los afios, la mds antigua universidad posee 367
afios, pero no ha logrado sobresalir en investigacion, sus niveles de redes

sociales son medios y su nivel de interaccién online es bajo.
Las instituciones de educacién compiten por ser mejores y tener méds

estudiantes a su alcance, pero no mantienen un manejo adecuado del

branding digital académico.
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En el grupo 2 (Tabla IV) vimos la interaccién de Google Académico

y las redes sociales académicas (researchgate, academia.edu).

Las universidades privadas son las que menos utilizan estas
herramientas, en la tabla comparativa, no alcanzan una mayor propagacion
de su produccién cientifica, es baja en comparacién con universidades a
nivel mundial. El 68% de las universidades publicas no utilizan google
académico, al contrario de las privadas no tienen 71% de uso. La mayoria de
las universidades demostraron que la plataforma que mds usan es
researchgate, a continuaciéon de academia.edu y, por dltimo, google

académico el cual tiene menos importancia de uso.

La universidad con mayor afluencia de usuarios en researchgate es
la ESPOL con 2109 (ptblica), mientras que en academia.edu, encontramos a
la UCE con 3551 (ptblica), y por tltimo, igual de importante por su nivel de
busqueda google académico encontramos a la UPS con 502 (privada), niveles
muy bajos de interaccién en comparacién con otras universidades a nivel

mundial.
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Figura 30. Redes sociales Académicas y Google Académico

En el grupo 3 (Tabla V) investigamos la cantidad de publicaciones
en dos de las mds grandes bases de datos, a diferencia de las universidades
privadas, que son mds las que no poseen publicaciones, un 87 y 90 porciento
no cuentan con mds de 250 publicaciones, contrario el caso de las privadas
con un 61 y 77 porciento. Las dos universidades con mayores porcentajes
fueron la PUCE (privada) con 400 y la USFQ (privada) con 1,430
publicaciones lo que indica que las universidades privada estdn apostando

a la produccién cientifica lo que conlleva a la realizacién de articulos.
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Figura 31. Publicaciones en base de datos

En el grupo 4 (Tabla VI), comprobaremos el nivel de difusién que
poseen las universidades con respecto al flujo de seguidores. Es claro, que
las universidades privadas han tomado en mayor consideracién el uso de las
redes sociales, quienes han logrado llegar a muchos mds seguidores para la
difusién de sus eventos y conexién con sus estudiantes, pero atn existe una
cantidad de universidades que no poseen redes sociales o no les dan un
manejo adecuado, incluso no se encuentran vinculadas en sus pdginas web
para que sea fécil el acceso. No poseen la misma nomenclatura de nombre

en la mayorfa de sus cuentas.

En estds cinco redes tenemos a la USFQ (privada) como la
universidad que mds seguidores posee con 895,903, asi mismo en la cuenta
de twitter con 74,500, en Instagram la universidad con mayores seguidores
es la UDLA (privada) con 20,900, mientras que Youtube y Linkedin son de
mayor afluencia en universidades ptblicas con 42,000 de la ESPOL y 56,760

de la UG, consecutivamente.
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Instagram Unkodin

Figura 32. Redes sociales

Como tercer punto sobre la implementacién de los sitios web, se

realizaron dos andlisis, el nivel de funcionabilidad, optimizacién y de

rendimiento.
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Publicasm Privadasm

(0,11) (0.6.6)
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Figura 33. Andlisis web, nivel de funcionabilidad y optimizacion

Por medio de la utilizacién de la herramienta GTmetrix (GT.net, s.f.)
que permite conocer las fallas de rendimiento de los sitios webs de las
universidades, durante el andlisis dos universidades no pudieron ser
analizadas por la herramienta, la IAEN (publica) y la UTI (ptblica). Las
paginas web son la cara de la universidad, donde se pueden conocer todos
los servicios que ofrece al publico como a la comunidad universitaria. Las
universidades con una mejor optimizacién fueron UCE (publica) y la UCT
(publica), pero no fue el mismo caso para el rendimiento y carga del sitio que
presento la mejor opcién la UNIBE (privada) con un porcentaje de 1,2 s de

respuesta en comparacién con todos los demds 61 sitios.
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Por consiguiente, la utilizan el branding académico digital,
favorecerd en gran medida el flujo de comunicacién con su ptiblico general,
pero estd claro que en gran medida las universidades en Ecuador se
encuentran muy lejos de esta gestién, aunque algunas han demostrado como
funciona para mejorar en ambitos de imagen y ranking, como el caso de la
USFQ, que se encuentra en mds rankings que la mayoria de las 61 analizadas,
podria mejor su e-branding académico para incrementar al mdximo su
visibilidad, pero es un ejemplo claro de que funciona en el sistema cientifico-

académico.

6.7.3. Conclusiones

Por medio de este andlisis se intenté determinar si existe un manejo
de branding digital universitario dentro de las universidades, aunque
faltaron las variables de frecuencia de publicacién de redes sociales y toda la
parte de los docentes como referentes universitarios por medio de su
branding digital personal académico, e incluso el nivel de estudiantes

influyentes que contribuyen a sumar en las universidades.

Es evidente que las universidades privadas se preocupan més por la
difusién de todas las acciones que realizan tanto cientificas, académicas,
estudiantiles, de gestién, entre otras, por lo que podrian llegar a gastar
pautas publicitarias, todo lo contrario, con las universidades ptblicas, las
cuales no han visto el potencial del uso de redes sociales como un medio de

difusién y colaboracién entre distintas universidades.

La educacién, en instituciones de educacién superior, ha dejado
claro que debe cambiar, e iniciar una investigacién de las futuras nuevas y

actuales necesidades mds importantes a nivel nacional y mundial,
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transformando el contexto de educar en una nueva marejada de conceptos-
técnicos-practicos. Un andlisis de esta magnitud permite avaluar cuales son
los pardmetros en los que se encuentran los fallos instituciones para

comprender el nivel de visibilidad.

Es sugerente que, en ambos casos, renueven la informacién
necesaria relevante, para dar a conocer dentro de un enlace méritos,

articulos, libros, premios, estudiantes, graduados y profesores destacados.

1. Las 62 universidades analizadas demostraron que no
muestran su informacién relevante en la web, en algunos casos fue dificil
conocer si poseen redes sociales, académicas y profesionales, incluso un 50%
no presentaba los afios de antigiiedad en su sitio web, por lo que, dificulto
la bisqueda.

2. Utilizar la pdgina web como record de informacién no solo
de la universidad sino de sus docentes, mostrar de forma continua y
actualizada la informacién sobre premios y reconocimientos, avances o
descubrimientos, publicaciones pertinentes.

3. Los afios de creacién no infunden totalmente en el
rendimiento de las universidades para mejorar la visibilidad, pero es un
punto de apoyo mostrar todos aquellos procesos que se han realizado desde
su creacion, también puede ser un punto para demostrar que la universidad
no ha podido evolucionar con el ritmo de las tendencias y nuevas
generaciones.

4. Fomentar el uso de plataformas que muevan los motores de
biisqueda, y generen un mayor trafico de informacién.

5. Incrementar un formato estdndar para cada universidad
sobre el manejo del e-branding académico.

6. Generar mayores aplicaciones tanto de uso interno que

ayuden a profesores y estudiantes, como de uso externo, para la comunidad.
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7. Deben incrementarse la realizacién de aplicaciones para que
mds personas usen los recursos intelectuales creados en la universidad a
favor de un bien comun.

8. Incrementar el recurso de realidad virtual y aulas virtuales
para beneficiar a los estudiantes y la comunidad en un aprendizaje
complementario, mejor y més rapido.

9. La entidad sea un agente turistico, tanto -cientifico,
educativo o un contacto con la naturaleza. Se pueden generar mayores
impactos positivos hacia la comunidad.

10. Se puede incrementar los convenios de colaboracién para

desarrollos intelectuales, mostrando los beneficios de estos recursos.

6.8. Conclusion

Las universidades han implementado una serie de pasos, para
promover la difusién de todo aquello que se generar como material
cientifico, educativo, eventos, es por ello, que después de analizar 3 de las 10
mejores universidades del mundo, y la universidad de estudio, pondremos
al descubierto ciertos puntos y haremos un contraste entre todas las

universidades para detonar sus diferencias.

6.8.1. Puntos por destacar

e Laantigtiedad de la universidad como ventaja de experiencia.

¢ Ganancia de premios y reconocimientos a nivel mundial como

medio de difusién.

e Utilizacién de medios digitales como pdgina web, google

académico, entre otros.

e Generacién de tendencias educativas.

179



Capitulo 6 El drea de aplicacion y sus usos digitales

e Creaciéon de nuevos métodos de ensefianza y utilizacién de

nuevos recursos como aulas virtuales y realidad virtual.

e Difusién de logros, reconocimientos, informacién cientifica,
investigaciones, descubrimientos, entre otros, a través de

recursos audiovisuales.

¢ El manejo y uso de redes sociales y redes sociales académicas,

para incrementar el impacto de generar contenido.

e La utilizacién y desarrollo de aplicaciones tanto internos como

externos.

e Incrementar el impulso sustentable para el uso de materiales.

6.8.2. Los sitios digitales de las universidades

Un tiempo de respuesta corta para la visualizacién de informacién
en la pagina web de la institucién logra que los internautas la visiten con

mayor frecuencia.

MANEJO WEB

Harvard Columbia Oxford Espol
Peso 2.91MB 667 KB 190 MB 3.40MB
Tiempo de carga 6.3s 26s 4.2s 9.2s
Nelocided Sn a% 67% 69 % 39%

Google

Tabla 25. Tiempo de respuesta pdgina web
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6.8.3. Los Premios y reconocimientos

Los premios son parte importante de la motivacién docente y
estudiantes para promover la generacién de conocimiento y el incremento
de alumnos, la disputa por lograr obtener premios como el Nobel generan

una mayor competencia entre sus pares.

PREMIOS

reconocidas

) Harvar§ . VCqumIV)ia N Oqurfl N Esppl
Premio Nobel 48 82 : 52
Premio Pulitzer 48 o
Otros Premios - 26 : 181
Personas 32 52 o 27 7777777777777

Tabla 26. Contraste de premios ganados entre los casos de estudio
6.8.4. Los entornos universitarios en el Google Académico

Aungque el Google Académico, nos permite obtener un ranking, no
todos los que conforman el elenco de participantes son docentes, algunos
son investigadores, alumnos de maestrfa, doctorado o grado, de todas
maneras, permite conocer el alcance de investigacién que logra las
universidades, la cantidad de documentos asociados y el nimero de
personas que de una u otra forma han contribuido. El nimero de citaciones
es muy importante logrando conocer la magnitud de relevancia de los

documentos y la validez de este.
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GOOGLE ACADEMICO

Harvard Columbia Oxford Espol
Busqueda 3,540,000 3,010,000 5,380,000 20,100
Primer Afiliado y Michel Porter | Tom Maniatis :Douglas Altman: Xavier Ochoa
ndmero de citacién 327654 321270 274534 1448
Ultimo Afiliado y Ryan €. Hulett - Raag Agrawal -Inés V. Barreiros-Mauricio Carvache
numero de citacién 0 0 0 0
Total de Afiliados 6005 2568 2967 75

Tabla 27. Contraste informacion proporcionada por Google Académico
6.8.5. Las tendencias universitarias

Al contrastar la informacién de las 4 universidades el nivel de
btisqueda ha disminuido, sin embargo, Harvard lidera la cantidad de paises
que busca informacién relacionada a ella superando por el doble de
porcentaje a Oxford, siendo la cuarta parte que Harvard continua Columbia

y, por ultimo, Espol que solo tiene alcance en Ecuador cubriendo el 1%.

En la grédfica a continuacién podemos denotar las diferencias

notables.
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GOOGLE TRENDS

2004 2017

Harvard University 32%

Columbia University 8%

F University of Oxford 15%
.‘ — ESPOL 1%

Figura 34. Contraste en el Google Trends entre los casos de estudio

6.8.6. Las Redes sociales, académicas de las universidades

El alcance de su mayor difusion ahora es realizado a través de las
redes sociales y redes sociales académicas, algo que también ha logrado ser
competencia para cada una de ellas, incrementando el volumen de
informacién generada, para ser compartida sea esta por imagenes, formatos
audiovisuales, musica, una cadena de historias, o simplemente un texto,

entre otros.
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REDES SOCIALES Y ACADEMICAS

Harvard Columbia Oxford Espol
.:ebook 4,757,675 292,580 3,077,310 84,741
Twitter 308K 135K 316 K 229K
Tns‘ag,am 304K 873K 132K 2174
.uTuhe 326,978 36,697 68,302 37,263
.ogle + 196,147 600,985 561 101
'kedln 192,475 14,339 268,937 2,665
.undtloud 372K 183K 25 6
ResearchGate 9,813 12,714 1,354 1,620
Academia.edu 16678 16678 107 2138

Tabla 28. Contraste de Redes sociales y Redes sociales Académicas
6.8.7. Los Ranking universitarios

Como parte de la visibilidad de las universidades, es encontrarse
en uno de los primeros puestos de los miltiples rankings, para este anélisis
se contrasté la informacién de 8 de los mejores rankings que solo se
diferencia por la calidad docente, calidad de investigacién o publicaciones o

nivel sustentable.

Nuevamente Harvard solo ocupa los tres primeros puestos, pero
no se encontré en el ranking de universidad verde por lo que no alcanzo el
nivel sustentable, Columbia se encuentra entre el séptimo y treintavo puesto,
de igual forma no alcanzo el nivel de sustentabilidad, Oxford se encuentra
entre el quinto y catorceavo lugar, obtuvo la sustentabilidad, pero no logré
el ranking en la escuela de negocios, por tltimo, la Espol no se encuentra en

casi ningdn ranking, solo consigo el de sustentabilidad y su lugar a nivel
mundial.
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*€Esta informacion ha sido obtenido de 8 plataformas que realizan rankings universitarios 2016 - 2017

Figura 35. Contraste de Rankings

6.8.8. Turismo en la ciudad por medio de las universidades

Como una tendencia que se ha generado, es el impulso turistico de
la cuidad por medio de las universidades, como un punto de referencia, lo

que genera un ingreso econémico para sus habitantes.

6.8.9. La necesidad de los Articulos indexados

Claramente podemos encontrar la diferencia de publicacién de
cada una de las instituciones, lo que demuestra una competencia por la
creaciéon de informacién cientifica y publicacién de esta, para aumentar el

ndmero de citas y referencias a cada una de las universidades.
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ARTICULOS

- Harvard - Columbia Oxford

. 725529 369488

16631 182422

862160 506119 275381

Tabla 29. Total de articulos en WOS y Scopus
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Creacion y consolidacion de un
modelo estratégico de implantacion
para la mejora la Imagen digital
para instituciones de ensenianza

superior

7.1. Modelo para instituciones de ensefianza superior

7.1.1. Introduccién

Las wuniversidades buscan generar mds conocimiento y
profundizar la difusién de ellos, superar las barreras, mantener la ensefianza
a lo largo de la vida y graduar profesionales de calidad. El presente modelo
intenta incrementar la visibilidad de las universidades para aumentar su
crecimiento de interaccién a nivel mundial, no solo con otras entidades sino

con otros futuros alumnos.
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7.1.2. Objetivo General

Desarrollar un modelo estratégico de implantacién para la mejora

de la Imagen digital de las instituciones de ensefianza superior.

7.1.3. Objetivo Especificos

1. Analizar los campos de accién utilizados en el ambito digital
universitario para obtener informacién

2. Crear un instrumento que permita evaluar el nivel de
visibilidad de las universidades mundiales, a partir del estudio
de casos.

3. Generar un modelo estratégico que incremente la visibilidad

digital de las instituciones de ensefianza superior.

7.1.4. Analisis de la situacion actual

El ex vicepresidente Biden dijo que “In the 21st century, the true
wealth of a nation will be found in the creative minds of its people and their
ability to innovate — to develop the technologies that will not only spawn
new products, but create and awaken entire new industries+” (Memoli, 2011),
razones por las que las universidades se ven en la obligacién de innovar los

conocimientos impartidos.

Es el momento en que la reputacién de las marcas de las

universidades ha cambiado, algo que antes no se habia planteado,

16 En el siglo XXI, la verdadera riqueza de una nacién se encuentra en las mentes creativas de
su gente y en su capacidad de innovar para desarrollar tecnologia que no solamente
engendrardn nuevos productos, sino que creardn y despertardn nuevas industrias enteras.
(Traducido de la Autora)
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empezando a desarrollar su propia trayectoria y una nueva imagen de
marca, que se acerca al nivel empresarial, con otro valor agregado, la
educacién, la innovacién a través de la investigacién, la generacién de

empleos y un recurso turistico para la ciudad.

El concepto de reputacién va ligado al contexto de que las
universidades no utilizan marcas, sino a lo que proyecta y a lo que las
personas perciben, lo que se considera una variable educativa decisiva, al

momento de la eleccién por parte de los estudiantes. (Mora et al., 2015)

Younger director del Centro para la Reputacién Corporativa de la
Universidad de Oxford indico tres pardmetros importantes para la

universidad:

1. Confiere valor, la reputacién en excelencia académica, ayuda
a las universidades para asegurar el financiamiento tanto de
gobiernos, como empresas y donaciones. De igual forma, para
crear un cuerpo docente de calidad, por ende, sus estudiantes
serdn de calidad. Por ultimo, lo que se percibe la capacidad de
la Universidad, cémo se percibe la forma que actia o se
comporta.

2. Elranking, en universidades datan del afio 2003, quiénes han
tomado fuerza con el paso de los afios, y se ha tomado como
punto para la visibilidad y a las universidades como
representantes de la calidad.

3. Multiples reputaciones, esto fue determinado por una
investigacién en Oxford. “Una dimensién fundamental que
sustenta cualquier andlisis adecuado de la reputacién” (p. 29).

(Mora et al., 2015)
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Este proceso, nos lleva a concluir que parte de la visibilidad de las
universidades estd vinculada a la reputacién que estds crean a lo largo de la

vida, pero no es el tinico factor.

Dentro del estudio de caso realizado, se consiguieron los siguientes
datos, que son expuestos como un benchmarking, un instrumento para
medir el estado de las universidades y sus deficiencias, en este caso,
compararemos una con otra, para generar un contraste. A continuacién,

explicaremos la pertinencia de estos puntos para el desarrollo del Modelo.

BENCHMARKING DE UNIVERSIDADES

Harvard Columbia Oxford Espol

Antiguedad

Uso ¢ SA

Ranking Univ

Tabla 30. Benchmarking e Instrumento 1 de las Universidades de Estudio
7.1.5. Descripcién de los puntos del Instrumento 1
7.1.5.1. Los afios de creacion

Sabemos que la reputacién de las marcas, el valor y los aspectos

referenciales, se vinculan con la suma de acciones generadas con el tiempo,
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lo que ayuda a elevar la visibilidad de la universidad, pero no es un
componente que influye totalmente a mejorar la imagen de la Universidad,
por ejemplo, Oxford tiene datos histéricos desde hace 900 afios
aproximadamente, y Harvard desde hace 400 afios, sin embargo, Harvard

ocupa los primeros lugares en los rankings, desde hace muchos afios.

7.1.5.2. La importancia de los Premios y reconocimientos

Los Premios siempre han generado una cara positiva, a cualquier
sector personal, empresarial o educativo, la necesidad de que estos sean
estudiantiles como de docentes e investigadores, impulsa el reconocimiento,
mads atin si son internacionales, logrando la interaccién del sector econémico,
patrocinando mds investigaciones. Los premios Nobel y Pulitzer no son
sencillos de conseguir, pero se han hecho més recurrente debido a la
exigencia que demandan, las universidades buscan docentes capaces de
lograr esto, o contratan docentes que los tengan, no son los tinicos premios

del medio, pero son los mas buscados.

7.1.5.3. Los espacios en la web

La informacién detallada y de facil acceso es cada vez mds
requerida, buscamos y realizamos todo a través de nuestros dispositivos
electrénicos como visualizar y buscar pdginas web, noticias, amigos,
finanzas, viajes, etc., es por ello, que gran parte de conocer informacién, es
gracias al correcto manejo del sitio web, la correcta utilizacién de AdWords
que direccién a nuestra pdgina, mantener informado al usuario es necesario.
Las utilizaciones de herramientas de monitorizacién para la optimizacién
también son importantes, existen mdultiples en el mercado, pero debe

utilizarse aquella que muestre datos rapidos y veridicos.
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7.1.5.4. El disefio de las Aulas Virtuales

Hace 10 afios, no era razonable o vdlido estudiar por internet,
ahora podemos realizar desde wuna carrera, maestrias, cursos,
especializaciones, etc., son mds apetecibles debido a la escasez de tiempo,
costo y horarios, y sobre todo se utilizan para seguir aprendiendo a lo largo

de la vida.

7.1.5.5. Las necesidades especiales de los estudiantes

Antes no se tenfa en cuenta la necesidad de adecuar tanto en la red
como en fisico sistemas de discapacitados, permitiendo al estudiante o
docente llegar a la universidad a tiempo, ademds de tener en cuenta la
facilidad de explicar los puntos importantes de ayuda, los horarios de

atencién y brindar distintos tipos de apoyo.

7.1.5.6. Utilizacién del espacio de Google Académico

Usar el google Académico permite afiliar a los colaboradores, lo
que permite rdpidamente generar una bisqueda a partir de esto y enrolar
toda la lista de los articulos, libros, ponencias, etc., bajo el paraguas de la
marca universitaria, esto crea la realizacién de un ranking investigativo,
estableciendo una medicién de ndmero de citaciones y un ranking de

articulos como los més buscados.

7.1.5.7. La Generacién de Tendencias por las universidades

Al igual que las empresas, que crean tendencia, las universidades

lo pueden realizar con sus productos o a partir de una investigacién o

192



e-Branding Académico aplicado a la Educacion Superior

servicios como doctorados, maestrias, carreras, etc., significa que mads

personas hablardn de la universidad y todo aquello que realice.

7.1.5.8. Las universidades y las Redes Sociales

Las redes sociales, permiten difundir la informacién mds rdpido
por el grado de propagacion, con el que se difunden, una ventaja de ellas es
que nos permiten formar una estrategia de marketing digital donde
exponemos la informacién, compartir y buscar sobre los productos o
servicios creada por la universidad para el mundo, noticias que pueden

favorecer la visibilidad de cualquier entidad y puedan ser viralizadas.

7.1.5.9. Las universidades y las Redes Sociales Académicas

Tan importante como Google Académico, son las redes sociales
académicas, que con el tiempo se han proliferado y han demostrado ser de
gran ayuda, tal cual, como Google, estds redes lanza un ranking de los
investigadores de la universidad, de los departamentos y los articulos o
libros mds buscados, leidos o descargados, lo que puede desembocar en

conocer cuéles son los temas del momento.

7.1.5.10. El espacio del Ranking Universitario

Como comentaba Younger, las universidades necesitan los
rankings, para mejorar su nivel de visibilidad, generar una competencia de
docentes y alumnos entre universidades, los que logra cumplir con ciertos
pardmetros, como numero de articulos o investigaciones, ntimero de

premios, entre otros.
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7.1.5.11. El cambio del aprendizaje por Realidad Virtual

Al igual que la tecnologia avanza, los procesos de educacién
cambian, parte de este proceso ha sido combinar las aulas virtuales con la
realidad virtual, lo que han ayudado para la implementacién de nuevos
aprendizajes educativos, ganar el interés de los estudiantes, como mezclar

proceso, lo que forja una nueva percepcién de la educacién.

7.1.5.12. Las aplicaciones méviles universitarias

Todas las universidades se han envuelto en el proceso de realizar
aplicaciones que ayudan a mejorar no solo la experiencia universitaria sino
los servicios universitarios y proporcionar informacién, en algunas de ellas,
consta el acceso para el correo de la institucién, notificacién de eventos, sitio
de tareas, entre otros, no solamente, para su uso estudiantil, sino para ayudar
a la comunidad mundial con aplicaciones que mejoran la comunicacién,

conocimiento e interaccién.

7.1.5.13. La implicacién de la universidad al Servicio de la

Comunidad

Hace algtin tiempo, las universidades han cambiado la percepcién
de ayudar como parte de précticas que permitan una interaccién con los
estudiantes ante la sociedad, mejor el nivel empresarial de las

microempresas y no solo a los més necesitados, sino a todos los usuarios.
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7.1.5.15. Las Universidad Sustentable

Dentro de las universidades, los manejos de las instalaciones, dreas
verdes, reutilizaciéon de desechos, y nuevos estilos de vida, mejoran el
sistema universitario y generan una universidad autosustentable que

incrementa los usos y la calidad de vida estudiantil.

7.1.5.15. La universidad y su Visibilidad

Ser parte de la red o del dmbito digital es fundamental en la
actualidad para las universidades, posicionarse tanto en redes sociales, como
en la web, nos permitird tener presencia y que mads personas a nivel mundial

nos busquen, hablen de nosotros y comportan noticias sobre nosotros.

7.1.5.16. La Reputacion de la marca universitaria

Al igual que todas las empresas, las personas, las universidades
deben manejar su propia reputacién, esto se lleva a través de sus docentes,
con su calidad de investigacién y sus publicaciones, los premios
estudiantiles, profesionales que logran cargos importantes indicando la

validez de sus conocimientos.

7.1.5.17. Desglose del Modelo

Nombre: “Modelo estratégico de implantacién para la mejora de

la Imagen digital para instituciones de ensefianza superior”
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7.1.5.18. Fases del Modelo

Este modelo pretende generar un Modelo que contribuya con el
desarrollo e implantacién de la mejora de la Imagen digital para
instituciones de ensefianza superior de una forma eficaz y que permitan ser
replicable facilmente, posicionando a la Universidad de una forma diferente
basada en los cambios del entorno digital, con contenido de valores
diferenciados, creando un e-branding universitario o un branding digital

universitario.

1. Fase Diagnéstica
a. Diagnéstico Inicial

Mediante un andlisis de estudio de caso de tres de las mejores
universidades a nivel mundial, nos permitié conocer aspectos que han
cambiado y forman parte de la ensefianza universitaria actual y como se
muestran ante el mundo. Ademads del andlisis de la universidad a la que
aplicaremos el modelo. Por consiguiente, se realiza un estudio investigativo
sobre la situacién y prepararlo para las tendencias que vendradn, se realizard
un andlisis previo para conocer la situacién actual de la universidad,
verificar a través del instrumento la deficiencia y poder aplicar de formar

correcta el modelo estratégico elaborado.

Se debe generar un antecedente de la universidad, sus productos,
servicios, entre otros, para generar un registro y andlisis de su utilizacién en
el 4ambito digital, con todas estas caracteristicas, se realizard Ila

implementacién del modelo estratégico.
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Figura 36. Benchmarking e Instrumento 1 de Universidad

Parametros

Antigliedad

Premios y reconocimientos
Manejo de la Web

Aulas Virtuales

Servicio de Discapacidad
Uso Google Académico
Genera Tendencias

Uso de Redes Sociales
UsodeRSA

Ranking Universitario
Realidad Virtual
Aplicaciones

Servicio a la Comunidad
Universidad Sustentable
Visibilidad

Reputacion

Con este instrumento fragmentado en 5 partes, donde el color

verde oscuro representa la deficiencia o un valor bajo y el color claro el nivel

mads alto, nos permitird conocer cudles son las deficiencias que posee la

entidad a la que aplicaremos el modelo.

1.1. Posicionamiento Digital

1.1.1.

e- Branding Universitario

Durante todo este proceso de investigacién, hemos planteado la

figura del e-Branding Universitario, aquello que la universidad implementa

para transcender en el dmbito digital desde lo académico y profesional,

involucrando a varios autores, como los docentes, profesores, estudiantes,

197



Capitulo 7 Creacién y consolidacion de un modelo para instituciones de ensefianza superior

investigadores, invitados, entre otros, detallaré a continuacién todos los

elementos que vamos a implicar para agilizar el modelo.

1.1.1.1. Uso de la Web

No solo para las empresas es importante el uso de la web, vivimos
en un ambiente digital total, donde contrastamos informacién todo el
tiempo, por lo que nuestra web, debe estar siempre a la vanguardia de la
actualidad en las novedades universitarias, tultimos avances o
descubrimientos, la vida universitaria y sino estamos innovando en el

ambito web, no lograremos llegar a nuestro ptblico.

1.1.1.2. Las Redes sociales y profesionales

Nos permiten compartir informacién en directo y rdpido
volviendo algtin evento viral, las tendencias generan impacto y tréfico en las
redes sociales, por lo que el uso de las redes debe ser precisa y no

redundante.

1.1.1.3. Redes sociales Académicas

Permiten mantener un registro de las publicaciones que realizan
todos aquellos investigadores que forman parte de la comunidad
universitaria, los docentes, alumnos, colaboradores, que constantemente
contribuyen a incrementar el material o contenido intelectual, estds redes,
logran obtener estadisticas referentes a la popularidad, un ranking de
afiliados y de publicaciones, nimero de afiliados por departamentos,

lugares de afiliacién, entre otros. Permite conocer quién es el ptblico lector.

198



e-Branding Académico aplicado a la Educacion Superior

1.1.1.4. El Google Académico

Asi como las redes sociales académicas, Google académico,
recopila automdticamente el listado de los articulos, libros, congresos, entre
otros, en los autores correspondientes, pudiendo accesar a dicha
informacién para poder ser leida, esto ocurre una vez que se ha afiliado e
ingresado la institucién a la que pertenece, lo que permite también, generar
un reporte del nivel de cita o referencias realizadas, cantidad de
publicaciones y crea una cantidad de afiliados, es aqui donde podemos

obtener otro ranking con mas amplitud.

1.1.1.5. Realidad Virtual

Una herramienta muy utilizada no solo en publicidad, sino
también en la ensefiar en escuela, colegios y universidades, donde se ha
implementado el uso de recursos didacticos que aumentan la atencién del
estudiante, este recurso de realidad virtual permite vivir momentos de la
historia desde otro contexto, otra visién, logrando que muchos estudiantes

estén interesados en aprender.

1.1.1.6. Aulas Virtuales

Ensefiar en linea no debe ser un cuestionamiento sino un recurso
utilizado, recordando que tenemos un publico con tiempo limitado o de
otros pafses, interesado en auto educarse, aprender nuevos métodos,

desarrollar e incrementar su conocimiento.
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1.1.1.7. Aplicaciones

El desarrollo de aplicaciones digitales genera una mayor
interaccién, ademds de crear una respuesta por parte de quién la utiliza para
mejorar los sistemas y conocer sus necesidades dando una experiencia de

calidad y una educacién centrada en la mejora educativa.

1.1.1.8. Visibilidad

La visibilidad universitaria, es aquella que logra que la
universidad sea conocida a nivel mundial, lograda por la suma de
estrategias planeadas como compartir la informacién, ganar premios,
publicar en revistas de alto impacto, entre otros. Utilizada como punto

turistico de la ciudad para ser visitada y reconocida por los extranjeros.

1.1.2.  Estrategia de Contenido

Es una accién que debe ser diaria. Todos aquellos logros realizados
por alumnos, docentes, investigadores o personal de la universidad, avances
cientificos, deben ser documentados tanto por fotos, como videos, eventos
que deben ser compartidos a diario, por medio de la utilizacién del Branding

Journalism-, fotos y audiovisuales.

17 Contar la esencia de la compaiifa al estilo periodistico, utilizando sus herramientas y tacticas.
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1.1.2.1. Extensién de Marca

Lo ideal es que todos sean nuestros ptblicos objetivos y con la
extensién de marca, podemos crear una estrategia de diversificacién para

poder ingresar en nuevos sectores bajo el paraguas de la marca universitaria.

1.1.2.2. Sub-categorizacién

Con la generacién de nuevos productos, surge categorizar y
dividir en el entorno correspondiente, sean estos para productos online

como presenciales.

1.1.3. Departamento de e-Comunicacién

Encargado de generar el contenido para todos aquellos medios
digitales donde la marca universitaria tiene presencia con el mundo digital.
Serd un equipo lleno de disefiadores, reporteros, productores audiovisuales,

fotégrafos, entre otros.

1.1.3.1. Difusién de productos

Los productos de las universidades son sus carreras de grado,
maestrias y doctorados, adicional a esto, tenemos las investigaciones,
descubrimientos, publicaciones, logros, atletas, entre otros. Productos
tangibles o intangibles. Mantener un recuento de los articulos asociados a
base de datos indexadas para exponerlos en la pagina web y asociarlos a los

docentes.
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1.1.4. Universidad Sustentable

La nueva tendencia ecolégica incrementa la reutilizacién de
recursos internos tanto energéticos, creacién de procesos sustentables o
reciclaje de productos, entre otros. Por lo que, las universidades deben
reinventar un ambiente sustentable a la visiéon del mundo, creando mds y

mejores espacios, que reduzcan el impacto ambiental.

1.1.5. Ranking Universitario

Los Ranking son muy importantes para la relevancia universitaria
y como competicién entre ellas, demostrando el nivel que posee, lo que
incrementa reinventarse para mantener la calidad universitaria, ademads

para tener estudiantes cada vez mds capacitados.

1.1.5.1. Internacional Branding

La exposicién de la marca universitaria a nivel mundial debe ser
precisa para atraer a nuevos estudiantes a nivel mundial, que estén
interesados en realizar una nueva experiencia del aprendizaje, por lo que la
exposiciéon permanente en eventos de renombre tanto académicos como

empresariales permite crear mayor impacto.
1.1.6.  Servicio a la Comunidad
Involucrarse con la sociedad, en donde el aprendizaje es mutuo,

para colaborar con las personas de la ciudad y se realice un crecimiento

exponencial tanto de trabajos como de experiencia para el estudiante.
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1.1.7. Manejo de la Reputacién

Es importante tener cuidado en donde se expone la marca, més atin
si esto involucra que pueda ser perjudicial de algtn tipo. La reputacién se
crea a partir de los docentes y estudiantes que demuestran la calidad de la

ensefanza.

1.2. Los Docentes

Los docentes son una de las primeras caras de la universidad, una
carta de presentacién al estudiante, quienes generan conocimiento nuevo y
lo imparten. Es importante que toda aquello informacién relevante sea

compartida en todos los medios digitales.

1.2.1. Personal e-Branding

En medio de un mundo digital, es importante mantener una
presencia media-alta, exponiendo los conocimientos, publicaciones,
articulos, congresos, participaciéon de eventos, premios, entre otros.
Ocasionando trafico hacia la universidad. Uso de redes sociales y redes

sociales académicas.

1.2.2.  e-Ranking docente

Las publicaciones y citaciones permiten generar un impacto y
podemos conocer en los niveles en los docentes se encuentran, lo que
también genera una competencia entre ellos. A nivel mundial no existe un
sistema que solo genere e-rankings docentes como tal, pero google

académico permite conocer el nivel de citaciones de investigadores o
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productores de conocimiento. El Nobel de profesores es a nivel mundial, por
lo que no permitirfa conocer solo el impacto de los profesores de la

universidad en particular.

1.2.3. Docentes influyentes

Son cada vez mds conocidos los docentes por medio del internet,
debido a la informacién que comparten y la forma de ensefiar. Inspirando
cada vez mads a sus estudiantes y ptblico en general. Incluso no solo por ser
docentes, sino innovadores en su campo, con la creacién de contenido que
ayude a todos. Utilizando pdginas web, redes sociales, redes sociales

académicas, con material audiovisual y contenido escrito, entre otros.

1.2.4. Premios

El ganar premios docentes e impulsar o contratar docentes que han
obtenido premios renombrados en la categorfa de su dominio, crea un flujo
de comunicacién hacia la universidad, debido al movimiento que crea esto

en los medios digitales.

1.3. Alumnos

Los alumnos son el segundo rostro de la universidad, quienes se
sumergen en el mundo laboral, aportando a la reputacién de la marca con

sus logros, cargos, innovacién, premios o emprendimientos, entre otros.
1.3.1.  Alumnos influyentes
Al igual que los profesores, existen los estudiantes influyentes que

generan tendencias dentro y fuera de la universidad, sea esto, desde el
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dmbito educativo, deportivo, emprendedor, entre otros. Lo que pueden

lograr, que mds estudiantes se sumen a causas diversas.

1.3.2. Movilidad

El intercambio cultural, enriquece la perspectiva de Ilos
estudiantes, esto puede ser, desde la realizacién de congresos estudiantiles
en otros paises, concursos, exposiciones, o estudiar un semestre en otra

universidad.
1.3.3. Premios
Existe un gran flujo de premios direccionados a los méritos

estudiantiles, por lo que no debe ser tarea solo de los docentes, sino también

de los estudiantes con el apoyo del docente.

1.4. Egresados y Graduados

Ellos son los portavoces, quienes recomiendan a la universidad y

a futuro impulsaran a sus hijos a participar de la misma.

1.4.1. Graduados influyentes

Al igual que los estudiantes influyentes, podemos conseguir que
los estudiantes graduados, promuevan la incursién de continuar estudiando

alo largo de la vida, con cursos cortos, online o maestrias, y promuevan estd

informacién a través de sus medios.
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1.4.2. Graduados Importantes

Algunos graduados se vuelven personajes reconocidos, al
convertirse en ministros, ganadores de medallas olimpicas o generadores de
empresas, entre otras actividades, por lo que, ellos también serdn
indispensables para difundir todo aquello que genera la universidad.

Pueden brindar charlas en instituciones de educacién secundaria.

1.4.3. Graduados a nivel mundial

Cuando la universidad se vuelve internacional, concurren més
estudiantes de otros paises, los que pueden compartir su experiencia de
aprendizaje y cultura, incentivando que otros puedan inscribirse y tener un

aprendizaje nuevo.

1.4.4. Estudios alo largo de la vida

La demanda de continuar formdndose es mayor, por lo que la
universidad debe estar a la vanguardia de poder proporcionar cursos
suficientes presenciales como virtuales. Logrando que puedan actualizar sus

conocimientos con los avances del medio.

1.4.5. Premios

Los graduados también pueden conseguir premios empresariales,
de conocimiento, innovacién, entre otros, en su drea profesional, lo que se

vuelve relevante cuando la noticia es difundida en los periédicos, medios

audiovisuales y digitales.
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2. Cronograma de tiempo a 5 afios

Cronograma de las Fases del Modelo

ANO 1 ARNO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Utilizar el instrumento 1 .o
Utilizar el modelo

1 Posicionamiento Digital

1.1 e- Branding Universitario
111, Usode la Web
1.1.2.  Redes sociales
1.1.3.  Redes sociales Académicas
1.14.  Redes sociales Profesionales
1.14. Google Académico
1.15. Realidad Virtual
1.1.6.  Aulas Virtuales
1.1.7.  Aplicaciones
1.1.8. Visibilidad

12 Estrategia de Contenido
1.21.  Extensién de Marca
122.  Sub-categorizacion

13. Departamento de e-Comunicacién
1.3.1.  Difusién de productos

14. Universidad Sustentable
15. Ranking Universitario

1.5.1.  Internacional Branding

16, Servicio ala Comunidad
17.  Manejo dela Reputacion

P u 6 Personal e-Branding académico
22 e-Ranking docente

23 Docentes influyentes

24. Premios

|

3.1 Alumnos influyentes
32 Movilidad
33. Premios

4.1, Graduados influyentes

42. Graduados Importantes

43. Graduados a nivel mundial

44. Estudios a lo largo de la vida

45 Premios BB oriviii o S

Figura 37. Cronograma del Modelo Estratégico de la implantacion para la mejora de la
Imagen digital para instituciones de ensefianza superior.
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3. Mapa conceptual del modelo

Fases del Modelo

Fase Diagnostica
Diagnéstico Inicial

o Posicionamiento Digital

11 e- Branding Universitario
1.1.1.  Usodela Web
1.1.2.  Redes sociales
1.1.3.  Redes sociales Académicas
1.14.  Redes sociales Profesionales
1.14.  Google Académico
1.15.  Realidad Virtual
1.1.6.  Aulas Virtuales
1.1.7.  Aplicaciones
1.18. Visibilidad

12 Estrategia de Contenido
1.2.1.  Extensién de Marca
1.2.2.  Sub-categorizacion

13. Departamento de e-Comunicacion
1.3.1.  Difusion de productos
14. Universidad Sustentable

15. Ranking Universitario
1.5.1. Internacional Branding

16. Servicio a la Comunidad

157 Manejo de la Reputacion

2415 Personal e-Branding académico
228 e-Ranking docente

23. Docentes influyentes

24. Premios

3.1. Alumnos influyentes
3.2. Movilidad
3.3. Premios.

41. Graduados influyentes

4.2, Graduados Importantes
4.3. Graduados a nivel mundial
44. Estudios a lo largo de la vida
4.5. Premios

Figura 38. Modelo Estratégico de la implantacion para la mejora de la Imagen digital para
instituciones de ensefianza superior.
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7.2. Aplicacién del modelo o método para la universidad

Modelo: “Modelo estratégico de implantacién para la mejora de la

Imagen digital para instituciones de ensefianza superior”

7.2.1. Descripcién

Para la aplicacién del modelo estratégico propuesto en el presente
proyecto, tomaremos a la Espol como caso de universidad, que se determiné
al inicio, una de las universidades mds conocidas en Ecuador y que se
encuentra en los primeros rankings del pafs, permitiendo aplicar el modelo
a partir de un andlisis previo realizado como parte de la fase diagndstica y
la utilizacién del instrumento creado para determinar los niveles de

deficiencia en el e-branding universitario.

7.2.2. Universidad

Escuela Superior Politécnica del Litoral

7.2.3. Objetivo General

Proponer un modelo estratégico que permita mejorar la Imagen

digital para instituciones de ensefianza superior.

7.2.4. Objetivo Especifico

1. Analizar la situacién actual de la institucion de ensefianza

superior.
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2. Determinar las dreas digitales deficientes de la institucién de

ensefianza superior.

3. Aplicar el modelo estratégico de implantacién de la mejorar de

la imagen a la ESPOL.

7.2.5. Fases del Modelo

1. Fase Diagnéstica

a. Diagnéstico Inicial

A partir de la aplicacién del instrumento determinado se

obtuvieron los siguientes niveles deficientes:
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o La universidad no mantiene ningtin registro de premios o
reconocimientos, tanto de estudiantes como de docentes.

o La pédgina web, no proporciona datos estadisticos ni
informacién que permita determinar llevar una secuencia de
sucesos relevantes.

o No difunde la utilizacién de aulas virtuales para cursos

online o para ensefianza interna.

o No proporciona un servicio de discapacidad para sus
estudiantes.

o El indice de utilizacién del google académico es bajo.

o No genera tendencia de sus procesos, ni de actividades.

o Ha incrementado la recurrencia de uso de redes sociales

para compartir eventos importantes.

o El uso de redes sociales académicos es bajo.
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o Solo se encuentran en el ranking de universidades
sustentables en el puesto 163 y a nivel mundial en el puesto 2029.
No estd dentro ningtin de los otros.

. No utiliza el recurso de realidad virtual, ni como tour para
la universidad.

o No posee aplicaciones propias.

. En cuanto al servicio a la comunidad, mantienen multiples
programas que forman parte de las clases y como requisito para
obtener la titulacién.

o La universidad se encuentra en medio de un bosque
protector ecolégico, pero no mantienen ningtin plan de renovacién
de recursos.

o No se ha difundido la universidad como un punto turistico
para extranjeros y nacionales.

o La reputacién de la universidad a nivel mundial es baja,
debido a que no se difunden los procesos que realiza, ni los logros
alcanzados.

Utilizacidon del Instrumento
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Parametros

Antigtiedad

Premios y reconocimientos
Manejo de la Web

Aulas Virtuales

Servicio de Discapacidad
Uso Google Académico
Genera Tendencias

Uso de Redes Sociales
UsodeRSA

Ranking Universitario
Realidad Virtual
Aplicaciones

Servicio a la Comunidad
Universidad Sustentable
Visibilidad

Reputacion

Figura 39. Instrumento 1 Aplicada a la ESPOL

Por ende, a nivel mundial la universidad es poco conocida y no se

toma como punto de referencia. Se aplicara el modelo desarrollado.

Fase de Implementacién
1.1. Posicionamiento Digital

1.1.1.  e-Branding Universitario

La Espol no ha consolidado por completo la utilizacién del
branding digital universitario, en algunos aspectos es bastante deficiente o
simplemente no utiliza herramientas que le permitan mejorar su espacio en

el ambiente digital.
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1.1.1.1. Uso de la Web

La utilizaciéon de herramientas de monitorizacién para la
optimizacién es importante, existen mdiltiples en el mercado, pero debe
utilizarse aquella que muestre datos rdpidos y veridicos, en este caso

utilizaremos GTmetrix, para entender el rendimiento de la pagina web.

Falta una constante actualizacién y no todas las pdginas mantienen
la misma imagen que se renové recientemente, la informacién de sus

docentes y eventos son deficientes.

Las universidades intentan usar los recursos digitales para
comunicar y ensefiar, la generacién de tendencias incrementa el intercambio
de informacién, y la manera de aprender. Con los afios, los sitios web, se han
vuelto un recurso indispensable, pero en ambos casos, la informacién no es
completa ni exacta, el grado de rendimiento y respuesta de la ESPOL es 39%
y 5.6s.

1.1.1.2. Redes sociales

Las redes sociales, permiten difundir la informacién mds rdpido
por el grado de propagaciéon que poseen estds plataformas, una ventaja es
que nos permite formar una estrategia de marketing digital de bajo
presupuesto donde exponemos la informacién, compartimos y buscamos
sobre productos o servicios establecidas por la universidad hacia el mundo,
se puede compartir noticias que pueden favorecer visibilidad de cualquier
entidad y puedan ser viralizadas, la Espol ha visto la ventaja que puede tener

para el mundo, por lo que ha empezado a utilizar estos recursos digitales.
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CARACTERISTICAS

Facebook

SoundCloud

Tabla 31. Cantidad de seguidores de la ESPOL

1.1.1.3. Redes sociales Académicas

Tan importante como Google Académico, son las redes sociales
académicas, que con el tiempo se han proliferado y demuestran ser de gran
ayuda, tal cual, como Google, estds redes lanzan un ranking de los
investigadores de la universidad, de los departamentos y los articulos o
libros mas buscados, leidos o descargados, lo que puede desembocar en

conocer cuédles son los temas del momento.

1.1.1.4. Redes sociales Profesionales

Tan importante como las redes sociales Académicas, las
profesionales han logrado abarcar a los graduados. Esta red permite conocer
cudles son los trabajos mads solicitados, los cargos que ocupan y cudles son
sus aspiraciones profesionales. Nos dan un panorama de las necesidades

laborales.
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CARACTERISTICAS

SERescarcheate NENNEETRS I .

Academia.edu

Tabla 32. Cantidad de seguidores de la ESPOL

1.1.1.5. Google Académico

Usar el google Académico permite afiliar a los colaboradores tanto
docentes, investigadores y alumnos, lo que permite radpidamente generar
una busqueda, enrolar toda la lista de los articulos, libros, ponencias, etc,
bajo el paraguas de la marca universitaria. Esto crea la realizacién de un
ranking investigativo, estableciendo una medicién con niimero de citaciones
y un ranking de articulos como méds buscados. Usaremos a google académico
para determinar los siguientes indicadores, ntimero de resultados obtenidos,

cantidad de afiliados, citaciéon del primer afiliado y del tltimo.
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Uso Google
Académico

Numero de citaciones

del primer afiliado

Numero de citaciones

del dltimo afiliado

Tabla 33. Google Académico de la ESPOL

1.1.1.6. Realidad Virtual

Al igual que la tecnologia avanza, los procesos de educacién
cambian, parte de este proceso ha sido combinar las aulas virtuales con la
realidad virtual, lo que han ayudado a la implementacién de nuevos
aprendizajes educativos, ganar horas de préctica, acrecentar el interés de los
estudiantes y mezclar proceso. Lo que forja una nueva percepcién de la
educacion. La ESPOL, por su parte, no ha aprovechado el uso de la realidad

virtual.

216



e-Branding Académico aplicado a la Educacién Superior

1.1.1.7. Aulas Virtuales

Hace 10 afios, no era vélido estudiar por internet, ahora podemos
realizar desde una carrera, maestrias, cursos, especializaciones, etc. Son mds
apetecibles debido a la escasez de tiempo, costo y horarios, y sobre todo se
utilizan para seguir aprendiendo a lo largo de la vida. La ESPOL recién ha
iniciado con la exploracién del uso de aulas virtuales como ensefianza de

apoyo a profesores.

1.1.1.8. Aplicaciones

Todas las universidades se han envuelto en el proceso de realizar
aplicaciones que ayudan a mejorar no solo la experiencia universitaria sino
los servicios universitarios y proporcionar informacién, para ayudar a la
comunidad a quienes les mejoran la calidad de vida, conocimiento e

interaccién, posee una aplicacién generada para los alumnos en 2017.

Iniciar sesién

Figura 40. App de la ESPOL
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- Académico Espol

1.1.1.9. Visibilidad

La Espol ha iniciado un cambio, a partir del ingreso de la
vicerrectora 2013 — 2017 y quien serd la préxima y primera rectora mujer de
la ESPOL, desde su afio de creacién, ha impulsado el desarrollo de material
cientifico y un cambio de imagen, lo que ha sumado una nueva perspectiva

e incremento de la visibilidad de la universidad.

1.1.2.  Estrategia de Contenido

En este aspecto, el departamento de comunicacién no ha logrado
consolidar toda la informacién de la universidad y centralizarla para crear
un flujo de comunicacién en sus redes sociales y pagina web, por lo que atin
existe flujo de informacién relevante como premios de estudiantes y

articulos indexados, entre otros.
1.1.2.1. Extensién de Marca
En este paso, la ESPOL cuenta con ESPAE, que es se encuentra
entre las mejores escuelas de negocios de Latinoamérica, pero no ha logrado
generar més alld de ello, para alcanzar otros mercados y expandir.
1.1.2.2. Sub-categorizacién
Por el momento, no cuenta con productos que puedan ser

adquiridos en linea, como educacién online o descargas de paquetes de

realidad virtual que puedan ensefiar.
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1.1.3. Departamento de e-Comunicacién

Cuenta con un departamento de comunicacién digital, pero no
mantiene un flujo con todos los departamentos, unidades o facultades de la
universidad, por lo que aun, encontramos fuga de informacién, pero han
permitido iniciar una nueva perspectiva por el uso de los recursos digitales

para la difusién de eventos.

1.1.3.1. Difusién de productos

Los productos de la universidad no son difundidos, totalmente con
informacién pertinente, no mantienen una uniformidad, ni han logrado
expandir a nivel mundial sus carreras de grado, maestrias y doctorados,
adicional a esto, no se conocen todas las las investigaciones,
descubrimientos, publicaciones, logros, atletas, entre otros, en un solo

espacio.

1.1.4. Universidad Sustentable

Un logro de la universidad es la renovacién del Bosque Protector
en el que se encuentra para que sea una atraccién turistica pero no se ha
logrado una mayor difusién de un paquete como experiencia, tampoco tiene
una reutilizacién de recursos para mejor el sistema ecoldgico de la
universidad, falta la creacién de procesos sustentables o reciclaje de

productos, entre otros.
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1.1.5. Ranking Universitario

Como comentaba Younger director del Centro para la Reputaciéon
Corporativa de la Universidad de Oxford, las universidades necesitan los
rankings, para mejorar su nivel de visibilidad, generar una competencia de
docentes y alumnos entre universidades, los que logra cumplir con ciertos
pardmetros, como numero de articulos o investigaciones, ntimero de
premios, entre otros. (Younger, 2015) Segtiin Webster, para que constituya un
ranking de calidad académica, una lista “debe estar ordenada segin algin
criterio o conjunto de criterios que los autores de la lista consideren que mide
o refleja la calidad académica, y debe consistir en un listado de las mejores
universidades, colleges o departamentos de cierta drea de estudio, en orden
numérico segin su supuesta calidad, de manera que cada escuela o
departamento tenga su propio lugar (rank) por sf solo, y no forme parte
simplemente de un grupo con otras escuelas en unas cuantas categorias,
grupos o niveles”. (Webster, 1986) Hemos tomado en cuenta los ocho
rankings mds importantes a nivel mundial, nos dardn un lugar de su

ubicacién.

1. Academic Ranking of World Universities (Shanghai)

2. Ranking web of universities 2016

3. Performance Ranking of Scientific Papers for World
Universities. (Higher Education Evaluation and Accreditation Council of
Taiwan)

4. The World University Rankings (Times Higher Education)

5. UTD Top 100 Business School Research Rankings (The UT
Dallas' School of Management) 2016

6. QS World University Rankings (Quacquarelli Symonds)

7. ScImago Institutions Rankings (Instituciones de investigacién)
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CARACTERISTICAS

1. Academic Ranking of World
Universities (Shanghai 2017)

3. Performance Ranking of Scientifi Papers for World
Universities. (Higher Education Evaluatio and
Accreditation Council of Taiwan 2017)

4. The World University Rankings
(Times Higher Education 2017)

5. UTD Top 100 Business School
Research Rankings (The UT
Dallas' School of Management) 2016

6. QS World University Rankings
(Quacquarelli Symonds 2017)

7. Sclmago Institutions Rankings
(Instituciones de investigacion 2017)

8. Ul Green Metric 2017

Tabla 34. Ranking de la ESPOL

1.1.5.1. Internacional Branding

Por medio de los convenios de intercambio se ha logrado una
interaccién con otras universidades, pero la universidad, no ha sido
coparticipe de eventos grandes de todas las indoles para incrementar la
exposicion de la marca universitaria, pero si ha iniciado el apoyo mds
eventos cientificos internos, por lo que mantiene una mayor relacién con las

empresas.
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1.1.6. Servicio a la Comunidad

La universidad se ha involucrado cada vez més con programas y
proyectos de servicio a la comunidad, pero tampoco hace una gran difusién
de estos en su pdgina web y redes sociales, para incrementar la propagacién
de estos, e integrar mds recursos que se den a conocer a nivel mundial, lo

que puede llegar a mds articulos cientificos y replicas a nivel mundial.

1.1.7. Manejo de la Reputacién

La difusién de la marca por parte de los docentes y estudiantes es
medio-bajo, por lo que la reputacion no ha trascendido de forma
exponencial, ni positiva ni negativa, pero gracias al incremento de la calidad
de la educacién de los tltimos afios, muchos estudiantes han podido realizar

maestrias a nivel mundial.

1.2. Docentes

En 2017, Espol inicio un cambio en su imagen totalmente, con
nuevos de disefios web de sus facultades y exponer a sus docentes con las
referencias cientificas que tienen, pero atin no ha logrado consolidar toda

esta informacioén, ni actualizarla totalmente.

1.2.1. Personal e-Branding

Es bajo el nivel de interaccién de los docentes con un branding
digital personal, en las pdginas de la universidad no se encuentra maés

informacién y en las pdginas personales son escasas y desactualizadas, en
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otros no existe, no todos poseen un perfil de google académico o en redes

sociales académicas.

1.2.2.  e-Ranking docente

Por el momento, ninguno de los docentes posee un premio Nobel
o Pulitzer, pero se han incrementado las publicaciones y citaciones. No se ha
podido establecer un e-ranking docente por medio de google académico, por
la baja de afiliaciones en comparacién de los profesores asociados.

1.2.3. Docentes influyentes

No se ha podido establecer un docente para este perfil.

1.2.4. Premios

No se encuentra registro sobre esto en su sitio web.

1.3. Alumnos

Estudiantes de la Espol, han logrado desempefiar cargos
importantes, como ministros, gerentes o presidentes de empresas, han
podido estudiar maestrfas a nivel mundial, con becas y ganar premios.

1.3.1. Alumnos influyentes

No se ha podido establecer un estudiante para este perfil.
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1.3.2.  Movilidad

Existe un centro de movilidad para estudiantes y profesores para
realizar maestrias y doctorados a nivel mundial, pero no se mantiene un
perfil informativo sobre esto en sus sitios web, solo noticias sueltas en redes
sociales.

1.3.3. Premios

No se encuentra registro sobre esto en su sitio web.

1.4. Egresados y Graduados

Los graduados a nivel mundial permiten establecer conexiones y
son referentes importantes, quienes serdn ejemplos por seguir para las
siguientes generaciones.

1.4.1. Graduados influyentes

No se ha podido establecer un graduado para este perfil.

1.4.2. Graduados Importantes

Contamos con exministros y presidentes de empresas, pero esta

informacién tampoco se encuentra en la pagina web actual.
1.4.3. Graduados a nivel mundial
No se ha podido establecer un referente sobre esto, debido a la falta

de informacion.
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1.4.4. Estudios alo largo de la vida

Se han creado maestrias y cursos de capacitacién, pero no se

imparten de forma virtual, por lo que el alcance es bajo.

1.4.5. Premios

No se encuentra registro sobre esto en su sitio web.

7.1. Resultados e impactos del Modelo

La Espol, atn no ha implementado muchos pasos importantes
para el incremento de la visibilidad, el mayor problema es la fuga de
informacién que no se ha podido recobrar en ninguno de sus sistemas
digitales, e incluso un mayor flujo de trabajo con las facultades,
departamentos y escuela con el departamento de e-comunicacién de la
universidad para poder generar tréfico en el espacio digital, por lo que en
base a todas las deficiencias encontradas se puede arman un plan de accién
que permita cambian la perspectiva e incrementar una comunicacién tanto

con docentes, investigadores, alumnos, exalumnos, graduados, entre otros.

A continuacién, expongo el resultado grafico de la aplicacién del

modelo:
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Resultados en las
Fases del Modelo

1als

Akl e- Branding Universitario Tctor °
1.11.  Uso de la Web
1.1.2.  Redes sociales
1.1.3.  Redes sociales Académicas
1.14.  Redes sociales Profesionales

1.14. Google Académico .0
1.1.5.  Realidad Virtual o
1.1.6.  Aulas Virtuales .o
1.1.7. Aplicaciones 00
1.1.8. Visibilidad o
1:2" Estrategia de Contenido o
1.21.  Extension de Marca .0
1.2.2.  Sub-categorizacion S
1.3. Departamento de e-Comunicacion .0
1.3.1.  Difusién de productos 0
14. Universidad Sustentable CIRERE o
1.5. Ranking Universitario vo
1.5.1.  Internacional Branding P
16. Servicio a la Comunidad O£2520
ik Manejo de la Reputacion .0
25 Personal e-Branding académico .0
2127 e-Ranking docente 00
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Figura 41. Resultados de la aplicacién del modelo a la ESPOL
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Capitulo 8

Conclusiones y Recomendaciones

8.1. Conclusiones

La educacién, en instituciones de educacién superior, ha dejado
claro que debe cambiar, e iniciar una investigacién de las futuras nuevas y
actuales necesidades mds importantes a nivel nacional y mundial,
transformando el contexto de educar en una nueva marejada de conceptos-

técnicos-practicos.

Laidea del modelo es que pueda ir evolucionando con los cambios
educativos, tecnolégicos, tendencias y sea utilizado en todas las instituciones
para poder mejorar cada uno de los aspectos académicos, cientificos y

préctico.
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1. Utilizar la pdgina web como record de actualizacién,
mostrar de forma continua y actualizada la informacién sobre premios y
reconocimientos, avances o descubrimientos, publicaciones cientificas,
congresos y demas.

2. Los afios de creacién no infunden totalmente en el
rendimiento de las universidades para mejorar la visibilidad, pero es un
punto de apoyo mostrar todos aquellos procesos que se han realizado desde
su creaciéon como ayuda a la reputacién.

3. Fomentar el uso de plataformas que muevan los motores de
biisqueda, y generen un mayor trafico de informacién.

4. Generar mayores aplicaciones tanto de uso interno que
ayuden a profesores y estudiantes, como de uso externo para la comunidad.

5. Deben incrementarse la realizacién de aplicaciones para que
mds personas usen los recursos intelectuales creados en la universidad a
favor de un bien comun.

6. Incrementar el recurso de realidad virtual y aulas virtuales
para beneficiar a los estudiantes y la comunidad en un aprendizaje
complementario, mejor y mas rapido.

7. La entidad se puede convertir en un agente turistico, tanto
cientifico, educativo en un contacto con la naturaleza, se pueden generar
mayores impactos positivos hacia la comunidad.

8. Se puede incrementar los convenios de colaboracién para
desarrollos intelectuales, mostrando los beneficios de estos recursos.

9. Crear laboratorios de trabajo cientifico empresarial.

10.  Mantener un mejor registro de los graduados, se puede
utilizar las redes sociales profesionales para esto.

11.  Mantener un recuento de los articulos escritos en la base de

datos.
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En cuanto al cumplimiento de los objetivos:

1. Estudiar el manejo del e-branding académico en las

universidades.

Dentro del estado del arte pudimos determinar que el tema del
branding universitario ha tomado fuerza en los tltimos afios, especialmente
ahora que las universidades buscan una mayor visibilidad y cambiar el nivel

en que se muestran.

Algunos autores han planteado varios modelos enfocados en el
posicionamiento, la marca y el marketing, pero no van relacionados a la
mezcla entre lo académico y lo empresarial, sino més bien, un conjunto de
opciones que permitan englobar lo académico con lo digital y lo empresarial
con lo académico, por lo que, permitirfa generar un trabajo méds completo
para aumentar en un plazo de tiempo determinado el incremento de
visibilidad.

2. Analizar 3 casos de éxito existentes en instituciones de

ensefianza superior de otros paises.

Durante la investigacién solo presentamos tres casos de estudio al
detalle, pero adicionalmente mostramos la informacién de las diez primeras
universidades pertenecientes al ranking Shanghdi para comprobar los

indices en los pardmetros establecidos.
Los resultados mostraron que, aunque se encuentren en los

primeros lugares, los sitios web poseen problemas tanto en rendimiento

como en informacién, en algunos casos fue dificil de encontrar.
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Por otro lado, no mantienen el mismo lugar en los ocho rankings
investigados, ni tampoco el nivel de interaccién es igual en el uso de recursos
digitales como aulas virtuales o realidad virtual, mantiene la disputa por los
niveles interaccién, pero queda claro que Harvard University ha entendido
muy bien su rol con el uso del e-branding universitario, aunque no lo
entienda como esta figura y son quienes le estdn sacando el provecho
necesario para mantenerse en los primeros puesto, generar mds interés en

los estudiantes, docente, investigadores y demads.

3. Estudiar y analizar el estado actual del manejo del e-branding

en la Espol.

En cuanto, al manejo de la Espol, que fue otro de nuestros casos de
estudio, donde desarrollamos el modelo y en la que esperamos poder
implementar las mejoras por medio del modelo, se determiné que su nivel

de e-branding digital es demasiado bajo.

Realizamos una investigacién en las 62 universidades existentes en
el pais para determinar que todas ellas poseen un nivel bajo, exceptuando
una universidad privada con nivel medio-bajo, el uso de los rankings, en el

que, solo dos de ellas se encuentran dentro de uno de los ocho estudiados.

La interaccién de las redes sociales, académicas y profesionales,
demostraron que no ven estos recursos como parte de un cambio global,
donde las futuras revistas cientificas exploren lo que exponemos y el nivel
de publicacién que poseemos para ser aceptados o incluidos en revistas de
cuartiles altos, pero este cambio debe presentarse de forma paulatina, por
eso en una de las futuras investigaciones se plantea realizar manuales para
las buenas practicas de los docentes y cultivar sus perfiles en las redes

sociales académicas.
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4. Crear un modelo de e-Branding académico aplicable a

instituciones de ensefianza superior.

Dentro del desarrollo de la tesis, se plante6 un modelo que podra
ayudar a las universidades a determinar su grado de interaccién, nivel de
influencia, y conocer a detalles los rostros de la universidad, como los
profesores y estudiantes influyentes o los destacados de investigacién y
poder cuidar detalles importantes dentro de su institucién, sacando el mayor

provecho de quienes contribuyen de manera positiva.

Incluso utilizar en muchos casos las redes sociales como un medio
de aprendizaje constantes en las aulas de clases o la interaccién que tienes
los profesores en estos medios para atraer a mds estudiantes en el dmbito
cientifico, etc.

Los resultados que se esperan del modelo es que las universidades
cambien el nivel de visibilidad que poseen y sea aumentada con el tiempo,
aprovechando los recursos digitales como apoyo y colaboracién, fomentar
una cultura entre los profesores y alumnos de incentivo y cambiar la
perspectiva de usos para contribuir en nuevos resultados positivos que

generen un cambio de imagen al mundo.

8.1.1. Retroalimentacion del modelo estratégico implementado

Durante el proceso de anélisis del modelo encontramos algunos
puntos importantes que han permitido a las universidades cambiar y
transformarse en un ambiente fisico-digital. La importancia del desarrollo
del e-branding académico es para impulsar la imagen de la universidad en

un aspecto positivo y mds cercano para el mundo.
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Facilitando a las universidades incrementar sus niveles de
competitividad entre ellas, se puede desarrollar un e-ranking docente a nivel
mundial que permita generar una competencia en donde los docentes
extiendan sus habilidades o cambiar al profesor de diapositivas a un e-
profesor que generan una experiencia en el aprendizaje del estudiante entre

dos ambientes el digital y en el aula.

Un andlisis de esta magnitud permite avaluar cuales son los
pardmetros en los que se encuentran los fallos instituciones para comprender
el nivel de visibilidad de cada una de las universidades en cualquier parte
del mundo, y determinar que los afios no son sinénimo de mejor, pero si va
ligado a la reputacién, experiencia, pero incluso eso puede agregar a la

universidad por medio del modelo para conocer las deficiencias que poseen.

Para la institucién a la que aplicamos el modelo, la ESPOL, muestra
informacién bastante dispersa por lo que existe fuga de esta, no se puede
encontrar datos relevantes sobre premios, reconocimientos o publicaciones
destacadas, en un solo sitio. Sin duda, es importante dar a conocer mads
sucesos y concentrar la informacién en cada una de las plataformas, de
manera uniforme, el rendimiento de la pagina es deficiente. Es sugerente
renovar la informacién necesaria, para dar a conocer los méritos, articulos,
libros, premios tanto de los profesores destacados como de los estudiantes y

graduados.

8.1.2. Inversion de las universidades

Es evidente que las universidades privadas pueden contribuyen
mds econdémicamente para el desarrollo de productos cientificos o de
investigacién, con la creacién de laboratorios y equipos de primera

generacién tecnoldgica, lo que genera mayor impulso e incluso pueden
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pautan en las redes sociales las que promueven a la venta libros,
descubrimientos, eventos deportivos, congresos, entre otros, pero olvidamos
que las universidades ptblicas pueden llegar a ser auténomas e instaurar a
tener sus propios recursos que pueden solventar los congresos,
publicaciones, libros y descubrimientos, para su propagacién, formando

acuerdos de colaboracién con empresas privadas.

Los acuerdos entre empresas facilitan la contribucién de nuevos
productos, la generacion de nuevas investigacién y descubrimientos

cientificos que permitan una contribucién significativa a la sociedad.

8.2. Recomendaciones

La idea del modelo es que pueda adaptarse con el tiempo a las
necesidades de cada institucién de educacién superior en cualquier pafs,
pero busca llenar al completo todas las aristas del aspecto digital y poder
usar el modelo antes, durante y después del proceso, evaluando las acciones
realizadas. También permite reevaluarse e implementar nuevas estrategias
para continuar con el proceso de crecimiento de la visibilidad de la

universidad a nivel mundial.

Lo importante del modelo es planificarlo para que en los primeros
cinco afios se pueda ver un cambio total del nivel de la universidad en todos
los aspectos, mezclando los rankings con las redes sociales académicas y

profesionales.

El disefio estratégico deberia ser implementado después de utilizar

el modelo, que acompaifiard todo el proceso, y reforzard toda accién que
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hasta el momento se mantienen en las universidades y generar una cultura

de Branding digital en la institucién.
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Futuras Investigaciones

9.1. Disefio estratégico para mejorar la visibilidad

A través de la estrategia se permitira reforzar la imagen para mejor
su construccién, reputacién y fortalecer la comunicacién de esta e
incrementar la visibilidad, fortificando el modelo previamente establecido.
Dentro del mismo hemos construido unas fases que pueden implementarse

alo largo del desarrollo y que haremos en una futura investigacion:

9.1.1. Fase Planificacién Estratégica

En esta seccién se explicarad una investigacion a futuro, generando

los pasos pertinentes para fortalecer el modelo previamente establecido.
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a. Disefo Estratégico

En el disefio estratégico queremos plantear todo lo relacionado al
marketing de universidad y el e-marketing universitario, un contexto

diferente al de las empresas.

1. Planes de Accién

Dentro del plan de accién se tendrd en cuenta, la actualizacién de
informacién en cada una de las pestafias del sitio web de la universidad, lo
permitird una mejor comunicacién con el ptblico, sobre lo que ocurre en la

universidad.

1.1.  Estrategia de Visibilidad y e-Comunicacién

Informacién: Recabar trimestralmente informacién relevante que
pueda ser publicada en la pagina web de la universidad, nuevos eventos,
concursos, informacién de los estudiantes.

Digital: Tener un mejor mantenimiento de las redes sociales para
poder comunicar los eventos a futuro tanto académicos, estudiantiles o
cientificos.

e-Docentes: aumentar la informacién sobre ellos, generando
perfiles en redes sociales académicas y en google académico para que la
integracién de citacién sea mayor.

Lab: generar espacios en donde la empresa y la universidad
pueden crear una mejor interaccién y los estudiantes puedan resolver casos
reales tanto en pregrado como en posgrado, una practica real constante que

pueda ser expuesta en el mundo digital.
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b. Disefio de la Comunicacion

El disefio de la comunicacién estara enfocado en el ptiblico general,
las universidades deben poder brindar su informacién a todos, de forma

clara, apropiada y en un contexto agradable a la vista.

2. Plan de Implementacién

Aspectos necesarios para que la universidad pueda incrementar su
reputacién y credibilidad en el sector académico y que siga contribuyendo

en el desarrollo de todos sus campos.

2.1. Plan de Implementacién de las aplicaciones disefiadas.

Aplicacién de la Marca: impresién e implementacién de todas las
artes disefiadas, libros, folletos, etc, involucrarse en mas eventos académicos
anivel mundial, eventos deportivos y generar congresos en colaboracién con

universidades reconocidas.

Plan de negocios: se determina la propuesta tnica de valor,
generar mas espacios que permitan un ingreso econémico como maestrias
que son requeridas en el medio, cursos virtuales para empresas y mantener

actualizados a los graduados y ptblico en general.

Plan de Marketing: generar productos de comercializacién de la
marca, alianzas con empresas para crear espacios de laboratorio fisicos y
digitales, donde implementar los conocimientos adquiridos, establecer una
mayor interaccién en la promocién de la universidad, junto con la

realizacién de convenios.
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Plan de Medios: aumentar el flujo de exposicién de la marca y
noticias importantes en la pagina web, redes sociales, ayudar a los docentes
a incrementar la informacién sobre ellos en cada uno de sus espacios para

acrecentar la visibilidad.

2.2.  Implementacién y Administracién

Mantenimiento: crear aplicaciones que mejoren el sistema
educativo y la interaccién alumno-docente, se puede implementar mejores
medios de comunicacién, fundar un sistema de seguimiento a los graduados

para mantener actualizada la demanda laboral.

Otras implementaciones: realidad virtual y aulas virtuales, por

ejemplo, asociados a edX, una red mundial.

c. Disefio del Servicio

Generar una experiencia turistica dentro de la universidad, que
haga publicidad gratis a nivel mundial donde se pueda recibir a personas de
todo el mundo y conozcan la flora y fauna tinica de la universidad, del pafs,
los productos generados, el aspecto cientifico, deportivo y por tdltimo todas

las politicas de uso de los productos o protocolos necesarios.

d. Retroalimentacion

Utilizar el modelo para medir nuevamente el nivel y avance de la
universidad, implantar una retroalimentaciéon de cada uno de los puntos

importantes faltantes cada seis meses.
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9.2. Manual de buenas practicas para laimplementacién del e-Branding en

instituciones de ensefianza superior.

Durante el desarrollo de la tesis, se plante6 escribir un manual,
donde se explica el manejo adecuado del modelo desarrollado al detalle que
permita a las universidades utilizarlo como una guifa para tener en cuenta
los aspectos digitales deficientes y considerar incluso los cambios en el uso
de los ambientes digitales para que pueda adaptarse, no solo en la difusién

sino de apoyo para exponer todo aquello que la institucién ha generado.

Se explicard paso a paso como aplicarlo y recibir la debida
retroalimentacién para que junto al disefio estratégico pueda crear un
proceso fuerte de visibilidad enfocado a las universidades, no significa que
no pueda ser usados por laboratorios o centros de innovacién y
emprendimiento, etc. Incluye a las empresas que también escriben sobre el

proceso de investigacién dentro de sus puestos de trabajo.

9.3. Manual de estilo de uso digital docente.

En las universidades es pertinente conocer el grado de implicacién
de sus docentes, y que mantengan un mismo estilo al momento de
posicionar su marca como e-docentes en las diferentes redes, sean estas
sociales, académicas y profesionales, manteniendo un acercamiento con las

instituciones con las que manejan.

Es cierto que cada vez, son mds necesarias las redes sociales
académicas al momento de publicar y que son consideradas para la
publicacién en revistas indexadas, por un lado, se explicaria el uso de las

mismas, mantenimiento, exposicién de clases, articulos, ponencias, libros,
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etc., mientras que en el otro serfa un manejo de cémo implementar estas
herramientas para mejor la experiencia docente con sus estudiantes, las
redes sociales son utilizadas para ambientes de clase que permiten compartir

recursos y enseflar en el que los nuevos estudiantes estdn acostumbrados.
Incluir se describirfa un manejo adecuado para implementar

nuevos recursos digitales en sus clases y tener una mejor interaccién con los

estudiantes.
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