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RESUMEN

Con el fin de mejorar resultados en y optimizar los recursos con los que cuenta la el
Departamento de Formacion y por ende la Fundacién Universitat Jaume I, este documento
presenta una estrategia de comunicacion adaptada a las necesidades especificas de la
Fundacion, a fin de que la entidad pueda comunicarse mucho mejor con sus distintos publicos

objetivos asi como mejorar su posicionamiento frente a una fuerte competencia.

Tras un analisis de la situacion actual, se presentan unos objetivos acordes a los valores de la
entidad, los cuales se pueden llegar a alcanzar a corto, medio y largo plazo. Para ello, se
proponen una serie de hitos que englobaran distintas acciones de comunicacion, planificadas
en periodos convenientes del ano lectivo y adaptadas al volumen de trabajo que puede llevar

a cabo el equipo humano del departamento en cuestion.

PALABRAS CLAVE

Plan de comunicacién - posicionamiento - marca - fidelizacion - ptblico objetivo - estrategia

- Fundacion Universitat Jaume I - Empresa (FUE)



INDICE

LMIVERSITAT
JALIME |

l. Introducciéon

Justificacion e interés del tema
Objetivos del trabajo de fin de master
Estructura del trabajo

Il. Marco teérico

lll. Proyecto

1. Investigacion

1.1 Diagnéstico general de la empresa

e Historia

Estado actual de la empresa

DAFO

Organigrama

Reputacion

Analisis Corporate: Manual de Identidad Visual Corporativa

Construccion de la marca
Logotipo

Colores corporativos
Tipografia corporativa

1.2 Analisis del sector
1.3 Analisis de la competencia
1.4 Mapa de publicos
1.5 Conclusiones de la investigacion
2. Propuesta para la empresa
2.1 Identidad Corporativa
e Misidn
e Vision
e Valores
e Responsabilidad social corporativa



2.2 Estrategia de comunicacion

Problema de comunicacion
Objetivos

Propuesta de acciones
Cronograma

Presupuesto

Honorarios

Viabilidad del plan

IV. Conclusiones

V. Partes en inglés

VI. Bibliografia

VI. Anexos

LMIVERSITAT
JALIME |



LMIVERSITAT
JALIME |

I. INTRODUCCION

JUSTIFICACION E INTERES DEL TEMA

En este proyecto se presenta el Trabajo de Fin del Master en Nuevas Tendencias y Procesos
de Innovacién en Comunicacion en el itinerario de Direccion Estratégica de Comunicacion.
Se trata de un proyecto que pertenece a la Modalidad II y consiste en la elaboracion de un
Plan de Comunicaciéon completo para el Departamento de Formacion de la Fundacion

Universitat Jaume I - Empresa.

Mi motivacion personal en el tema se debe a que actualmente me encuentro trabajando en
dicha entidad, por lo que me gustaria contribuir con este plan a modo de base para poder
estructurar una estrategia que ayude a la Fundacion no solo a crecer en visibilidad y
reconocimiento entre el publico si no que también favorezca la agilizacion de la extensa labor
del departamento mentado anteriormente. Para ello es menester conocer un poco mas en

profundidad la entidad.

La Fundacién nacié debido a la necesidad de crear un vinculo entre la universidad, el
alumnado y el mundo empresarial, en este marco la entidad busca la promocion de la
transferencia de resultados de investigacion asi como a las acciones de impulso de la
insercion laboral gracias al departamento de précticas. También promueve la realizacion de
jornadas y congresos para actualizacion continua de los profesionales, recién titulados o

publico o en general con interés en el tema a tratar.

Ademas cuenta con el departamento de formacion en cudl es el encargado de promocionar y
atender las actividades vinculadas al posgrado propio y formacion continua, oferta que ha ido
aumentando significativamente afio tras afo, contando actualmente con mas de medio
centenar de postgrados y més de 40 cursos de continua los cuales se enmarcan en las cuatro

areas principales de conocimiento, asi pues: area de tecnologia, de sanidad, de humanidades y
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ciencias sociales y de juridicas y econdmicas. Debido al gran volumen de trabajo y los
escasos recursos optamos por crear una estrategia de comunicacion aplicable al
departamento, la cual sirva para optimizar los esfuerzos y mejorar los resultados

potencialmente.

Como vemos, se trata de una entidad en pleno crecimiento, por lo que con un planteamiento
de un marco tedrico, un analisis exhaustivo de la situacion actual de la empresa y el presente
Plan de Comunicacidon se pretende impulsar el crecimiento para posicionar la Fundacion
como una de las entidades mas importantes de su sector tanto en el ambito local como
nacional. De este modo podra continuar engrosando sus socios y patronos en los territorios
antes mencionados. Para llevar esto a cabo, desarrollaremos unas estrategias acordes con la
filosofia y los valores de la entidad para de este modo puedan llevarse realizarse de la manera

mas eficaz posible.

OBJETIVOS DEL TRABAJO DE FIN DE MASTER

El objetivo final de este proyecto es crear un documento util y practico que pueda llegar a
aplicarse de manera real para mejorar la reputacion de la empresa, sus resultados y

posicionamiento de la misma.

De modo que se pretende dotar a la empresa de una herramienta de trabajo que se adecue a la
realidad de la Fundacién y que sirva para analizar el entorno, a fin de poder diagnosticar el
estado actual de la comunicacion a la par que enmendar los posibles errores cometidos en el
pasado. Por otro lado con la creacion del plan de comunicacidon se procura cambiar la
percepcion de la organizacion en los stakeholders, estando presente en medios online y

offline.

Este Plan de Comunicacién , se vuelve un instrumento clave para generar coherencia entre los
mensajes transmitidos hacia el interior de la organizacion y los mensajes dirigidos hacia el
exterior. Es necesaria la ejecucion de una solida estructura de comunicacion, que no responda

solo a situaciones circunstanciales, sino que sea resultado de un trabajo profesional.
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Se espera que esta estrategia se convierta en la plataforma que permita a la organizacion dar
respuestas eficientes a su entorno y mantener su identidad corporativa y reputacion

gestionando con éxito sus relaciones y vinculos con sus distintos publicos de interés.

Se considera que el uso de esta estrategia no solo facilitara la planificacién sino que su
utilizacion de forma profesionalizada y permanente permite que las organizaciones consigan,
a largo plazo, una mayor productividad y competitividad. Asimismo, ayudard a crear una

imagen de marca positiva y a asegurarse la confianza de sus publicos.

Ademas, el plan de comunicacion ayudara a la entidad a definirse y comprenderse a si misma,
a interiorizar su mision y vision, a tener claros sus objetivos y su cultura organizacional. El
plan de comunicacion ayudara también a construir canales de comunicacién estables y

permanentes para que la entidad pueda comunicar quién es y cuales son sus servicios.

Adicionalmente se espera que esta comunicacion permita a nivel interno, elevar el
sentimiento de pertenencia entre los empleados lo que potenciaré la buena imagen de marca y

la reputacion corporativa.

Finalmente, con todo lo mencionado anteriormente, se aspira a impulsar la imagen de la
Fundacion Universitat Jaume I - Empresa en el conjunto de la sociedad de Castellon asi como

a impulsar la motivacion, el compromiso y la cohesion de la comunidad.
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ESTRUCTURA DEL TRABAJO

La estructura que seguiremos para el desarrollo de este trabajo serd una organizacion lineal y

progresiva, asi pues comenzaremos con una introduccion en la que explicara es interés del
tema a tratar. Seguidamente se explicaran los distintos objetivos que se pretenden conseguir

con esta propuesta de estrategia de comunicacion.

Un vez contemos con esta informacién se procedera a desarrollar un marco teorico en el cual
se explicaran de forma detallada los conceptos mas relevantes para la ejecucion del plan,

como pueden ser comunicacion, marca, posicionamiento o fidelizacidon entre otras.

Tras la exposicion tedrica se procedera al desglose de los distintos puntos a abarcar en lo
referente a la investigacion. En este caso el tratarse de una estrategia para el Departamento de
Formacion de la FUE, la cual esta englobada en una entidad compleja como es la Fundacion,
se llevara a cabo la investigacion de dicha entidad, principalmente mediante encuestas al

alumnado y datos recabados de Navision, el sistema operativo interno de la entidad.

Asi pues, se procedera a explicar la historia de la Fundacion hasta su estado actual, tras lo
cual se realizard un DAFO analizando sus fortalezas y debilidades, lo que servird de ayuda

para poder conocer con solucionar los errores a la vez que se potencian los puntos fuertes.

Seguidamente se llevara a cabo una explicacion del nuevo organigrama de la organizacion, ya
que ha habido un cambio de gerencia hace pocos meses, en el que se realizard una breve

explicacion de los distintos departamentos y sus principales funciones.

A continuacion se comentard el estado de reputacion con el que cuenta la Fundacidn, asi

como todo lo relacionado con su identidad visual, logos, colores, tipografia etc. Tras lo que se
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llevaré a cabo un analisis del sector y la competencia para poder situar la entidad y enfocar de

una mejor manera la estrategia en cuestion.

Seguidamente se elaborard un mapa de publicos en el que se expondran los distintos publicos
objetivos y se decidiran en cuales se centrara la el departamento de entidad. Finalmente se

llevaran a cabo unas conclusiones de la investigacion.

Tras haber finalizado la investigacion de la entidad se procederd a la exponer la propuesta
para el departamento en cuestion. Para ello en primer lugar se hablard de la identidad
corporativa, haciendo especial énfasis en la mision, vision, valores y responsabilidad social

corporativa de la entidad, dado que el departamento se ve sujeto a estos.

A continuacion se procedera a la explicacion de la estrategia de comunicacion, centrandonos
especialmente en los problemas de comunicacién para poder establecer unos objetivos

realistas y alcanzables que serdn la base de las acciones que se propondran.

También se llevard a cabo un cronograma en el que se organizaran los distintos hitos en un
tiempo establecido, el cual es normalmente un afio académico. Cabe destacar que todas las

acciones ha de estar ajustadas al presupuesto para que el plan pueda ser viable para la entidad.

Finalmente se presentaran unas conclusiones globales en las que se dejara patente, a modo

introspectivo, lo que se espera conseguir con dicha estrategia de comunicacion.

Para cerrar la estructura del trabajo se procedera a detallar la bibliografia utilizada y los

anexos, si fuera necesario.



LMIVERSITAT
JALIME |

[.MARCO TEORICO Y METODOLOGICO

Toda entidad o negocio requiere de un proceso de comunicacion para poder ofertar y vender

un producto o servicio en el mercado, es gracias a esta comunicacion que las empresas son

capaces de dar a conocer sus ofertas. Es importante que la comunicacion se desarrolle de una

manera adecuada en lo que se refiere al tipo de mensaje y el canal a utilizar, ya que este

dependera directamente del publico objetivo al que vaya dirigido.

Belch y Belch (2007) exponen de una manera muy clara lo que se entiende por

comunicacion, definiéndola como un intercambio de mensajes entre el emisor y el receptor.

Dicho proceso esta integrado por 6 elementos principales, a saber:

Emisor o fuente: la persona o personas que envian el mensaje. En este caso pueden ser la

agencia de publicidad, persona o departamento encargado de llevar la comunicacion.

Mensaje: la informacion que el emisor desea comunicar. Generalmente es aqui donde
se exponen los atributos diferenciadores del servicio o producto.

Canal: es la manera en la cual el mensaje llega desde el emisor al receptor.

Receptor: es basicamente el mercado objetivo al cual el emisor quiere llegar.
Descodificacion: es la interpretacion que el receptor le da el mensaje.

Respuesta: la reaccion que el receptor presenta, posterior a la recepcion del mensaje.
Si se ha realizado correctamente el proceso, el publico reaccionara deseando adquirir

el producto o servicio comunicado.

Segun Kotler y Armstrong (2003, p 367) la mezcla total de comunicaciones de marketing en

una empresa, también llamada mezcla de promocion, consiste en la combinacion de

diferentes herramientas tales como:

Publicidad: forma pagada de promocionar el producto

e Promocioén de ventas: incentivos que fomentan la compra de un producto

10
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e Producto relacion: la relacion que se tiene con los medios para obtener publicidad
gratuita.
e Ventas personales: presentaciones personales de los productos para lograr su venta.

e Marketing directo: comunicacion directa con los consumidores individuales.

Estos autores exponen que las comunicaciones de mercado estan cambiando debido a dos
factores importantes. Primero, debido a rapido avance de las tecnologias de la informacion.
La rapida mejora de las TIC hace mas facil la tarea de conocer las necesidades de los clientes
y asi acceder a estos mas directamente y de una manera mas personalizada con mensajes
adecuados a su perfil concreto. Esto ha ocasionado a su vez una fragmentacion de los medios
por lo que las empresas, cada vez mas, buscan medios alternativos alejados de los medios

masivos de comunicacion.

Segundo, a causa de esta fragmentacion, las empresas se estan viendo obligadas a desarrollar
programas de marketing dirigido, con el objetivo de desarrollar relaciones estrechas con los

clientes (Kotler y Armstrong, 2003, p. 441).

PLAN DE COMUNICACION

El Plan de Comunicacion es la base que permite llevar a cabo una comunicacion institucional

profesional. Dado que la comunicacidn es una labor que aborda infinidad de actividades, se
dirige a distintos tipos de publicos y por ende, puede tener desde uno o varios objetivos, por

lo que es crucial tener claro un marco de accion: el Plan de Comunicacion.

Con esta herramienta se trata de coordinar la optimizacion de la estrategia de imagen y
comunicacion de la empresa, asi como de crear las lineas maestras de una gestion

comunicativa especifica para la entidad.
Tanto el individuo como la empresa necesitan organizarse y comunicarse de forma

permanente. La evoluciéon de las empresas y los individuos estd intimamente ligada a la

comunicacion entre si. Por lo que podemos tomar como punto de partida de este trabajo un

11
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buen sistema comunicativo basado en un plan estratégico de comunicacién el cual es

necesario para todo tipo de organizaciones. (Merino, 2016).

Como argumenta Schmertz en su libro E/ silencio no es rentable no hay entidad u
organizacidon que consiga prestigiar sus acciones y por consiguiente aumentar o tan siquiera

mantener sus negocios sin un adecuado plan de comunicacion.

A comienzos del siglo XX se comenz6 a poner en practica en los Estados Unidos lo que
conocemos ahora como comunicacidn empresarial, sin embargo no ésta debe entenderse
como un nuevo tipo de actividad, ya que sus cometidos llevan muchos afios siendo objeto de

las relaciones publicas junto a la promocion, o la publicidad entre otros.

No obstante, esta actividad no lleg6 a Europa hasta pasada la II Guerra Mundial y a nuestro
pais hasta finales de los 70 tras la instauracion de la democracia adaptandose a las

necesidades del mercado espafiol (Schmertz, 1987).

Segun Villafaiie (2010) el cambio de siglo coincide con el cambio de paradigma en la historia
de la comunicacion empresarial, pasando de un modelo marketiniano de comunicacion a la
gestion de los intangibles, siendo sus maximos exponentes la responsabilidad social
corporativa, la marca y la reputacion corporativa. Un cambio producido por las nuevas
formas de pensar y entender el papel de las empresas en su entorno, donde se comienza a
tener en cuenta a otros grupos de interés como los empleados, clientes o los propios

ciudadanos de la comunidad en la que la empresa lleva a cabo su actividad.

Con la evolucion del papel de la comunicacion en el contexto de las organizaciones, las
empresas evolucionan y surge la necesidad de gestionarlo profesionalmente, por lo que
diferentes tareas que antes eran competencia de los departamentos de recursos humanos hoy

son tareas de las direcciones de comunicacion DIRCOM. (p. 97)

12
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POSICIONAMIENTO

En la actualidad, el bombardeo de publicidad e informacion hace que los consumidores se

sientan saturados y por ende, sea mas complicado tomar una decision de compra. Para
facilitar la toma de decision, las empresas, deben posicionarse y lograr ocupar un espacio en

la mente del consumidor.

De acuerdo con Ries y Trout (2002) una publicidad que se basa sélo en la creatividad ha
quedado obsoleta, ya que para poder conseguir el €xito en una sociedad sobre comunicada el
posicionamiento sera la clave, la empresa que desee estar al frente de sus competidores debe

ser la primera en ocupar la mente del consumidor prospecto.

Sin embargo el término posicionamiento se ha ido concretando con el transcurso de los afios,
la primera definicidon la conociamos en 1869 cuando Trout y Ries hablan por primera vez del
posicionamiento definiéndolo como todo lo que se hace para lograr establecer una marca en

la mente del consumidor.

Posteriormente, los mismos autores afirman que el posicionamiento es un sistema que busca
llegar a la mente del consumidor y que esto se logra comunicando el producto o servicio y

sus atributos en el momento preciso y en las circunstancias apropiadas. (p.124).

Respecto a esto Belch y Belch definen al posicionamiento como “el arte y la ciencia de
introducir un producto o servicio en uno o mas segmentos del mercado en sentido amplio de

modo que se diferencia significativamente de sus competidores” (Belch y Belch 2007, p.56).

Complementando estas dos opiniones se puede decir que para que un producto o servicio
pueda posicionarse en el mercado, es necesario que se diferencie de sus principales
competidores, comunicando las ventajas y atributos de éste que en el momento mas
adecuado, con el fin de que los consumidores tengan sentimiento o impresiones que le hagan

rememorar el producto y asi tomen la decisién de compra.

13
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Por otro lado Aaker (1991) sostiene que una marca bien posicionada tendra un lugar mas
atractivo, y comunicara a su publico objetivo aquellos atributos que son deseados y utilizados
por estos para diferenciarse entre sus muchos competidores. Por tanto, el posicionamiento

adecuado de la marca o empresa es fundamental para crear fidelizacion.

Es conveniente mencionar que para encontrar las ventajas competitivas que se deben
comunicar al target, los mapas perceptuales pueden ser una herramienta muy funcional para

identificarlas.

Ademas de herramientas como los mapas perceptuales, existen diversas estrategias que se
pueden emplear para determinar el posicionamiento de las marcas, las cuales se implican en
funcion del producto o servicio y de los atributos que éste posee y que crean una diferencia

frente a un competidor.

MARCA

Uno de los elementos importantes en la construccion de un plan de comunicacion es la marca,
y por ende, la cultura corporativa que rodea a la misma. Entenderemos la cultura corporativa
como “el conjunto de creencias, practicas e ideologias que determinan los objetivos, la

mision, valores y vision de la empresa”. (Costa, 2004, p.58)

La FUE como toda entidad, tiene como objetivo el posicionamiento de marca, sin embargo
¢ste ha de comenzar a nivel interno fortaleciendo su cultura corporativa en la conciencia de

los trabajadores ya que finalmente estos seran uno de los mejores canales de publicidad.

Como indica Joan Costa (2004), la gestion de la marca es un trabajo que implica a varios
departamentos en el que la estrategia general ha de tener un lugar principal. Para ello estos
departamentos deben tener un amplio conocimiento acerca de las metas de proceso y los

objetivos previamente marcados.

14
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Las consecuencias de no llevar un conocimiento completo de la cultura corporativa en
cuestion puede ser atroces a la hora de desarrollar los distintos objetivo marcados y conseguir
con ¢éxito los mismos. Ya que lo que se conseguira es un trabajo desmembrado donde cada
departamento es independiente y los trabajadores solo se limitan a cumplir con las tareas

designadas.

Por otro lado, no debemos de olvidar la importancia de la marca como icono de
diferenciacion frente a sus competidores. Entenderemos la marca como aquello que
“caracteriza los productos o servicios de una empresa o institucion [...] es un signo grafico
particular y original, sistematico y de uso exhaustivo, mediante la cual las personas,
empresas, instituciones, comerciantes, etcétera distinguen sus productos o servicios de los

que ofrecen otros” (Gelmi, 2008, p.123).

Como sabemos la satisfaccion del cliente es lo mas importante en el marketing, por lo que las
empresas estaran dispuestas a hacer todo lo que esté en su manos para ofrecer satisfaccion a
los mismos, ya que esto se convertird una herramienta no solo de fidelizacion sino de
atraccion de nuevos clientes, lo que se convierte en todo un reto en un mundo cada vez mas

competitivo.

Como menciona Costa (2004) “la experiencia emocional del consumidor/ usuario tiende a ser
el motor de las grandes marcas, una vez que la funcionalidad del producto ya no es
distintiva.” (p.37). Por lo que el objetivo principal de conocer al cliente es lograr que éste,

reconozca y memorice el producto o servicio en su dia a dia.

Segun la pirdmide del valor de la marca (Davis 2003) el cliente debe percibir tres aspectos
importantes para que una marca tenga ¢éxito. Asi pues, en la base de esta encontramos las
caracteristicas mas bdasicas de un producto o servicio; en la seccion intermedia vemos los
beneficios ya sea funcionales o sentimentales que contemplan los consumidores y en la
cuspide se encuentran los valores y creencias arraigadas en el cliente, por lo que éstas seran

decisivas a la hora de toma de decision por parte del consumidor.

15
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FIDELIZACION

Una vez se logre destacar el producto o servicio y se haya posicionado adecuadamente el
siguiente paso es asegurar la fidelizacion del consumidor. Entenderemos fidelizacién como
“la accion comercial que intenta asegurar la relacion continuada en el tiempo entre empresa
y cliente, mientras paralelamente evita ser adelantada por su competencia.” (Gonzalez,

1997, p.13).

Por esta razon la preocupacion de las empresas en la actualidad ya no radica solamente en
atraer clientes nuevos, sino en mantener los que ya ha conseguido con anterioridad. Dicha
preocupacion de las empresas es la condicion para el éxito duradero de las mismas, ademas
al conseguir el mantenimiento de clientes satisfechos la empresa podra ganar el liderazgo
de la cuota de mercado. Para llevar a cabo esto sera fundamental que la empresa cree

vinculos con sus clientes.

Un producto o servicio ha de distinguirse por medio de sus atributos hasta el punto que el
cliente siempre lo prefiera sobre la competencia, como mencion6 Santiago Rodriguez en su
libro La creatividad en el marketing directo «Creo que un proceso de fidelizacion es como
una navaja suiza que al abrirla muestra tres "C": captar, convencer y conservar». (Rodriguez,

2007, p.57).

El doctor Javier Garcia Barquero en su articulo Ventajas de la fidelizacion de clientes expone

claramente las ventajas de la fidelizacion, a saber:

Desde la perspectiva de la comunicacion un cliente satisfecho es la mejor y mas
efectiva fuente de comunicacion para la empresa, ya que é€ste tipo de comunicacion
ademds de ser altamente eficaz, por el método boca-oido, es también mucho mas
econdmica que la publicidad convencional mediante medios masivos, por lo que no
solo se reducen los costes de marketing sino que obliga la competencia a incrementar

sus costes para paliar este hecho.

16
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Desde el punto de vista del bienestar economico de la empresa, los clientes fieles
generan mas ingresos por mas tiempo, ademds el coste de mantener los clientes
presentes es inferior que el coste de adquirir nuevos clientes ya que atender a un
cliente fiel, supone un ahorro para su empresa, debido a que en la medida que se

conocen mejor sus deseos, cuesta menos atenderle bien. (Garcia Barquero, 2013, p.4).

Adicionalmente los clientes fieles son menos sensibles a los precios, asimilan mejor los
precios elevados, esto se debe a que perciben valores adicionales en los servicios y en las

personas que los prestan.

En otro orden de ideas, los clientes fieles tendran la tendencia de comprar el producto en
nuestra empresa a pesar de existir otros similares en la competencia. También existe una
relacion directa entre la fidelidad del cliente y un mayor valor de compra por lo que un cliente

fiel sera mas propenso a la adquisicion de nuevos productos desarrollados por la compaiiia..

Por otro lado los clientes afianzados producen un mayor rendimiento y satisfaccion en los
empleados de la compaiia ya que resulta mas estimulante para los trabajadores volcarse en

los clientes fieles debido a que al hacerlo aumenta la productividad y la eficiencia.

Una vez que tenemos claras las ventajas de la fidelizacién ;como podemos conseguir que

nuestra empresa cree fidelidad en los clientes?

Garcia Barquero (2013), define tres tipos de programas de fidelizacion: En primero basado en
recompensar al cliente ya sea mediante descuentos, regalos o premios relacionados con su
nivel de compra. Estos suelen ser los méas comunes. El segundo centrado en el
proporcionamiento de servicios Unicos, la clave de este tipo de fidelizacion es que todos los

usuarios tengan conocimiento sobre el porqué un cliente logra el estatus de VIP asi como los

17
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requisitos que han de cumplir para formar parte de dicha exclusividad. Y finalmente el

tercero se centra en la invitacion a eventos haciendo sentir al cliente valorado por la empresa.

El mercado evoluciona continuamente al igual que nuestros clientes, es por ello que aplicar
métodos de fidelizacion para asegurarnos su regreso a nuestra compaifiia es de vital

importancia.
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[II. PROYECTO

1. Investigacion

1.1 DIAGNOSTICO GENERAL DE LA FUNDACION

e Historia

Segun los registros privados elaborados por Berta Clausell, responsable de departamento de
comunicacion, y los datos extraidos de Navision, el sistema de planificacion de recursos de la
entidad, la Fundaciéon comenzé su actividad hace 26 afios, por lo que cuenta con una
importante trayectoria en el sector. En 1993 se constituyd como se conoce hoy en dia, aunque
no fue hasta enero del afio siguiente cuando inicio sus actividades. Asi pues, se procede a

realizar un breve recorrido a través de su historia.

La Fundacién Universitat Jaume I-Empresa fue constituida el 8 de marzo de 1993 como
fundacion privada por iniciativa de la Universitat Jaume I, cuyo rector era Francesc
Michavila; y de la Confederacion de Empresarios de Castellon (CEC), con José¢ Roca al

frente.

En marzo de 1993, once empresas castellonenses integraron la Fundaciéon en un acto de
constitucion en el que el presidente del Consejo Social de la UJI, entonces denominado
Consejo de Participacion Social, Antonio Tirado, asumiod la presidencia de la FUE-UIJI. Al
poco, fue Rafael Benavent quien ocuparia la presidencia de la Fundacién, cargo que ha

ostentado ininterrumpidamente en los ultimos 25 afos.
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La FUE-UJI comenzé su actividad en 1994, principalmente desarrollando iniciativas
formativas y de aproximacion de los estudiantes a la realidad laboral, a través de las practicas

en empresas.

Como sefialan los datos del sistema operativo de la entidad, Navision, la Fundacion
Universitat Jaume I-Empresa entr6 en el siglo XXI con un Patronato formado por varias de
las empresas mas punteras de la provincia y con la adhesion de los primeros ayuntamientos y
entidades culturales. Ademas sus areas de trabajo se ampliaron a la gestion de la [+D+i y
transferencia de tecnologia, la organizacion de seminarios y congresos y también el impulso

del empleo y el autoempleo.

En abril de 2003 se inicio6 la construccion de un nuevo edificio en el Campus Riu Sec y paso
de ocupar unos despachos en el Campus de la carretera de Borriol a instalar su sede alli en

mayo de 2005.

Como se ha podido comprobar con los datos guardados, en esta etapa la FUE-UJI multiplico
su oferta de cursos de postgrado y formacion continua. Ademas, expandid sus lazos con la
sociedad castellonense colaborando con una extensa red de organizaciones, colegios

profesionales y entidades de caracter publico.

La Fundacion Universitat Jaume [-Empresa se ha forjado una identidad asociada a la
innovacién y la vanguardia, como precursora del uso de las nuevas tecnologias e internet
desde sus origenes, en este linea la entidad aposto6 a principios de 2012 por la utilizacion de la
metodologia “Live Learning”, formacion a distancia a través de videocomunicacion en
tiempo real, para aquellos alumnos que no podian asistir a las clases presenciales,

incrementando en gran manera la actividad de formacion.
La Fundacién Universitat Jaume I[-Empresa acompaidé a la Universitat Jaume I en la

celebracion de su XX aniversario y recibio distintos premios que reconocian su aportacion a

la mejora de las relaciones entre la comunidad universitaria y el entorno socio-econdémico
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(Premios de Economia 3, Onda Cero, Premios Excelencia UJI en 2011, entre otros).

(Clausell, 2018)

e Estado actual de la empresa

La Fundacion Universitat Jaume I- Empresa es una marca propia que ofrece varios servicios
con o sin relacion con su alma mater. A pesar de esto, en la mente colectiva se encuentra ain
enmarcada en la universidad, por lo que es necesario que el cliente comience a reconocer a la

marca y a posicionarla como tal.

A lo largo de su historia, la FUE-UJI ha sabido adaptarse a los tiempos, sin perder de vista el
objetivo principal por el que fue fundada: potenciar las relaciones entre la Universidad y la

sociedad castellonense.

Con ese objetivo en mente, la Fundacién nunca ha perdido su espiritu audaz y proactivo,
adelantandose en muchas ocasiones a las demandas del entorno. Asi, se puso en marcha el
programa Experience de becas para titulados, dirigido a recién titulados universitarios en
situaciéon de desempleo, para completar su formacion tedrica, a través de practicas en

empresas, a fin de conseguir un primer contacto con la realidad profesional.

Por otro lado la entidad también ha optado por romper las fronteras de lo nacional y
embarcarse en proyectos europeos, creando asi una nuevo departamento encargado de enlazar

la FUE- UJI con el resto de fundaciones y entidades del continente, la EuroFue.

La formacién es uno de los pilares de la actividad de la Fundacion Universitat Jaume
[-Empresa. Ademés de ofrecer formacion continua propia, la FUE-UJI gestiona formacion
continua de la Universitat Jaume I y titulos de postgrado propio universitarios.

Hasta noviembre de 2018 se han impartido un total de 72 acciones formativas con 822

alumnos, lo que se traduce en 15.247 horas lectivas.
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Las actividades se han enmarcado en 7 d4reas de conocimiento, pero también se ha
desarrollado formacién in-company y se ha colaborado en la gestion y difusion de las

acciones realizadas por el Club de Recursos Humanos.

En 2018 ha crecido de manera destacable el nimero de postgrados propios de la UJI que
gestiona la Fundacion. Son cerca de 50 titulos de postgrado entre masteres, cursos de experto
y de especializacion, lo que supone gestionar practicamente la totalidad del postgrado de la

Universitat.

A través de la plataforma de videocomunicaciéon en tiempo real “Webex”, la procedencia de
los alumnos se ha ampliado tanto a nivel nacional como internacional. Las clases se emiten
en directo y posteriormente quedan registradas. Durante el curso académico 2017-2018, se

han impartido 11 cursos en esta modalidad, con un total de 108 alumnos.

Cada afio, nuevas empresas y entidades suscriben acuerdos de practicas con la Fundacion
Universitat Jaume [-Empresa, para poder contar con estudiantes durante un periodo de

tiempo.

Hasta noviembre de 2018, permanecen vigentes 2.216 convenios de cooperacion educativa
con empresas que acogen a alumnos en practicas extracurriculares. En este afio se han
firmado un total de 192 convenios nuevos con diferentes entidades y se han realizado 864

estancias de universitarios en practicas.
En el marco de la gestion de congresos, jornadas y seminarios se han celebrado, durante
2018, jornadas de diferentes &mbitos de conocimiento como psicologia, coaching, acceso a la

informacion, etc

Ademas, la FUE-UJI se encargoé de la organizacion en abril del XXI Congreso Internacional

de Turismo Universidad-Empresa y en mayo, del I Congreso Internacional Marca, Territorio
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y Deporte. En total, han sido 12 las actividades que se han llevado a cabo, a las que ha

asistido un total de 2.239 personas.

EVOLUCION TOTAL DE INGRESOS EN MILES

DE EUROS

2016 | 2017 | 2018
Investigacion 76,64 53,1 73,66
Formacion 488,14 696,22 733,50
Practicas 1.952,50 2.235,07 1.894,07
Jornadas y congresos 96,28 134,57 101,92
FUE 520,77 568,53 630,3
TOTAL 3.134,33| 3.687,44| 3.433,45

Grafica 1. Memoria econdmica 2018 (Clausell, 2018, p.18)

En cuanto a la ganancias que esto representa para la Fundacion podemos ver en la
comparativa extraida de la memoria econdmica de la entidad 2018 (grafica 1), que el
departamento de investigacion el cual recaudé cerca de los 77.000€ en el 2016, tuvo un caida
significativa en el aflo siguiente ya que, como afirmd el anterior gerente de la entidad,
Cipriano de Mesa, se opto por dar mas prioridad a las jornadas y congresos, dado que estos
tres campos eran llevados por una misma trabajadora. En el afio 2018 con los objetivos mas
claros, se volvieron a conseguir cifras mas significativas 73.660€ mas de 20.000€ de

diferencia respecto al 2017.

En cuanto al departamento de formacion, tal como podemos ver en la tabla, ha experimentado
un notable crecimiento en lo que a ganancias se refiere. Ya que en el 2016 se facturaron casi
500.000€, en el ano siguiente el departamento aport6 a la entidad mas de 696.000€ y
finalmente durante el afio pasado se han recaudado méas de 733.000€. Con los datos sobre la
mesa podemos destacar que el departamento ha experimentado un aumento paulatino y
constante y tras el aumento de postgrado propio delegado por la universidad se espera que

este crecimiento continiie durante el préximo curso académico.
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Practicas a pesar de ser uno de los departamentos mas sencillos en su ejecucion, es el que mas

factura anualmente, ya que los convenios de practicas son lo mas demanda en publico

objetivo, ya que antes que formarse los alumnos prefieren trabajar en su necesaria insercion
en el mundo laboral. Ademas, cabe destacar, que éste fue uno de los primeros departamentos
en consolidarse por lo que cuenta con una reputacion mayor frente a otros mas nuevos. En el
2016 contaron con mas de 1.900.000 € y superaron los 2.000.000€ durante el afo siguiente
debido a estos datos la entidad esperaba que los aumentos sean progresivos durante los
proximos afios, sin embargo sufrieron un importante descenso en la facturacion el afio 2018,

durante el cual se contaron hasta 341.000€ menos.

Como se ve en la tabla comparativa, el departamento de jornadas y congresos experimento
algo similar, ya que durante el afio 2016 facturd casi 97.000€, importe que se incrementd en
el 2017 hasta alcanzar los mas de 130.000€ para volver a descender a cerca de los 100.000€
en el pasado 2018. A pesar de ello, tal como inform¢ la nueva gerente Gloria Serra, durante

un reunion multidepartamental, “se esperan cambios positivos en toda la entidad”.

Para finalizar en cuanto al equipo humano diremos que tal como se expone en el pagina web
oficial de la entidad, la plantilla estd formada por un total de 15 trabajadores los cuales estdn

distribuidos entre los diferentes departamentos.

En primer lugar como gerente, Gloria Serra, quien asumi6 el mando tras que Cipriano de
Mesa abandonara el puesto debido a su jubilacion. En administracion la entidad cuenta con
Jose Pascual como técnico y Paula Rubert como jefa del del departamento en cuestion; en
formacion la FUE tiene liderando a Reyes Riera como jefa y a Silvia Membrilla y Andrea
Navarro como técnicos; el departamento de practicas posee a dos técnicos Nerea Godoy y
Monica Garcia; de las jornadas y congresos se encarga Begona Andrés; de la comunicacion
institucional, Berta Clausell; en el departamento de informatica opera Guillermo Torres; en el

de proyectos europeos en la entidad cuenta con Nela Goémez y en el departamento juridico
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trabaja Amparo Felip. Para finalizar la entidad cuenta con dos recepcionistas Laura Solsona y
Oscar Guitiérrez, quien a su vez estd encargado del sistema Webex, para las docencias que

necesitan ser transmitidas en directo.

e DAFO

DEBILIDADES AMENAZAS

- DAFO

» FORTALEZAS P4 OPORTUNIDADES

b

Gréfica 2.

25



LMIVERSITAT
JALIME |

Como principal debilidad se destaca el hecho de que durante los ultimos afios, el
Departamento de Formacion ha sufrido muchos cambios en lo que al equipo humano se
refiere, por lo que se ha creado inestabilidad a la hora de trabajar, ademas de producir un
desgaste mayor en la personas que se han mantenido, ya que estas han tenido que formar y
explicar el funcionamiento del departamento una vez tras otra. Lo que se ha traducido en una
sobrecarga de tareas a las personas “estables”, por lo que se han visto obligadas a trabajar
priorizando las labores e incluso dejando sin hacer las menos importantes, lo que trae como
consecuencia un malestar de personal asi como de los terceros que trabajan con ellos. Sin
embargo no sélo es el cambio el causante del malestar sino también la escasez de personal, ya
que solo se cuenta con 3 personas para llevar un departamento muy exigente a todos los
niveles, ya que como se explicara en el apartado organigrama, es un departamento que se
encarga de muchos trabajos minuciosos de los cuales el minimo error conllevaria graves
consecuencias la gran mayoria de la veces. Por esta razon se considera que al menos una
persona mas ayudaria a disminuir notablemente el nivel de estrés de los empleados y las

horas extras que muchas se ven obligados a realizar para poder sacar el trabajo a flote.

Otras de las debilidades del departamento es el hecho de que las titulaciones que éste oferta
son postgrados propios, lo que ocasiona una serie de descontento por parte del alumnado que
generalmente estd en busca de un titulacion universitaria oficial. Esto se debe en su mayoria a
la falta de conocimiento ya que muchas veces los alumnos no conocen la diferencia entre un
postgrado propio y uno oficial y solo se dejan llevar por lo que se dice popularmente.
Ademés, cabe destacar el problema de que la misma universidad es la competencia, dandole
menos importancia al postgrado propio, esto quiere decir que no se incluye esta oferta en su
campafia de marketing, no se promociona en RRSS institucionales y por supuesto muchas
veces ni siquiera se informa de éstos cuando los alumnos preguntan en la misma universidad.
Como consecuencia gran parte de los alumnos recién graduados que aun no ha obtenido su
primer empleo, pierde en el interés en los postgrados ofertados por la FUE. Sin embargo si la
entidad centra sus esfuerzos hacia un perfil mas profesional podré llegar a contrarrestar este

hecho.
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En cuanto a las amenazas principales cabe destacar la competencia. A pesar de que en todos
los sectores productivos existe competencia directa, el sector de la educacion es uno de los
quizds mas complicados, ya que no soOlo es suficiente ofertar un mejor servicio que tu
contrincante sino de tener una mejor reputacion y trayectoria como institucion de ensefianza.
Lo que ocasiona quedar un tanto rezagados en el posicionamiento al tratarse de una empresa
relativamente joven y por ende “menos fiable” ante del publico objetivo conocedor de titanes
del sector como la Universidad de Salamanca, o la Pompeu Fabra quienes cuentan con su
propia escuela de negocios ofertando tanto grados propios como formaciones propias de las

respectivas escuelas.

Otro punto en contra es el hecho que muchas de las titulaciones ofrecidas por la Fundacion
son ofertadas también por otras instituciones, lo que provoca que por ejemplo si un alumno
esté interesado en cursar el Master en Business Administration o MBA encuentre bajo este
mismo titulo muchos masters de otras entidades con contenidos muy similares y precios
parecidos. Lo que, aparte de generar confusion en el alumno, produce que el cliente potencial

no reconozca a la Fundacion entre la multitud, ya que, a sus ojos, “son todos lo mismo”.

Entre las fortalezas podemos encontrar la atencion al alumnado durante todo el proceso de la
toma de decision hasta concluir la formacion elegida. Independientemente de si el cliente
potencial termine decantdndose por los servicios de la entidad, el personal de la misma le
atendera de la major manera, haciéndole sentir confiado y seguro, lo cual casi siempre se
traducira en un alumno favor de la Fundacién. Ya que a la hora de sopesar los pros y contras
de un producto o servicio los clientes potenciales pondran en un balanza todo lo que les haya
parecido bueno en su toma de contacto con la entidad en cuestion. Esta es una de las
fortalezas clave ya que ayuda en gran manera a contrarrestar la amenaza comentada
anteriormente ya que, esta atencion especial favorece a la diferenciacion cuando el cliente

sienta que todas las entidades formadoras ofrecen lo mismo, este es el valor afiadido.

Como hemos hablando anteriormente la tecnologia han favorecido y fortalecido la

globalizacién del mercado, por lo que las empresas y entidades se han visto obligadas a
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adaptarse a este nuevo cambio, lo que ha abierto un nuevo abanico de posibilidades a la hora
de ofertar nuestros servicios. Es por ello que la Fundacion Universitat Jaume I- Empresa ha
optado por implementar en todas sus aulas la tecnologia necesaria para poder transmitir en
directo sus clases a nivel mundial. La metodologia live learning permite al alumno vivir las
clases en tiempo real siguiendo las dindmicas de grupo o relaciondndose con sus companeros
como si estuviera de forma presencial. Lo cual es un activo mas a la hora de tomar la decision

de compra.

Otra de sus fortalezas es que tanto la direccion de los posgrados como el profesorado que
participa en los mismos son grandes profesionales del sector reconocidos por su trayectoria y
trabajo. Estos seran los encargados de impartir las clases de manera préctica con el tnico fin
de acercar al alumnado al mundo profesional de una manera més veridica y menos teorica.
Estos profesionales sirven a la entidad como gancho ya que los alumnos pueden consultar sus
curriculums junto al informacioén del postgrado en cuestion lo que ayuda a los clientes
potenciales a decantarse por una formacion u otra ya que muchos de los nombres de los

docentes son reconocidos en el sector.

Una de las oportunidades mas destacables es la ventana al mercado extranjero, con especial
énfasis en el mercado latinoamericano, ya que en esta zona del mundo los estudios espafioles
tienen un mejor reconocimiento a la hora de buscar un empleo o escalar posiciones en uno
previamente obtenido. Si la entidad aprovecha esta oportunidad con una estrategia de
comunicacion publicitaria centrada en el mercado latinoamericano podra escalar en
posicionamiento frente al resto de las competidoras espafolas en el sector. Ademas contamos
con la ventaja de que muchos de los directores de los posgrados tienen un gran contacto con

el publico latinoamericano, lo que facilita el canal de comunicacion.

Finalmente destacaremos como una oportunidad el aumento de los posgrados propios, ya que
a pesar de la inestabilidad a la que se ha visto sometido departamento de formacion, su
compromiso con el trabajo y el alumnado se ha traducido en Optimos resultados. Como

consecuencia de este hecho son muchos los profesores que se han decantado por presentar un
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posgrado propio gestionado por la FUE. Lo que respalda el buen hacer de la Fundacion

ademas de brindar la oportunidad de llegar a mas alumnos debido al aumento de oferta.

e Organigrama

| L1 ™ E

UNIVERSITAT JAUME] . CASTELLON

ORGANIGRAMA DE LA ENTIDAD

| PATRONATO |

COMISION PERMANENTE | ‘[ | COMITE DE ENTIDADES

| PRESIDENTE ]
| VICEPRQSIDENTES |
| SECRéTARIO |
| DIRECCION‘-GERENCIA |

4‘ Directora de Administracion / Adjunta a Gerencia };|

l

| DEPARTAMENTOS FUNCIONALES I AREAS DE ACTIVIDAD |
‘ Administracién ‘ ‘ Informatica ‘ | Conserjeria ‘ ‘ Formacién ‘ ‘ Practicas | I Jornadas ‘
Relaciones Institucionales Asesoria mesfomadn Dimyecias
y Marketing Juridica Tecnolagica Europeos

Como podemos ver en la imagen anterior la organizacion de la entidad es un tanto compleja,
ya que al ser un nexo entre los alumnos y las empresas tiene deberes hacia ambas partes. En
la cabeza de todo se encuentra el patronato, conformado por las cabezas responsables de las
empresas patrono de la fundacion. Dichas empresas contribuyen con una cantidad monetaria
por su ingreso y a cambio se les ofrece una serie de servicios especiales, descuentos, creacion

de formacion especifica, cursos en empresa, etc.

En el siguiente nivel nos encontramos con dos grupos responsables de las decisiones tanto
por parte de las empresas como por parte de la universidad. La comision permanente, es el

conjunto de personas responsables de los principales ambitos relacionados con la formacion,

29



LMIVERSITAT
JALIME |

congresos y la economia principalmente, entre los asistentes podemos destacar vicerrectores,
responsables o directores, entre otros. Estos juntamente con el comité de las entidades, son
los encargados de la aprobacién o desaprobacion de proyectos, nuevos cursos, inversion

tecnologica para la mejora de la formacion y toma de decisiones en general.

Una vez se han tomado las decisiones, éstas se comunican al presidente, quien las hace saber
a los vicepresidentes encargados de las distintas areas, y €stos al secretario, quien es el que

finalmente comunica las noticias a la gerencia de la Fundacion.

El encargado de la direccion de administracion también hara el papel de ayudante de la
gerencia. El gerente, o en ese caso, la gerente Gloria Serra, llevard a cabo reuniones
periddicas con su ayudante para poder la manera mdas idonea de adaptar las decisiones

comunicadas a las responsabilidades y necesidades de la Fundacion.

La entidad se puede dividir en dos grandes bloques, por un lado encontraremos los
departamentos funcionales, donde se engloban los departamentos de informatica; con un
trabajador, el cual estd encargado de las asistencias técnica a la entidad; administracion, con
dos trabajadores, responsables de gestionar todo el sistema de cobros y pagos; recepcion,
también con dos empleados, encargados de aulas y de asistencia a la coordinacion del edificio
en general; asesoria juridica, con un técnico, presente en todos los tramites administracion y
de gestion, se encarga de ajustar los proceso para que cumplan con lo requerido por la
normativa y finalmente el area de marketing institucional, una técnico quien es la encargada
de reforzar nexos con empresas patrono, realizar visitas sobre el terreno para la captacion de
nuevas empresas dispuestas a patrocinar, gestionar RRSS y medios de comunicacién, entre

otras funciones.

Por otro lado, en el bloque de las areas de actividad podemos encontrar al departamento de

practicas, el cual cuenta con dos empleadas, responsables de gestionar todas las practicas de
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los alumnos interesados; jornadas, departamento que cuenta con una trabajadora quien asume
la responsabilidad de la organizacion de los congresos y jornadas; transmision tecnolégica,
cuenta con un empleado, encargado de las conexiones y retransmision en directo de las clases
a todas partes del mundo, asistencia técnica al alumnado online y organizacion de los videos
en diferido para la posterior consulta del alumnado; Eurofue, el cual cuenta también con una

sola trabajadora quien es responsable de proyectos europeos y colaboraciones internacionales.

Finalmente, el Departamento de Formacion, el cual cuenta con tres empleadas, es el
encargado de comunicar y gestionar todo el postgrado propio de la universidad, asi como de
asegurarse de conseguir matriculacion y gestionar todo lo necesario para que las clases
puedan llevarse a cabo, esto abarca, reserva de aulas, pagos de docentes, gestion de viajes,
comunicacion de los cursos delegados y propios, creacion del contenido web, asistencias al
profesorado y alumnado, atencion al publico, emision de certificados, gestiones necesarias

para la tramitacion de visados para los alumnos extranjeros, etc.

e Reputacion
La reputacion corporativa es el concepto mas emergente dentro del management actual y una
de las principales fuentes del valor intangible de las empresas. Como afirma Justo Villafafie
(2015), entenderemos reputacion corporativa como ‘el reconocimiento que los stakeholders
de una compania hacen del comportamiento corporativo de esa empresa a partir del grado de
cumplimiento de sus compromisos con relacion a sus clientes, empleados, accionistas si los

hubiere y con la comunidad en general”.

Como sabemos, la reputacion corporativa incluye no solo la responsabilidad social
corporativa, sino también cuestiones como la ética empresarial, las relaciones laborales, la
correcta gestion de la diversidad, cuestiones medioambientales, imagen de marca tanto

emitida como percibida por parte de los clientes internos y externos, etc. La reputacion
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corporativa constituye una sintesis de los factores de éxito de una compania. (Villafafie,

2015)

Asi pues nos hemos dado a la tarea de analizar las memorias de la entidad de los ultimos afios

para poder determinar si ha habido o no un incremento en la reputacion.

En los ultimos 3 afios la FUE ha sufrido un incremento notable de trabajo en todas las areas.
Tras la realizacion efectiva y eficiente de las encomiendas por parte de la universidad, se ha
podido notar un aumento en la confianza por parte de la comunidad universitaria, asi como un
mayor reconocimiento entre el alumnado y su circulo de influencia directo (amigos,

familiares).

Esto de ve claramente reflejando en el aumento significativo de convenios que muestra la
grafica 2, ya que un convenio no s6lo implica a la universidad y la Fundacion sino que
muchas veces también a empresas externas en las que trabajan exalumnos. Como podemos
ver en la comparativa que se llevd a cabo en la memoria del pasado afio, en el 2018 se

realizaron 441 convenios, 119 mas que el aflo 2016.

EVOLUCION DE LOS CONVENIOS

500 ‘
400 1
b016 322 |
300 1
017 369 |
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2018 441 |
100 1

O -+ + -
2016 2017 2018

Gréfica 3. Clausell (2018, p. 14).
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Este aumento se puede notar no solamente en el aumento de los cursos de formacion que la
universidad delega sino que también en que actualmente se han delegado formaciones de
todas las areas principales de conocimiento, lo que se sirve de aval para que cada vez mas
sean los directores dispuestos a confiar en la entidad para poder gestionar las distintas

formaciones.

Como se puede observar en la grafica 4, el departamento de formacion de la entidad gestiona,
formaciones relacionadas con el derecho, la economia y la empresa las cuales representan un
23,45% del total; cursos referentes a las ciencias de la salud, un 19,31%; formaciones de
informatica y disefo, un 20,10%; formaciones referentes a las ciencias de la comunicacion,
los cuales representan un 15,86% y finalmente cursos de diferente indole entre las cuales
podemos destacar, formaciones relacionadas con las ciencias y tecnologias o las humanidades

y letras puras, éstas representan un 28,28% del total de los postgrados y cursillos impartidos.

DISTRIBUCION DE CURSOS POR AREAS DE
CONOCIMIENTO

M Derecho, Economiay Empresa B Cienciasde la Salud

DereChO, Economfa y Empresa 23’45% Informatica y Disefio B Comunicacion
Ciencias de la Salud 19,31% " ouos

Informatica y Disefo 13,10%

Comunicacién 15,86%

Otros 28,28%

Gréfica 4. Clausell (2018, p.15).

Tras revisar los datos extraidos de las inscripciones de estos ultimos afios, podemos ver como
casi un 40% de los alumnos afirma haber conocido la Fundacion por un amigo, este dato es
de gran importancia al tener en cuenta que vivimos en la era digital y que la mayoria de la
difusion se realiza de manera online, ya sea por RRSS o campanas de mailing. Sin embargo,

cierto es que estas campafias no aportan el valor afiadido del boca a boca, ya que al recibir la
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informacion de una persona conocida casi siempre se traduce en acciones de fidelizacion por

parte del nuevo alumno.

Por otro lado, segin los datos presentados en la memoria del pasado afio de la entidad, ha
habido “un aumento de empresas dispuestas a formar parte del patronato” (Clausell, 2018,
p.5) lo que no sdlo aporta una mayor fuente de ingresos si no que también dotard a la
Fundacion de nuevos avales en el sector empresarial, lo que dard como resultado un mayor
numero de alumnos dispuestos a realizar practicas y embarcarse en proyectos de formacion,

las dos areas que mas ingresos representan anualmente.

La entidad es consciente que hay muchas empresas que ofrecen formacion y servicios
similares en Castellon y Valencia, sin embargo su buen hacer, y su cuidado trato con los
clientes y alumnos durante afios, hacen que los mismos usuarios sean los que sirvan de
embajadores de la marca. Asi lo muestran los datos extraidos del programa operativo de la
entidad, cada vez son mas los alumnos que afirman haberse matriculado gracias a un amigo.
Esto se traduce en un aumento de reputacion para la Fundacion. Ya que tal y como afirma
Justo Villafafie “la imagen corporativa cuando se alarga en el tiempo se convierte en

reputacion corporativa” (2004, p. 43).

e Analisis Corporate: Manual de Identidad Visual Corporativa

La imagen es algo muy valioso en el mundo empresarial, de hecho Villafaiie (2004) asegura
que una imagen positiva es una de las condiciones necesarias para el éxito de las empresas,
sin embargo, también advierte que es algo sobre lo que no se puede tener un absoluto control
al tratarse de algo que nace en la mente de los publicos y que se va construyendo en funcion
de las acciones que la empresa lleve a cabo, lo que convierte a la imagen corporativa en un

elemento intangible.
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Por otro lado Joan Costa define este concepto corporativo de la siguiente manera: “La imagen
corporativa es la representacion mental, en el imaginario colectivo, de un conjunto de
atributos y valores que funcionan como estereotipo y determinan la conducta y opiniones de

esta colectividad” (Costa, 2001, p.58).

En la Identidad Corporativa se dan tres tipos de atributos esenciales, los cuales Villafafie
llama estructurales por su importancia. Los de naturaleza permanente, como puede ser la
historia de la entidad; los de naturaleza cambiante, el proyecto empresarial y los que a pesar
de nos ser permanentes necesitan de un gran esfuerzo para su cambio, como la cultura

corporativa. Villafafie (2004).

Es importante destacar que existen muchos atributos asociados a estos rasgos estructurales, el
adecuado uso de los cuales puedes ayudar a la empresa a proyectar la imdgen deseada. Como
atributos permanentes asociados a la historia de la empresa podemos destacar la actividad
productiva, o este caso la accion basica que la entidad lleva a cabo para generar riqueza
comercializando servicios, sobre todo de formacion y practicas. Como ejemplo de atributo
que esté ligado a la estrategia empresarial enfatizaremos en la mision y la vision de la
entidad, ya que estos elementos son cruciales a la hora de generar una imagen corporativa
coherente a la vez que significativa. Finalmente entre los atributos asociados a la cultura
corporativa recalcaremos las creencias que orientan la conducta de los miembros de la
empresa ya que a pesar de ser invisibles y muchas veces inconscientes son las que realmente

explican el comportamiento corporativo.

Por ese motivo es vital que la entidad cuente con una identidad visual que esté alineada con la
mision, la cual es generar conocimiento y valor al entorno empresarial y a la sociedad en
general a través de sus actividades; con la vision, aprovechar el compromiso y la pasion por
la formacion para llegar a ser un de los mejores centros en el 4mbito nacional; y los valores

de la misma, entre los que destacamos la docencia, valor humano y eficacia; sin olvidar que
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¢sta ha de representar en la mente del publico objetivo los atributos por los que la empresa se
define. La Identidad Visual Corporativa de la Fundacion Universidad Empresa se puede

estructurar en dos niveles de uso, el nivel de comunicacion y el de uso departamental.

Por un lado la marca de comunicacion tiene un uso principalmente promocional y
divulgativo, la utilizacion de este elemento estd confinada a todos los documentos
administrativos y de naturaleza protocolaria. Esta marca es introducida también en todas las
campafias de comunicacion, realizando una adaptacion a las distintas plataformas digitales,

actualmente Facebook y Linkedin.

EUNDACIO
UNIVERSITAT
EMPRESA

UNIVERSITAT JAUME | . CASTELLON

La marca de comunicacion, siempre que se trate de campafias o documentos oficiales, va
acompafiada por el logo de la universidad también ya que, a pesar de ser un organismo
“independiente”, forma parte de la casa UJI por lo que es necesario que esta acompaifie a la

marca de la entidad en todo lo necesario a la formacion.

| LI RVE™ EE R |

Este conjunto de marcas son las que se aplican también en los titulos oficiales, asi como en
toda la documentacion de caracter administrativo que demande una identificacion formal de

la Fundacion.

36



LMIVERSITAT
JALIME |

En cuanto al uso departamental, la marca que se utilizard por normal general es la de la
Fundacion solamente con su logotipo, de hecho la web hace diferenciacion entre el postgrado
propio de la universidad y los cursos propios de la entidad mediante sus logotipos junto a los

titulos de la formacioén correspondiente.

e Construccion de la marca

El simbolo de la marca esta formado por una U, la cual hace referencia a la universidad, de
color negro en cursiva la cual se superpone a tres bandas horizontales paralelas, a modo de E

en gris, haciendo alusion a la empresa.

La marca esta formada por este simbolo acompafiado a su lado derecho por la denominacion
institucional. El texto esta espaciado de tal manera que se ajusta perfectamente la relacion de
aspecto que establece la simbologia y justo debajo a modo de soporte, encontramos escrito el

nombre la universidad, dejando patente la inherente relacion con su alma mater.

FUNDACIO
UNIVERSITAT
EMPRESA

UNIVERSITAT JAUMEI. CASTELLON

e Logotipo
El logotipo contiene la denominacion de la institucion: Fundaciéo Universitat Empresa,

seguido del nombre de la universidad y la ciudad que la acoge: Universitat Jaume I Castellon.

La tipografia utilizada es Times New Roman, la cual dota de una aspecto formal y elegante
sin alejarse de la sencillez, lo que otorga la entidad una plusvalia relacionada con sus valores

corporativos.

37



LMIVERSITAT
JALME |

FUNDACIO
UNIVERSITAT
EMPRESA

UNIVERSITAT JAUME 1. CASTELLON

e Colores corporativos

En cuanto a los colores podriamos decir que la marca ha sido creada en una version
monocroma a excepcion de las tres bandas mencionadas anteriormente las cuales estan
estampadas en tono gris las cuales contrastan con el color negro de la letra superpuesta. A
pesar de esto en algunas ocasiones se utiliza el color azul en distintas tonalidades para lograr
una mejor cohesion con otras marcas a las cuales tenga que acompafiar, como pudimos ver en

el ejemplo de las marcas Fundacion + Universidad.

FUNDACIO
UNIVERSITAT
EMPRESA

UNIVERSITAT JAUME 1. CASTELLON

Cabe destacar que el nombre de la universidad, al estar es una tipografia de inferior tamafio
da la sensacion visual de haber sido disefiada en un tono gris, sin embargo se ha mantenido el

color negro para dar uniformidad a la marca.

e Tipografia corporativa

Finalmente como ya hemos comentado con anterioridad la tipografia utilizada ha sido Times
New Roman, la cual aporta claridad a la lectura ademés de un aire de formalidad. Cabe
destacar que se ha seleccionado esta tipografia para crear homogeneidad con la universidad
ya que la tipografia del escudo de la misma, se ha disefiado empleando este mismo estilo de

letra, lo que a la vista general cohesion y evoca trabajo en equipo.
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A continuacién procedemos a sefalar las distintas
FUNDACIO variaciones del logo simbolo segin los diferentes
UNIVERSITAT soportes utilizados.
EMPRESA

UNIVERSITAT JAUME | CASTELLON  Tanto para Fecebook como para Linkedin la entidad hace
uso de su logosimbolo sobre el nombre la universidad, en
ambos casos se puede observar una fotografia real del

edificio de la Fundacioén, la cual ayuda a situar a la entidad visualmente dentro del campus

universitario.

En cuanto a las catedras asociadas de las cuales se
CSCS Castellon School ., . ,
of Cancer Surgery ocupa la Fundacion mencionaremos a la Catedra

Medtronic, para la cual se cred una marca individual

M UNIVERSITAT E TvaAT |
JAUME | .
Castellon School of Cancer Surgery, la cual como

Me " roni. C norma general aparece acompafiada por la marca de la
Fundacion, la de la universidad y la de la empresa
) patrocinadora en cuestion. Es importante mencionar
Castellén School of Cancer Surgery

que esta ocasion la marca de la fundacion nunca podra

ir sola.

En cuanto a papeleria, banners, posters publicitarios y materia online, la marca siempre ira
acompafiada por una mencion a la universidad, ya que solo el logo o solo el nombre, pero
nunca sola. Lo habitual es encontrar la marca en tonos azules, dentro de dos lineas

contenedoras, tal como podemos ver a continuacion.
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UNIVERSITAT JAUME I . CASTELLON

La tnica ocasion en la que la marca FUE puede colocarse sin compafiia es cuando esta se
coloca en documentos institucionales relacionados con formaciones propias de la entidad,
generalmente titulos de finalizacion de cursos propios. En ese caso se observara la marca en

su estado original en gris.
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1.2 ANALISIS DL SECTOR

Al tratarse de un servicio que forma parte de los derechos principales de los ciudadanos, la
formacion ha ido incrementando su importancia a lo largo de los afos, por lo que cada vez

mas han ido surgiendo instituciones centradas en este ambito.

Inicialmente quizés era un poco mas sencillo, ya que cada universidad solventaba las
necesidades de formacion de su comunidad, ya que solian ofertar 3 o 4 carreras y los alumnos
tomaban una decisiéon mucho mas acotada, no se pensaba en ir a otras ciudades donde hubiese
otras universidades dispuestas a ofrecer una formacién mas acorde con sus deseos. Sin
embargo con la mejora de la comunicacion en lo que la transporte se refiere, la mejora de la
economia nacional y la llegada de las nuevas tecnologias, el abanico de posibilidades se abrio

completamente.

Dentro de la Comunidad Valenciana, la Jaume I y por ende la FUE, compite con 4
universidades publicas las cuales poseen postgrados propios, segun la Conselleria de
Educacion Cultura y Deporte de la Comunitat Valenciana, la Miguel Hernandez conocida por
sus postgrados propios sobre todo en el &mbito de la seguridad; la universidad de Alicante, la
universidad de Valencia y la politécnica de la Valencia, la cual oferta muchas mas

especialidades técnicas que la Jaume 1.

Por otro lado, cabe destacar, que es un sector en constante cambio ya que para poder
desmarcarse de la competencia muchas veces es necesario tener los mejores métodos, mas
facilidades de trabajo de cara al alumno o mejores precios, lo que obliga a la entidades

formadoras a reinventarse cada poco tiempo.
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Es importante mencionar que el sector de la formacidon no es monopolio de la universidades,
sino que existen muchas empresas privadas, academias especializadas e incluso escuelas de

negocio que crean y ofertan sus propios cursos de formacion y postgrados.

Cierto es que existe gran demanda de formacion, pero muchas veces la oferta es mucho
mayor que la demanda, lo que a menudo ocasiona una batalla brutal entre las empresas
competidoras por convencer a los alumnos potenciales de que su formacion es la mejor. Es

entonces cuando la reputacion juega un papel clave en la decision del consumidor.

Segun el Informe Anual de la Formacion programada por las Empresas (Fundae) durante el
afio 2018 las empresas espafolas utilizaron mas de 500 millones para formacion en el
empleo. Ademads indica que el nimero de empresas formadoras se ha reducido a pesar de que
se haya incrementado en mas de un 5% el numero de participantes formados respecto al afio

anterior, lo que sin duda es un buena noticia para el sector.

Como se ha mencionado con anterioridad el sector de la formaciéon ha evolucionado
rapidamente en los Ultimos afos. Los cambios normativos y de mercado han dado cada vez
mas protagonismo a los centros de formacion que estan sabiendo innovar y competir en un

mercado de exigencias.

Cabe destacar que se han dictado nuevos requisitos en la imparticion, especialmente
acentuados en el marco de la FUNDAE con nuevas recomendaciones cuando se imparte en
teleformacion. Y nuevas oportunidades con mas financiacion en convocatorias y también con
nueva oferta en Especialidades y Certificados de profesionalidad en modalidad presencial y

en formacion online.
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De igual forma, los centros que ya disponen de centro de formacion virtual, han de estar
adaptados a esta resolucion y ademds dar respuesta a la alta demanda de este tipo de
formacion. Los centros han de estar preparados para acoger a los jovenes que exigiran un
campus o plataforma virtual asi como contenidos y recursos formativos motivadores e

innovadores.

Los proveedores de contenidos elearning asi como los desarrolladores de plataforma
especializados estan trabajando para colaborar con los centros en esta tarea, puesto que la
demanda es cada vez mayor por lo que los contenidos y soluciones se ven obligados a crecer
a la misma velocidad. Nuevas materias, nuevas metodologias, distintos enfoques y ofrecer la
posibilidad de cursar a los alumnos online ya casi son una exigencia para permanecer en el

sector.

Finalmente destacar que segun el informe de FUNDAE 2018 existe una gran tendencia a la
formacion profesional que se desarrolla en el ambito laboral, ya que facilita a los alumnos
poder formarse sin comprometer su necesidad de empleo. Es por ello que se considera de
suma importancia que las entidades formadoras exijan los desarrollos reglamentarios que
doten de solidez al sistema, lo que dard como resultado un clima de confianza para que dichas

entidades puedan impartir formacion con garantia.
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1.3 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Como sabemos el sector de la formacion es uno de los ambitos con més competencia a todos
los niveles, por lo que procederemos a realizar un breve analisis de la competencia en los dos

ambitos mas cercanos: el comunitario y el nacional.

Nos centraremos en estos dos dmbitos por un tema de marca territorial, ya que segin los
ultimo informes privados presentados por la empresa 480, contratada para llevar la publicidad
online, la UJI y por ende la Fundacion y su formacion tienen son mas y mejor conocidas en
su entorno cercano. Ya que el informe 2018 reflej6 que mientras mas lejos se lanzaba la

campaila, menos impacto tenia.

Como se ha mencionado anteriormente en el territorio de la Comunidad Valenciana estan
presentes otras 4 universidades publicas asi como sus fundaciones con sus respectivas ofertas

de postgrado propio.

El primer punto a analizar serdn los precios, los cuales pueden ser decisivos a la hora de
tomar una decision final, sin embargo al ser todas universidades publicas los precios suelen
oscilar sobre los mismos valores, al menos en los postgrados mas comunes, como pueden ser
el MBA, Project Management o RRHH, los cuales suelen rondar los 3000€. La plusvalia se
da en este caso con tarifas especiales, becas, pago a plazos o descuentos, y es en este ambito
donde cada universidad juega sus cartas. En el caso de las universidades valencianas si
ofrecen becas para el posgrado propio lo cual es un gran gancho para los alumnos, mientras
que las de Alicante se decantan por los descuentos a partir de la segunda matricula de la

misma empresa y promociones puntuales.

El segundo punto a analizar serd el target, y es que al tratarse de postgrado propio de cada

universidad los publicos son muy parecidos ya este tipo de formacion nacid para poder
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ofrecer a los profesionales en activo la posibilidad de continuar formandose, o de aprender
sobre un tema en concreto requerido con las empresas empleadoras. Por lo que a pesar de que

en algun postgrado propio pueda haber matriculas de recién titulados, no es la norma.

Finalmente, la atencion al cliente serd nuestro Gltimo punto a analizar. El hecho de que la
competencia directa de la Fundacién sea otras universidades publicas tiene varios factores en
contra, como pueden ser compartir precios y publicos tal como hemos podido ver
anteriormente, pero también pueden tener aspectos que favorezcan a la entidad, como lo es la
atencion al publico. Este es uno de los valores afadidos de la Fundacién ya que sus
competidoras directas gestionan el postgrado propio de la misma manera que gestionan los
oficiales, con toda la burocracia universitaria que esto implica, hecho que hace replantearse la
decisiones a los alumnos mas de una vez. Podemos decir que este aspecto, las universidades

de la comunidad estan en desventaja frente la FUE - UJI.

Sin embargo no todo es tan facil como repartirse los alumnos potenciales entre las principales
universidades y centros de formacion de la comunidad ya que debido al aumento de demanda

de formacion a distancia, muchos son los centros que han saltado a ofertar estudios online.

Esto se traduce en una ampliacion el mercado por un lado, pero también es un aumento de la
competencia, por otro. Ya que al salir de la comunidad en la que ya teniamos construida una
reputacion en nuestro entorno, representa “luchar” con titanes como la Autonoma de Madrid,
la universidad de Salamanca o la Auténoma de Barcelona. Las cuales cuentan no solo con un
presupuesto mayor, Sino que con una organizacion minuciosa en lo que a comunicacion y
captacion se refiere, la cual incluye departamentos en latinoamérica como es el caso de la
salmantina o costosas campaiias de publicidad en medios potentes del pais, como lleva a cabo

la madrilena.
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Segun la clasificacion de universidades (U-Ranking) que elabora la Fundacion BBVA junto

al Instituto Valenciano de Investigaciones Econdémicas (IVIE), la barcelonesa Pompeu Fabra,

encabeza la clasificacion, seguida en el segundo escalon por la Carlos 111 de Madrid y la

Politécnica de Barcelona. En el tercer puesto esta la Politécnica de Valencia.

Por otro lado las universidades privadas destacan en docencia (112% frente al 99%) pero se

quedan por detrds de la publica en lo que a desarrollo tecnologico e innovacion se refere

(66% frente a 103%) y investigacion (40% frente a 105%).

En esos tres ambitos que analiza el estudio, las mejores posicionadas son la Universidad de

Deusto (docencia), de nuevo la Pompeu Fabra (investigacion) y la Politécnica de Catalunya

(I+D).
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Grafica 5. Fundacion BBVA, El Pais (2019)

Como podemos observar en la grafica 5, la Jaume I se sitia en el puesto numero 7 de los 12
establecidos, por que podemos afirmar que a nivel espafol atin queda mucho por trabajar. Sin
embargo es importante recalcar que este ranking se ha centrado s6lo en ciertos ambitos, y la
puntuacién es una media general, por lo que si observamos el ranking de calidad de docencia
de a continuacion, la UJI se situa en el cuarto puesto, por lo que es un buen indicador que lo
mas importante, en lo que a formacién se refiere, se trabaje de una manera adecuada en la

Jaume 1.
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Gréfica 6. Fundacion BBVA (2019).
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Por otro lado, en lo que a la docencia se refiere, la oferta en el territorio nacional de los
estudios de grado ha crecido incesantemente, hasta el punto de que entre todas las
universidades publicas y privadas imparten casi 3.000 por afio lectivo grados segun el
informe presentando por el Observatorio del Sistema Universitario (OSU) acerca de los

grados universitarios.

Como sabemos, el numero de grados aumentdé muy rdpidamente en los primeros afios de
implantacion de la reforma, ya que debian substituir a los titulos del sistema anterior a
Bolonia, pero después ha seguido creciendo, concretamente un 19 % desde el curso

2011-2012 respecto al 2017-2018, segun el informe de la OSU.

Adicionalmente, junto a los titulos de grado “oficiales y con validez en todo el territorio
nacional” existe, por parte de algunas universidades publicas, una oferta, extremadamente
minoritaria, pero conceptualmente significativa de “grados propios”, incluso con un nimero

de créditos inferior al establecido para los titulos oficiales.

La distribuciéon de los grados por ramas de conocimiento es muy diferente en las
universidades publicas y en las privadas. La oferta de estas ultimas se concentra en Ciencias
de la Salud y en Ciencias Sociales y Juridicas, dejando casi sin cubrir los grados de ciencias

puras.

Otra caracteristica de la diferente distribucion de los grados entre la publica y la privada es
que los grados de un cierto nimero de materias se imparten exclusivamente en las
universidades publicas. Es el caso de los estudios hispanicos, estudios ingleses, quimica,

geografia, matematicas, fisica, estudios clasicos, estadistica, ingenieria geomadtica e ingenieria
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maritima, entre otras, por lo que a pesar de que estos dos tipos de universidades sean

competencia directa, muchas veces tendran muy claros sus adeptos por este motivo.

Seglin el mentado informe, no estd claro, que la actual oferta de grados sea totalmente
satisfactoria, por ello, parece llegado el momento de revisarla y de adoptar medidas para
mejorarla, sin embargo hasta que esto suceda, los postgrados propios pueden aprovechar este
problema para promocionarse y posicionarse, ya que segun las evaluaciones iniciales
realizadas a los alumnos al comienzo de los distintos postgrados, mas de 50% afirma que la
razoén principal por la que se han decidido a cursar un postgrado propio es debido al

descontento tras cursar su carrera oficial.

Como breve croquis internacional podemos afirmar que la Jaume I se encuentra entre las
1000 mejores universidad del mundo segliin el Academic Ranking of World Universities
(ARWU) 2019, elaborado por la Jia Tong University de Shanghai a partir del analisis de
20.000 instituciones de ensefanza superior, cabe destacar que este informe es considerado
internacionalmente como el indicador de universidades con mas prestigioso nivel

internacional.

La universidad publica de Castellon es una de las 17 universidades espafiolas que se
encuentran entre las primeras 600 universidades del mundo y comparte posicionamiento en el
tramo 501-600 con las universidades Rovira i Virgili de Tarragona, la Politécnica de Madrid
y la de Santiago de Compostela. En total, Espafa ha situado 38 de las 71 universidades entre

las 1.000 primeras del mundo.

Cierto es que la competencia internacional siempre sera grande, sin embargo es bueno saber

que en el mundo de la formacion online de habla hispana Espafia es la mejor opcidn para la
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formacion ya que la peninsula tiene 47 universidades publicas y de ellas, 38 estan entre los

1.000 mejores campus, seguin ARWU.
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1.4 MAPA DE PUBLICOS

A pesar de tratarse de una entidad con mucha relacion con una universidad ptblica como es
la FUE, no hemos de olvidar que es una institucion privada individual con sus propios fines y
objetivos distintos, a los de la universidad. Por lo que la Fundacion y mas concretamente, el

Departamento de Formacion, tendra unos publicos objetivos diferentes a los que dirigirse.

En primer lugar, los cuadros directivos. En esta primera clasificacion situaremos a los
gerentes encargados de la toma de decisiones final asi como la aprobacion de nuevos
proyectos, contrataciones de terceros, difusion, etcétera. Es evidente que como toda empresa
la FUE cuenta con un cuadro directivo propio de la entidad, sin embargo cabe destacar que
también es un organismo regulado por supervisores pertenecientes a la universidad, como

vicedirectores encargados de la educacion o incluso la misma rectora.

Otro de los publicos de la entidad, lo formaran los alumnos potenciales. Es el alumno que ha
mostrado algin tipo de interés o ha pedido informacion acerca de los servicios ofertados,
pero que aun esta en proceso de la toma de decision. Por lo que las acciones que llevemos a
cabo durante dicho periodo seran cruciales. Ya que este tipo de publico ha de pasar por una

serie de fases antes de llegar a la decision final.

Este publico estd formado generalmente por dos grupos de personas, el primero lo conforman
los recién titulados en busca de formacion complementaria y el segundo, son profesionales
con mucha experiencia en su sector pero a los cuales les falta formacion o tienen la necesidad

de reciclarse. Este conformara uno de los publicos mas importantes para la entidad ya que de

ellos depende que siga a flote el departamento puesto que a pesar de que el profesorado cree
contenido para la formacion y los cuadros directivos lo apoyen, la decision final recae casi
completamente en los alumnos por lo que, si finalmente no se lo logra captar a atencién de

este grupo, los postgrados no podrian impartirse y todos los esfuerzos habran sido en vano.
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El profesorado conformara otro de los targets del mentado departamento. Como es evidente,
al gestionar toda la formacion propia de la universidad, es necesaria una buena relacion tanto
con la direccion de los postgrados como con el profesorado encargado de impartir sus clases.
Este quizas sea el publico con el que mas en contacto esta al empresa ya que la comunicacion
es vital durante las diferentes etapas del proceso de gestion de un postgrado: creacion,

organizacion, difusion, matriculacion, pagos, etc

Los medios de comunicacion serd otro de los principales publicos ya que el departamento se
vale de estos para dar difusion a la oferta y notificar la sociedad acerca de los logros notables
conseguidos. El departamento trabaja fundamentalmente con el Periddico Mediterrdneo
donde publica una pagina semanal con informacion referente a la formacion, lo que si se hace
de la manera correcta, tiene un efecto positivo en los alumnos potenciales de la provincia.
Para difundir a el target fuera de Castellon el departamento en cuestion recurre a empresas
especializadas en publicidad online para la peninsula y plataformas de comunicacion para la

formacion especializadas para el publico latinoamericano.

La Fundacion Universitat Jaume I - Empresa cuenta con una serie de patronos, los cuales
colaboran econdémicamente con la entidad para favorecer el progreso y desarrollo de los
proyectos necesarios, ganando asi un trato privilegiado con la entidad, como descuentos,
acceso a las infraestructuras, colaboraciones, entre otros. Entre los patronos podemos destacar
ayuntamientos o empresas reconocidas dentro del ambito local y nacional, lo que beneficia a

la entidad de cara a crear una opinion publica.

Finalmente otro de los publicos importantes lo conformaran los empleados de la misma

entidad, ya que quién mejor que ellos para llegar a la consecucion de los objetivos y vision.

La comunicacion interna de las empresas es una de las mas importantes debido a que es

imposible sustentar otro tipo de comunicacion si ésta no funciona correctamente.
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Mediante un mapa de publicos procedemos a presentar los publicos previamente
mencionados puntuados en funcion de los intereses de la empresa, a fin de poder determinar a
cuales destinar mas esfuerzos para la consecucion de los intereses marcados por la entidad.

(Beltran F, 2009).

Podemos decir que el interés economico de la entidad es el deseo de la Fundacion de obtener
fondos monetarios para poder financiar sus actividades y servicios; la opinion publica hace
referencia al grado de influencia que los grupos pueden ejercer en la poblacion; la imagen
corporativa puntua el nivel en el que los distinto publicos pueden beneficiar a la imagen de la
entidad, es decir a como la entiende el publico y finalmente el conocimiento organizacional

se refiere al grado de conocimiento del funcionamiento interno que puedan tener los distintos

grupos.
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Coémo podemos ver en la grafica 7, mapa de publicos, cuatro de nuestros targets destacan con

una mayor puntuacion frente a los demas. Los empleados y medios de comunicacion con
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14/20, patronos con 16/20 y alumnos potenciales con 15/20. Vemos ademas de los patronos
superan sorprendentemente a los alumnos potenciales, los que deberian ser la prioridad uno

de la entidad.

Esto se debe a que los patronos tienen la puntuacion mas alta en los intereses economicos de
la empresa, ademas cuentan con poder a la hora de influir en la opinidn publica, es decir que
tiene cierto poder para influenciar la forma de pensar de la poblacion que les rodea, ya que
como hemos mencionado anteriormente se trata de empresas reconocidas en la localidad y el
pais, por lo que también aportaran un alto valor a la imagen corporativa de la Fundacion, ya
que la sociedad entendera a ambas instituciones como socias, sirviendo de aval la una de la
otra. No hemos de olvidar que la FUE como cualquier empresa, necesita de unos fondos para

poder llevar a cabo su actividad.

Los alumnos potenciales seran nuestro siguiente publico de importancia, ya que sin ellos el
departamento no puede sobrevivir ni realizar progreso de ninguna clase. Por lo que éste sera
uno de los publicos a los que mas esfuerzos se destine ya que a mas alumnos, mas ganancias;

a mas ganancias, mas empresas patrono dispuestas a colaborar.
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1.5 CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION

Tras esta breve investigacion podemos destacar que el sector de la formacién es uno de los
sectores con mds demanda en el mercado, sin embargo, cierto es también que existen muchas
instituciones y entidades dedicadas a proporcionar servicios en este ambito, lo que da como

resultado una lucha por el consumidor.

Cabe destacar el hecho de que la formacion tiene una serie de estdndares y exigencias por
parte de los ministerios reguladores que obliga a las instituciones a unos minimos de calidad
para el alumno asi como un baremo de precios para ofrecer a los mismos. Esto no solo
dificulta la tarea de la diferenciacion, sino que también fuerza la constante reinvencion e

innovacion para poder sobresalir entre la multitud de empresas formadoras.

Como hemos visto la Fundacion se encuentra estrechamente ligada a su alma mater la
Universitat Jaume I, lo que conlleva una serie de ventajas como puede ser el posicionamiento,
al tratarse de una universidad que lleva mas de 25 afos en el sector; pero también
desventajas, como lo es el entender a la Fundacion como un apéndice de la UJI en lugar de

una institucion propia con otros servicios que ofrecer.

Finalmente recalcar que pese a lo adverso que puedan parecer las circunstancias, la
Fundacion ha conseguido abrirse campo sobre todo en el sector industrial, lo que se ha
traducido en mas empresas que forman parte del patronato, mas formacidon, més convenios de

practicas y por ende mas ingresos.
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2. PROPUESTA DE LA EMPRESA

2.1 IDENTIDAD CORPORATIVA

Tal y como se ha comentado con anterioridad la Fundacion es una entidad independiente de
la Jaume I la cual posee sus propias metas y objetivos distintos a los de la universidad, sin
embargo para poder alcanzarlos es de vital importancia establecer un marco estratégico ya
que este actuara como elemento unificador y alineador de la empresa. De modo que con una
misma vision y de la mano de los valores corporativos estableceremos una serie de planes

operativos para conseguir la meta fijada.

Por lo tanto necesitaremos definir muy claramente cudl es la razoén de ser o la mision de la
Fundacién Jaume I - Empresa y mas concretamente de su departamento de formacion. En un
mercado tan competitivo como es el de la educacion es crucial el posicionamiento y la
reputacion, por o que la mision principal de la entidad sera generar conocimiento y valor al
entorno empresarial y a la sociedad en general a través de las actividades realizadas desde sus

diferentes areas funcionales.

La necesidad del mercado que conviene atender ahora es el proporcionar educacion de
calidad a unos costes competitivos y que ofrezcan ventajas en la vida profesional. Son
muchas las instituciones que ofrecen formacion, sin embargo gran parte de ellas no ofertan

educacion regulada por lo que ahi nuestra ventaja competitiva es importante.

Por otro lado la vision del departamento en cuestion, o su meta comun, es aprovechar el
compromiso y la pasion por la formacion para llegar a ser uno de los mas prestigiosos y
reconocidos centros de formacion del &mbito nacional, sirviendo de nexo entre la universidad

y la empresa.
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Como sabemos tanto la mision como la vision de la entidad han de estar alineadas con los
valores organizacionales entre los que destacaremos el compromiso, tanto con las tareas que

se llevan a cabo como con las personas; el valor humano, ese trato individualizado y
adaptado a la necesidades de cada particular que tanto distingue a la Fundacion; eficacia, el
llevar a cabo de manera agil acciones como pagos a proveedores, tramitacion de proyectos o
desarrollo de convenios; docencia, mediante explicaciones claras, metodologias novedosas o
poco frecuentes como el role-playing y programas adaptados para el nivel del grupo en
cuestion, profesionalidad, a la hora de llevar a cabo las acciones especificas como la
creacion de contenidos mediaticos o la gestion de tramites con documentacion sensible y
personal; cercania, la cual se ve reflejada a la hora de contactar tanto con los profesionales
como en facilitar asistencia en todas la gestiones administrativas, lo que genera confianza

entre la entidad y alumnos, entre otros.

En cuanto a la responsabilidad social corporativa la entenderemos desde la perspectiva
reputacional, como afirman Villafafie y Asociados “comprenderemos la responsabilidad
corporativa como el buen comportamiento de una compafiia con sus grupos de interés,

integrada en la estrategia empresarial y en linea con los objetivos de negocio”

Es importante destacar que cuando hablamos de responsabilidad nos referimos al
comportamiento de la empresa, a su forma de relacionarse con sus grupos de interés y
gestionar la entidad. A pesar de existir distintas maneras de entender la RSC s6lo hay una via
efectiva a la hora de crear y potenciar la reputacion de la entidad la comunicacion “la RSC
que es auténtica fuente de reputacion es la que se deriva el didlogo con los grupos de interés,
en linea con la estrategia corporativa. La empresa responsable dialoga con sus publicos,

formaliza compromisos con ellos y procura responder a sus expectativas.”
En este linea podemos decir que la Fundacion se preocupa cada vez mas por sus grupos de

interés que antes tenia quizds mas descuidados como pueden ser los mismos empleados de la

entidad. Con el cambio de gerencia se ha implantado una nueva linea de actuacion en relacion
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al “cuidado” de los trabajadores, para los que se ha propuesto crear un ambiente mas positivo

y favorecedor a la comunicacion interdepartamental.

Por este motivo ahora la entidad cuenta con una psicologa que realiza entrevistas personales y
anonimas para poder determinar el estado general de trabajo asi como hacer llegar a la
direccion las preocupaciones e inquietudes de los trabajadores para poder asi buscar

soluciones.

Por otro lado también se han comenzado a realizar desayunos informales en los que se insta a
los empleados a compartir sus logros y retos del mes con el resto de sus compaieros y la
direccion, para asi crear un espacio de confianza y comunicacion abierta bidireccional en el

que se puedan buscar soluciones y celebrar los pequefios éxitos propios y de los demas.

En cuanto a los patronos, el departamento realiza un boletin mensual en el cual se resumen
las acciones més destacadas durante ese periodo de todas la areas de la entidad. Este informe,
consta al final un apartado de sugerencias o comentarios a disposicion de los empresarios

para poder hacer llegar a la entidad sus inquietudes o demandas especificas.

Sin embargo, son pocas las empresas que hace llegar sus comentarios por esta via, por lo que
se esta sopesando varias vias alternativas para hacer mas efectiva la comunicacion fluida con

el patronato.

Finalmente en cuanto a los alumnos, existen varios canales de comunicacion establecidos
como las encuestas de satisfaccion al terminar cada actividad formativa para asi poder
mejorar en los aspectos necesarios, la asistencia personalizada antes, durante e incluso
después de que los alumnos hayan cursado su formacion, ya que la entidad procura
proporcionar un relacion de confianza en la que los alumnos se sientan libres de expresar sus
opiniones, solicitar ayuda y o pedir un cambio. No obstante esto muchas veces solo se aplica
a los alumnos presenciales ya que los alumnos online no suelen sentirse tan acogidos como

los anteriormente mencionados.
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Entendemos que si la entidad no s6lo mantiene sino que consigue mejorar su relacion con sus
publicos, podra conseguir potenciar su reputacion y por ende ganar escalones en su

posicionamiento.
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2.2 ESTRATEGIA DE COMUNICACION

e Problema de comunicacion

Como se ha comentado anteriormente la Fundacién y mas concretamente el Departamento de
Formacion lleva a cabo varias acciones de comunicacion enfocadas a despertar una reaccion

por parte de su publico.

Muchas de estas acciones se han ido pasando de trabajador a trabajador dentro del
departamento lo que ha ocasionado dos problemas importantes. El primero, derivado de la
variabilidad del personal, ya que al no haber tenido a una persona fija, o por lo menos con
una trayectoria de varios afos, la comunicaciéon no hay podido “evolucionar” todo lo
esperado, por lo que se ha decido adoptar una estrategia de supervivencia, es decir optar por
determinar las prioridades y trabajar sobre ellas, dejando al final de la lista, o incluso no

llevando a cabo tareas de comunicacion necesarias consideradas menos significativas.

El segundo problema se basa en la rigidez de las acciones preestablecidas antafio, es decir el
hecho de usar lo ya contratado por los antiguos empleados y aprobado por la gerencia debido
a que lo mas facil simplemente es renovar los contratos a plataformas o terceros ya
establecidos. En este abanico entran varias acciones de difusion que procedemos a detallar a

continuacion.

En primer lugar, se imprimen dos tipos de folletos en papel, el primero, un folleto genérico en
el que se expone toda la oferta general del afio vigente asi como sus caracteristicas mas
destacadas, a saber: modalidad en la que se puede cursar y tipologia de los estudios; el
segundo tipo de folleto es un panfleto individual para cada uno de los postgrados, detallando

un poco mas en profundidad los contenidos, metodologia, profesorado, entre otros.

Ambos folletos son repartidos por puntos clave de todo el campus universitario y de la ciudad

de Castellon, poniendo a disposicion del publico una explicacion condensada que
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generalmente ayuda a despejar las preguntas mas frecuentes ademas de ofrecer nuestro

contacto para dudas o aclaraciones necesarias.

El departamento ademas cuenta con 4 xbanners en los que se expone un listado que engloba
todos los postgrados ofertados para el afio de interés divididos por areas de conocimiento. A
continuacion, tal y como podemos ver en la grafica 6, se muestra un modelo de xbanner con
el listado filtrado para la facultad de humanidades. Estos carteles son repartidos por las
facultades de salud, ciencias y tecnologia, ciencias humanas y sociales y juridicas y
econdmicas, y son situados en un lugar visible para el alumnado. Cabe destacar que estos

soportes se contintian llevando a cabo por peticion de la direccidon de los postgrados.

Matricula abierta

www.fue.uji.es/postgrado
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En el lado de los canales online la principal fuente de contenido, es la web de la Fundacion.
En la cual podemos encontrar un apartado especifico donde se detallan los contenidos,
profesorado, preguntas frecuentes y principales objetivos de los posgrados. Asi pues, si un
afio la entidad cuenta con 30 postgrados tendrd 30 espacios disefiados para cada uno de los
cursos. Una de las principales funciones del departamento es disefiar, organizar, estructurar
los contenidos y procurar que estos siempre estén actualizados de modo que la informacion

brindada sea lo mas veraz posible.

Ademas de la propia, el Departamento de Formacidon cuenta con el apoyo de otras webs
pertenecientes a entidades privadas como clinicas de fertilidad o de empresas de cualquier
indole que guarden relacion con algun postgrado ofertado. Algunas de estas webs incluso
cuentan con formularios de inscripcion que llegan al buzén de correo electronico de las

personas encargada en el departamento de proporcionar la informacion requerida.

No podemos olvidar el uso de plataformas especificas de formacion como Emagister,
Educaedu o similares, estructuradas con el Unico fin de facilitar al usuario la demanda de
informacion. Ademas este tipo de webs nos ofrecen datos personales de los alumnos
potenciales, lo que nos permite contactar directamente con el alumno en cuestion y asi poder

proporcionarle un tipo de formacion adaptada a sus necesidades especificas.

Las redes sociales son la voz del mundo moderno, la versatilidad de éstas las convierten en
los canales preferidos por los publicos en general. Por esta razon hay cada vez mas empresas
dedicadas al estudio y creacion de campafias de comunicacion para redes sociales
proporcionando increibles resultados en la clientela potencial. La Fundacidon cuenta con
Facebook y Linkedin teniendo que adaptar sus contenidos segun las demandas y publicos de
cada canal, el departamento de formacion se asegura de que se publiquen contenidos que
puedan despertar el interés de publico, como cursos que vayan a comenzar en breve o noticias

destacadas en relacion a proyectos futuros.
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Sin embargo, a pesar de que se siga haciendo uso de estas vias de comunicacion, es necesario
incluir una serie de innovaciones en la estrategia que impulsen mas una comunicacioén
efectiva. Cierto es que mediante estos canales se difunde la informacion deseada sin embargo
muchos de los medios anldgicos crean cada vez menos impacto en los publicos en general y

mas en nuestro target debido al rango de edad en el que se encuentra.

Por este motivo se ha implementado un buzén que recoge no solo todas la consultas
habituales de los alumnos y directores, si no que también estd abierto a cualquier demanda
por parte de alumnado para poder mejorar el servicio prestado. Esta medida, a priori, que
podria parecer un buen método para favorecer la comunicacion efectiva ha resultado no

beneficiar a la entidad.

La razoén principal por la cual esta ocurriendo esto es debido a las demandas de los alumnos,
acostumbrados a las posibilidades ofrecidas por la universidad en los postgrados oficiales, las
cuales la gran mayoria de la veces no son posibles por normativa en los postgrados propios.
Por ejemplo cosas tan habituales y que llevan tantos afios implantados en la parte oficial
como pueden ser el pago a plazos, la matriculacion de asignaturas sueltas, los descuentos por
familia numerosa o desempleo no son posibles en lo referente al postgrado propio. A pesar de
que esto no es algo que se pueda solucionar desde la Fundacion, se traduce en un descontento

general entre en alumnado ya que sienten que sus demandas no son escuchadas.

Otro de los grandes problemas es el hecho de no contar con el presupuesto suficiente para
poder invertir en campafias potentes o en contar con los recursos apropiados para poder llevar

a cabo el proceso de comunicacion.

Uno de los ejemplos de esto, se ve muy claramente a la hora de realizar los disefios para la
campafias de mailing ya que el departamento tendria que disefar diferentes banners,
maquetas, folletos etc con ayuda de los programas especificos como pueden ser Photoshop,

Indesign o Illustrator, y en caso de que la empresa no esté dispuesta a pagar por este tipo de
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programas de disefio habria de contratar este servicio a un tercero para poder ofrecer un
contenido claro y llamativo al publico en cuestion. Sin embargo la “solucidon” que propone la
entidad es el hacer uso de programas de disefo gratuitos, los cuales muchas veces no tienen
ni los medios ni la calidad para poder agilizar el trabajo obteniendo buenos resultados, por lo
no so6lo ralentiza el trabajo si no que no se obtienen los resultados esperados de una

Fundacion de este nivel.

En esta linea cabe destacar la falta de personal, ya que la entidad alega que por motivos de
insuficiente presupuesto y nueva normativa como organismo adscrito de cierta manera la
universidad, las contrataciones son practicamente inviables lo que obliga al personal del
departamento a asumir las funciones de comunicacion las cuales requeririan una tiempo
personal y presupuesto exclusivo para poder llevar a cabo un plan adaptado a las necesidades

especificas de la entidad.

Finalmente y el problema quizds mas importante, es el hecho de que la que la misma
universidad no apoya el posgrado propio delegado en la Fundacion, hasta el punto de hacer
competencia esta oferta en concreto. Ya que, como se ha comentado anteriormente, la
universidad no so6lo cuenta con un presupuesto mucho mayor para hacer la difusion de la
oferta oficial sino que también excluye la mayoria de las veces esta parte de la oferta a la hora
de proporcionar informacion al publico. Ademas la normativa vigente de la universidad

favorece al postgrado oficial dejando en gran desventaja a la oferta propia.

Debido a esto la entidad ha visto conveniente centrarse en el mercado espafiol primeramente
e intentar impulsarlo centrandose en aquellos segmentos potenciales, es decir, los mas
propensos a cursar los tipos de formacién anteriormente mentados. Por lo que se lanzaran
distintas campanas de publicidad con un publico objetivo més limitado y mejor definido, con
las que se pretende captar no el mayor nimero de interesados, sino mas bien un nimero

importante de clientes dispuestos a llegar a ser alumnos reales. Es decir la empresa podria
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comenzar ofertando de manera especial un servicio en especifico, los masters por ejemplo, lo
que le permita trabajar con numeros mas manejables, dando como consecuencia un mejor
resultado. Ademas de este modo se aprovecharia de una mejor manera los recursos y

herramientas con los que la entidad cuenta.

e Objetivos

Tras realizar una fotografia general de la entidad y exponer los fallos de comunicacion mas
relevantes tenemos suficiente conocimiento del entorno para poder fijar los principales
objetivos. Ademads, las metas cumplidas proporcionaran a la entidad mas legitimidad, ya que

mediante estos logros conseguira convencer a futuros clientes.

Los objetivos pueden ser a largo, medio o corto plazo dependiendo de la proyeccion en el
tiempo. En el caso del Departamento de Formacion de FUE se trabajara generalmente con
objetivos a corto plazo, de como maximo un afio. Esto se debe a que cada afo lectivo tiene
una nueva oferta de postgrado, con un namero distinto de alumnos y docentes, por lo que el
departamento en cuestion se ve obligado a adaptarse a dichos cambios, adaptando
presupuestos, servicios e incluso horas de trabajo. A pesar de como norma general los
objetivos suelen ser del periodo de tiempo previamente comentado, varios de estos seran de
medio y largo plazo ya que de esta manera se pretende favorecer la imagen y reputacion de la

entidad.

Uno de los principales objetivos del departamento es aumentar la matriculacién, ya que
elevando el nimero de alumnos matriculados también creceran los ingresos. Cada postgrado
tiene un precio generalmente de mayor a menor: masters, de 2000€ a 6000€; especializacion,
de 900€ a 1000€ y experto de menos de 900€ a 1500€ aproximadamente. Por lo que a pesar
de que por normal general los master suelen ser los mas costosos, hay muchos postrados que
pueden igualar su precio dependiendo del numero de horas impartidas, materiales, outdoors,
etc. Por lo que, a pesar de dar difusion a la oferta completa, hemos de priorizar a cuales dar

un “extra” para poder obtener unas matriculas mas “convenientes” para el departamento.
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Seglin la memoria anual publicada por la entidad en el portal de transparencia, los ingresos
del departamento se elevaron a 800.000€ el curso pasado, por lo que se espera llegar al millén
durante el curso académico 19/20. Cabe destacar que cumpliendo este objetivo se
solventarian dos de los problemas principales, la falta de presupuesto y la de personal.

(Clausell, 2018).

Sin embargo, esto se puede convertir en un arma de doble filo, ya que si s6lo nos centramos
en las metas econdmicas y descuidamos la calidad de la docencia, la empresa puede no sélo
perder alumnos si no que también puede dar una imagen poco adecuada a la clientela futura.

Como hemos comentado con anterioridad, el Departamento de Formacion ofrece la
oportunidad de cursar casi todas sus formaciones de manera online o a distancia, lo que se
traduce en un aumento considerable de las matriculas en general. Sin embargo consideramos
que muchos de los posgrados, no solo trasmiten los conocimientos mejor, sino que la
experiencia del alumnado es mucho mds positiva al participar de los mismos de forma
presencial. Por lo que otro de nuestros objetivos serd aumentar los alumnos presenciales, lo
que nos dara como resultado un mayor numero de alumnos satisfechos que recomendaran las
formaciones ofertadas, lo que dard comienzo un cadena de comunicacion boca a boca con
resultados muy favorables. Este serd uno de los objetivos a medio plazo, ya que se espera que
mantenimiento de esta accion durante al menos 5 afios haya dado como resultado ser la

opcion preferente y confiable para el publico objetivo.

Esto puede tener varios inconvenientes. El primero, no todos los posgrados pueden cursarse
de manera presencial ya que la modalidad es algo que decide la direccion del postgrado antes
del lanzamiento y difusion de éste; segundo, al trabajar tanto con todo el publico nacional
como internacional, los traslados por parte del alumnado suelen ser bastante complicados y
costosos, por lo que son muchas las veces que el alumno prefiere permanecer en su ciudad
antes que desplazarse por un periodo de tiempo a Castellon desde otro punto de Espafia o el

mundo.
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Sin embargo, estos traslados titdnicos se han llegado a dar en numerosas ocasiones en
algunos de nuestros postgrados. Segin los datos recabados por Navision, el sistema de
planificacion de recursos empresariales (ERP) de la entidad, casi un 37% de los alumnos
internacionales, viajan a Castelléon para poder formarse de manera presencial. Uno de los
masteres mas demandados es el Master en Psicologia Positiva aplicada o MAPPA, el cual
despierta el interés de mucho alumnado extranjero por lo que han sido numerosas las
ocasiones en la que estos alumnos han dejado sus familias, hogares y vida en otros paises
para poder experimentar de primera mano todo lo que ofrece este tipo de formacion tan
enriquecedora y demandada en los ultimos afios. Destacaremos que pese a los gastos
econdmicos necesarios para poder vivir esta experiencia, un elevado porcentaje de los

alumnos recomienda esta formacion.

En esta linea otro de los objetivos del departamento serd conseguir que los alumnos
internacionales se conviertan embajadores de la formaciéon FUE - UJI, lo que no sélo
aumentaria las matriculas y respectivos ingresos sino que la entidad también adquiriria

renombre y reputacion.

El crecimiento del departamento serd otro de nuestros objetivos principales a largo plazo,
ya que como se ha comentado, €ste ha sido uno de los problemas permanentes que ha evitado
en numerosas ocasiones el alcance de la excelencia. Sin embargo, consideramos que si la
seccion de formacion llega a cumplir e incluso superar las metas econdmicas trazadas, asi
como el aumento de los alumnos presenciales, los gerentes responsables se veran en la

necesidad de ampliar el departamento para no bajar la calidad de los servicios ofertados.

Dejando de lado la vertiente econdmica y centrandonos mas en lo referente a la reputacion y
el posicionamiento de la empresa se proponen los siguientes objetivos a medio plazo:

Ser conocidos, es decir que nuestro publico objetivo reconozca los atributos de la marca, los
cuales son la efectividad, agilidad y compromiso, asi como las caracteristicas de los servicios

de la Fundacién y el valor afiadido que aporta respecto a otras instituciones formativas. Ya
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que el hecho de ser una fundacion y no una empresa juega a favor, ya que muchas veces la
FUE no mira por la economia sino por los intereses de los alumnos. Es decir, que el target
seleccionado pueda conocer mas profundamente los valores asociados a nuestra marca asi

como nuestro know how.

En este aspecto cabe destacar que la Fundacion Universitat Jaume I - Empresa, se encuentra
directamente asociada a su alma mater, lo que ocasiona que, a pesar de ser reconocida y
contar con un espacio en la mente del consumidor, este buscard una formacion oficial, por
haber sido mas publicitada y mejor comunicada, antes que uno de los postgrados propios a

pesar de proceder todos de la misma universidad.

Es por ello que debemos hacer un especial énfasis en que los posgrados propios lleguen a ser
conocidos y posicionados adecuadamente como una formacion pensada en el profesional, con
gran carga practica la cual proporciona a los alumnos las herramientas necesaria para poder
afrontar la vida laboral de una manera exitosa. A pesar de esto, actualmente la Universidad no
los incluye como parte de su oferta en la comunicacioén que realizan, priorizando siempre los
postgrados oficiales, lo que como consecuencia degrada en gran manera este tipo de

formacion propia.

Por ultimo, la consideracion. Es decir ser una de las alternativas prioritarias en los momentos
de necesitar servicios de formacion y por qué no, llegar a ser su top of mind, awareness o
primera marca que acuda a la mente del consumidor a la hora de necesitar el tipo de servicios

que la Fundacioén oferta, en otras palabras ser una marca considerada para ellos.
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e Propuesta de acciones

Sin duda, con los fondos necesarios habria un sin nimero de acciones que favorecerian la
comunicacion, no obstante no contamos con un presupuesto muy amplio por lo que la
complejidad recae en encontrar acciones de bajo coste y gran impacto en nuestro publico
objetivo. El pasado curso 2018 el presupuesto de comunicacion no llegoé a los 40.000€, lo que

no representa ni un 5% de los ingresos totales.

En primer lugar, se potenciard un programa de embajadores para el postgrado propio. Dado
el alto nivel de profesionalidad con el que se cuenta a la hora de impartir la formacion,
disefiaremos una estrategia en RRSS donde usaremos el impacto y la trayectoria de dichos
profesionales aun en auge, de modo que su influencia en sus respectivos campos sirvan de
gancho para el alumnado potencial en la toma de decision. Asi pues, un renombrado cirujano
en el ambito de la ginecologia oncoldgica puede hacer de embajador para el alumnado

interesado en el master que dirige, traduciéndose en matriculas con muchas mas facilidad.

Cabe destacar que el primer afo que se implantara esta accidon, no seria en todos los
postgrados, sino mas bien aquellos que mas recorrido llevan, ya que estos directores son los
que mas comprometidos estdn y los que mejor relacion con el departamento y la entidad
tienen. Con los resultados de esta accion se espera que el resto de directores se animen a
formar parte del programa de embajadores para que pueda crecer cada afo. De hecho, es
importante subrayar que el pasado ano varios de los directores ya se han sumado a esta

iniciativa.

Para ello se necesitara el compromiso de los directores de los postgrados ya que seran ellos
los encargados de asesorar al responsable de comunicacion de departamento para subir
contenidos adecuados a las RRSS. Ante esto podemos completar un punto a favor y uno en
contra. Algo favorable tanto para el master en cuestion como para el departamento, es el

hecho de hacer que los directores formen parte activa en la difusion ya que son ellos
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realmente los profesionales en su sector y por ende conocen mucho mejor que el
departamento todas la fortalezas que posee su postgrado y qué tipo de contenido promocionar
en base en lo que saben que los alumnos demandan, ademas del valor anadido que aporta

hecho de por quién es comunicado.

En contra destacamos el hecho de que muchos directores no hacen un uso habitual de las
redes por lo que no esta familiarizados ni con el entorno ni con como hacer un uso efectivo de
las herramientas que ofrecen. Esto obligaria al departamento a capacitar de alguna forma
rapida y efectiva a los directores quienes no tiene mucha relacion con las nuevas tecnologias,
ademds de hacer un seguimiento hasta que finalmente puedan operar solos. Cierto es que
puede ser un esfuerzo al principio, pero a la larga serd no so6lo una comunicacion atractiva
para el postgrado sino que también una descarga para el departamento, el cual podré invertir

ese tiempo en buscar nuevas vias de difusion.

Sabemos que el campo de la nuevas tecnologias es muy amplio y las opciones que presenta
son casi infinitas, es por ello que la entidad optara por echar mano de plataformas para crear
webinars o conferencias online lo cual permitird conocer al target de primera mano asi
como mejorar la afinidad mutua a la vez que damos solucion a sus dudas en tiempo real. La
creacion de grupos no solo acercard a la entidad para poder comunicar de una manera mas
eficaz el mensaje si no que también ganaremos base de datos para poder incluir en nuestras

campafias de mailing.

Para finalizar con el ambito digital, se pretende realizar un cambio de los contenidos
publicados, haciéndolos mas interactivos para crear una comunicacion directa por medio de
las redes, es decir no s6lo limitarse a publicitar. Para ello serd necesario un breve informe de
lo que funciona en este ambito y aprovechar la nuevas herramientas de las RRSS, o incluso
optar por moverse en redes en las que hasta ahora no ha tenido presencia, como Instagram por

ejemplo. Segun el Estudio Anual de Redes Sociales 2019 elaborado por IAB Spain, esta red
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social es la mejor valorada por los usuarios después de Youtube con un 7,8 de media. (IAB

Spain, 2019).

Por otro lado, otra manera de abaratar costes sin bajar la calidad de la comunicacién es
aprovechando los distintos grupos o clubs con los que cuenta la UJI. En el caso de postgrado,
que esta orientado a un publico que ya ha finalizado la carrera y la mayoria se encuentra
trabajando, pensamos que los miembros de SAUJI podrian ser un muy buen nexo. Por lo
que se propone realizar una reunion anual de antiguos alumnos en la que puedan participar la
Fundacién de modo que no solo se les comunique la oferta, muchas veces desconocida por la
antigua comunidad universitaria, sino también las facilidades de horarios los cuales han sido
previamente pensados para poder compaginarlos con los horarios laborales, o ayudas en los
pagos mediante la Fundacion tripartita que puede hacer uso del saldo de formacion de las

empresas.

Al margen de esto, el nexo con SAUIJI podria facilitar al departamento y a la entidad un
fuerte apoyo en la comunicacion y difusion ya que podria hacer uso de los circulos con los

que cuenta su base de datos, por lo que la oferta formativa llegaria a mas alumno potenciales.

Ademas se propone la realizacion de una reunion para los medios, durante la cual poder
explotar uno de los valores mds reconocidos de la Fundacion, el trato minucioso y
personalizado. Es por ello que se plantea la realizacion de un dia de puertas abiertas en la
que a cada curso se le asignara un aula donde los directores podran hablar brevemente sobre
su master basandose en los puntos claves mas demandados en informacién como pueden ser,
los precios, las salidas laborales o posibilidad de précticas entre otros. Ademads se podria
contar con la presencia de un miembro del equipo de formacién por si hubieran dudas en
cuanto a temas mas administrativos, asi como un ex alumno del curso en cuestion para contar
su experiencia y dar su recomendacion si fuera necesario. A esta reunidn se invitaria a los

medios de comunicacion y plataformas de formacion.
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Finalmente, al conocer que uno de los factores decisivos a la hora de la toma de decision es la
posibilidad de financiacion o existencia de becas, sabiendo que las habituales becas del
ministerio no cubren la formacién propia. Se propone crear y lanzar unas becas especiales

para el postgrado propio.

Asi pues, se plantearia a cada director la idea de poder ayudar a un alumno de cada curso con
el pago de la matricula de manera parcial o total. Si estuvieran de acuerdo, se procederia a
ajustar el presupuesto inicial contando quizds con remanente de afios anteriores para poder
llevar a cabo el pago del alumno, el cual habra de presentar una serie de méritos los cuales

puntian, para poder determinar si es apto o no para optar la beca.
De esta manera las becas no s6lo se ofrecerian en los postgrados cuyos directores hayan

aceptado, sino que también serian autofinanciadas, sin necesidad de organismos externos,

ofreciendo asi esto como incentivo a los alumnos interesados.
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Con los canales clave y el publico objetivo identificados, procedemos a comentar el
cronograma anterior ya que como podemos ver se han propuesto una serie de acciones a
realizar, asignando a cada fase los plazos mas adecuados dentro de la estrategia. Esta estara
conformada por 12 fases las cuales se llevaran a cabo durante un afio, mas concretamente
desde julio/septiembre 2019 hasta septiembre del 2020. Muchas de estas fases se realizaran

de forma paralela por lo que la organizacion minuciosa sera estrictamente necesaria.

La primera fase sera el periodo de matriculacion, este periodo suele estar comprendido
entre los meses de julio y octubre, siendo el mes de septiembre el mas exigente. Como hemos
comentado con anterioridad, una matricula es el fruto de una serie de acciones que se han
llevado a cabo con el alumnado potencial mucho antes de la toma de decision. Es por ello que
una de las acciones cruciales que se llevaran a cabo durante este mes, sera recuperar el
contacto con el alumnado que haya mostrado algun tipo de interés acerca de algiin posgrado o

curso. Las llamadas, los mails explicativos y la atencion personal en oficina, seran las
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principales acciones que nos llevardn a culminar con éxito esta primera fase. Esta fase es el
principio y el fin de la “rueda” por lo que se utilizaran las matriculas conseguidas en 2020

como indicador del grado que han tenido las acciones planteadas.

Una vez conseguidos los alumnos matriculados, procederemos a la segunda fase, la
organizacion de los posgrados. Una de las desventajas de ofrecer formacion es la gran
cantidad de gestion que conlleva, sin embargo una gestion bien llevada se convertira en un
punto decisivo a la hora de posicionarnos como entidad formadora confiable y preferente en

la mente del consumidor.

Es por ello que la accion principal de esta fase serd comunicar el estado de los distintos
postgrados, asi esto no so6lo servird de comunicacion para los alumnos sino que también sera
una invitacion para que los estos y los directores puedan interactuar en redes antes de
conocerse personalmente. La cual es una oportunidad que muchos de los alumnos piden antes

de comenzar.

Con los tramites administrativos realizados, el Departamento de Formacion estara preparado
para la inauguracion de los cursos. Durante la inauguracion de las formaciones uno de los
principales objetivos sera conseguir que el alumnado se sienta seguro y confiado a la hora de
comenzar. Para conseguir esto, es sumamente importante que los alumnos puedan contar con
la guia del personal de la Fundacién tanto para solventar sus dudas como para indicarle los
procedimientos a seguir a partir de dicho momento. Las acciones principales que han de
llevar a cabo en esta fase seran las fotografias de inicio de curso asi como la redaccion de
pequefias noticias que se publicara en los medios propios. Si conseguimos un alumnado
contento y seguro, la imagen proyectara el departamento sera excelente ademas de contar con

interacciones positivas en las redes institucionales.
Sin embargo, a pesar de que los cursos ya estan en marcha aiin quedard mucho por hacer. Los

alumnos siempre necesitan atenciones por parte del departamento durante el transcurso del

afno escolar, desde asistencia con el aula virtual o la notificacion de pequeiios ajustes en los
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horarios, es importante que el alumno sepa que puede contar con el departamento en todo
momento. La acciéon mas importante aqui serd dar respuesta de una manera eficaz y agil para

crear en el alumno la sensacion de bienestar y confianza.

Una vez pasado el primer trimestre del afio es momento de preparar los soportes de
comunicacion para la oferta de posgrado para el proximo curso académico. Debido al
creciente nimero de posgrados la fecha de preparacion se ha ido adelantando paulatinamente,
por lo que es probable que para el siguiente curso académico el departamento se vea obligado
a comenzar antes a preparar todos los contenidos y los soportes destinados a la comunicacion
y difusion de los cursos. Las acciones mas importantes en esta fase seran el disefio de los
soportes tanto digitales como en papel asi como la actualizacion de los contenidos de la web

donde se cuelgan todos los posgrados ofertados para ese afio.

A modo de apoyo en la comunicacion se llevaran a cabo dos encuentros webinar al afio, uno
en marzo, ya que es un mes en que los alumno estan tranquilos (menos trabajos y examenes)
por lo que los directores cuentan con un poco mas de tiempo, el cual aprovecharan para
organizar encuentro virtual. El segundo se llevard a cabo en junio ya que es un mes en el que
los alumnos potenciales ya estan por terminar sus estudios y comienzan a valorar sus posibles

alternativas para continuar con su formacion .

En esta misma linea, el convenio con SAUJI, el club de antiguos alumnos de la universidad,
nos facilitara la comunicacion la oferta tanto del postgrado propio como los cursos FUE. De
la mano de la difusion general que lanzara la Fundacion de mayo a septiembre, SAUJI
difundira entre sus bases de datos esta informacion. La campafia se culminara con una
reunion de antiguos alumnos en el mes de septiembre donde entre las principales ponencias

estara la responsable del departamento de formacion propia.
En cuanto a las jornadas de puertas abiertas, se propone realizar dos. La primera en el mes

de abril y otra en el mes de septiembre. Durante estas se espera captar alumnos mediante

visitas guiadas a las instalaciones de FUE en las que se habra asignado un postgrado por aula,
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alli nos alumnos podran realizar sus consultas, nutrirse de experiencias de exalumnos y
conocer a los directores. Entre las acciones principales destacamos la mini campaiia previa

citando a los alumnos potenciales, reserva de aulas y obtencion de materiales.

La siguiente fase de nuestra estrategia serd la clausura de los posgrados 2019/2020, este es
un acto de reconocimiento de la Universidad hacia los alumnos en el que se agradece la
confianza que estos han depositado en nosotros como entidad formadora. En este evento se
resume de manera clara e interactiva todos los logros académicos conseguidos este afo.
Nuestro principal objetivo en este hito serd dar a conocer este hecho en los medios de
comunicacion, ya que es importante que las opiniones de los alumnos que finalizan
exitosamente ese aflo lectivo tengan eco en los medios a fin de animar a los posibles pupilos

futuros. Es por ello que la elaboracion de videos, fotos y posts seran fundamentales.

Tras toda la comunicacion previa los alumnos estan casi preparados para la toma de decision,
sin embargo es cierto que la mayoria de las veces el factor que mas dudas genera entre los
posibles pupilos, es el precio. Por esto de junio a septiembre se habran estado lanzando
mensajes comunicando la existencia de las becas de postgrado propio. Las bases se
publicaran en julio y en septiembre serd cuando comuniquemos a los alumnos elegidos la
ayuda economica pertinente. Este es un gancho potente a la hora de terminar de“convencer”

al target, lo que se podria traducir en matriculas seguras.

Con la reciente imagen proyectada en los medios y los soportes de comunicacion preparados,
es entonces cuando el departamento procede a la difusion de la nueva oferta formativa. Las
acciones mdas importantes en esta fase serda la realizacion de campafias de mailing, la
contratacion de empresas externas para la elaboracion de una campafia publicitaria en redes
sociales, la impresion y reparto de folletos informativos o redaccion de entrevistas a
directores de posgrados para el Periddico Mediterraneo son algunas de las maneras en las que
la difusion se llevara a cabo. Como es evidente, el objetivo principal de esta fase sera el

conseguir alumnos matriculados, cerrando asi el ciclo del afio lectivo.
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e Presupuesto y honorarios

En el caso del Departamento de Formaciéon de FUE, como se ha mencionado con
anterioridad, se trabajara generalmente con objetivos a corto plazo, de como méximo un afio.
Esto se debe a que cada afo lectivo tiene una nueva oferta de postgrado, con un nimero
distinto de alumnos y docentes, por lo que el departamento en cuestion se ve obligado a

adaptarse a dichos cambios, adaptando presupuestos, servicios e incluso horas de trabajo.

Es por esto que en el caso de este departamento, es dificil prever con cuanto presupuesto se
puede contar a la hora de financiar las distintas acciones hasta que el periodo final de

matricula haya finalizado, dado que cada afio esta cifra cambia.

Debido a ser un departamento practicamente autofinanciado, el presupuesto que se destine a
comunicacion dependera de cuanto se haya “recaudado” en el periodo de matriculacion.
Como norma general el departamento destina un poco menos del 5% del presupuesto a temas

de comunicacion.

En el caso del curso académico 18/19 el departamento facturé 800.000€ de los cuales un poco
menos de 40.000€ se destinaron a la comunicacion, segin sefala la ultima memoria
econdmica de la entidad. De esa cantidad 10.000€ se destinaran a la contratacion de una
empresa externa para la elaboracion de la campafia publicitaria en redes sociales en la
temporada de matriculacion, 1000€ se emplearan para pagar la plataforma de envio de
mailing, 5000€ para la contratacion de la plataforma de formacion Emagister, otros 5000€
para la plataforma latinoamericana Educaedu, 2000€ seran para cubrir los costes de los
disefios necesarios para los soportes, menos de 1000€ para las impresiones de los folletos y
x-banners publicitarios, 10.000€ se destinaran para pagar la pagina del periddico
Mediterraneo y alrededor de 6000€ se emplearan para publicidad online. A continuacion se

presenta un tabla con el desglose aproximado de gastos.
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ACCIONES DE COMUNICACION PRESUPUESTO ASIGNADO
Campana RRSS 10.000€
Plataforma de envio mailings 1.000€
Emagister 5.000€
Educaedu 5.000€
Disenos soportes 2000€
Impresion material publicitario 1.000€
Pagina periddico Mediterraneo 10.000€
Publicidad anline 6.000€
Gréfica 10.

La otra cuarta parte de destinard principalmente a los pequefios eventos que se realicen
durante el ano, es decir, graduacion, reunion SAUJI o puertas abiertas, ya que muchas veces

se encargan caterings o material especifico que acaba representando un gasto importante.

Finalmente se contard con un pequeflo margen para servicios extra que se ofrecen a los
alumnos, como son las botellas de agua en las clases o las capsulas de café que se ofrecen en

los descansos.

Es importante enfatizar que el presupuesto es anual, hecho que complica mas de lo necesario
el autorizar los gastos sobre la marcha ya que hasta que no se solicita el presupuesto de un
servicio concreto en base de los alumnos que participaran en dicha actividad, no se sabréa con

certeza cuan importante es este gasto.

Por el compromiso con el alumnado, muchas veces los presupuesto se “fuerzan” para

beneficiar a los participantes. El ejemplo mas recurrente es cuando un postgrado ya ha
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calculado que para que el curso sea viable hacen falta 10 alumnos como minimo por ejemplo,
sin embargo tras cerrarse el periodo de matriculacion, el postgrado cuenta con 7 u 8 alumnos,
antes de cancelar el servicio, la direccion del curso prefiere bajar el precio de la docencia que

cancelar el postgrado.

Por ello a pesar de que se cuenta con un presupuesto muy limitado, ya que el presupuesto
mencionado anteriormente no solo se ha de repartir durante el afio si no que se ha de
compartir con todos los postgrado aprobados por la junta de gobierno de la universidad, los
alumnos se muestran contentos con los servicios prestados ya que estos pequefios gestos de

abnegacion hacen que el alumnado se sienta cuidado.

Para acabar, destacaremos el hecho de que al ser esta una estrategia de comunicacion que se
presentard por un trabajador de la Fundacidn, no existird ningun tipo de remuneracion a parte
del sueldo cobrado por dicho empleado, lo que, una vez mas serd un ejemplo de sacrificio

para el beneficio del alumnado.
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e Viabilidad del plan

Como se ha mencionado anteriormente el presupuesto con el que se cuenta dependera del
nimero de matriculas con el que se cuente el afio académico en cuestion, por lo que no se
sabra su importe exacto hasta la primera semana de noviembre aproximadamente. Sin
embargo se procede a presentar una aproximacion de los costes que supondria llevar a cabo
las actividades planteadas anteriormente en funcion al presupuesto obtenido este afio.
Destacar que las 4 primeras fases: matriculacion, organizacion de los cursos, el inicio de los

mismos y las atenciones necesarias, no representan un gasto econdmico por parte del

departamento.
FASES PRESUPUESTO ASIGNADO
Soportes Com 1400€
Webinars 1600€
Puertas abiertas 2.300€
Difusion SAUJI 10006
Acto de Clausura 3,500€
Difusidn Oferta 18,700€
Becas postgrado 11.500€
Grafica 11.

Sin embargo, se espera que el curso proximo se pueda contar con un presupuesto un poco
mas holgado debido a que varios de los masteres mas demandados por el ptblico han subido
sus precios, concretamente el master de Ciencia Dental el cual ha encarecido su matricula
casi 7000€, esto se traduce en que la entidad podra contar con un margen econémico mayor,

lo que ayuda a la viabilidad de la estrategia.

Consideramos que el plan se podra llevar a cabo sin problemas ya que la entidad cuenta con

diversos medios para poder realizar sus actividades, por lo que no es necesario contar con el
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servicio de terceros para poder realizarlas. Las instalaciones, tanto las propias como las de la
universidad al tratarse de eventos de mayor magnitud como puede ser la graduacion , por
ejemplo; materiales de afios anteriores, los cuales aun se pueden utilizar por su buen estado;
banners, que los postgrados mas antiguos poseen por lo que sera necesario solamente realizar

los cursos nuevos lo que permitird abaratar costes.

En cuanto a la difusion digital, cabe destacar que plataformas como Emagister, Eduacaedu,
entre otros, cuentan con descuentos para centros de educacion superior publicos, de los cuales
podria ser participe la entidad, ademas es conveniente subrayar que el departamento apuesto
cada vez mas por este tipo de difusion en cual no solamente es mas efectivo, si no que

también es mucho mas econdémico.

Finalmente destacaremos que las visitas a empresas por parte del departamento de
comunicacion, formacion y la gerencia han dado frutos y hoy la entidad cuenta con un nuevo
patrono, lo que significa que los ingresos se incrementaran de manera general en la entidad,

lo que se traducird en mas presupuesto en la estrategia.
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IV. CONCLUSIONES

Este trabajo ha surgido de la necesidad de proporcionar al Departamento de Formaciéon una
herramienta de trabajo funcional y efectiva, con la que poder llevar a cabo una estrategia de
comunicacion de una manera clara y ordenada la cual a su vez permita solventar los
problemas de posicionamiento y favorecer a la imagen corporativa de la entidad, y por ende,

de dicho departamento.

Por lo que consideramos que la correcta planificacion de la comunicacion del Departamento
de Formacién de la Fundacion ayudara no so6lo a este departamento si no también a toda la
entidad, lo que se traducird en una mejor gestion, negociacion y control de las acciones de la

FUE, lo que facilitara la toma de decisiones.

La consulta bibliografica ha permitido construir un marco tedrico, en el que se han
contextualizado conceptos claves de la comunicacion, para después continuar con la
elaboracién de un plan con el que se puedan visualizar las ventajas de una comunicacion

eficaz en la entidad.

Tras haber realizado un diagnodstico de la Fundacion en cuestion, haber analizado sus
fortalezas y debilidades asi como su entorno, se pudieron detectar varios problemas

principales, lo cual establecié un punto de referencia para trabajar en las posibles soluciones.

Por lo que se han presentado una serie de acciones alineadas con la mision, vision y valores

de la entidad, con las se pretende proporcionar soluciones posibles y reales a los problemas
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detectados, todo dentro de un presupuesto previamente pactado con el que se sustentara el

plan.

Hacia el exterior de la empresa, este Plan de Comunicacion, apoyaré el posicionamiento de la
organizacion entre sus publicos externos, situandolo como un proveedor deseable y
preferente. Asimismo, ubicard a la FUE como referente de formacion en la Comunidad
Valenciana, a la vez que ayudara a la trasmision del conocimiento y acercara las experiencias

empresariales que tanto demanda el publico objetivo.

Como se ha mencionado anteriormente, este plan ha sido creado adaptandose a las
necesidades, herramientas y presupuestos de los que dispone la entidad, lo no sélo asegura la

viabilidad del plan si no que también aumenta el porcentaje de éxito del mismo.
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V. PARTES EN INGLES

ABSTRACT

In order to improve results in and to optimize the Fundacion Universitat Jaume I - Empresa
resources, this document presents a communication strategy adapted to specific Fundation
needs, and more concretely of the education department, so that the entity could
communicate much better with their different targets as well as to improve their positioning

in a sector in which the competence is strong.

After an analysis of the current situation, we present a few goals commensurate with the
entity values, which can be reached in the period of one year. To do this we propose a series
of phases that will include different communication actions, planned in appropiate periods of

the academic year and adapted to the volume of work that human team can carry out.

KEY WORDS

Communication plan- positioning - brand - loyalty - target - strategy - Fundacion Universitat

Jaume I - Empresa (FUE)
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THEORICAL FRAMEWORK

Every entity or business requires a communication process in order to be able to offer and sell
a product or service in the market, it is thanks to this communication that companies are able
to make their offers known. It is important that communication is developed in an appropriate
way as regards the type of message and the channel to be used, as this will depend directly on

the target audience.

This section states that market communications are changing because of two important
factors. First, because of fast advances in information technology. The fast improvement of
ICT makes it easier to know the needs of customers and thus access them more directly and
in a more personalized way with messages adapted to their specific profile. This in turn has
led to a fragmentation of the media, and companies are increasingly seeking alternative media

away from the mass media.
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CONCLUSIONS

This work has emerged from the need to provide the Training Department with a functional
and effective working tool, with which to carry out a communication strategy in a clear and
orderly way that in turn allows to solve the positioning problems and to favor the corporate

image of the entity, and therefore of that department.

So we believe that the proper communication planning of the Foundation’s Training
Department will help not only this department but also the entire entity, which will result in
better management, negotiation and control of the actions of the FUE, which will facilitate

decision making.

We consider that the correct planning of the bibliographic consultation has allowed to
construct a theoretical framework, in which key concepts of communication have been
contextualized, then continue with the elaboration of a plan with which the advantages of an

effective communication in the entity can be visualized.

The bibliographic consultation has made it possible to construct a theoretical framework, in
which key concepts of communication have been contextualized, then continue with the
elaboration of a plan with which the advantages of an effective communication in the entity

can be visualized.

Having made a diagnosis of the Foundation in question, having analysed its strengths and
weaknesses as well as its environment, several main problems could be identified, which

established a point of reference for working on possible solutions.
For this reason a series of actions have been presented aligned with the mission, vision and

values of the entity, with the aim to provide possible and real solutions to the problems

detected, all within a previously agreed budget with which the plan will be supported.
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Outside the company, this Communication Plan will support the organization’s positioning
among its external audiences, placing it as a desirable and preferred supplier. Likewise, it will
locate the FUE as a reference for training in the Valencian Community, while helping to
transmit knowledge and bringing together the business experiences that the target audience so

much demands.
As we said before, this plan has been created adapting to the needs, tools and budgets

available to the entity, which not only ensures the viability of the plan but also increases the

success rate of the plan.
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VI. ANEXOS
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fo7ygl BINLINGUE, tanto hablado como
escrito.

Lengua Materna

IELTS: B2
SPEAKING. Avanzado
DRAFTING DOCUMENTS. Alto

EXPERIENCIA
4

A

Departamento de Formacién. FUE-
UJI (Julio 2017 - Actualidad)

Funcién desempefiada: Comunicacion
y difusion de postgrados, gestion de
RRSS, redaccion periodistica,
matriculacion, atencion al alumno y
contenido web.

Beneficiaria del Programa de
Garantia Juvenil

garantia juvenil

=

EMPREN
Ehie

Servicio de comunicacion y
publicaciones UJI. (Mayo 2016 - Julio
2016)

Funcién desempefiada: Cubrir y
redactar noticias, adaptarlas para la
locucién radiofénica y locutararlas.

Departamento de marketing ONIX.
(Febrero 2017 - Julio 2017)

Funcién desempefiada: Elaboracién de
videos promocionales, fotografia de
producto, presentaciones, disefio y
retoque, redaccion para revistas
especializadas y gestién de RRSS
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Profesional de la COMUNICACION AUDIOVISUAL, proactiva y muy a favor del aprendizaje
continuo. Adoro estar detras de las camaras (fotografia o video). Soy una persona muy
creativa, constante y responsable. Pienso que con algo de ingenio, comunicacién e
innovacion cualquier empresa puede llegar lejos. Trabajadora en equipo. Disfruto del
aprendizaje en cualquier &mbito, y la verdad, es que aprendo muy rapido. Me encanta locutar,
tengo gran desenvoltura a la hora de comunicar. Disfruto mucho de la creacion de nuevos
contenidos, marketing y publicidad. Jamas me falta una sonrisa que regalar.

ESTUDIOS

Master en Direccién Estratégica de
la comunicacién (Cursando)

Grado COMUNICACION
AUDIOVISUAL por la universidad
Jaime | de Castell6n (Junio 2016)

Diploma Seeing Through Photographs
by Museum of Modern Art Of New
Yorrk (MOMA), Enero 2015

Curso de estética y teoria del arte del
sXVIll certificado por la universidad
de Cadiz. Enero 2015

-Fotografia  -Photoshop

-Video -Final Cut
-lluminacién  -Logic

-Sonido -InDesing

-Montaje -Paquete de Office
-Redaccion  -Gestién de eventos
periodistica  -Administracion
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