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RESUMEN

Esta investigacion aborda la necesidad de que las instituciones de educacion superior
cuenten con una estrategia de comunicacion externa que les permita enfrentar los nuevos
desafios que se presentan ante la aprobacion de la Ley Orgénica de Educacion Superior en
el afio 2010. Bajo este nuevo contexto, se analiza como la universidad ECOTEC durante el
afio 2013 ha manejado la comunicacion externa con un stakeholder especifico como son
los estudiantes potenciales, definidos en este contexto como los alumnos que cursan el
tercer afio de bachillerato en colegios particulares de Guayaquil y Samborondon; qué
canales esté utilizando la universidad para comunicarse con ellos y cudl es el contenido de
los mensajes que transmite. El estudio de estos elementos permite conocer cudl es la
representacion o imagen que tienen estos estudiantes sobre la universidad para que puedan
decidirse por ella al momento de seguir su carrera universitaria. Ademas, permite conocer
cudles son los principales factores de decision por una universidad, qué universidades estan
entre sus primera opciones y las razones de ello. Aqui se plantean conceptos tedricos que
fundamenten la relacion que existe entre la falta de una estrategia de comunicacién externa
con la imagen fragmentada y débil que puede derivar de ello, incidiendo
desfavorablemente en la reputacion de la institucién objeto de estudio. Para la realizacion
del estudio, se utilizaron herramientas cuantitativas y cualitativas que permitieron obtener
la informacion necesaria para proponer las bases para el disefio de una estrategia de
comunicacion externa dirigida a este publico estratégico con el objetivo también, que sirva
como referente para que las demas instituciones de educacién superior conozcan la

importancia de manejar estratégicamente la comunicacion externa.

Palabras clave: Comunicacién externa, Imagen Corporativa, Reputacion, Stakeholder,
Instituciones de Educacidn Superior, comunicacion estratégica
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INTRODUCCION
Introduccion

Este trabajo de investigacion parte de la necesidad de fortalecer los procesos
mediante los cuales se estructura la comunicacion en las instituciones de
educacion superior, proceso fundamental para su interrelacion con el entorno
externo.

Actualmente, el manejo de la comunicacion organizacional en las
instituciones ecuatorianas esta cobrando importancia independientemente del
sector en el cual se desarrolle, es imprescindible que la sociedad las conozca para
poder desempefiar adecuadamente su mision.

La disciplina que analiza, evalla y diagnostica los procesos de comunicacion
entre una organizacion y sus publicos es la comunicacion organizacional. Los
elementos fundamentales de esta disciplina estan relacionados con la gestion de
las diversas y complejas variables de comunicacion que se articulan en una
organizacion, como a su vez en el estudio y fortalecimiento de la Cultura
corporativa, identidad e imagen institucional.

Profundizar en el estudio de la comunicacidn externa permitira analizar el
tratamiento que la Universidad ECOTEC le da a la comunicacion que mantiene
con uno de sus publicos estratégicos o stakeholders: los estudiantes potenciales,
para de esta forma determinar la representacion mental que este publico
seleccionado tiene de la institucion, es decir, la imagen que tienen sobre la
universidad ECOTEC, objeto de estudio de la presente investigacion.

Por las razones expuestas es importante gestionar adecuadamente la imagen
de una organizacién, a través de politicas, planes estratégicos y programas de
comunicacion externa que permitan que la percepcion que desarrollen los publicos
sea lo mas favorable posible.

Este estudio permiti6 conocer como actualmente la universidad ECOTEC
esta manejando su comunicacion externa hacia un publico estratégico y cudl es la
imagen que este publico tiene sobre la institucién, a fin de proponer las bases
necesarias para que se gestione adecuadamente la comunicacion con todos sus
stakeholders y en especial con los estudiantes potenciales, para promover las

mejoras que continuamente se estan desarrollando en beneficio de la sociedad,
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cumpliendo con los objetivos que plantea el Plan Nacional del Buen Vivir para las
universidades ecuatorianas y que esto se traduzca en el interés de estos estudiantes
por integrarse a la vida académica de la Universidad ECOTEC.

Para este objetivo, se partio de preguntas fundamentales, tales como: ¢cual
era el conocimiento que tenian los estudiantes potenciales sobre la universidad
ECOTEC?, ;qué canales de comunicacion estaba utilizando la universidad para
comunicarse con ellos?, ¢qué tipo de informacion estaba dirigiendo la universidad
a los estudiantes, a través de estos canales?, ¢cudl es la valoracion que dio este
grupo estratégico sobre la universidad ECOTEC? Y finalmente, ;qué situacion
presentd la imagen externa de la universidad entre el publico seleccionado?

Para responder a estas preguntas, se determiné una investigacion con alcance
correlacional utilizando herramientas cualitativas y cuantitativas para su
desarrollo.

En el primer capitulo se abordan los conceptos teéricos sobre comunicacion
externa, imagen y reputacion corporativa, sobre los cuales se sustentara el analisis
realizado a la universidad objeto de estudio.

En el siguiente capitulo se detallan los aspectos que se examinaron para
determinar la poblacion de estudiantes potenciales y sobre esa poblacién, cuales
fueron las consideraciones que se tomaron para seleccionar la muestra. Asimismo,
se describe el proceso que se llevd a cabo para aplicar los instrumentos de
investigacion escogidos para recabar la informacion necesaria para el desarrollo
de la investigacion.

Mientras que, en el tercer apartado, se analiza minuciosamente los resultados
de la investigacion una vez que se aplicaron todos los instrumentos de
investigacion. Este andlisis se lo realiz6, de acuerdo a las variables de
Comunicacion e Imagen externa que fueron descritas al inicio del estudio.
Ademaés, se comparan las respuestas obtenidas de la aplicacion de encuestas a
estudiantes potenciales con la entrevista que se realizd a un directivo de la
universidad para identificar elementos que permitan disefiar la propuesta de
comunicacion externa.

Adicionalmente, se realiza una propuesta para que la universidad la pueda

utilizar como base para el disefio de una estrategia de comunicacion externa
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enfocada para un stakeholder especifico como son los estudiantes potenciales, con
el objetivo de atraer una mayor cantidad de estudiantes para que se incorporen a la
vida académica de la universidad.

Finalmente, se exponen las conclusiones y recomendaciones puntuales que
deja la investigacion realizada, para que sea tomada como ejemplo por otras
instituciones de educacién superior que tienen los mismos retos que la universidad

ECOTEC en este nuevo escenario educativo.

Antecedentes

La Constitucion de la Republica (reformada en el afio 2008) sefiala en su Art.
350 que la finalidad del Sistema de Educacién Superior es “la formacion
académica y profesional con vision cientifica y humanista; la investigacion
cientifica y tecnoldgica: la innovacion, promocion, desarrollo y difusién de los
saberes y las culturas; la construccion de soluciones para los problemas del pais,
en relacion con los objetivos del régimen de desarrollo”. (Constitucion Politica del
Ecuador, 2008:162)

A partir de esta finalidad, se incluye en el Plan Nacional de Buen Vivir
2009-2013 la transformacion de la Educacion Superior como parte de las
estrategias de cambio para fortalecer el desarrollo cientifico y cultural del pais, la
gestion del conocimiento y la transferencia de conocimiento en ciencia,
tecnologia e innovacion.

Esta transformacidn se sustenta en las proyecciones que se plantean en el
Plan Nacional del Buen Vivir (2009: 45), ya que segun el INEC, a través de su
Censo poblacional de 1982 y sus proyecciones de poblacién 2008 y 2025, el
Ecuador tendra una poblacion de 17,1 millones de habitantes, de los cuales, la
poblacién comprendida entre 15 a 64 afios se elevara del 63 al 66%, por lo que se
hace necesario potenciar la educacion superior ya que la cantidad de personas
entre 18 a 24 afios llegaria a 1"983.000 en el 2025. Las proyecciones, justamente,
prevén que la Poblacion Econdmicamente Activa aumente a una velocidad
promedio anual de 2.2%. Esto implicara que cada afio, en promedio, se integren a

la fuerza laboral alrededor de 170.000 personas.
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Para avalar que esta estrategia se cumpla, se aprueba la Ley Organica de
Educacion Superior en el afio 2010 cuyo objetivo es establecer politicas de calidad
en la formacion profesional y potenciar la capacidad investigativa de las
universidades, con tales fines, se implementa un sistema de evaluacion externa
que evalua la gestion universitaria y las carreras en funcion de su pertinencia en
un plazo de 5 afios a partir de la publicacion de la constitucion del 2008.

Con la creacion de la Ley Orgénica de Educacion Superior se apuesta por la
transformacion de la sociedad en uno de sus pilares fundamentales, el talento
humano, mediante la formacién de profesionales y académicos con capacidades y
conocimientos que respondan a las necesidades del desarrollo nacional y a la
construccion de ciudadania.

En este contexto se ubica el presente estudio, cuyo problema de

investigacion se presenta a continuacion:

Problema de investigacion

La Constitucién del Ecuador reformada en el 2008, plantea que las
Instituciones de Educacion Superior, sus carreras, programas Yy postgrados sean
evaluados y acreditados en un plazo de 5 afios; lo que motivo la creacion de la
Ley Orgéanica de Educacion Superior (LOES) que registra todos los cambios que
las Instituciones deben realizar a nivel académico, administrativo y de
infraestructura para conseguir la acreditacién que les permita seguir funcionando
y responder a los objetivos que sefiala la Constitucion en su articulo 350 de formar
profesionales con vision cientifica y humanista.

La Universidad ECOTEC ante este nuevo escenario ha tenido que
implementar un sinnimero de cambios que le permitan estar a la altura de las
exigencias que plantea la LOES, entre los cuales se destacan: la contratacion de
profesores a tiempo completo, innovacién de plataforma tecnoldgica, mejora de
procesos internos y el mas significativo: la construccién de su propio campus
universitario.

Sin embargo, estos nuevos desafios obligan a la universidad a replantear la
atencion que estaba dirigiendo a sus diversos publicos, entre los cuales se destaca

en esta investigacion: los estudiantes potenciales. La comunicacion en estos

13



Estudio de la Comunicacion Externa e Imagen de la Universidad ECOTEC...

momentos en la universidad no se gestiona de acuerdo con una estrategia que
posibilite un enfoque sinérgico que redunde en beneficio de la imagen, y esto
influye en una imagen fragmentada y débil en el stakeholder mencionado. Las
diversas mejoras implementadas por parte de la universidad, el perfeccionamiento
de sus procesos funcionales y la ampliacion de la instituciébn no se han
comunicado adecuadamente, lo cual afecta la decision de los estudiantes
potenciales con respecto a optar por ingresar a la Universidad ECOTEC.

Preguntas de Investigacion

» ¢ Qué conocimiento tienen los estudiantes potenciales sobre la universidad
ECOTEC y de los cambios que esta realizando?

* ¢Qué canales de comunicacién esta utilizando la Universidad ECOTEC
para divulgar los cambios académicos y de infraestructura a los
stakeholders objeto de estudio?

* ;Qué tipo de informacion dirige la universidad a los stakeholders objeto
de estudio a través de los canales de comunicacion?

» ¢Cudl es la valoracién que dan los stakeholders objeto de estudio sobre la
universidad ECOTEC?

+ ¢ Qué situacién presenta la imagen externa de la universidad en el publico

seleccionado?

Justificacion

En la actualidad, muchas organizaciones carecen de un plan de
comunicacion gestionado estratégicamente, factor que impide su crecimiento y no
favorece su imagen institucional.

El aporte de esta se justifica en relacion con su objetivo central: describir
cémo la Universidad ECOTEC gestiona la comunicacion externa hacia sus
estudiantes potenciales y que de este andlisis se derive una propuesta base para
desarrollar una estrategia de comunicacion externa en una institucién de
educacion superior, que se inscriba en el nuevo contexto que plantea la Ley

Organica de Educacion Superior expedida en el afio 2010 que obliga a las
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Universidades del Ecuador replantear sus procesos académicos, administrativos e
incluso de infraestructura como es el caso de la universidad objeto de estudio.

Este nuevo desafio implica la necesidad de profundizar en el conocimiento
de los publicos objetivos o stakeholders a los cuales esta dirigida la comunicacion
actualmente y el tratamiento que requiere uno de los grupos que lo integran y que
suponen una importancia primordial para la entidad: los estudiantes potenciales.

Desde el punto de vista academico, en la tesis se sistematizan conceptos
importantes para comprension y evaluacion del valor estratégico de la
comunicacion organizacional, especificamente la comunicacion externa y las

estrategias que deben implementarse para fortalecer la imagen de una institucion.

Objetivos
General: Describir como gestiona la Universidad ECOTEC su
comunicacion externa hacia los estudiantes potenciales y la imagen que percibe el
grupo estratégico seleccionado de la institucion
Especificos
e Determinar el nivel de conocimiento y la valoracién que tienen los
estudiantes potenciales sobre la Universidad ECOTEC
e Caracterizar los canales de comunicacion que la institucion objeto de
estudio utiliza con sus publicos externos
e Identificar a través de qué canales los estudiantes potenciales se informan
sobre la Universidad ECOTEC
e Elaborar un planteamiento base para el desarrollo de una estrategia de
comunicacion externa dirigida al stakeholder seleccionado de la
Universidad ECOTEC

Hipotesis

La inexistencia de una estrategia de comunicacion externa no favorece el
conocimiento que tienen los stakeholders sobre los cambios que se estan
produciendo en la Universidad ECOTEC en el nuevo escenario educativo y por
ende no influye en la construccion de una imagen favorable por parte de sus

estudiantes potenciales
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Metodologia

La investigacion en el presente estudio es aplicada, ya que indaga sobre un
problema concreto de la realidad; por su alcance es correlacional ya que
establecera la correlacion entre la falta de estrategia de comunicacion externa, el
insuficiente conocimiento sobre la universidad estudiada y la situacion actual de
la imagen, caracterizada por su debilidad y fragmentacion

La metodologia a utilizar es mixta ya que se utilizardn  herramientas
cualitativas y cuantitativas que sustentaran la hipotesis planteada.

El tipo de disefio es no experimental, pues no se producird manipulacion de
las variables de la investigacion, y el estudio es transeccional ya que se ha elegido

un solo periodo para su realizacion.

Variables de investigacion

VARIABLE 1: Comunicacion Externa
1.1.  Descripcion de los canales de comunicacion de la Universidad Ecotec
1.1.1. Canales institucionales
1.1.2. Canales masivos
1.2.  Anélisis del uso de canales de comunicacién externa del publico
estratégico

1.3.  Andlisis de los contenidos de los mensajes de los canales de comunicacion

VARIABLE 2: Imagen Externa
2.1.  Nivel de Conocimiento de la Universidad Ecotec por parte de los
estudiantes potenciales
2.2.  Valoracion: factores determinantes para que los estudiantes potenciales
elijan la Universidad objeto de estudio
2.3.  Situacion con relacion a otras universidades de Guayaquil

16
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CAPITULO 1: MARCO TEORICO

1.1. Comunicacién Organizacional

En la actualidad, es innegable la importancia que la comunicacion tiene en
todos los ambitos del quehacer cotidiano. “Segin Antons, la comunicacion es —
recogiendo las palabras de Hartley y Hartley (1969)- el auténtico vehiculo del
acontecer social, y por tanto uno de los conceptos esenciales de la psicologia
social y la dinamica de grupos” (Ongallo, 2000: 13).

Vanessa Lam relaciona entre el significado de la palabra comunicacion en
latin y lo que resulta de ese proceso definiéndolo de la siguiente manera:
“Comunicacidon es poner en comun gustos, ideas, acciones, etc., que persigue
sobre todo, escuchar y aprender de los publicos, para luego compartir”. (2013:
50).

En las organizaciones, el estudio de la comunicacién se ha convertido en
motivo de numerosos analisis no solo en lo referente al proceso de interaccion
entre sus integrantes sino también en la influencia que la construccion de los
mensajes de una organizacion va a tener en los diferentes publicos que conforman
su entorno. Por lo tanto se hace necesario determinar qué elementos influyen en
la comunicacion organizacional, a quiénes se dirigen los mensajes que se
construyen, cuél es la importancia 0 como van a aportar esos mensajes a la
construccion de una imagen favorable de la entidad que los emite.

Una vez que se ha definido lo que es la comunicacién, vale la pena destacar
qué se interpreta como organizacion. Para este fin, las autoras destacan la
definicion que realiza Irene Trelles:

Por organizacion se entiende que es: todo tipo de agrupacion de
personas unidas por un interés comun, cuyos fines han de estar
definidos con precision y compartidos de una manera colectiva.
Pueden diferir en dimensiones y propositos tanto como lo demande
la naturaleza del objetivo que las une, y tratarse de grandes
empresas 0 instituciones, asociaciones gremiales, 0 grupos mas
pequefios, fabricas, cualquier tipo de centro, con fines lucrativos o
no. (Trelles, 2001: 7)

17
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Segun esta definicion, todas las organizaciones deben estar en capacidad de
gestionar su comunicacién organizacional para que todos sus integrantes estén
conscientes y recuerden permanentemente cuél es o cudles son los intereses que
los unen; ademas, destaca que la comunicacion no es solo inherente para empresas
“importantes” o con ‘“presupuesto” sino que tiene que estar direccionada
estratégicamente ya que puede traducirse en muchos beneficios para la
organizacion.

Pero entonces, ¢como gestionar la comunicacién en una organizacion?
Vanessa Lam aporta una respuesta a esta inquietud afirmando que la gestion de la
comunicacion implica que la direccion de una organizacion elabore un plan
estratégico que describa claramente cudles seran las acciones, procedimientos y
recursos que se destinaran para esta labor. (2013: 3)

Alejandro Castro va mas alld y afirma que : “Toda organizacion debe
desarrollar sus procedimientos desde adentro, y aqui la comunicacion pasa a ser la
columna vertebral que sustenta toda la estructura organizacional ya que de ella
depende que el mensaje que envia la “cabeza” se entienda, se asimile, y se lleve a
cabo”. (2013: 22)

Sin embargo, en muchas instituciones no existen planes estratégicos
definidos, las é&reas realizan acciones comunicativas sin ningan tipo de
coordinacion entre si, originando contradiccion de mensajes y gastos de recursos
innecesarios (Trelles, 2001: 8)

Debido a esta problematica, cobra mayor importancia que el manejo de la
comunicacion organizacional sea coordinado y direccionado por especialistas que
Ileguen a un acuerdo sobre lo que significa esta disciplina. Algunas definiciones
de autores importantes que se deben tomar en cuenta son las siguientes:

Trelles sostiene que “La comunicacion organizacional es todo proceso
comunicativo de la organizacién, tanto interno como externo, formal o informal,
directo o mediatico” (2001: 5). Este concepto aclara que la construccion y
difusion de un mensaje a nivel organizacional contempla a la institucién de
adentro hacia afuera, ambos con la misma importancia.

En este sentido, Van Riel tambien concibe a la comunicacion

organizacional como un proceso integral afirmando que:
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“Es un instrumento de gestion por medio del cual toda forma de
comunicacion interna y externa conscientemente utilizada, esta
armonizada tan efectiva y eficazmente como sea posible, para
crear una base favorable para las relaciones con los publicos de

los que la empresa depende”. (1997: 17)

Ambos autores hacen hincapié en que no pueden estudiarse ni aplicarse por
separado la comunicacion interna y externa, ya que si esto sucede, los mensajes
que la empresa construye para cada publico serian inconexos, influyendo
desfavorablemente en la imagen de la empresa y por ende en la reputacion
institucional.

Por su parte, Zelko y Dance (1965) comparten esta idea, ya que perciben a
la comunicacion organizacional como  “interdependiente entre las
comunicaciones internas (ascendentes, descendentes y horizontales) y las
comunicaciones externas (relaciones publicas, ventas y publicidad). Mientras
que Lesikar (1972) agrega a la comunicacion interna y externa una tercera
dimensién: “las comunicaciones personales que se entienden como el
intercambio informal de informacion y sentimientos entre los individuos que
forman la organizacion” (Goldhaber, 1998: 16)

Sin embargo, Greenbaum (1971, 1972) presenta un punto de vista
diferente, ya que prefiere “separar las comunicaciones internas y las externas y
considera el papel de la comunicacion como de coordinacion (de los objetivos
personales y de la organizacion asi como los de las actividades que generan
problemas)”. (Goldhaber, 1998: 17)

Esta forma de concebir la comunicacion organizacional se contrapone con
lo expuesto por Joan Costa, consultor y comunicologo europeo, quien indica que
la organizacion es la responsable de generar y gestionar su propia imagen hacia
los diferentes publicos, y esta imagen de ser positiva se traducird en mayor
credibilidad en la medida en que lo interno y externo se lo conciba como una
unidad inseparable. (Santomartino, 2006: 220)

Finalmente, Goldhaber define a la comunicacion organizacional como “el

flujo de mensajes dentro de una red de relaciones interdependientes”. Esta
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percepcion de la comunicacién organizacional incluye cuatro conceptos clave:
mensajes, red, interdependencia y relaciones. (1998: 18)

Muchos de estos conceptos tienen elementos en comun ya que determinan
que la comunicacion organizacional gestiona mensajes que se emiten a nivel
interno y externo y gue estos mensajes pueden transitar formal o informalmente
y de forma ascendente, descendente u horizontal.

El objetivo de estudiar las variables que conforman los procesos
comunicativos se orienta a tratar de organizarlo a fin de que los miembros de una
organizacion se interrelacionen de una mejor manera (comunicacion interna) y
que los publicos externos también la conozcan para mejorar el desempefio de las
entidades. (Trelles, 2001: 6)

El mismo andlisis realiza Lam con respecto a los tipos de comunicacion, ya
que afirma que la comunicacion se gestiona hacia adentro y hacia afuera; y esta
diferencia obliga a que la relacion con los publicos sea tratada de una manera
diferente. (2013: 3)

1.1.1. Comunicacion Interna

La gestion de la comunicacién interna permite a los empresarios estar al
tanto de lo que sucede en su entorno, le brinda una valiosa fuente de informacién
con respecto al clima laboral de su compafiia y le permite tener un vinculo
estrecho con todos los integrantes de la organizacion. De esta forma, podra
evaluar acciones, corregir el rumbo o alcanzar mejores condiciones en todos los
procesos analizados. (Rengifo, 2013: 25)

Los miembros de una organizacion pueden llegar a desarrollarse como
voceros de la misma, por lo tanto todo el tiempo estan reuniendo informacion
acerca del lugar donde se desenvuelven, de los cambios que ocurren con la
intencidn de formar parte de esos cambios o adoptar algun tipo de postura. Por eso
se hace importante manejar la comunicacién interna, porque estas interpretaciones
no se pueden dejar a criterio de ellos.

Las formas de comunicacion interna se pueden definir como Comunicacion

formal e informal, por una parte, atendiendo a su relacion con la estructura
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organizacional, y horizontal, ascendente y descendente, por otra, atendiendo a la
direccion que toman dichos flujos. (Trelles, 2001: 43)

Rincon también destaca la dimension interna de comunicacion diferenciando
los procesos de comunicacion formal e informal que circulan en la estructura
empresarial estableciendo niveles de comunicacion ascendente, descendente y
lateral, con la finalidad que el mensaje circule libremente y sea accesible para
todos los publicos internos. (2013: 66)

Las redes formales de comunicacion estan determinadas en el organigrama
ya que responden a lo que estd escrito, a como la organizacion se comunica
normalmente por lo establecido en la ubicacion jerarquica de los miembros. Estas
redes que se forman pueden ser ascendentes, descendentes u horizontales, segin
desde donde se inicie la interaccion de la comunicacién y segin quién responda a
la misma. (Trelles, 2001: 147).

Mientras que, si el mensaje circula en la organizacion sin respetar las
jerarquias y mas bien predominan afinidades al momento de comunicarse,
entonces se esta hablando de una red informal de comunicacion que responde méas
bien a la necesidad espontanea de interaccion social que tienen los miembros de
una organizacion. (Trelles, 2001: 147).

Brandolini, Gonzalez y Hopkins destacan en su texto que, producto de la
interrelacién que se produce entre las personas al interior de una organizacion, se
puede distinguir la direccionalidad de la comunicacion en tres sentidos:
ascendentes, descendentes y horizontales, dependiendo de quién inicia el mensaje
y de quién lo recibe. (2009: 35)

Las comunicaciones descendentes son aquellos mensajes que fluyen desde
los superiores (mandos directivos) hasta los mandos subordinados. En este tipo de
comunicacion predominan mensajes orientados desarrollo de tareas, cumplimiento
de objetivos, drdenes, etc., y se utilizan canales oficiales de la organizacion.
(Goldhaber, 1998: 21)

Las comunicaciones ascendentes son aquellos mensajes que fluyen desde los
subordinados hasta los superiores (de abajo hacia arriba) y normalmente se
utilizan para obtener respuestas o retroalimentacion sobre algin mensaje en

particular; este tipo de comunicacion, favorece al compromiso que el publico
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interno puede desarrollar hacia la organizacion que pertenece, porque puede
exponer sus ideas o proponer sugerencias. (Brandolini, Gonzélez, & Hopkins,
2009: 36).

Mientras que, a la comunicacion horizontal se la concibe como el
intercambio lateral de mensajes, entre individuos que se encuentran en el mismo
nivel de autoridad dentro de la organizacién (Massie, 1960). Este tipo de mensajes
fomentan el trabajo en equipo, la resolucion en conjunto de problemas y sobre

todo contribuye a evitar rumores que se puedan presentar. (Goldhaber, 1998: 21)

1.1.2. Comunicacion externa

La importancia de la comunicacion institucional externa, es decir, la que se
da entre la institucion y sus publicos externos, radica en que es a traves de ella que
la institucion entra en contacto con su entorno.

Para poder lograr una relacién ganar-ganar, en la cual, tanto la organizacion
como sus publicos puedan lograr sus objetivos, es necesario que se dedique
tiempo y esfuerzo, en desarrollar estrategias comunicativas que permitan
conocerlos: determinar de donde provienen, cuéles son sus gustos, expectativas,
etc. Rincon destaca que dentro de la comunicacion externa se deben dirigir los
mensajes hacia los consumidores actuales y potenciales, empresas de
competencia, gubernamentales, medios de comunicacion, representantes de
sectores econdmicos, culturales, etc., que estén vinculados con la empresa. (2013:
66)

Por su parte, Kreps afirma que la comunicacion externa permite a los
miembros de la organizacion coordinar sus actividades con los de su entorno
relevante, entendiendo como entorno relevante a las organizaciones e individuos
con los cuales tiene contacto directo la organizacion. Esto da lugar a la
consideracion de dos actividades interrelacionadas que constituyen la
comunicacion externa: 1. El envio de informacion a los representantes del
entorno; 2. La busqueda de la informacion.

Los miembros de la organizacién que tienen el mayor contacto con
representantes del entorno relevante, son conocidos como ‘“cosmopolitas” y

realizan dos importantes funciones de comunicacion externa: de envio de
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informacién de la organizacion al entorno, y de canalizacion de informacion del
entorno hacia la organizacién. (Trelles, 2001: 127)

Entre los actores de la comunicacion externa que Irene Trelles menciona que
se deben considerar estan los siguientes: departamento de comunicacion, clientes,
comunidad local, gobierno central, gobierno local, instituciones educativas,
proveedores de bienes y servicios, grupos financieros, medios de comunicacion
social, otras instituciones del entorno, competencia, entre otros. (2001: 130)

Esta identificacion que realizan los diversos autores acerca de los pablicos
externos, posibilita la estructuracién adecuada de los mensajes de manera que
reciban informacion pertinente y oportuna acerca de la entidad, y de ese modo
construyan una imagen favorable de la institucion, es decir, que estos puablicos
forman en su mente una representacion (ya sea cognitiva o afectiva) que estara
determinada segun la relacion que se haya establecido entre ambos. Si esta
relacion ha sido positiva, el pablico esperard que la institucion se comporte
siempre de la misma forma para mantener esa imagen favorable. De lo contrario,
se modificara esa percepcion.

El concepto de imagen y sus implicaciones, seran abordados en puntos
posteriores ya que representan una parte sustancial del desarrollo de la presente
investigacion.

Con lo antes expuesto, se destaca que toda organizacion debe contar con un
plan estratégico de comunicacién que ordene y articule los mensajes internos y
externos que se difundan a los diferentes publicos, para promover a una
interpretacion (por parte de los publicos) lo méas cercana posible a la imagen que
la empresa desea plasmar.

1.1.3. Pdblicos externos

El concepto de publicos es otro de los términos que han ido sufriendo
modificaciones a lo largo del tiempo; para efectos de la investigacion, las autoras
tomaran como referente el concepto de stakeholder que serd explicado mas
adelante y que, permitird describir cémo la comunicacion organizacional debe
estar disefiada para identificarlos y adecuar los mensajes a cada uno, en funcion de

mantener una imagen favorable de la institucion como se lo indico anteriormente.
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Ma. Luisa Muriel identifica a los publicos extra-institucionales o externos
en dos clases: publicos generales y especificos. Los publicos generales que estan
constituidos por la comunidad nacional e internacional, con los cuales se establece
contacto a través de los medios de comunicacién o también de los publicos
especificos. Mientras que, por publicos especificos, se entiende a los individuos y
sistemas sociales externos que estan vinculados a la institucion directamente y en
un alto grado, ya que ambos buscan objetivos especificos y estan conscientes de la

razon por la cual se estan vinculando. (Trelles, 2001: 106)

1.1.4. Concepto de stakeholders o publicos estratégicos

Este concepto comienza a tomar relevancia a partir de los afios 80, cuando
Edward Freeman lo introduce en el dmbito empresarial, explicando que los
stakeholders son aquellos grupos y/o individuos sobre los cuales la organizacion
depende para su supervivencia, destacando que las acciones de estos grupos o
individuos pueden influir en los objetivos de la empresa e inversamente. (IESE
Business School, 2009)

Entre los grupos a quienes se consideran stakeholders en una organizacion,
se incluyen a: empleados, clientes, proveedores, accionistas, bancos,
ambientalistas, gobierno u otros grupos que puedan ayudar o dafiar a la
organizacion.

Siguiendo esta misma interpretacion, los autores Cutlip, Center y Broom
sefialan que “los stakeholders son personas que pertenecen al mismo sistema de
una organizacion. Estan en relacion de interdependencia con ella, lo que implica
que todo lo que saben, sienten o hacen tiene impacto en la organizacion, y
viceversa”. (Miguez, 2007: 187)

Es importante destacar, que la determinacion de los stakeholders varian de
acuerdo a la situacion o estrategia que la empresa estructure, y que los mensajes se
construirdn para cada uno de estos grupos que estén involucrados con la
organizacion en esa situacion especifica. Esta adaptacion de los mensajes permite
incluir en la estrategia de comunicacion a grupos de interés, que bajo el concepto

de publicos (interno y externo) han sido excluidos de ser escuchados.
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Bajo este término, la organizacion se compromete en responder a sus
requerimientos (no necesariamente satisfacerlos), creando mecanismos de didlogo
para que las necesidades de todos los grupos sean tomadas en cuenta en el disefio
de la estrategia y en su operativa diaria. (Torres, 2009: 1)

Entre los beneficios que aporta a la organizacion, un adecuado manejo de las
relaciones con los stakeholders, se pueden destacar los siguientes:

— Permite que las empresas aprendan de sus stakeholders, lo que se traduce
en mejoras de procesos.

— Desarrolla la confianza entre una empresa y sus stakeholders

— Permite participar en los procesos de toma de decisiones a quienes tienen
derecho a ser escuchados.

Posteriormente, el mismo Freeman hace una distincion entre varios tipos de
stakeholders, segun sea su influencia directa o indirecta sobre la empresa: los
‘primarios’ o ‘definicionales’ y los stakeholders ‘instrumentales’. “Los primarios
son vitales para el crecimiento continuo y sobrevivencia de cualquier empresa,
mientras los stakeholders instrumentales estan en el entorno amplio de la empresa
y son aquellos que pueden influenciar a los primarios (activistas, competidores,
ambientalistas, medios de comunicacion)”. (IESE Business School, 2009: 4)

De esta forma, se demuestra que la relacion con los stakeholders no es
estatica; sus requerimientos cambian con el tiempo y este cambio también
responde a la estrategia del negocio. En el caso de las instituciones de educacion
superior se hace menester realizar un mapeo de stakeholders, que permita adecuar
el plan de comunicacidn a los objetivos que se ha trazado la institucion.

Por esta razon, se ha identificado a los estudiantes potenciales como un
grupo de interés importante, ya que la estrategia de comunicacion que se
implemente con ellos, incidira directamente en los resultados que espera obtener
la universidad ECOTEC en su proceso de captacion de nuevos estudiantes bajo el
nuevo escenario educativo que se especificd anteriormente.

Este enfoque de stakeholders, sustenta lo que se presentaba anteriormente, de
concebir a la comunicacion interna y externa como una unidad inseparable,
representando la columna vertebral de una organizacion sin distincion de

mensajes hacia adentro o hacia afuera de la institucion.
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1.1.5. Canales de comunicacion

Una vez que se ha identificado al grupo estratégico sobre el cual se dirigira
la comunicacion, es importante seleccionar el canal idoneo para conducir la
informacién que se desea transmitir. ES aqui cuando se hace necesario abordar
cuéles son los canales o medios de comunicacidn posibles para este fin.

Thyer (1968) propone que existen tres “niveles de comunicacion dentro de
la organizacion: individual, de grupo y organizacional. Afios mas tarde, el nivel
individual es replanteado por Pace y Boren (1973), quienes indican que las
situaciones en las que se produce una relacion cara a cara, deben ser denominadas
como interpersonales.

Ellos afirman que este tipo de nivel, se puede subdividir segin las personas
que se involucren en la comunicacion, es asi como aparecen: las comunicaciones
diadicas (entre dos personas); comunicaciones seriadas (se amplia el numero de
participantes en la relacion, esta interaccion entre ellos provoca que mas personas
interpreten y transmitan mensajes); comunicaciones dentro de pequefios grupos
(més de tres personas pero menos de doce); comunicaciones con asistencia de una
audiencia (mas de trece personas). (Goldhaber, 1998:23)

Carlos Fernandez Collado plantea que este tipo de comunicacion debe tener
ciertas caracteristicas para que pueda definirse como interpersonal. Entre las que
se destacan estan:

- Debe haber un contacto fisico previo entre las personas, ya que dicho
contacto permitird la entrada de cada uno de los participantes en el marco
perceptual de los otros.

- Este contacto previo permite iniciar un intercambio de mensajes sobre un
tema en comdn.

- Todas las personas que intervienen en este proceso deben considerarse
como participantes activos, en la cual, los interlocutores asumen distintos roles.

- En la interaccion cara a cara es importante la cercania entre las personas
participantes, ya que intervienen estilos y matices en la conversacién que deben
ser percibidad por los demas participantes. (1991: 4)

Otros autores que también hacen referencia a los niveles de comunicacion

son Chafee y Bergan (1986), pero ellos replantean los tipos de niveles de
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comunicacion definiendo cinco tipos: el intrapersonal que se relaciona con uno
mismo y que normalmente se utiliza para pensamientos de reflexion siendo la
persona emisor y receptor a la vez; el nivel interpersonal que fue descrito
anteriormente; el nivel medio que se relaciona con el nivel grupal que detallaba
Thyer; el nivel medio superior que se refiere a las relaciones entre grupos y
finalmente el concerniente que esté relacionado a medios masivos. (Garcia, 2012:
parr. 2)

Con respecto al nivel de comunicacion grupal, Homans (1950) prefiere
primero definir a qué se refiere la denominacién de grupo y especifica que es: “un
namero de personas que se comunican mutuamente durante un cierto periodo de
tiempo, y que su numero debe ser tan reducido como para poder comunicarse bien
con los demas cara a cara y no por medio de intermediarios...” (Goldhaber,
1998:176)

Segln Fernandez Collado, cuando los grupos se forman es porque sus
integrantes buscan lograr juntos un objetivo comun, afirma que puede existir
“atraccion interpersonal, necesidad de afiliacion o el logro de metas exteriores
también intervienen en la eleccion de cada individuo™. (Santos, 2012:27)

El siguiente nivel que surge en las clasificaciones mencionadas
anteriormente, corresponde al organizacional. Ferndndez Collado indica que es
importante diferenciar este nivel con los demés procesos comunicativos, ya que
para ¢él, “la comunicacion organizacional es diferente cualitativa y
cuantitativamente, a la comunicacién que se establece en otros contextos
(familiar, laboral, amistoso, etc.), debido a la presién (positiva y negativa) que se
ejerce al organizar y que la organizacidbn misma pone en la comunicacion”.
(Santos, 2012:28)

Por su parte, Goldhaber también aborda el nivel organizacional pero prefiere
denominarlo, comunicacion publica definiéndola como: “el envio de mensajes a
grandes grupos de personas, utilizando canales cara a cara o con la presencia de
un intermediario”. Es decir, aqui se analiza “las relaciones cara a cara que se
producen entre la organizacién y su medio ambiente externo y entre un miembro
de la organizacion y un gran grupo integrado por personas pertenecientes a la

misma organizacion”. (1998: 203)
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Otro nivel que fue tomando importancia es el denominado comunicacién
masiva, que, como su nombre lo indica, se lo utiliza para transmitir mensajes a
gran cantidad de publico a través de canales mediaticos. Aqui se utiliza también el
concepto de comunicacion de masas ya que el numero de receptores a los cuales
se dirige el mensaje puede resultar impreciso de cuantificar. (Santos, 2012: 30)

Es importante destacar que este nivel, se contrapone con los anteriormente
mencionados ya que en este caso, los miembros de este conglomerado no se
conocen entre si ni existe interaccion como en los niveles interpersonales. En este
tipo de comunicacion los canales tecnoldgicos toman mayor importancia ya que
permiten llegar a una audiencia heterogénea en menor tiempo.

Dentro de la comunicacion masiva se contemplan los libros, la prensa, cine,
television e internet. (Santos, 2012: 20)

Otra autora que se refiere a los canales o medios de comunicacion es Ma.
Luisa Muriel, quien sostiene que para seleccionar un canal de comunicacion, es
necesario primero determinar el publico al cual iré dirigido el mensaje y qué es lo
que se quiere obtener de ellos. Esta aclaracion la realiza ya que los medios que se
pueden seleccionar son tan diversos, que si no se realiza una adecuada seleccion
no se lograrian los efectos esperados. (1980: 217)

Es importante destacar que al momento de seleccionar un canal o0 medio de
comunicacion para difundir un mensaje, se deben priorizar los canales que
impliquen un contacto directo con el publico estratégico ya que de esta forma es
mas facil obtener la retroalimentacion de este pablico y la difusion del mensaje es
mas efectiva.

Muriel aborda los medios de comunicacion desde la comunicacion
institucional y propone una clasificacion que, al contrario de los autores
anteriores, solamente contempla los medios o canales mediatizados y los medios o
canales directos.

Los canales mediatizados son aquellos que “requieren algin tipo de
tecnologia para la produccion de mensajes”, en este caso, “el contacto entre el
emisor y receptor se produce a través o por intermedio de algin vehiculo fisico
externo”. (Muriel, 1980: 223)
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Este tipo de canales puede, a su vez, subdividirse en impresos Yy
electrénicos. Los canales mediatizados impresos se refieren a periddicos, libros,
revistas, folletos, cartas, etc. Y los electronicos también pueden subclasificarse en:
medios de gran alcance (television, radio, cine), medios dirigidos a auditorios
especializados (circuitos cerrados de television para auditorios selectivos) y de
persona a persona (teléfono). (Muriel, 1980: 223)

La diferencia entre ambos radica basicamente en la rapidez de la difusion y
en la preparacion que se debe tener para utilizarlos, ya que mientras los canales
impresos cuentan con una difusién mas lenta y se requiere mayor habilidad para
estructurarlos; el manejo de los electronicos no requieren entrenamiento especial y
su difusion es inmediata pudiendo abarcar una mayor audiencia que los impresos.

Mientras que, en los canales directos, no se requiere ningun tipo de
tecnologia para comunicarse, la relacion entre el emisor y receptor se establece
cara a cara. En este sentido, Muriel comparte con los autores antes mencionados
que la comunicacion interpersonal constituye un principio clave para transmitir un
mensaje efectivo. Y que so6lo deben utilizarse los otros canales (mediatizados)
cuando se complique la difusion de un mensaje por tratarse de un publico muy
numeroso Yy la comunicacion cara a cara resulte muy costosa. (1980: 218)

A esta clasificacion que Muriel establece de canales mediatizados y
directos, Goldhaber le asigna otra terminologia y la define como métodos de
difusion, entendido como “la actividad de comunicacion empleada durante la
transmision de un mensaje a otras personas” (Trelles, 2001: 79)

Estos métodos de difusion pueden clasificarse en orales o también llamados
software y hardware. En el caso de los primeros, se refieren a los métodos orales o
escritos que pueden utilizarse para comunicar un mensaje y que dependera de la
habilidad personal que tenga el emisor; aqui se contemplan las cartas,
memorandums, boletines, informes, circulares, periddicos, reuniones, entrevistas,
discusiones, etc. Mientras que, los métodos hardware se apoyan en alguna fuerza
eléctrica 0 mecanica para funcionar, como ejemplo se pueden destacar la radio,

television, computadora, etc. (Goldhaber, 1998: 19)
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1.1.6. Mensajes

En apartados anteriores se ha mencionado la importancia de estructurar los
mensajes segun el publico al cual la comunicacion se va a dirigir y que la
seleccion de los canales esta relacionada directamente con el pablico estratégico
que se haya determinado para este fin.

En este contexto, se entiende por mensaje, a la informacién que los
receptores reciben y a la cual le asignan un significado. Este significado va a
determinar el proceso de la interaccion entre la organizacién y sus publicos.
(Goldhaber, 1986: 19)

Dentro de las organizaciones pueden existir mensajes verbales y no
verbales. Entre los mensajes verbales estan, por ejemplo: cartas, conferencias,
conversaciones. En este tipo de mensaje se hace hincapié a la utilizacién de la
palabra y cdmo esa palabra puede alterar el proceso positiva 0 negativamente el
acto comunicativo. Mientras que, los mensajes no verbales no son hablados ni
escritos, hacen referencia al lenguaje corporal (movimientos de los o0jos, gestos,
etc.); caracteristicas fisicas (altura, peso, cabellos, etc.); conducta de contactos
(apreton de manos, caricias, golpes, etc.); indicios vocales (tono, volumen,
ritmo), etc.

Redding (1967) ofrece otra interpretacion sobre el flujo de mensajes, el autor
indica que existen mensajes de tarea, de mantenimiento y humanos. “Los
mensajes de tarea estdn relacionados con aquellos productos, servicios o
actividades que tienen una importancia especifica para la organizacion.  Los
mensajes de mantenimiento que ayudan a la organizacién a seguir con vida y a
perpetuarse a si misma. Los mensajes humanos que estan dirigidos a las personas
de la organizacion, y afectan a sus actitudes, moral, satisfacciones y
realizaciones”. (Goldhaber, 1986: 22)

Mientras que Thayer (1968) presenta cuatro funciones especificas del flujo
de los mensajes dentro de la organizacion: para informar; para regular; para
persuadir; y para integrar. (Goldhaber, 1986: 22)

Luego de revisar los tipos de mensajes que pueden existir, es importante
articularlo con la influencia que estos van a tener en los stakeholders a los que

vayan a dirigirse, ya que los resultados seran mas satisfactorios si previo a su
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construccion se ha escuchado a cada uno de ellos que son quienes los van a

interpretar y por ende, definiran su éxito o fracaso.

1.1.7. Comunicacion Universitaria

La importancia que actualmente se le da a la comunicacion universitaria
deriva del desarrollo teérico que se ha realizado sobre la comunicacion
institucional. En este aspecto, Lozada (1998) sefiala que esto responde a un
proceso en el cual los pioneros fueron las empresas que identificaron la necesidad
de estructurar sus procesos comunicativos para la consecucion de sus objetivos
finales. A partir de esto, las instituciones comenzaron a gestionarlo también,
especialmente las politicas, militares, religiosas, educativas, entre otras.

Lozada por lo tanto, define a la comunicacion institucional como:

El conjunto de relaciones que se extiende a todos los ambitos de
interaccion organizacional y que se desarrolla como expresion
oficial e intencional de la institucion —en calidad de actor
reconocible de los procesos de comunicacion- a través de la
integracion de todos los medios a su alcance para facilitar su propio
funcionamiento interno y favorecer la creacion de una determinada
Imagen Publica que resulte de la difusion de una personalidad
definida en congruencia con su propia realidad, sus expectativas y
objetivos, con las percepciones de sus miembros y las demandas
del entorno. (Lozada, 1998: 41).

Este tipo de comunicaciéon es la que se practica en las universidades,
reconociéndola en algunos textos como comunicacion universitaria considerando
las particularidades que conlleva el manejo de la comunicacion en una institucion
de educacion superior.

La gestion de la comunicacién en universidades es integral y, por lo tanto,
compleja y amplia debido a los constantes cambios que, en el caso del Ecuador, ha
sufrido a raiz de las modificaciones a las leyes y reglamentos que la regulan. Su
complejidad también se debe a las dimensiones a las que responde: academia,
investigacion y extension y por los diversos publicos a los que atiende. (Yaguache
& Coronel, 2013: 38)
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En este sentido, es necesario que las instituciones universitarias tengan muy
claro cuéles son los stakeholders con los que tienen que gestionar su comunicacion
y no caer en el error de que este proceso se produzca en forma espontanea; se
deben seleccionar los canales adecuados y construir los mensajes de tal manera
que haya una sinergia entre lo que se quiere comunicar y cOmo se lo comunica.

Los estudios sobre comunicacion universitaria hacen mucho énfasis, en la
importancia de la gestion de relaciones publicas, la imagen institucional, la
comunicacion digital; todos ellos espacios que deben ser disefiados
estratégicamente para los diversos stakeholders que tiene una universidad, como
son: estudiantes, profesores a tiempo completo, por horas e invitados,
administrativos, autoridades universitarias, organismos de acreditacion, medios de
comunicacion y estudiantes potenciales, quienes constituyen el objeto de estudio
de esta investigacion. (Yaguache & Coronel, 2013: 38).

Al presentar una gran y compleja variedad de grupos de interés, la
comunicacion en las instituciones de este tipo debe sustentarse mediante
estrategias especificas debidamente estructuradas, que no deje al azar la
representacion mental que cada uno de esos stakeholders pueda tener sobre la
instituciéon, sino que, por el contrario, tome como base esa imagen o
representacion para el disefio de la gestién de comunicacién e imagen a fin de
poder ir logrando una mejoramiento de esta y con el tiempo eventualmente llegar
incluso a contar con una una favorable reputacion institucional.

Segun el ex rector de la Universidad de Granada en Espafia, Aguilar Pefia
(2005), la Universidad posee un valioso potencial informativo que debe trasmitir a
la sociedad, por lo cual es necesario que cuente con los medios de informacion y
con su experiencia comunicadora. (Hernandez, 2009: 22)

Por tanto, las autoridades universitarias y en especial los rectores de las
instituciones deberan tener claridad en cuanto a la orientacion que debe tener la
comunicacion e incorporarla a la estrategia que hayan disefiado para el logro de
objetivos institucionales.

Una correcta gestion de la comunicacion universitaria se vera reflejada en
una reputacion institucional y esto a su vez, permitira que la universidad pueda

gestionar con mayor facilidad cualquier tipo de financiamiento a proyectos de
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investigacion, fortalecimiento de redes académicas, alianzas estratégicas con pares
academicos, que son las lineas claves para el crecimiento y posicionamiento de
una institucion en la sociedad. (Yaguache & Coronel, 2013: 40)

Lo sostenido por las autoras Yaguache y Coronel, se vincula al
fortalecimiento que se debe hacer a la labor de la comunicacion universitaria, a
través de la creacion de un departamento de comunicacion que sea el responsable
de transformar los objetivos de la institucion en mensajes adecuados para los

stakeholders y transmitirlos por los canales especificos que cada uno maneja.

1.2. Lalmagen

El nivel de competitividad en el mercado ha llevado a las organizaciones a
reinventarse, a preocuparse mas acerca de lo que estan comunicando, el contenido
de sus mensajes, y la imagen que estan proyectando hacia sus publicos.

En la actualidad las empresas mas alla, de simplemente, ofertar buenos
productos o servicios, deben estar concientes de que la comunicacion estratégica
es una practica constante en las organizaciones, cada vez es mas necesario la
presencia de profesionales en esa area; personas que con un conocimiento integral
de comunicacidn sean el centro de gestion de la identidad, la imagen y reputacién
de una empresa, esos intangibles que se vuelven cada vez mas visibles.

Como lo menciona Joan Costa en su articulo Creacion de la Imagen
Corporativa, El Paradigma del Siglo XXI: “Ahora, los vectores del nuevo
paradigma son claramente estratégicos: la Identidad, la Cultura, la Accién, la

Comunicacion y la Imagen”. (Costa, 2003: parr.4)

1.2.1. Formacion de la imagen

Actualmente, el término imagen es uno de los mas utilizados a nivel de
organizacion, atrds quedaron los dias en que la imagen era Unicamente una
representacion iconica de un objeto.

Con una diversidad de enfoques y de autores que la estudian desde sus
diferentes ambitos, la imagen es un término polisémico que ha causado confusion
y su utilizacion en el marco organizacioal ha ido cobrando la importancia que se

merece, asi como lo sefiala Joan Costa “esta palabra estd muy marcada por la
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acepcion inmediata y mas corriente de su etimologia, pero sobre todo, por nuestra
experiencia empirica del contacto constante con el mundo que es
predominantemente visual”. (Costa, 2003: 51)

Se enfocara a continuacion La formacion de la imagen corporativa, aquella
que se vincula directamente con los valores intangibles de la empresa como son la
identidad y la cultura organizacional que a través de la implementacién de una
comunicacion estratégica nos dard como resultado una imagen positiva en nuestro

publicos objetivos externos.

...Es responsabilidad de la empresa procurar crear una
imagen unificada y alineada con la que desea y necesita tener; y en
todo caso, intentar que exista coherencia y sinergia entre las
iméagenes aisladas, presentes en el mercado de sus publicos. Esta
descripcion permite concluir, considerando a la empresa como un
solo cuerpo, que es la imagen corporativa la que esta grabada en el
entorno empresarial que le rodea. (Pizzolante, 2006: 36)

Los publicos estratégicos o stakeholders crean la imagen de una
organizacion a partir de sus experiencias propias, del conocimiento previo que
tengan de ella y de la informacion que reciben a través de los medios de
comunicacion, a decir de Daniel Scheinsohn “La imagen es una representacion de
la realidad, por lo tanto es un hecho subjetivo, un registro de la persona que la
percibe y construye” (Scheinsohn, 2009)

Joan Costa (en Trelles, 2005) sostiene que la imagen de una empresa es un
instrumento estratégico de primer orden y un valor diferenciado y duradero que se
acumula en la memoria social. Es decir que a partir de la imagen se derivan
beneficios que le permiten diferenciarse de las demas, asi ofrezca los mismo
productos o servicios. De esta manera, agrega un valor duradero a todo cuanto
hace la empresa, lo que realiza y comunica, logra permanecer en el tiempo y la
memoria social de manera perdurable. (Trelles, Merifio, & Espinosa, 2005)

Sin embargo esa perdurabilidad puede trascender de manera positiva o

negativa, la imagen es uno de los intangibles de la empresa mas codiciado y a su
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vez mas temido, la construccion que la sociedad haga acerca de la imagen de una
organizacion puede ser la catapulta al estrellato o su declive a la derrota. Por eso
la importancia de manejar una comunicacion estratégica que articule todos los

vectores que nombro Joan Costa como los nuevos pilares de la empresa.

La imagen corporativa no es una cualidad inherente a la empresa,
sino una lectura publica que de ella se hace. Cabe destacar que no
debe ser entendida como un efecto, netamente visual, ya que
compromete a la totalidad de los comportamientos de la empresa.
(Scheinsohn, 2009).

Esta claro que la imagen se forma en la mente de los pablicos objetivos,
que es resultado de un plan estratégico de comunicacion; sin embargo, como se
menciond al inicio de este capitulo, la definicion de imagen, mas alla de su
concepcion etimologica, es la causante de debates cientificos y académicos cuyos
resultados enriquecen el material de estudio de la comunicacion organizacional.
Asi nos encontramos con las posturas de dos comunicologos: Joan Costa e Italo
Pizzolante que tienen consideraciones opuestas en cuanto a la formacion de la
imagen corporativa. Para Costa “la imagen corporativa no esta en el entorno
fisico, sino en la memoria latente de los individuos y en el imaginario colectivo”
(Costa, 2003) mientras que Pizzolante sefiala “cuando me refiero al entorno, hablo
de aquello que circunda o rodea a la empresa como un solo cuerpo, espacio donde
se forma la imagen corporativa”. (Pizzolante, 2006: 34).

Uno de los autores con mayor experiencia en el campo de la imagen es
Justo Villafane para quien “la Imagen de una empresa es el resultado interactivo
gue un amplio conjunto de comportamientos de aquella, producen en la mente de
sus publicos” (Villafafie, 1993:parr 3). Para él, la imagen corporativa posee tres
dimensiones que hay que analizar sisteméaticamente para poder construirla y

gestionarla Estas son: la autoimagen, la imagen intencional y la imagen publica.

1.2.2. Imagen e lIdentidad
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“...la imagen final creada en la mente del receptor, debe ser consistente, y no
estar desfigurada por contradicciones internas” (Van Riel, 1997: 10)

Con frecuencia, estos terminos son confundidos y se llega a pensar que es lo
mismo, que al hablar de identidad se habla de imagen y viceversa. Empecemos

por aclarar su diferencia para lo cual recurrimos a Joan Costa:

La identidad corporativa es la causa de la imagen corporativa. Pero
ésta es el efecto de las multiples interacciones entre los polos o
vectores que hemos examinado hasta aqui, y no solo de la
identidad. La singularidad identitaria de la empresa es el valor
diferenciador por excelencia. Es un supravalor porque genera otros
valores como la personalidad distintiva y el estilo corporativo, cuya
culminacion préactica para el publico es la imagen. (Costa, Razén y
Palabra, 2003)

Al hablar de vectores se refiere a la Identidad, Cultura, Accion, y
Comunicacion. La interelacion existente entre ellos dard como resultado una
imagen corporativa, esa representacion que se encuentra en el imaginario
colectivo, en la mente de sus publicos objetivos. He ahi la importancia de la
identidad para la imagen. Haciendo una analogia: debo saber quien soy y que
quiero, mostrarme segura y convencida de de eso (identidad) , porque esa
proyeccion que hago de mi mismo sera la que perciban los demas, de esa manera
ellos formaran una imagen de mi y la validaran a través de mis acciones y mis
mensajes. “Se acepta a la imagen como el retrato de una organizacion segin es
percibida por los publicos objetivo, mientras que se asocia a la identidad con la
forma en que una empresa se presenta a los publicos objetivo” (Trelles, Merifio,
& Espinosa, 2005: 28)

En palabras de Irene Trelles la diferenciacion entre Identidad e Imagen se
basa en que “la imagen corporativa es descrita como el retrato que se tiene de una
empresa, mientras que identidad corporativa, denota la suma total de todas las
formas de expresion que una empresa utiliza para ofrecer una perspectiva de su

naturaleza”. Esta relacion existente entre las dos, les permite complementarse, por
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ejemplo cuando la identidad de una empresa es lo suficientemente fuerte, el
publico objetivo externo lo percibe y por ende la imagen de esa institucion en el
colectivo social es positiva. (2005:26)

Justo Villafafie nos presenta una de las dimensiones, que para él, tiene la
imagen: la autoimagen “es imagen interna de una empresa y se construye a partir
de la percepcion que ésta tiene de si misma.En el andlisis de la autoimagen existe
una constante, que es la identidad de la empresa, y una variable dependiente de la
anterior, la cultura”.(Villafafie, 1993). Para analizar estas dimensiones, €l nos
presenta una serie de herramientas que son aplicadas internamente en la
organizacion y en la cual participa, ademas del departamento de comunicacion, el

de recursos humanos.

1.2.3. Imagen intencional
En el proceso comunicativo de la empresa, las acciones van dirigidas hacia
la proyeccidn de una imagen deseada, esa imagen “ideal” que toda organizacion

busca crear en la mente de sus publicos objetivos.

La Imagen Corporativa es el resultado de la integracion, en la
mente de los publicos con los que la empresa se relaciona, de un
conjunto de imagenes que, con mayor 0 menor protagonismo, la
empresa proyecta hacia el exterior. Una de ellas es lo que desde
ahora voy a llamar Imagen intencional», la cual se crea a partir de
la identidad visual y la comunicacién corporativas. (Villafafie,
1993: parr 5)

Como ya se ha mencionado, la imagen se encuentra en la mente de los
publicos y es subjetiva, es decir que la organizacién no tendra el ciento por ciento
de dominio sobre este intangible, porque al final es la suma de percepciones,
experiencias y conocimientos. En lo que si puede trabajar directamente la
empresa, y que eso aportard en la construccion de una imagen deseada, es en la
identidad corporativa. Recurramos a una cita de Villafaiie para un mejor

entendimiento:
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Hay que insistir una vez méas en que la Imagen de una organizacion
no se crea sino en la mente de los publicos; desde dicha empresa
solo se puede inducir, en mayor o menor grado, dicha Imagen a
partir de acciones estrictamente comunicativas y de difusién de lo
que podriamos llamar su identidad comunicable. Es decir,
podemos inducir una cierta Imagen - la intencional- a partir de la
manifestacion de su personalidad corporativa. (Villafafie, 1993:

parr 2)

1.2.4. Imagen publica — Opinion Publica

El entorno de una empresa lo conforman los publicos objetivos externos o
stakeholders, todos aquellos en los cuales se forma una imagen basados en sus
experiencias, valoraciones, en la informacion adquirida en los medios y las
lecturas que ellos hagan a partir de eso. A consideracion de Villafafie “la Imagen
publica de la empresa es la percepcion que el entorno tiene de dicha empresa”
(Villafafie,1993:parrl)

Uno de los stakeholders que mayor incidencia tienen en la imagen publica
de una empresa son los medios de comunicacién. Hay que tener en cuenta que
vivimos en una sociedad mediatica y que, la mayor parte del tiempo, se valida lo

que se imforma a traves de los medios tradicionales y NTIC’s.

Los medios de comunicacion siempre han sido considerados como
un poderoso instrumento —indirecto- para la creacién de imagen en
los puablicos, aunque esta creencia ha sido, probablemente,
exagerada, al no analizar de forma rigurosa las consecuencias
verdaderas que las publicaciones en la prensa tienen en los
comportamientos en algunos de sus publicos. Es posible que el
error haya procedido, en buena medida, de la identificacion entre

Imagen e Imagen Publicada. (Losada, 2013: 3)

José Carlos Losada, impulsor del concepto de Imagen Publicada, explica

que esta se forma a partir de los discursos emitidos por los medios de
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comunicacion que no tiene que ver con las representaciones mentales que el
publico realiza de la imagen de la empresa. “De esta forma, cuando hablamos de
Imagen Publicada, nos estamos refiriendo al estudio objetivo y cientifico de lo
publicado por los medios de comunicacion, sus discursos y el retrato de la
realidad que muestran”. (Losada, 2013:3)

El diferencia a la imagen publica, que se establece respecto a una voluntad,
de la imagen publicada, que la coloca como una realidad palpable.

Esa informacion proporcionada por los medios de comunicacion y
procesada por los receptores forman la conocida opinion publica. ElI Webster's
International Dictionary nos da tres significados alternativos de Opinion Publica
"La actitud predominante de una comunidad”, "la voluntad colectiva de la gente"
y "una recapitulacion de la expresion pablica con respecto a un tema especifico”.
La opinidn pablica puede ser el gran juez de cualquer accion. Es el resultado de
una variedad de opiniones respecto a un solo tema.

Por su parte, Justo Villafafie propone evaluar la imagen publica, a partir
del andlisis del entorno y los medios de comunicacion. Para él, a través del
entorno se puede comprobar la proyeccién de la imagen de la empresa, para lo
cual es necesario proceder a su configuracion, al establecimiento de las
dimensiones conceptuales del analisis y, por Ultimo, establecer la metodologia

apropiada.

Esta Imagen publica Positiva se conseguird interviniendo
rigurosamente sobre su identidad visual; desarrollando técnicas de
relacion mas activas con los distintos publicos y con la sociedad, a
través de lineas calientes, oficinas de informacion o campafas de
Contacto directo; construyendo una cultura corporativa soélida y
orientada hacia la explotacion de los puntos fuertes de la empresa;
utilizando formulas de Promocion alternativas como el Patrocinio
y, en definitiva, planificando y desarrollando un management de

relaciones mas agil y creativo. (Villafafie, 1993)
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Costa también realiza su observacion acerca de la construccion de la
opinién publica, ya que al referirse que la imagen de una organizacion se
encuentra en el imaginario colectivo esta representacion seré la opinion publica de
dicha organizacion. “la imagen de empresa es la representacion mental, en el
imaginario colectivo, de un conjunto de atributos y valores que funcionan como
un estereotipo y determinan la conducta y opiniones de esta colectividad” (Costa,
2003:25).

1.2.5. Reputacion

Las caracteristicas de una empresa de buena reputacion las resume Justo
Villafafie en un decélogo: 1. Internacionalizada; 2. Lider; 3.Calidad de oferta
comercial; 4. Etica; 5. Rentable; 6. Emocionalmente atractiva para sus empleados
0 para quienes aspiran serlo; 7. Responsable antes que altruista; 8. Dialogante con
una gran habilidad relacional; 9. Innovadora y 10. Reconocida por los organismos
de calificacion y admirada por sus competidores. (2004: 13)

En una dimension conceptual, Villafafie define a la reputacion como “la
consecuencia de una relacion eficaz y comprometida con los stakeholders de la
empresa; mientras que, a nivel funcional, identifica a la reputacién como parte de
la consolidacion de la imagen corporativa de esa empresa”. (2004: 25)

Scott Meyer, por su parte, sefiala que la relacion entre la empresa y sus
stakeholders pasa por tres estadios progresivos de implicacion: 1. La imagen que
la gente tiene de la organizacion, y su resultado es el conocimiento por parte del
publico de dicha organizacion; 2. La construccién que hacen los publicos de un
sistema de creencias acerca de la empresa; y, 3. La relacion entre los stakeholders
y la empresa culmina en una experiencia por parte de aquellos basada en el
reconocimiento del caracter de esta. Dando lugar a que Meyer defina a la
reputaciéon como “la sintesis de un proceso secuencial que integra imagen,
percepcidn, creencias y experiencia respecto a una compaiia”. (Villafaie, 2004:

26)
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CAPITULO 2: MARCO METODOLOGICO
En este capitulo se abordaré de forma maés detallada la metodologia aplicada
para este estudio.

2.1. Tipo de Investigacion

En una investigacion es necesario determinar el tipo de investigacion que se
utilizard ya que ésa sera la brijula que permita establecer la estrategia de
comunicacion a emplear.

El estudio realizado en esta tesis, corresponde a un tipo de investigacion de
corte correlacional, ya que establece la relacion entre variables como: la falta de
estrategia de comunicacion externa, el insuficiente conocimiento sobre la
universidad estudiada y la situacién actual de la imagen, caracterizada por su
debilidad y fragmentacion.

Lo que se pretende determinar es, si la falta de una estrategia de
comunicacion externa de la Universidad Ecotec hacia uno de sus grupos de interés
como son los estudiantes potenciales, estd relacionada con el insuficiente
conocimiento que ellos tienen sobre la universidad que se traduce en una imagen
débil y fragmentada de la institucion.

Para determinar que el estudio corresponde a este tipo, las autoras se
fundamentaron en que la investigacion correlacional mide el grado de relacién que
existe entre 2 0 mas variables o conceptos. En una primera instancia se mide si
esas dos variables estdn relacionadas y una vez definido esto, se procede a
analizar la correlacion entre ambas.

Este tipo de investigacion es importante porque permite conocer cOmo se
puede comportar un concepto o variable, conociendo a su vez, cdmo se comportan

otras variables relacionadas. (Sampieri et al, 1991: 74)

2.2.  Tipo de disefo
El tipo de disefio corresponde a la estrategia que se va a utilizar para
responder a las preguntas de investigacion. Estos tipos de disefio se clasifican en

experimentales y no experimentales.
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Camphell y Stanley (1966)  dividen al disefio experimental en:
preexperimentos, experimentos “puros”  verdaderos y cuasiexperimentos.
Mientras que la no experimental serd subdividida en: disefios transeccionales o
tesis transversales y disefios longitudinales.

Cabe destacar que la seleccidn de uno u otro dependera del objetivo de la
investigacion, de las preguntas planteadas, del tipo de estudio a realizar y de la
hipotesis formulada. (Sampieri et al, 1991: 101)

La diferencia entre experimental y no experimental es, que en la primera se
produce una manipulacion deliberada de las variables independientes (que son las
supuestas causas) para analizar las consecuencias de esa manipulacion en las
variables dependientes (supuestos efectos), dentro de una situacion que es
controlada por el investigador.

Mientras que en la no experimental, no se produce manipulacion de las
variables de investigacion. Este estudio se apoyara en este tipo de disefio, ya que
se observara el fendmeno tal y como es (en su contexto natural), analizando cémo
la Universidad Ecotec maneja la comunicacion externa con el grupo de interés
objeto de estudio que son los estudiantes potenciales. Desde este punto de vista,
no se estd construyendo una situacion nueva, sino que se analiza algo que ya
existe,con variables ya determinadas que no pueden sufrir ningin tipo de
manipulacion. (Sampieri et al, 1991: 245-246)

Una vez definida que la investigacidn es no experimental, se debe
especificar que tiene un caracter transeccional ya que los datos recolectados y
analizados corresponden a un tiempo Unico. Y el andlisis de las variables y su
interrelacién se da en un tiempo determinado, a diferencia del caracter
longitudinal que se refiere a la evolucion de las variables a través de tiempos

determinados.

2.3. Poblacion y muestra
2.3.1. Poblacion

En este punto se va a definir a quiénes se va a estudiar en la investigacion.
En parrafos anteriores las autoras se han referido que dentro de todo el mapa de
stakeholders que tiene la Universidad Ecotec, la investigacion esta centrada en los
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estudiantes potenciales. Para lo cual se especifica, que los estudiantes potenciales
son todos los alumnos de los colegios particulares de los cantones de Guayaquil y
Samborondon que estan cursando el tercer afio de bachillerato durante el periodo
2013.

Poblacion de estudiantes de Tercero de Bachillerato
Periodo: 2013
(inicial)
Provincia: Guayas
Sostenimiento

Canton Grado .

Particular
Guayaquil Curso 3 13.895
Samborondon Curso 3 574

Total 14.469
Fuente : Archivo Maestro de Instituciones Educativas — AMIE

2.3.2. Determinacion de la muestra

Una vez definida la poblacion que son 14.469 estudiantes, se determina la
muestra o subgrupo de la poblacién, que en esta investigacion es probabilistica ya
que las encuestas que se aplicaran pretenden hacer estimaciones de variables en la
poblacion objeto de estudio y analizar los datos con herramientas estadisticas
considerando que los resultados tendran un margen de error. (Sampieri et al,
1991: 269)

Para determinar el tamafio de la muestra de una poblacién finita como en
este caso, se debe conocer primero la “N” (Poblacion) que se la detalld en el
apartado anterior. Ahora, lo que se debe calcular es a cuantas personas de esa
poblacion se tienen que estudiar para que el estudio sea confiable y el margen de
error minimo.

La formula que se aplica es la siguiente (Bolafios, 2012):
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ZZ*p*q*N+ZZ*p*q
N=" e(N1)

Donde:

n: tamafo muestral

N: tamafio de la poblacién

z: valor correspondiente a la distribucion de gauss, za= 0.05=1.96 y
zo=0.01 =2.58

p: prevalencia esperada del pardmetro a evaluar, en caso de
desconocerse (p =0.5), que hace mayor el tamafio muestral
g:1-p(sip=70%, q=30%)

i; error que se preve cometer si es del 5%, i = 0.5

Una vez aplicada la formula, se concluye que las encuestas deben aplicarse
a 374 alumnos de tercero de bachillerato que pertenezcan a colegios particulares
ubicados en la provincia del Guayas, especificamente en los cantones de
Guayaquil y Samboronddn. La muestra fue calculada con nivel de confianza del

95% y un error estimado del 5%.

2.3.2.1. Seleccion de la muestra
Las encuestas a los 374 estudiantes fueron aplicadas de manera aleatoria
atendiendo a la disponibilidad de la fuente. Como se indicé en el parrafo anterior,
estas corresponden a los alumnos matriculados en tercer afio de bachillerato de
colegios particulares ubicados en los cantones de Guayaquil y Samborondén. Las
edades comprendidas de los estudiantes encuestados estan entre los 16 y 18 afios,
siendo la edad de mayor representacion, los alumnos de 17 afios con un 56% de la

poblacion encuestada.
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Poblacion - Edad

H16

m1l7

Entre los colegios encuestados, el 17.65% de la muestra corresponde a los
alumnos del Colegio Liceo Panamericano, mientras que los demas colegios tienen
una representacion entre el 4 al 8% y son: San José La Salle, Nuevo Mundo,
Delfos, Espiritu Santo masculino, Instituto Particular Abdén Calderdon, A.N.A.L.,
Centro Educativo La Moderna, Moderna Sergio Pérez Valdez, Logos, Naciones

Unidas, San Francisco de Asis, Montessori y Nuestra Madre de la Merced.

M Liceo Panamericano

POblaCién B SanJosé La salle
Unidades Educativas ® Nuevo Mundo
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m Moderna Sergio Pérez

valdez
W Logos

M Naciones Unidas

™ San Francisco de Asis
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45



Estudio de la Comunicacion Externa e Imagen de la Universidad ECOTEC...

Otro de los aspectos a tomar en cuenta como introduccion a la
presentacion de los resultados, es que las zonas donde residen los alumnos de las
instituciones mencionadas, el 39.04% corresponde al sector de Samborondon,
teniendo en cuenta que esta denominacion se refiere a la agrupacion de todas las
urbanizaciones ubicadas en sectores de Daule, Salitre, La Aurora y Samborondon.
El 26.20% de los estudiantes residen en el sector norte dela ciudad de Guayaquil,
a este sector se integraron las ciudadelas Alborada, Sauces, Samanes, Orquideas y
Kennedy. Mientras que, en menor porcentaje, hay dos sectores mas que se
destacan: con un 18.18% se reflejan estudiantes que residen en Urdesa, Ceibos,
Via a la Costa y Bellavista y un 15.24% que vive entre el Centro y Sur de la

ciudad de Guayaquil.

Poblacion - Sector Residencia

1% B via a Samborondon- Daule
- Salitre - Aurora

B Centro - Sur
 Duran

B Urdesa, Ceibos, Via a
Costa, Bellavista

B Norte {Alb, samanes, garz,
kennedy, orquideas)

1% H Babahoyo

El objetivo de sectorizar a los estudiantes encuestados, es para identificar si
este factor es representativo al momento que el estudiante decide escoger una
universidad. Ya que de serlo, una de las fortalezas de la universidad ECOTEC
podria ser la ubicacion para que esté entre las primeras opciones de educacion para

la muestra seleccionada.

2.4. Determinacioén de variables

Variable 1. Comunicacion Externa
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La primera variable que se ha determinado para el desarrollo de la
investigacion es la Comunicacion Externa, la operacionalizacion de esta variable
se la realizara a través de la identificacion de los canales de comunicacion externa
que utiliza la Universidad ECOTEC para comunicarse con sus stakeholders vy,
particularmente, cuales de estos canales utiliza con mayor frecuencia para difundir
las novedades de la universidad a sus estudiantes potenciales. Por otra parte, y
como contrapunto, se medira, qué canales de comunicacién utilizan
frecuentemente los estudiantes potenciales y a cuéles les dan mayor importancia
en el momento de querer conocer algun tipo de informacién que presenta la
universidad ECOTEC.

Adicionalmente, se analizara cuéles son los tipos de mensajes que los
estudiantes potenciales reciben con mayor frecuencia a través de los canales de
comunicacion identificados. Las técnicas que se utilizaran para medir estas
variables son: la encuesta a estudiantes de tercer curso de bachillerato y la
entrevista a un directivo de la Universidad ECOTEC; la informacién resultante,
permitira analizar si existe planificacion en los canales de comunicacion que se
escogen para la difusion de contenidos al stakeholder objeto de estudio y si es que
el publico estratégico mencionado lo percibe de la misma manera o cuél es su

interpretacion sobre estos mensajes que recibe.

Variable 2. Imagen Externa

La segunda variable hace referencia a la Imagen Externa de la universidad,;
el propdsito es determinar cuales son los aspectos que los estudiantes consideran
mas importantes a la hora de decidir estudiar en una universidad. De acuerdo a
estos factores, se consultard qué universidades particulares de Guayaquil estan
dentro de sus opciones para estudiar una carrera profesional y cual es el principal
motivo de su eleccion. De esta forma, se podra conocer, si la universidad objeto
de estudio esta entre las principales opciones de los estudiantes y cual es la
fortaleza para que asi sea, 0, a su vez, cuél es la valoracion que los estudiantes
hacen de las otras universidades que influyen primordialmente al momento de

decidirse por alguna de ellas.
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Problema de . . . Instrumento
. Objetivos Variables Indicadores de
Investigacion . L
investigacion
La General: 1. 1.1. - Entrevista a
comunicacion Fundamentar el | Comunicacién | Descripcion del | Director de
enla disefio de una Externa sistema de Admisiones
universidad estrategia de comunicacion | Universidad
ECOTEC no se | comunicacion externa de la ECOTEC
gestiona de externa que Universidad - Observacion
acuerdo con posibilite un Ecotec
una estrategia mejor - Encuesta,
que posibilite conocimiento 1.2. Uso de pregunta 6
un enfoque de la canales de
sinérgico gque Universidad comunicacién
redunde en ECOTEC en del pablico
beneficio de la | los estudiantes estudiado
imagen, y esto | potenciales. - Encuesta,
influye en una 1.3. Contenidos | pregunta 7
imagen Especificos de los mensajes
fragmentaday | - Determinar el de los canales
débil en el nivel de de
stakeholder conocimiento y comunicacion
mencionado la valoracion - Encuesta,
que tienen los 2. Imagen pregunta 5, 8
estudiantes Externa 2.1. Nivel de
potenciales Conocimiento
sobre la de la
Universidad Universidad
ECOTEC Ecotec por
parte de los
- Caracterizar estudiantes
los canales de potenciales - Encuesta,
comunicacion pregunta 1,2,3
que la - Valoracién:
institucion factores
objeto de determinantes
estudio utiliza para que los
con sus estudiantes
publicos potenciales
externos elijan la
Universidad
- Identificar a objeto de - Encuesta,
través de qué estudio pregunta 2, 4
canales los

estudiantes

- Situacion con
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potenciales se
informan sobre

relacion a otras
universidades

la Universidad de Guayaquil

ECOTEC - Plan de
comunicacion

- Disefiar una

propuesta de 3. Elementos - Objetivos por

comunicacién | Teoricos publicos

externa dirigida seleccionados

al stakeholder | 4. Planificacion | - Acciones a

seleccionado de | de acciones ejecutar

la Universidad
ECOTEC

FUENTE: Elaboracion propia

2.5. Enfoque metodolégico y métodos utilizados

La investigacion incopora un enfoque metodoldgico mixto que utiliza
herramientas cuantitativas y cualitativas. Entre las herramientas cuantitativas se
han utilizado los instrumentos de: encuesta (autoadministrada) y analisis de
contenido. Mientras que, a nivel cualitativo se escogié una entrevista a
profundidad con un representante de la universidad objeto de estudio y la
observacién para la descripcion de los canales que utiliza la universidad con el
grupo estratégico determinado para esta investigacion.

La encuesta como método cuantitativo es un “cuestionario o escala aplicado
de forma masiva” (Sampieri et al, 1991: 170). La aplicacién de la misma, ha
hecho posible la obtencion de datos necesarios que permitan conseguir un enfoque
sobre las variables establecidas que sera contrastado con la informacion que
arrojen los otros instrumentos de medicion utilizados.

Esta encuesta se aplico a los estudiantes de los terceros de bachillerato de
colegios particulares, detallados anteriormente, ubicados en Guayaquil vy
Samborondon.

Dentro de las técnicas cuantitativas, también se recurrio al anlisis de
contenido de los mensajes que se difunden a los estudiantes potenciales a traves
de la television, ya que fue el canal de comunicacion por el cual los estudiantes se

han informado sobre la universidad.
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A este tipo de herramienta, Berelson la define como “una técnica para
estudiar y analizar la comunicacion de una manera objetiva, sistemética y
cuantitativa”; mientras que Mayer, Francine y Quelle consideran que el analisis de
contenido “es un método que apunta a descubrir la significacion de un mensaje, ya
sea este un discurso, una historia de vida, etc”. Se trata de un método que consiste
en clasificar y/o codificar los diversos elementos de un mensaje en categorias con
el fin de aparecer de manera adecuada su sentido, siendo su finalidad que el
material que procede de diversas fuentes pueda ser analizado, interpretado y
comparado segun la situacion. (Gomez, 2000: 9)

Entre los usos que destaca Berelson que se le puede dar al andlisis de
contenido, estdn los siguientes: “identificar diferencias en contenidos de la
comunicacion, auditar contenidos y compararlo contra estandares y objetivos,
medir claridad en mensajes, descubrir estilos de comunicacién, entre otros”.
(Sampieri et al, 1991: 172)

El anélisis que se pretende realizar al contenido del comercial de television
emitido durante el tiempo que durd la investigacion, permitird identificar cuales
son los mensajes que con mayor frecuencia se difunden a través de este medio vy,
si el contenido de estos mensajes, esta dirigido al grupo de interés que se esta
analizando.

Es necesario destacar, que los resultados de ambos métodos permitiran
descubrir, de acuerdo a los objetivos trazados, si es que los estudiantes potenciales
conocen sobre la universidad ECOTEC, en caso de conocerla, cuales serian las
razones por la que escogerian estudiar ahi o, a su vez, a qué otras universidades
acudirian y por qué las consideran mejores que la universidad objeto de estudio.
De acuerdo a esto, se podra fundamentar como se lo realizd en el marco tedrico,
las razones por la cuales es necesario que una universidad y mas aun, la
universidad ECOTEC cuente con una plan estructurado y estratégico de
comunicacion externa que integre las consideraciones que se presentaran en esta
investigacion, con la finalidad de construir una imagen favorable en este grupo de
estudiantes que constituyen un interés constante de captacion para la institucion.

En cuanto a los métodos cualitativos, como se menciond anteriormente, se

ha seleccionado la entrevista pues ha posibilitado la profundizacién en ideas y
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elementos que permiten lograr una mayor claridad en cuanto a determinados
factores investigados.

El sujeto seleccionado para la aplicacion de la entrevista fue elegido de
manera intencional, tomando en consideracién su capacidad de suministrar
informacidn pertinente de acuerdo con los objetivos de esta investigacion.

La entrevista se aplico al Director del Departamento de Admisiones de la
Universidad ECOTEC, el Lic. Jorge Ycaza Macias, a quien se le consultd sobre
las estrategias que esta implementando la universidad con el fin de captar
estudiantes para el afio 2014, y como interviene su departamento para el
cumplimiento de este objetivo.

Ademaés, con la observacion se pudo complementar la informacion obtenida
de la entrevista para la identificacion de los canales de comunicacién que utiliza la
universidad con el pablico estratégico seleccionado para el estudio.

Es importante destacar que, en el transcurso de la investigacion, la persona
responsable del departamento de Relaciones Publicas, renunci6 a su cargo, lo cual
imposibilité cumplir con la otra entrevista que se tenia programada para este fin.

La aplicacidn de estos métodos permitid triangular la informacion con los
resultados cuantitativos y determinar si las estrategias establecidas para
comunicarse con los estudiantes potenciales estan funcionando y en qué medida.
De esta forma, se podran realizar recomendaciones para un plan de comunicacién
externa que pueda aplicar la universidad, para que su gestion de captacion de
estudiantes sea mas efectiva y por ende, que la representacion que tenga este
publico estratégico sobre la universidad corresponda a una imagen favorable que
reconozca las fortalezas de la institucién y la contemple entre sus primeras

opciones de eleccion.
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CAPITULO 3.
ANALISIS DE RESULTADOS

3.1.  Descripcion del objeto de estudio

La Universidad Tecnologica ECOTEC fue creada, mediante publicacion en
Registro Oficial, el 18 de diciembre del 2006.

El 27 de enero de 2007, el Consejo Nacional de Educacion Superior
CONESUP, aprob¢ el Estatuto de la Universidad, el mismo que sefiala en el literal
c) del articulo 17, que entre otras atribuciones del Consejo Directivo
Universitario, est4 conocer y aprobar los reglamentos que se presenten por parte
de los directivos de la universidad, entre esos, el reglamento interno.
(Universidad ECOTEC, 2007: parr 2)

Este reglamento determina la naturaleza y mision de la universidad, siendo
definida como: “una institucion de educacion superior de derecho privado,
particular y autofinanciada, con personeria juridica, sin fines de lucro, con
autonomia académica, administrativa y financiera; que tiene como objetivo
esencial y prioritario la preparacion de profesionales con excelencia académica, en
base a la investigacion, promocion y difusion de la ciencia, el conocimiento de la
realidad nacional e internacional y a la exaltacion de los valores del hombre,
contribuyendo de esta forma al progreso integral de la sociedad ecuatoriana”.
(Universidad ECOTEC, 2007: parr 4)

La mision de la universidad es: “Formar profesionales emprendedores y
humanistas, con una cultura integracionista, solidaria y de paz para un mundo
globalizado, conscientes de su responsabilidad social empresarial y ecoldgica,
generadores de trabajo competitivo y cualitativo, contribuyentes al desarrollo
social, economico, cultural y tecnologico”. (Universidad ECOTEC, 2007: parr 1)

Como Vision se ha planteado: “ser identificada y reconocida por su
proyeccion nacional e internacional, proyeccion cientifica humanista, dentro de
una cultura de paz, pluralista, democratica y de respeto a los derechos humanos,
comprometida con su entorno tecnoldgico, econémico, social, cultural y
medioambiental; constituida en referente de opinidon publica que orienta a la

sociedad ecuatoriana; y, por el liderazgo y emprendimiento de sus graduados en
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los sectores privado, publico y social. Una Alma Mater moderna, joven y
dinamica con responsabilidad social, que rinde cuenta a la sociedad de su gestion
académica, orientada hacia la excelencia en la investigacion y la innovacion, para
la generacion de nuevos conocimientos, que busca la mejora continua en el
proceso de ensefianza- aprendizaje con una proyeccion para la formacion a lo
largo de toda la vida”. (Universidad ECOTEC, 2007: parr 2)

Entre su oferta académica, se encuentran cinco facultades: Ciencias
Econdmicas y Empresariales, Marketing y Comunicacion, Turismo y Hoteleria,
Ingenieria en Sistemas y Telecomunicaciones y Derecho y Gobernabilidad. Cada
facultad ofrece titulos universitarios de Ingenieria o Licenciatura con énfasis en

alguna especializacion. Por ejemplo:

a. Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales
Economia énfasis economia empresarial
Ingenieria en administracién de empresas énfasis gestion financiera
Ingenieria en administracion de empresas énfasis administracion de ventas
Ingenieria en administracién de empresas énfasis negocios internacionales
Ingenieria en administracion de empresas énfasis gestion empresarial
Ingenieria en administracion de empresas énfasis administracion de recursos
humanos

b. Facultad de Marketing y Comunicacién
Ingenieria en administracion de empresas énfasis marketing
Licenciatura en comunicacién énfasis comunicacién empresarial
Licenciatura en comunicacion énfasis publicidad
Licenciatura en comunicacion énfasis relaciones publicas

c. Facultad de Turismo y Hoteleria
Ingenieria en administracion hotelera
Ingenieria en planificacion turistica énfasis operacion turistica

d. Facultad de Ingenieria en Sistemas y Telecomunicaciones
Ingenieria en sistemas énfasis sistemas
Ingenieria en sistemas énfasis administracion de redes

Ingenieria en sistemas con mencion en administracion en nuevas tecnologias
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e. Facultad de Derecho y Gobernabilidad
Derecho énfasis legislacion empresarial y tributaria
Derecho énfasis gobernabilidad y gerencia politica
Derecho énfasis derechos humanos y ciencias penales

Derecho énfasis legislacion en recursos naturales y medio ambiente

Las instalaciones de la Universidad, desde su creacion, funcionan dentro del
Centro de Estudios Ecomundo (Av. Juan Tanca Marengo) y el horario establecido
de clases es de 18h50 a 22h25 de lunes a viernes, ya que inicialmente, fue
planificado para que sea una institucion dirigida a estudiantes que trabajan, es
decir ofrece un horario para ejecutivos.

En la actualidad, la universidad ECOTEC cuenta con 1910 alumnos,

distribuidos en sus 5 facultades, como se observa en el siguiente gréafico:

Poblacion estudiantil por Facultad

7% 123 B Ciencias Econdmicas y

Empresariales

m Marketingy
6% 116 Comunicacion

Turismo y Hoteleria

M Ingenieria en Sistemas y
Telecomunicaciones

u Derecho y Gobernabilidad

Fuente: SAUE, Sistema Académico Universidad Ecotec
Elaboracidn propia

Gracias a esta demanda, y con el objetivo de atraer estudiantes de otras zonas
geogréaficas y en otros horarios, en el afio 2013 se firma un convenio con el
Colegio Liceo Panamericano ubicado en el km. 3.5 de la via Samborondén, para
gue se puedan utilizar sus instalaciones y ofrecerlo como segunda Sede para

aquellos estudiantes que vivan en el sector y que ademas no laboren, ya que se
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incorpora una nueva franja horario que permite ofrecer clases a partir de las
15h00.

En noviembre del afio 2012, los directivos de la universidad dan a conocer el
proyecto de construccion del Campus universitario en el Km. 135 via a
Samborondon, que permitira contar con instalaciones propias e incorporar nuevas
franjas horarias (a partir de las 08h30) para estudiantes que deseen estudiar a
tiempo completo, es decir, de lunes a sabado.

Durante la entrevista, el Lcdo. Jorge Ycaza Macias, director de Admisiones,
recalco este cambio “...nuestra debilidad ha sido que nosotros no podemos
funcionar durante todo el dia porque laboramos en una institucion educativa,
donde hay un matutino y vespertino, entonces la universidad solo funciona en la
noche. Con el nuevo campus, vamos a operar desde las 08h30 y tener la
oportunidad de contar con mas estudiantes...”

Esto constituye un desafio para la institucién ya que, hasta la fecha, es
reconocida como una universidad para estudiantes que laboran, y la apertura de su
nuevo campus, replantea los publicos objetivos hacia los cuales ahora debe dirigir

su estrategia de comunicacion externa.

3.2. Analisis de resultados por variables
3.2.1. Variable 1: Comunicacién Externa
3.2.1.1. Descripcion y analisis del sistema de comunicacion
La comunicacién institucional es la base para la formacion de la imagen de
la Universidad y para la construccion de una reputacion positiva por parte de sus
publicos objetivos externos. Estos dos valores intangibles son la consecuencia de
un sistema de comunicacion estratégica que debe ser implementado en toda
organizacion. Por medio de esta sistematizacién de la informacion se busca
gestionar acciones integradas que apunten a un mismo objetivo institucional.
Maria Luisa Muriel en su libro “Comunicacion Institucional” resalta la
importancia de este sistema:
El conjunto de funciones y actividades coordinadoras de un sistema
de comunicacion constituyen el proceso de comunicacion. De esta

manera, dicho proceso debe ser organizado, coherente y eficiente.
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Este proceso contrasta asi con aquellos procesos cadticos que de
cualquier manera se darian en una institucion que careciera de un

sistema de comunicacion institucional. (Muriel & Rota, 1980: 48)

Una de la debilidades que se pudo observar, durante el tiempo que duré la
investigacion, es que la Universidad Ecotec no cuenta con un departamento
estructurado de Comunicacion. Las acciones no corresponden a un plan
estratégico anual, elaborado previamente y acorde a los objetivos institucionales.
De hecho, en los ultimos 6 meses han existido 2 relacionistas publicas (cargo que
ocupa la persona encargada de la comunicacion institucional), la dltima con una
duracién en el puesto de apenas un mes. Esto origina vacios en la gestion
sistematica de la comunicacion en la Universidad.

Al no contar con un plan estratégico, la difusion de los mensajes se vuelve
confusa y la eleccion de los canales no siempre es la mas adecuada. Siendo este el
primer paso para lograr que la comunicacion sea efectiva. “La seleccion de dichos
medios dependeré de las caracteristicas del publico a quien se pretenda dirigir el
mensaje y de sus patrones de uso de medios; de las caracteristicas del mensaje y
de los recursos con que se cuente para su difusion”. (Muriel & Rota, 1980: 229)

La Universidad Ecotec, cuenta con una serie de canales de comunicacion
internos y externos cuyo objetivo principal y comdn es la promocion de la oferta
académica y la promulgacion de los eventos y noticias que se realizan en el
campus. Durante la investigacion se observé que estos medios pueden ser
interpersonales (directos) y mediaticos y que en ocasiones un mismo mensaje es
transmitido por las dos vias. Para efecto de analisis nos centraremos en los canales
externos ya que los estudiantes potenciales de la Universidad son el grupo objeto

determinado.

3.2.1.1.1. Medios institucionales

Los medios de comunicacidn externa con que cuenta la Universidad Ecotec y
a través de los cuales gestiona los mensajes para el publico antes mencionado son:

e Ferias y charlas institucionales: es el Unico canal de comunicacion

interpersonal, gestionado directamente por el departamento de Admisiones
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de la Universidad. Consiste en participar en las ferias de universidades que
organizan ciertos colegios para que sus estudiantes puedan acceder a
informacion de primera mano de la oferta académica de las universidades.
Este tipo de comunicacion segin Muriel y Rota es la primordial dentro de

la institucion.

Idealmente, en la labor de comunicacion institucional debe
tratarse de establecer contacto con los publicos a través de
los canales mas directos disponibles y solo cuando esto
resulte muy complicado o muy costoso se les sustituira por
otros medios menos directos cuya efectividad se calcula
comparandolos con la situacién de persona a persona.
(Muriel & Rota, 1980, pag. 217)

El Lcdo. Ycaza se refiere a esta actividad “... no solo damos informacion
aqui (en la universidad), no esperamos que vengan sino que vamos a ferias
y charlas en colegios, donde informamos constantemente de las y carreras.
A partir del mes de julio los colegios organizan su cronograma de eventos
y ferias, ahi los estudiantes obtienen toda la informacion sobre las
universidades. En este tipo de actividades en ocasiones me apoyo con

decanos y docentes de las facultades”.
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‘ "m H ,kc

Charla en la Academia Naval Guayaquil
Fuente: Departamento de Admisiones, Universidad Ecotec

Boletin Institucional: es la revista oficial de la universidad, su 6rgano de
difusion por medio del cual se informan las actividades, eventos y noticias
mas relevantes del ambito universitario. Su distribucidn es externa, pero
dirigida a personalidades y autoridades del &rea académica y empresarial
de la ciudad. La entrega dentro de la Universidad no es personal,
Unicamente existen ciertos ejemplares ubicados en zonas de confluencia de

publico.
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www.universidadecotec.edu.ec

Un grave problema de este medio es que no hay un cronograma de
publicacion, es decir su frecuencia es aleatoria, esto es debido a que el
departamento responsable de su edicion es el de Relaciones Publicas, en el
cual existe una alta rotacion de personal. Asi, el ultimo nimero (#14) fue
publicado en septiembre, la anterior (#13) en mayo Y la edicion 12 en
enero. Este atraso en las publicaciones se refleja en que las noticias
presentadas perdieron interés y ya fueron comunicadas por otros canales,
ocasionando que este medio sea caduco e innecesario. Para citar un

BOLETIN EE—

INSTITUCIONAL

ECOTEC crece junto a

comuneros de Santa Elena

g 1
S UniversidadflEcotec

Formacién para el Buen Vivir

lumnos de ECOTEC del periodo 2012

3

ejemplo, en el boletin # 14 - que circuld en septiembre- en la pagina 3 se
resefia un evento realizado el 19 de abril de 2013 bajo el titulo “La

excelencia estudiantil del 2012”.

Boletin Institucional. Edicién # 14 (portada) Boletin Institucional. Edicién # 14 (pag.3)
Fuente: Universidad Ecotec Fuente: Universidad Ecotec

Sitio web: como un medio de comunicacion externa, la Universidad cuenta

con una pagina web www.universidadecotec.edu.ec que respeta su

identidad corporativa a traves de los colores, predominando el azul y verde
en sus disefios. Basicamente, es un sitio institucional, el cual ademas de

ser una plataforma para presentar a la universidad, sus carreras y
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servicios; sirve de acceso a la intranet académica (Atrium) y a las cuentas
de correo.

Tomando en cuenta que este es uno de los principales canales a
través del cual llegan los estudiantes potenciales, se realizd un breve
andlisis del disefio, usabilidad y funcionalidad de la pagina (Ver anexo 3).
Segun el sitio web Azuanet, la usabilidad es uno de los pilares que se debe

tener en cuenta al momento de disefiar y montar una pagina.

Usabilidad significa enfocarse en los usuarios; hay que conocer y
entender sus objetivos para poder desarrollar productos que
satisfagan sus necesidades, que sean faciles de aprender y de
utilizar. Son los usuarios los que determinan cuando un producto es

facil de usar.

La usabilidad web debe hacer que el usuario se encuentre comodo
y seguro en el sitio. (Azuanet , 2013)
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Al entrevistar a César Leon, Director Creativo de Dayscript, sobre
el sitio, se percatd que como usuario nuevo le da la sensacion de desorden
porque existe tanta informacion en la pagina de inicio que se termina
huyendo de ahi. Incluso, para acceder a una de las carreras debe hacer
entre 4 — 5 clicks hasta obtener informacion, “lo que se podria resumir a 2
clicks méximo usando un esquema de menu horizontal agregando un valor
de escabilidad (submenus desplegables) para un futuro crecimiento en las
opciones del mismo, si actualmente el menu crece, se descuadraria el sitio
y el banner principal dificultando su funcion que es de informar de manera
clara”.

En el banner ubicado en la pégina inicial promociona las noticias
mas importantes para la comunidad universitaria. Sin embargo, es
necesario que la informacion sea actualizada permanentemente, por
ejemplo: Existe una convocatoria, dirigida a los estudiantes, para la
fotografia del carnet pero la fecha maxima caducé hace més de 4 dias.
Como observacion de diseflo, César Ledn menciona: “debido a la lectura
tipo F (de arriba abajo e izquierda a derecha) el banner se encuentra en el
lugar menos recomendable para mostrar informacion importante, lo ideal

seria adaptar a un megabanner central, siendo el punto principal de

atraccion visual e informativa”.
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Es importante que la pagina web sea funcional y accesible, se le
debe brindar al usuario esa comodidad y seguridad, si no se consigue
facilitarle al méaximo la realizacion de las tareas, en este caso la obtencion
de informacion de la universidad, el resultado sera siempre el mismo: un
usuario descontento que abandonara el sitio web para no volver y asociara
una mala imagen a la institucion.

e Facebook: La Universidad Ecotec tiene una cuenta en esta red social como
un fan page, con un total de 10. 434 “me gusta” y con fecha de creacion 10
de diciembre de 2008, es decir que la cuenta tiene 5 afios con un promedio
aproximado de 2.100 “me gusta” anuales.

Segun el portal CGJ Virtual, una fan page tiene como finalidad
“Establecer relaciones a largo plazo con los usuarios y crear comunidad
interactiva entre los propios usuarios donde todos puedan participar,
aportar y compartir. Para que esto se pueda dar es clave escribir contenido
que resulte interesante.” (CGJ virtual-assist, 2010)

Con base en esta afirmacion la Universidad Ecotec si mantiene un
constante dinamismo en sus contenidos, aunque vale recalcar que todo
ellos estan dirigidos para publico interno, es decir para los estudiantes
matriculados en la institucion. Hay informacion general, como la

construccion del nuevo campus que puede ser tomado como mensaje

promocional de interés para los estudiantes potenciales

Universidad Ecotec ~ Tegusta | | # ~

A 10 434 personas les gusta esta pagina * 265 personas estin hablando sobre esto
contacto: info@universidadecotec.edu.ec, pbx: 3703700 -

w710 434 Iﬂ 5~
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Sugerencias

[ Publicar Universidad Ecotec compartié el video de Admisiones
Universidad Ecotec.
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Universidad Ecotec Tu mejor eleccidn, tu mejor futuro.

Universidad Ecotec cambi6 la siguiente informacién: foto de

portada. UNIVERSIDAD ECOTEC -NUEVO CAMPUS

12 de noviembre Para mayor informacién comunicate al 3703700 ext 140 o al
2833900 ext 109 ,153.

2.10150756644458933....

2+ Chat (30)

https://www.facebook.com/photo.php?fbid=10152080213238933&tset=
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Fan Page Universidad Ecotec
Fuente: https://www.facebook.com/universidadecotech

Ademas de la fan page institucional, la mayoria de las facultades
tienen presencia en Facebook, al igual que los departamentos de
Admisiones, Vinculacién y Educacion Continua. Cada una de estas
dependencias emite mensajes dirigidos a sus publicos especificos y a su

vez comparten informacion de la universidad. Es decir muchas veces uno

se encuentra con la misma publicacion en todas las fan page.
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Fan Page Universidad Ecotec
Fuente: https://www.facebook.com/universidadecotech
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A pesar de compartir ciertos mensajes institucionales, desde el
punto de vista de identidad corporativa, muchas de estas paginas no la
respetan. Vale mencionar el caso de la fan page de Vinculacion
Internacional, en la cual la aplicacion del logotipo no corresponde a la

imagen de la universidad, ni siquiera en cuanto al color institucional.
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Fan Page Universidad Ecotec
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3.2.1.1.2. Medios masivos

Cuando el tema a comunicar es relevante se disefian campafas de
comunicacion externa con pautaje en medios tradicionales como television, radio
y prensa escrita y no tradicional como cine.

En la entrevista realizada al Lcdo. Jorge Ycaza, director de Admisiones nos
comento que con motivo de la inauguracién del nuevo campus se esta realizando
una campaiia de pre lanzamiento en medios ATL y BTL “... hay un plan
estratégico de comunicacion en funcion de promocionar el nuevo campus.
Conjuntamente con Relaciones Publicas y Marketing se ha disefiado una camparia
gue hasta el momento, tengo entendido, hemos pautado en television, en los
diarios, en radio y en cine. La campafia va a tratar de captar estudiantes que estén
en la zona de Samborondon e incluso se va a colocar un brochure en la planilla de

Amagua...”
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En este momento la Universidad, esta direccionando todas sus acciones de
comunicacion hacia la promocion del campus, teniendo como objetivo principal la
captacion de nuevos estudiantes. En el nuevo escenario educativo la franja de
horario se amplia al igual que la oferta académica y por ende el publico
estratégico cambia por completo, pasando de estudiantes ejecutivos con horarios
nocturnos de estudio a jovenes estudiantes recién graduados de colegios con
disponibilidad de horario para estudiar la carrera universitaria.

En el comercial realizado para la campafia de lanzamiento del nuevo campus
cuyas emisiones, segun el Lcdo. Jorge Ycaza, se realizaran a partir del mes de
noviembre, el contenido de los mensajes busca resaltar las bondades de la
infraestructura y lo contextualiza con la disposicion de nuevos horarios al contar
con un espacio propio. El video dura 35 segundos y unicamente en el segundo 25
mencionan la calidad como una de las caracteristicas de la universidad por la cual

el estudiante potencial deberia escogerla como su opcion.

0:02/0:35 )

RES NON VERBA
CAMPUS PROPIO VIA

Km13.5 Frente al Colegio Mon
PBX: 283 3900 - 0930211

n universidadecotec | _{ @univecotec @ @

0:31/0:35 <) HD

Fan Page Universidad Ecotec
Fuente: https://www.facebook.com/universidadecotecb
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3.2.1.2. Andlisis del uso de canales de comunicacion por el publico

estratégico seleccionado

Para el analisis de esta variable se incluyé una pregunta en la encuesta
relacionada con la identificacion de los canales de comunicacion, a través de los
cuales, los estudiantes potenciales conocen las noticias relacionadas con la
universidad ECOTEC.

Un 27% de los estudiantes destaca que la informacion que conoce de la
universidad ECOTEC es a traves del canal grupal denominado Ferias
Estudiantiles, mientras que el segundo canal indicado es la television (20%) y
tercero, la pagina web (12%). En menores porcentajes, aparecen las redes sociales,

prensa escrita e informacion a través de familia o amigos.
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En este aspecto, la entrevista realizada al Director de Admisiones de la
Universidad ECOTEC, Licenciado Jorge Ycaza permite complementar este
andlisis, ya que €l destacO que las ferias estudiantiles cuentan con una
planificacién anual debidamente estructurada por el area que dirige; las visitas a
colegios son programadas desde el mes de junio, elaborando un cronograma que

contempla cobertura no solamente a nivel local, sino también a colegios dentro de
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la provincia del Guayas y en otras provincias importantes tales como, Los Rios y
El Oro.

3.2.1.3. Anadlisis de contenido de los mensajes de los canales de
comunicacién

Los estudiantes identificaron que de los canales seleccionados, los temas a
los que hacian referencias las noticias: el 42% eran sobre el nuevo campus y el

36% sobre la oferta académica.

Tipos de noticias
3%

B Oferta académica
B Reconocimientos
N Eventos

B Campus nuevo

B Entrevistas a autoridades

Este resultado esta acorde con lo expresado por el Lic. Icaza, de que la
temética central de los mensajes emitidos corresponde a la difusién del nuevo
campus universitario, con el objetivo de que el conocimiento sobre esta
infraestructura sea un factor de peso al momento de que los estudiantes escojan su

universidad.

3.2.2. Variable 2: Imagen Externa

3.2.2.1. Nivel de conocimiento

En esta variable se presenta el analisis del conocimiento de la universidad
ECOTEC por dos vias. Primero, en cuanto al conocimiento que tienen los
estudiantes sobre la construccién del nuevo campus, ya que los mensajes de
difusion han estado dirigidos a informar sobre este hecho.
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La fuerza con la que se ha comunicado la construccién del nuevo campus, ha
tenido resultados positivos en el nivel de conocimiento sobre su existencia, ya que
el 71% de los encuestados indicaron que si conocen sobre su funcionamiento a
partir del afio 2014.

Conocimiento sobre el nuevo campus

| si

M No

Sin embargo, si relacionamos las respuestas obtenidas en las variables
anteriores, se puede concluir que es necesario reforzar los otros canales para que la
comunicacion no dependa solamente de las ferias estudiantiles que se realizan en
los colegios sino que se utilicen también medios de comunicacion masiva y redes
sociales que también son utilizados por los estudiantes objeto de estudio.

Por otra parte, el segundo aspecto que se consulté fue que los estudiantes
determinen cuanto conocian de la universidad, ya que ese nivel de conocimiento
puede ser un factor decisivo para la eleccién de los estudiantes por la universidad
ECOTEC por encima de las otras universidades.

Las respuestas de los alumnos fueron que conocian poco de la universidad
(55%), solamente un 25% de los encuestados definié su nivel de conocimiento
como mucho. Esta respuesta es clave para el analisis que se hara a continuacion de
los factores que influyen en los estudiantes al momento de escoger una

universidad para su seguir su carrera profesional.
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3.2.2.2. Valoracion

Aqui se comparan dos aspectos fundamentales para determinar qué
valoracion le dan los estudiantes a la universidad ECOTEC.

El primer factor a investigar fueron las razones que los estudiantes priorizan
al momento de elegir una universidad, luego, qué universidades tienen entre sus
primeras opciones y por ultimo, si es que la universidad ECOTEC esta entre esas
primeras opciones.

En una pregunta que se consulté a los estudiantes, se trat6 de que
establezcan el orden de importancia entre los aspectos que tomarian en cuenta al
momento de seleccionar una Universidad para estudiar. Entre los factores que
debian considerar estaban: Distancia, Carreras ofrecidas, Horarios, Tradicion (si la
eligen porque su familia estudi6 ahi), Amigos (si se inclinan por estudiar en la
misma universidad que sus amigos) o por el precio.

La conclusion a la que se pudo llegar con los resultados a esta pregunta es
que, el 61% de los estudiantes elige su universidad segun la carrera que desea
estudiar, una vez que tienen las opciones de universidades que ofrecen la carrera
que desean, su segundo factor de decision es el precio con un 29% de importancia,
y finalmente, con un 28% se inclinan como tercer factor, la ubicacién que tenga el
campus universitario.
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1RA. OPCION

M Distancia/ubicacion
m Carreras
m Horarios

M Tradicion/familia
estudio ahf

m Amigos estudiardn ahi

2DA OPCION

B Distancia/ubicacion
W Carreras
M Horarios

B Tradicién/familia estudié
ahi

B Amigos estudiaran ahi

M Precio

3RA. OPCION

W Distancia/ubicacion
M Carreras
W Horarios

| Tradicién/familia estudio
ahi

B Amigos estudiaran ahi

M Precio
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Este primer andlisis de la variable, permite obtener una valiosa informacion
que hay que tomar en cuenta para la estructuracion de una estrategia de
comunicacion externa ya que indica como deben construirse los mensajes
comunicativos a este publico estratégico de acuerdo a los intereses sefialados.

En el caso de la universidad ECOTEC, el contenido de sus mensajes ha
estado orientado en funcidon de su nuevo campus y de su ubicacién, lo cual
constituye a primera vista un error, ya que para los estudiantes este factor se ubica
en tercer lugar en su lista de prioridades.

Otro aspecto a medir en la encuesta, fue que los estudiantes escogieran, de
un listado de opciones de universidades particulares (Universidades: Catdlica,
ECOTEC, Especialidades Espiritu Santo UEES, Santa Maria, Casa Grande), la
que tenian como primera opcion hasta ese momento; siendo la Universidad
Catolica la que mayor porcentaje obtuvo con un 33%, y luego en orden de
importancia la UESS (16%), Casa Grande (13%), Santa Maria (12%), ECOTEC y
Universidad Politécnica ESPOL con un 10% cada una. En este caso, la
universidad Politécnica surgi6 como opcion ya que fue agregada por los
estudiantes.

De acuerdo a este resultado, la universidad ECOTEC comparte el quinto
puesto de eleccion con la ESPOL.

Ahora, lo que interesa identificar es la razon por la cual, ese 10% de la
muestra selecciond como primera opcién a la universidad ECOTEC; la fortaleza
que recalco el 49% de estos estudiantes es que escogeria a la universidad por los
horarios que ofrece y en segundo lugar con un 30% por su calidad académica.

Estas razones expresadas son muy importantes y deberan ser consideradas
en el disefio del plan de comunicacion para explotar las fortalezas que ha

identificado el porcentaje de estudiantes sefialado.
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mental (imagen) que la universidad es para estudiantes que solo quieran estudiar
en las noches. Por lo tanto, esta representacion podria utilizarse como fortaleza

para promover la sede de Juan Tanca Marengo que esta destinada para estudiantes

. Por qué eligen a la U. ECOTEC?

H Costo

m Horarios

™ Ubicacion

M Calidad académica

Aqui se puede interpretar que los estudiantes tienen como representacion

que trabajan, denominada, estudio para Ejecutivos.
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3.2.2.3. Situacidn con relacion a otras universidades

Como contraste a la variable anterior, otro aspecto a medir fue, cuél entonces
era, la razon principal por la cual escogian a otras universidades por encima de la
ECOTEC; los resultados reflejaron que, el 75% de los estudiantes las
seleccionaron por la calidad acadéemica que perciben de las otras universidades y
solo un 11% consider6 el precio como aspecto decisivo (confirmando segun la
variable anterior que el segundo factor de decision, es el precio).

(Por qué eligen otras universidades?
80% 75%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
11% .
10% 6% 8%
0%
Costo Horarios Ubicacion Calidad
académica
PORCENTAJE

En este punto es importante destacar, que en los comentarios adicionales que
los estudiantes tuvieron la oportunidad de registrar, indicaron que su decision
hacia otras universidades también se da porque la universidad ECOTEC (segun
ellos) no cuenta con una mayor oferta académica como las otras opciones
planteadas, que representa, como se reflejo en la pregunta uno, su primer motivo
de decision.

Luego de esa respuesta, el analisis que se debe hacer es, si la falta de una
mayor oferta académica de la universidad ECOTEC, corresponde efectivamente a

gue cuentan con mas carreras, o por el contrario, esta relacionado con el nivel de
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conocimiento general que tienen los estudiantes objeto de estudio sobre la
institucion y sus servicios debido a una falta de estrategia en la construccion de sus
mensajes hacia este tipo de stakeholder.

3.3. Propuesta de base para el disefio de una estrategia de comunicacion
externa

3.3.1 Sustentacion tedrica
“Es tan util una estrategia sin comunicacién como una comunicacion Sin
estrategia”

Joan Costa

La sustentacion tedrica de esta propuesta estard basada en el sistema
holistico de la comunicacion que estudia Joan Costa desde la gestién del DirCom
en la Organizacion. A partir de esta teoria la comunicacion serd estratégica y se
vincularé con todas las areas de la institucion por medio de una accién préctica.
“La esencia de la estrategia de la empresa es la inteligencia operacional ligada a la
accion préactica, y a la naturaleza vectorial e instrumental de la comunicacion”
(Costa, DirCom on-line, 2004:36)

Durante mucho tiempo en las instituciones, e incluso ain en algunas, la
comunicacion fue vista como un mero instrumento comercial, basada en acciones
aisladas que eran medidas en funcion de la rentabilidad de la empresa. Sin
embargo, la comunicacién debe ser vista como un eje transversal que se gestiona

estratégicamente, que exista una intencionalidad y objetivos claros y definidos.

La comunicacién empresarial, entendida y gestionada
correctamente como accion practica, no puede ser sino estratégica.
Segun los modelos empiricos del siglo pasado, la comunicacion se
confundia con sus herramientas largo tiempo hegemdnicas: las de
la accién comercial. Se reconocié la importancia de las
comunicaciones, pero se seguia pensando en su condicion
exclusivamente instrumental. Ahora, la misma fuerza de las cosas

ha puesto en evidencia su aspecto mas importante: su potencia
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estratégica y su naturaleza directiva y dindmica, es decir, vectorial.
(Costa, DirCom on-line, 2004:36)

El cambio de paradigma en las organizaciones da paso a la importancia de la
imagen Yy reputacion corporativa. Hoy en dia todas las empresas, indistintamente
del ambito en el que se desarrollen y gracias a la alta competitividad en el
mercado, prestan atencion a estos valores intangibles que son gestionados desde
adentro de la empresa pero que su resultado influye en todas las éareas. La

comunicacion debe ser gestionada de manera integral y no aislada.

Las empresas son mundos en accion. Organismos de alta
complejidad inmersos en un universo de cambios constantes y en
expansion: los mercados, las instituciones, la sociedad, el mundo
global. Todo cambio, interno y externo afecta a la empresa y exige
de ella respuestas eficientes en su toma de decisiones y en sus
formas de relacionarse, de gestionar y de actuar. (Costa, 2001: parr.
1)

Uno de los elementos mas importantes en la gestién de una comunicacién
estratégica son los publicos. Elaborar un adecuado mapeo de publicos permitira
establecer los objetivos y las acciones correctas y por ende la eficiencia en el
mensaje sera mayor. De acuerdo a Sandra Fuentes el primer paso es posicionar las

ventajas y beneficios de la gestion de la comunicacion .

Para contar con una plataforma estratégica que permita a las
organizaciones dar respuestas eficientes a su entorno y gestionar
sus relaciones y vinculos con todos sus publicos o stakeholders, el
primer paso es posicionar las ventajas y beneficios de la gestion de
la comunicacion y convertirla en un eje de gestion para las
organizaciones. Esto implica, para ellas, una transformacién del

pensamiento estratégico. (Fuentes, 2005: parr. 2)
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A partir del enfoque estratégico y sistémico de la comunicacién en las
organizaciones, Costa empieza a referirse a ello como sistema holistico, algo
integral que relaciona cada parte de la empresa. “En un sistema holistico, ninguna
de las partes que lo integran en las que existen objetivos propios y gestion
altamente especializada (los departamentos), ninguno puede erigirse en un
elemento vectorial que pueda definir y gestionar los objetivos colectivos y con
estrategias integradas”. (Costa, 2007: 2)

Para gestionar la comunicacion en la organizacion, la dependencia
responsable es la Direccién de Comunicacion; esta dependencia varia su nombre
entre las empresas e instituciones, ya que también su funcion ha sido designada a
Relaciones Publicas o Marketing, sin embargo hay que dejar en claro la funcion

que cumple dicha entidad.

La Direccion de Comunicaciones es una direccion central Unica.
Lleva a cabo una vision y una responsabilidad de conjunto sobre
las comunicaciones en y de la empresa, coordinadas con la
estrategia general y los objetivos del negocio. (... ) La Direccion de
Comunicacion tiene una mision estratégica en el plano
comunicacional/relacional dentro de la estrategia general de la
empresa y en los asuntos importantes ademas de tener una
responsabilidad directa sobre la Imagen Corporativa. (Joan Costa

citado en Fuentes, 2005: parr. 6)

Para que exista una comunicacion estrategica en la organizacion debe existir
quien la gestione, aqui aparece el papel del DirCom, la persona responsable del
departamento de comunicacién, quien debe integrar la identidad, cultura y
comuniacion de una manera global para consolidar una buena imagen de la
empresa. “Organizar sus relaciones internas y con la sociedad, velar por su buena
imagen publica y coordinar eficazmente sus comunicaciones, son exigencias que
ninguna empresa puede despreciar. La nueva figura del Director de Comunicacion

(DirCom) tienen aqui un papel central”. (Costa, 2004: 90)
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En este enfoque, la formacion del DirCom se basa en el conocimiento y las
habilidades directivas, debe saber sobre planificacion y gestion estratégicas y
sobretodo mantener una buena relacion con los publicos objetivos de la
organizacion especialmente con los stakeholders, los medios y los lideres de
opinién “la responsabilidad de la imagen, la reputacion y el posicionamiento
corporativo; la consultoria interna para la linea de directivos; la gestion de los
activos intangibles, la creacion de valor y la cultura organizacional, la conducta
ética y la responsabilidad social empresarial”. (Zapata, 2012: 10)

Jorge Largo hace referencia al conocimiento integral y a su influencia
dentro de la empresa “Dado que el DirCom debe conocer perfectamente la
organizacién tanto en su interior como en su exterior sabe que puede llegar a
influir en el desarrollo de la organizacion, analizando lo que quiere comunicar y
que lo que comunica sea coherente para los publicos; apuntalando y prestando
servicio a todas las areas de la organizacion teniendo en cuenta los objetivos, y

considerandose una persona clave que conecta a todas las areas”. (Largo, 2011)

3.3.2. Planteamiento de la propuesta base

El nuevo campus trae consigo una serie de cambios para la Universidad
Ecotec, tanto en infraestructura, ubicacién y horarios. Este nuevo escenario
educativo, la obliga a buscar un mercado distinto de estudiantes y presentarse ante
ellos como la mejor opcidn de educacion superior.

Esta situacion empuja a la Universidad a redefinir sus estrategias y
acciones institucionales, tomando en cuenta que la comunicacién corporativa es
uno de los principales instrumentos para la construccon de la imagen, la
proyeccion social y la creacion de una reputacion positiva que como consecuencia
llevara a la captacion de nuevos estudiantes, el objetivo principal de todo centro
de educacion.

Con base en la investigacion realizada y el analisis de resultados se propone
que la universidad contemple la creacion de una Direccion de Comunicacion
(DirCom) a través de la cual se gestione de manera estratégica la comunicacion

corporativa, asi como lo plantea Joan Costa, quien concibe a la organizacion como
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un sistema de comunicaciones, en el que hay que mirar el todo y no una parte para

responder a las estrategias y objetivos concretos.

Este departamento, no una sola persona, debe ser una estructura que soporte

los siguientes &mbitos de gestion:

1.Comunicacién institucional

a.Relaciones corporativas
b.Reputacion corporativa

c. Desarrollo corporativo

2.Comunicacién organizacional

a.Cultura corporativa

b.Comunicacion interna

3.Comunicacion mercadolégica

a.Publicidad

h.Promocion comercial

A partir de la concepcion de un DirCom que gestione la comunicacion de

manera estratégica en la universidad ECOTEC es necesario realizar una serie de

acciones en funcion del nuevo escenario educativo, tales como:

Mapeo de publicos para definir nuestro grupo objetivo y
stakeholders. Ya que es necesario empezar a emitir mensajes de
manera mas eficiente conociendo a quién y como queremos llegar.
Esto se debe, a que ahora la universidad contard con 2 sedes, cada
una con un publico diferente: ejecutivos y jovenes estudiantes.
Establecer politicas de comunicacion referentes a los canales de
comunicacion. Con esto se busca unificar mensajes, es decir que el
discurso sea el mismo sin importar que el canal sea institucional o de
alguna facultad. La construccion de mensajes se la debe realizar a
partir de la direccion de comunicacion, respondiendo a una estrategia
y No a una coyuntura.

Esas mismas politicas deben contemplar el cuidado de la identidad
corporativa, desde el punto de vista grafico. Vale recordar el ejemplo

del fan page del departamento de Relaciones Internacionales y como
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el logo que ahi se presentaba poco o nada tenia que ver con el
institucional, provocando de esta manera una imagen fragmentada de
la Universidad Ecotec.

e Potencializar las campafias de comunicacion dirigidos a los
estudiantes potenciales a través de los medios tradicionales como
television, radio y prensa ya que segun la investigacion son los que
mayor acogida tienen en ese publico.

e Estructurar campafias de comunicacion no solo dentro del contexto
del nuevo campus, sino de manera frecuente para asi mantener en el
imaginario colectivo del publico a la universidad Ecotec como un
referente de educacion superior.

e Rediseiiar el sitio web tomando en cuenta los conceptos de usabilidad
y funcionalidad.

e Desarrollar canales de comunicacion interna efectivos con los
estudiantes, recordando que ellos son los voceros de la universidad y
quienes se convertirdn en nuestra imagen externa.

e Potencializar el canal interpersonal a través del departamento de
Admisiones. Que su gestion corresponda a un plan estratégico
institucional.

e Desarrollar la identidad de la universidad a partir del enfoque
empresarial, convirtiendo esto en una de sus fortalezas y
caracteristica diferenciadora de las otras instituciones de educacion
superior. Para a partir de esto desarrollar los contenidos de

promocion.
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CONCLUSIONES

Con esta investigacion se pudo abordar el estudio de la importancia de la
comunicacion externa en una institucion de educacion superior, en un contexto de
transformacion como el que esté viviendo la universidad ECOTEC que constituyo
el objeto de estudio.

En este sentido, la intencion del estudio radicé en describir como la
universidad ECOTEC esta gestionando la comunicacion externa hacia uno de sus
publicos estratégicos que son los estudiantes potenciales. Y por otra parte,
determinar como perciben los estudiantes a la institucion y cudl es la valoracién
que le dan como centro de estudios.

El andlisis de estos objetivos y los resultados obtenidos a partir de las
variables planteadas para la investigacion permitieron que se comprobara la
hipétesis.

A través de los métodos cuantitativos y cualitativos de investigacion, se
identificaron los canales de comunicacién que utiliza la universidad hacia sus
stakeholders que son: la Pagina web, Redes Sociales, Ferias y charlas estudiantiles
y boletines institucionales. Sin embargo, del contenido de estos canales, solamente
las ferias y charlas estudiantiles estan dirigidas hacia el publico estratégico
seleccionado como objeto de estudio que son los estudiantes potenciales.

Esta inexistencia de una estrategia de comunicacion externa debilita el
discurso de la universidad hacia este publico, ya que de los canales mediante los
cuales ellos se informan, solamente las ferias estudiantiles concuerdan con los
medios empleados por la universidad, mientras que dejan a un lado otros medios
importantes como la television que fue seleccionada como segunda opcion dentro
de los canales escogidos por los estudiantes.

Por otra parte, los mensajes sobre la apertura del nuevo campus en los que la
universidad ha hecho énfasis para su difusion, no corresponde a la informacién
que los estudiantes desean conocer de la institucién, debido a que su interés esta
centrado, en orden de importancia, por saber qué carreras universitarias se ofrecen,
es decir, la oferta académica de la universidad, por el precio que tendran que
cancelar por su carrera y como tercera opcion, la ubicacion que tenga la
institucion.
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Basados en esos aspectos de eleccion, se pudo determinar que la universidad
ECOTEC no consta entre las tres primeras opciones de este stakeholder, ya que es
muy poco el nivel de conocimiento que tienen sobre la institucion, lo que se
traduce en la construccién de una imagen fragmentada y débil entre los estudiantes
potenciales como se planted en la hipdtesis de esta investigacion.

Sin embargo, en el 10% de los estudiantes encuestados que eligieron a la
universidad ECOTEC para seguir su carrera universitaria, se identificdé una
fortaleza de la institucion que son los horarios nocturnos que ofrece a los alumnos.
Esta fortaleza fue tomada en cuenta en la propuesta de base que se realizd, para
disefiar estratégicamente el manejo de la comunicacién externa hacia los
estudiantes potenciales.

Con respecto al planteamiento realizado, se considera necesario que la
Universidad ECOTEC se planteé como una accion primordial, la creacion de una
Direccién de Comunicacion que funcione bajo un enfoque sistémico. Al gestionar
la comunicacion de manera integral a traves de una estructura organizacional, sera
posible emitir mensajes coherentes por medio de canales eficientes hacia el
publico objetivo indicado.

La Universidad, debe aprovechar este momento de crecimiento y cambio
(nuevo escenario educativo) para reorganizar su estructura comunicacional y
tomar en cuenta, lo que hasta el momento no se ha visibilizado, la comunicacién
interna, la cultura e identidad corporativa.

Segun Joan Costa, en quien se baso la sustentacion teorica de la propuesta de
base, esto es inseparable y se debe gestionar de manera paralela “la empresa es la
suma de los tres vectores: lo que es y hace (la identidad de su ser y estar); el modo
propio: cémo lo vive y lo hace (la cultura y la conducta); y como transmite todo
esto hacia adentro y hacia su entorno (la comunicacion)”.

El ser una institucion relativamente nueva y en proceso de crecimiento, en
diciembre cumplira 7 afios, le permite trabajar ain con unidad, a diferencia de
otras universidades en las que sus unidades académicas se manejan de forma
independiente y la imagen institucional se fragmenta de acuerdo al publico

objetivo de cada facultad.
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Para la universidad Ecotec, este es el momento oportuno para trabajar en
identidad corporativa, de crear un sentido de pertenencia con los alumnos del
nuevo campus, de crear una cultura institucional con sus docentes y personal
administrativo; vectores que fomentaran el desarrollo de una imagen positiva en
sus stakeholders que se traducird en una buena reputacion como institucion de
educaciéon superior, convirtiéndola en la primera opcion de sus estudiantes
potenciales.

El estudio realizado podré ser utilizado como guia de consulta para otras
instituciones que deseen identificar cuéles son los factores principales por los
cuales los estudiantes potenciales eligen una universidad para seguir su carrera

profesional.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a las autoridades de la universidad tomar en cuenta el

tratamiento de la comunicacion, tanto interna como externa, como una gestion

estratégica que vaya acorde a los objetivos institucionales. Con base en los

resultados de la investigacion y al andlisis realizado se recomienda:

A corto plazo:

Caracterizar los publicos objetivos de cada una de las sedes para
identificar los canales de comunicacién més eficaces hacia ellos.
Redisefiar el sitio web de la universidad, con base en los conceptos de
usabilidad y funcionabilidad. Implementar nociones de web 2.0.
Elaborar y socializar politicas de comunicacion y manual de imagen
corporativa que normen la gestion de comunicacion desde las
diferentes areas.

Estructurar las charlas y ferias de universidades como un canal de
comunicacion interpersonal y grupal que pueda ser replicado por
cualquier unidad académica sin perder la representacion institucional.
Estandarizar la identidad corporativa y los discursos emitidos por las
redes sociales a traves de cuentas institucionales.

Estructurar la publicacion del Boletin Institucional con fechas de

cierre de edicién y circulacion.

A mediano plazo:

Disefiar e implementar una Direccion de Comunicacion que se
gestione de manera estratégica.

Desarrollar y potencializar un discurso (campafia de comunicacién)
en el que la calidad académica sea una de las caracteristicas de la

Universidad.
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ANEXO No. 1

Guia de la entrevista a informantes clave

¢ Cuales son las funciones del departamento de admisiones?

Situacion actual de la comunicacion.

¢Considera que la comunicacién que mantiene la ECOTEC con los publicos
externos es la adecuada?

Situacion actual de la comunicacion.

¢Considera que existe una politica eficiente de comunicacion en la institucion?
Importancia de la comunicacion

En su opinion, ¢qué peso deberia tener la comunicacion externa en la U.
ECOTEC?

Mejorar el trabajo

Desde su perspectiva, ¢(qué propondria para mejorar las actividades que se
realizan respecto al area de comunicacion?

Imagen Institucional

En su opinidn, ¢cdmo perciben los pablicos externos la imagen de la ECOTEC?
Imagen Institucional

Desde su experiencia en el area de admisiones, ¢qué tanto contribuyen las oficinas
de comunicacion en la construccion de esa percepcién social?

Nuevo Campus

Desde el area de Admisiones, ¢qué acciones estan realizando para promocionar el
nuevo campus?

¢ Estas acciones corresponden a un plan estratégico integral de la universidad?
Difusién

¢Cual de las areas de la ECOTEC considera debe tener mas difusion, en este

momento?
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Anexo No. 2
Formato de encuesta
INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
TESIS DE MAESTRIA EN COMUNICACION ORGANIZACIONAL

Estimado estudiante, estamos realizando una investigacion a fin de mejorar los
sistemas de comunicacion universitarios, agradecemos sinceramente su

colaboracion dando respuesta a las siguientes preguntas:

Edad:
Unidad Educativa:

Zona en que Vive:

1- ¢Qué aspectos tomaria en cuenta para elegir la universidad? Enumérelas en
orden de importancia
Distancia / ubicacion
Carreras
Horarios
Tradicion / familia estudié ahi
Amigos estudiaran ahi

Precio

2. De las siguientes universidades, ¢cual es su mejor opcion?
Universidad Catolica
Universidad ECOTEC
UEES
Universidad Santa Maria
Universidad Casa Grande
Otra

3.- Si su respuesta fue la Universidad Ecotec, ¢en qué baso su decision?

Costo

Horarios

Ubicacion
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Calidad académica
4.- Si fue otra universidad ¢en qué baso su decision?
Costo

Horarios

Ubicacion

Calidad académica o
5. ¢Conoce o sabe algo acerca de la Universidad ECOTEC?

Nada Poco Mucho
6.- ¢Por qué medio ha conocido noticias relacionadas a la Universidad ECOTEC?
Seriale las que usted considere necesarias.

Television

Radio

Prensa Escrita

Redes Sociales
Pagina web

Cine

Ferias estudiantiles
Otros

7.- De las noticias que usted ha escuchado de la Universidad ECOTEC, estas
hacian referencia a:

Oferta académica

Reconocimientos

Eventos

Campus nuevo

Entrevistas a autoridades

Otros

8.- ¢Sabia usted, que a partir del afio 2014, la Universidad ECOTEC cuenta con
un campus propio? Ubicado en el km 13.5 viaa Samborondon
Si No

Por su colaboraciéon, jMUCHAS GRACIAS!
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Anexo No. 3

Andlisis Disefio, usabilidad y funcionalidad Sitio Universidad Ecotec

. . : Biblioteca Graduados
Unlversldad Ecotec Publicaciones Consultorio Juridico INICIO DEL INTENSIVO
Econews Banca Laboral 13 DE ENERO

Formacion para el buen vivir

Volante, Escuela de
Conduccion

Asegura tu futuro profesional estudiando en Ecotecy
en su Nuevo Campus Samborondon

Facultades:

Ecotec en los medios

ECOTEC Social

- Turismo y Hoteleria

- Derecho y Gobernabilidad
7
You " 1
F e e w e e
= l cotec Marketing y Comunicacién - Ciencias Econdmicas y

Enero 1 3 Empresariales

g ) Sistemas Computacionales
Inicio del Intensivo y Telecomunicaciones

Universidad Ecotec
LY 0= 10 463

Universidad Ecotec
Unlversidad Ecotec Tu mejor

elecclén, tu mejor futuro.

[m] »

K} /universidadecotec
g UniversidadﬂEcotec

Nuevo Campus Km. 13.5 via Samborondan PBX: 2833900 ext. 109-153 Juan Tanca Marengo PBX: 3703700 ext. 152

UNIVERSIDAD ECOTEC -

© 2013 Universidad Ecotec. Todos los derechos reservados
Av Juan Tanca Marengo Km 2 entre La Liave y Automotores y Anexos Telf: 593 -04 - 370 3 700

Km 3 112 de la via a Samborond6n Telf: 593 -04 -2833900

Estructuras Actuales
Header / Cabecera:
i s 4 Biblioteca Graduados
UnlverSldad Ecotec Publicaciones Consultorio Juridico INICIO DEL INTENSIVO
Econews Banca Laboral 13 DE ENERO

Formacion para el buen vivir

e Resalta colores institucionales
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Espacio desperdiciado en barra superior, inicio, contacto, sitemap y
mail podria estar ubicados a lo largo del header ahorrando espacio, se
podria mantener como texto o incluir iconos como ayuda visual.
Logo, presencia de marca tamafio ok

Accesos directos, se los podria ubicar como una segunda barra a lo
vertical debajo del header (verde) aprovechando el espacio de
manera horizontal, dandole més aire al logo y permitiendo tener

banners informativos un poco mas grande.

Menu Principal:

Sobre Ecotec

Bilingual International ATRIUM
Program

Aplicar

Ecotec

Volante, Escuela de
Conduccion

. 1 univers dadecote:

Ecotec en los medios

iften os en:

Una forma dptima de mostrar el mend es de manera horizontal,
agregando un valor de escabilidad (submenus desplegables) para un
futuro crecimiento en las opciones del mismo, si actual mente el
menu crece, se descuadraria el sitio y el banner principal dificultando
su funcion que es de informar manera clara.

Colores recomendados azul, sobre blanco, de esta manera
manteniendo los colores principales de la institucion ofreces una
lectura mas agradable de las opciones del menu ya que el tener un

fondo con color oscuro, no invita a la lectura.
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Banner Principal

BOLETIN 14

'NSTITUCIONAL

Ecotec crece junto a comuneros de Santa Elena

e Debido a la lectura tipo F (de arriba abajo e izquierda a derecha) se
encuentra en el lugar menos recomendable para mostrar informacion
importante, lo ideal seria adaptar a un megabanner central, siendo el

punto principal de atraccion visual e informativa.

Redes Sociales

ECOTEC Social

f @ & fr

/ Universidad Ecotec
] Me gu=t= E['F i

[m] »

/ Universidad Ecotac
Universidad Ecotec Tu mejor
elecclon, tu mefor fuluro.

UNIVERSIDAD ECOTEC -

e Iconos con enlaces y Ultimas publicaciones
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e Yaque se propone cambiar la estructura del sitio de una manera mas

horizontal:

o Header/Cabecera
o Accesos directos
o Menu

o Megabanner

e Se podrian ubicar debajo de estos la informacion ya desplegada,
disfrutando al mismo tiempo de las redes sociales y multimedia con
videos de YouTube, para una inmediata reproduccion en lugar de

activar la opcion como se encuentra actualmente.

Footer/Pie de pagina:

B 010 Unversiad ot Todos o erechos resedos
A o Tone o K 2 LaLvey Aoty Aneos T 55-4- 0370

i 12 de v Sorndo e 5804 55580

e Informacion Principal y de contacto con la institucion, se pueden
agregar un icono de contacto, donde enlace a un formulario de
contacto donde también se pueden incluir los numeros telefénicos,
datos de importancia y un mapa interactivo de la ubicacion de la
institucion.

e Incluir logo de la institucion.
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P&ginas Internas:

Biblioteca Graduados

Publicaciones Consultorio Juridico INICIO DEL INTENSIVO

Universidad Econews Banca Laboral 13 DE ENERO

Ecotec

Formacién para el buen vivir

T T T T

Sobre Ecotec i Fo R
a ‘lr
s _B=p -
Sobre Ecotec

Sobre Ecotec

Facultad

Bilingual International
Program

Investigacion

Educacion Continua
Ecotec International

Volante, Escuela de
Conduccign

Estudiantes
Docentes

Ecotec en los medios

e Se presencia un cambio dréstico cuando se ingresa una pagina
interna, se recomienda utilizar el esquema menu horizontal para que
el sitio siempre mantenga una estructura definida y en ciertos casos
en contenido no sea menor que el mend como el ejemplo actual.

e Lo ideal seria mantener un orden similar al del home.

o Header/Cabecera

o Accesos directos

o Menu Principal

o Submends

o Banner seccién(solo como cabecera decorativa, menos alto
que el megabanner principal)

o Informacién de la seccion

o Footer

e De esta manera podemos tener un equilibrio visual en el sitio ya que

todas las estructuras mantienen ciertos tamarios y su espacio definido.
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