Anexo 1 - DOFA de

la direccion de marketing

DEBILIDADES FORTALEZAS
El presupuesto asignado se construye sin tener en cuenta las necesidades
especificas de algunos programas del portafolio y no se define en un momento La Direcciéon de Marketing cuenta con un direccionamiento estratégico definido
BE adecuado para podernos anticipar a la apertura de los periodos de admision. y ajustado a las necesidades del entorno interno y externo.
Deberiamos trabajar con 6 meses de anticipacion para el periodo siguiente.
La Direccién Financiera no tiene en cuenta el comportamiento histérico de Contamos con un equipo consolidado que se caracteriza por tener las
D2 |matriculas de los programas para el establecimiento de las metas de matriculas habilidades y competencias necesarias para asumir los retos y objetivos
de los dos periodos del afio siguiente. establecidos por y para el drea.
HUB’s de Marketing: contamos con un modelo y metodologia de trabajo
Falta fortalecimiento del trabajo en equipo a través de espacios de bienestar organizado y enfocado en innovar, co-crear y trabajar de manera colaborativa
que generen mayor sinergia entre los integrantes de las gerencias. generando networking con las diferentes dreas o unidades con las que
interactua la direccion de marketing.
Para las unidades académicas las expectativas en matriculas frente a la realidad Equipos de trabajo especializados en Marketing, Comercial, Admisiones y
D4 |de algunos programas no estan alineadas con el resultado de los andlisis Branding para responder de manera eficiente, efectiva y oportuna a las
histéricos. necesidades que se generan en la ejecucion de las estrategias definidas.
" Posicionamiento y reputacion: respaldo de una marca consolidada con 367
Hay concentracion de esfuerzos y recursos en productos/programas que no son o ! . - .,
D5 rentables. afios de trayectoria en diferentes dmbitos en el pais y una
comunidad Rosarista con un fuerte arraigo por la marca.

El modelo de contacto no es eficiente en términos del tiempo que tarda en
realizarse el primer contacto telefénico.

Ambiente propicio para desarrollar las actividades, funciones o tareas
asignadas, esto es, todo lo relativo a la calidad en el empleo, la flexibilidad
temporal y espacial, el apoyo a la familia, el desarrollo personal y profesional y
la igualdad de oportunidades. Entidad familiarmente responsable - efr.

Falta desarrollar e implementar herramientas y acciones que permitan la
completa automatizacion del journey.

UR Insight: equipo de investigacion constante que permite monitorear, analizar
y tomar decisiones sobre las tendencias, necesidades y oportunidades del
mercado.

Es muy costoso desarrollar nuevas aplicaciones dentro de la herramienta de
gestion del cliente - CRM Salesforce.

Adaptacion a los cambios, nuevas dinamicas y tendencias del mercado.

La amplitud del portafolio y acciones transversales vs el recurso humano
disponible que lo gestiona, limita la gestién detallada y especifica para el
cumplimiento de los objetivos establecidos.

Se realizan dos planes de marketing, comercial y medios anuales, que nos
marcan la ruta para alcanzar las metas establecidas en cada semestre para los
portafolios de pregrado y posgrado.

Falta presencia de la Universidad en regiones.

Alianzas y convenios estratégicos con diferentes instituciones basados en la
empatia y el sentido humanista.

La pauta se superpone con la segmentacién, mostrando todos los programas al
mismo segmento.

La filosofia de la Universidad estd pensada de estudiantes para estudiantes.

Producto antes que segmento dado que la Direccién de Marketing no tiene una
participacidn significativa y directa en la creacion del producto.

Accedemos y buscamos informacién sobre las tendencias actuales que nos
permiten estar actualizados en las dindmicas del mercado y nuevas tendencias
del marketing.

En algunos de los ranking mas importantes donde aparece la Universidad,
estamos por debajo de nuestra competencia directa.

Existe una segmentacion por perfil demogréfico sin embargo la estrategia no
atiende las necesidades actuales dada la dindmica del mercado.

El servicio de atencidn en el proceso de admision es calificado como un servicio
empatico y cercano, algo que marca la diferencia al momento de tomar la

Falta mas opciones de potencien las alternativas de pago para los aspirantes vs
a los sistemas de financiacion de la competencia.

decision de ingreso.

Ser percibida como una Universidad antigua.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Definir un programa de descuentos a nivel institucional que permita competir
en el mercado.

Contexto politico, econédmico, social y ambiental (pandemia) limitan la toma de
decisiones de compra de las personas.

Simplificar y clarificar el mensaje para lograr una diferenciacion e identificacion
con los grupos de interés.

Instituciones de educacién superior que cuentan con un modelo de contacto de
atencién oportuna.

Definir planes de marketing ajustados a las necesidades de las audiencias.

Sociedad cambiante y con expectativas sobre una educacidn diferente,
alineada a las nuevas dinamicas del mercado.

Ampliar el portafolio de alianzas, convenios y relacionamiento interinstitucional
que permita aumentar el alcance y posicionar la marca en el mercado.

Saturacion del mercado con acciones de publicidad y comunicacién por parte
de los anunciantes.

Aprovechar los datos para la correcta aplicacion de nuevas estrategias en los
planes de marketing que permitan la implementacién del modelo PHVA.

Multiples opciones con mayor porcentaje de descuentos y financiacion directa
con plazos mas comodos.

Automatizar el modelo de contacto para responder de manera oportuna a la
necesidad del aspirante, personalizar el contenido y las comunicaciones de
acuerdo con su nivel de interés.

Competidores a nivel nacional e internacional con opciones atractivas en
términos de los beneficios académicos, de precio y tiempo.

Crear contenido de valor e interés (no comercial) para los distintos grupos
objetivo que permita generar una relacién en el mediano plazo y anticiparnos a
los periodos de admision.

Incertidumbre pos pandemia por parte de nuestras audiencias que pueden
alterar su comportamiento y sus expectativas sobre la educacion.

Aprovechar el sentido de pertenencia de la comunidad Rosarista para
desarrollar estrategias de comunicacién que visibilicen la
experiencia Rosarista desde la academia y la vida universitaria.

Tasa de desempleo que a partir de la pandemia se incrementé superando los
dos digitos.

Centralizar la informacién en una herramienta de consulta y control que integre
la data y permita un analisis eficiente y oportuno.

Contraccién del mercado.

Trabajar mas desde un pensamiento estratégico, menos operativo y tactico en
las diferentes acciones que se proponen al interior de la Direccién de
Marketing.

o

Los cambios en los comportamientos del mercado y las nuevas tendencias de
formacidn (cursos, ténicos, tecnoldgos y virtualidad)

En la Universidad existen diferentes espacios y entes de aprobacién quienes
evaluan los nuevos proyectos que se quieren implementar.

Potenciar el concepto que tiene la Universidad sobre que es una universidad de
y para los estudiantes, donde cada individuo es reconocido como un pilar para
la universidad.

Las audiencias estan buscando identificarse con algunos influenciadores con
quienes ven reflejada su vida o una aspiracién de quién quieren llegar a ser.




Anexo 2 - Propuesta de los cruces del DOFA

DEBILIDADES

FORTALEZAS

9
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El presupuesto asignado se construye sin tener en cuenta las
necesidades especificas de algunos programas del portafolio y no
se define en un momento adecuado para podernos anticipar a la
apertura de los periodos de admisién. Deberiamos trabajar con 6
meses de para el periodo siguiente.

La Direccion de Marketing cuenta con un direccionamiento estratégico definido
y ajustado a las necesidades del entorno interno y externo.

g
&

g

g

La Direccion Financiera no tiene en cuenta el comportamiento

Contamos con un equipo consolidado que se caracteriza por tener las

histérico de matriculas de los programas para el
de las metas de matriculas de los dos periodos del afio siguiente.

y ias necesarias para asumir los retos y objetivos
establecidos por y para el érea.

Falta fortalecimiento del trabajo en equipo a través de espacios de
bienestar que generen mayor sinergia entre los integrantes de las
gerencias.

HUB'S de Marketing: contamos con un modelo y metodologia de trabajo
organizado y enfocado en innovar, co-crear y trabajar de manera colaborativa
generando networking con las diferentes dreas o unidades con las que
interactua la direccién de marketing.

Para las unidades académicas las expectativas en matriculas frente
a la realidad de algunos programas no estan alineadas con el

resultado de los andlisis histricos.

Equipos de trabajo especializados en Marketing, Comercial, Admisiones y.
Branding para responder de manera eficiente, efectiva y oportuna a las
necesidades que se generan en la ejecucion de las estrategias definidas.

Hay concentracién de esfuerzos y recursos en
productos/programas que no son rentables.

Posicionamiento y reputacion: respaldo de una marca consolidada con 367 afios
de trayectoria en diferentes dmbitos en el pais y una comunidad Rosarista con
un fuerte arraigo por la marca.

£l modelo de contacto no es eficiente en términos del tiempo que
tarda en realizarse el primer contacto telefénico.

Ambiente propicio para desarrollar las actividades, funciones o tareas asignadas,
esto es, todo o relativo ala calidad en el empleo, la flexibilidad temporal y
espacial, el apoyo a la familia, el desarrollo personal y profesional y la igualdad

. Entidad - efr.

Falta desarrollar e implementar herramientas y acciones que
permitan la completa automatizacién del journey.

e op:
UR Insight: equipo de investigacion constante que permite monitorear, analizar
Y tomar decisiones sobre las tendencias, necesidades y oportunidades del
mercado.

Es muy costoso desarrollar nuevas aplicaciones dentro de la
herramienta de gestion del cliente - CRM Salesforce.

Adaptacion a los cambios, nuevas dinamicas y tendencias del mercado.

La amplitud del portafolio y acciones transversales vs el recurso,
humano disponible que lo gestiona, limita la gestién detallada y
especifica para el de los objetivos

Se realizan dos planes de marketing, comercial y medios anuales, que nos
marcan la ruta para alcanzar las metas establecidas en cada semestre para los
portafolios de pregrado y posgrado.

Falta presencia de la Universidad en regiones.

Alianzas y convenios estratégicos con diferentes instituciones basados en la
empatia y el sentido humanista.

La pauta se superpone con la segmentacién, mostrando todos los
programas al mismo segmento.

La filosofia de la Unis

idad estd pensada de para

Producto antes que segmento dado que la Direccion de Marketing
no tiene una participacin significativa y directa en la creacion del
producto.

(Accedemos y buscamos informacion sobre las tendencias actuales que nos
permiten estar actualizados en las dinamicas del mercado y nuevas tendencias
del marketing.

En algunos de los ranking mas importantes donde aparece la
Universidad, estamos por debajo de nuestra competencia directa.

Existe una segmentacion por perfil demografico sin embargo la
estrategia no atiende las necesidades actuales dada la dindmica
del mercado.

Falta mas opciones de potencien las alternativas de pago para los
aspirantes vs a los sistemas de financiacién de la competencia.

Ser percibida como una Universidad antigua.

El servicio de atencién en el proceso de admisién es calificado como un servicio
lempitico y cercano, algo que marca la diferencia al momento de tomar la
decision de ingreso.

OPORTUNIDADES

Definir un programa de descuentos a nivel institucional que

o1 ¢
permita competir en el mercado.

Simplificar y clarificar el mensaje para lograr una diferenciacién e
identificacion con los grupos de interés.

Definir planes de marketing ajustados a las necesidades de las
audiencias.

[Ampliar el portafolio de alianzas, convenios y relacionamiento
interinstitucional que permita aumentar el alcance y posicionar la
marca en el mercado.

[Aprovechar los datos para la correcta aplicacién de nuevas
estrategias en los planes de marketing que permitan la
i del modelo PHVA.

(Automatizar el modelo de contacto para responder de manera
oportuna a la necesidad del aspirante, personalizar el contenido y.
las comunicaciones de acuerdo con su nivel de interés.

Crear contenido de valor e interés (no comercial) para los
distintos grupos objetivo que permita generar una relacion en el
mediano plazo y anticiparos a los periodos de admisién.

[Aprovechar el sentido de pertenencia de la
comunidad Rosarista para desarrollar estrategias de
comunicacién que visibilicen la experiencia Rosarista desde la
academia y la vida universitaria.

Centralizar la informacion en una herramienta de consultay
control que integre la data y permita un andlisis eficiente y
oportuno.

Trabajar més desde un pensamiento estratégico, menos

¥ téctico en las diferentes acciones que se proponen al
interior de la Direccién de Marketing.

En la Universidad existen diferentes espacios y entes de
aprobacion quienes evaluan los nuevos proyectos que se quieren
implementar.

Potenciar el concepto que tiene la Universidad sobre que es una
universidad de y para los estudiantes, donde cada individuo es
reconocido como un pilar para la

Las audiencias estan buscando identificarse con algunos
influenciadores con quienes ven reflejada su vida o una
aspiracién de quién quieren llegar a ser.

AMENAZAS
Contexto politico, econémico, social y ambiental (pandemia)
limitan la toma de decisiones de compra de las personas.
Instituciones de educacion superior que cuentan con un modelo
de contacto de atencién oportuna.

Sociedad cambiante y con expectativas sobre una educacion
diferente, alineada a las nuevas dindmicas del mercado.

[Saturacién del mercado con acciones de publicidad y

por parte de los

Multiples opciones con mayor porcentaje de descuentos y
financiacién directa con plazos mas cémodos.

C idores a nivel nacional e i con opciones
atractivas en términos de los beneficios académicos, de precio y
tiempo.

Incertidumbre pos pandemia por parte de nuestras audiencias
que pueden alterar su comportamiento y sus expectativas sobre
la educacion.

Tasa de desempleo que a partir de la pandemia se incrementd
superando los dos digitos.

Contraccién del mercado.

Los cambios en los comportamientos del mercado y fas nuevas
tendencias de formacién (cursos, ténicos, tecnologos y
virtualidad)

Establecer metas e inversion de los programas a través del andlisis
del ciclo de vida y la clasificiacién con el modelo PHVA a los
programas del portafolio.
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