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RESUMEN:

La presente investigacion se orienta hacia el andlisis de la comunicacion interna en la imagen
institucional de la Universidad Laica Vicente Roca Fuerte y su impacto en los estudiantes de la
carrera de periodismo, para ello se abord6 desde un enfoque mixto, que combino técnicas
cualitativas y cuantitativas en una ambiente de campo, donde los actores sociales del quehacer
universitario dieron sus opiniones y perspectivas respecto al funcionamiento de la comunicacion
interna en la universidad, siendo estos los mas implicados en este proceso. Se aplicaron entrevistas
a varios profesores de la Carrera de periodismo y encuestas a una muestra de 186 estudiantes.

Los resultaron pusieron en evidencia que la universidad requiere repensar los procesos de
comunicacién interna y tener una mayor apertura a la nueva dinamica que impone la realidad actual.
Que se deben evaluar los procesos, dejan ver dificultades en la comunicacion interna. Las
conclusiones destacan que a pesar de las dificultades confrontadas por la ULVR, esta mantiene su
imagen corporativa, y sus estudiantes se identifican con ella. La universidad funciona como una red
de elementos que responden a planes estratégicos en funcion de fines en comun. Siendo el enfoque

de identidad desde la perspectiva empresarial el que predomina en su funcionamiento.




N. DE REGISTRO (en base de datos):

N. DE CLASIFICACION:

DIRECCION URL (tesis en la web):

ADJUNTO URL (tesis en la web):

ADJUNTO PDF: SI NO
CONTACTO CON AUTORJES: Teléfono: E-mail:
0983759019 aandradev93@gmail.c

om

CONTACTO EN LA INSTITUCION:

MG. Marco Oramas Salcedo
Teléfono: 2596500 EXT. 249
E-mail: moramass@ulvr.edu.ec

MG. Federico Guillermo Varas Chiquito
Teléfono: 2596500 EXT. 253

E-mail: fvarasc@ulvr.edu.ec



mailto:aandradev93@gmail.c
mailto:moramass@ulvr.edu.ec
mailto:fvarasc@ulvr.edu.ec

DECLARACION DE AUTORIA Y CESION DE DERECHOS PATRIMONIALES

El estudiante egresado, ABEL ADRIAN ANDRADE VARGAS, declaro bajo juramento, que
la autoria del presente trabajo de investigacion, corresponde totalmente al suscrito y me
responsabilizo con los criterios y opiniones cientificas que en el mismo se declaran, como
producto de la investigacion realizada.

De la misma forma, cedo (emos) los derechos patrimoniales y de titularidad a la Universidad
Laica VICENTE ROCAFUERTE de Guayaquil, segun lo establece la normativa vigente.

Autor

Firma:

ABEL ADRIAN ANDRADE VARGAS

C.1. 0930671375



CERTIFICACION DE ACEPTACION DEL TUTOR

En mi calidad de Tutor del Proyecto de Investigacion ANALISIS DE LA
COMUNICACION INTERNA EN LA IMAGEN INSTITUCIONAL DE LA
UNIVERSIDAD LAICA VICENTE ROCAFUERTE Y SU IMPACTO EN LOS
ESTUDIANTES DE LA CARRERA DE PERIODISMO, nombrado(a) por el Consejo
Directivo de la Facultad de Ciencias Sociales y Derecho de la Universidad Laica VICENTE
ROCAFUERTE de Guayaquil.

CERTIFICO:

Haber dirigido, revisado y analizado en todas sus partes el Proyecto de Investigacion titulado:
“ANALISIS DE LA COMUNICACION INTERNA EN LA IMAGEN INSTITUCIONAL
DE LA UNIVERSIDAD LAICA VICENTE ROCAFUERTE Y SU IMPACTO EN LOS
ESTUDIANTES DE LA CARRERA DE PERIODISMO”

Presentado por el estudiante ANDRADE VARGAS ABEL ADRIAN, como requisito previo a
la aprobacion de la investigacion para optar al Titulo de Licenciado en Periodismo,

encontrandose apto para su sustentacion.

Firma:

Q@g& \
MSC. ROCIO PIZARRO MATAMOROS
C.1.0920516838



CERTIFICADO DE ANTIPLAGIO

(URKUND

Urkund Analysis Result

Analysed Document: TESIS COMPLETA ABEL ANDRADE (1).docx (D50087985)
Submitted: 4/2/2019 11:55:00 PM

Submitted By: ibetancourttQuivr.edu.ec

Significance: 4%

Sources included in the report:

Capitulos Proyecto de Investigacion Nicolas Ortega.docx (D42751139)

Tesis revisada tutor y miembros indice..docx (D48329940)

Tesis revisada tutor y miembros con indice..docx (D48286178)

DOCU BETTY.docx (D37455415)
https://docplayer.es/60302559-Universidad-laica-vicente-rocafuerte-de-guayaquil-facultad-de-
ciencias-sociales-y-derecho-carrera-de-periodismo.html
http://www.laccei.org/LACCEI2017-BocaRaton/work_in_progress/WP513.pdf
https://ac.els-cdn.com/S$2215910X15000178/1-s2.0-§2215910X15000178-main.pdf?
_tid=d4f720e1-92f7-42b1-87fa-383fbd535c81&acdnat=1541689988_fa73297463476d75h6272ef
€909231db
https://www.cerem.ec/blog/claves-para-una-buena-comunicacion-interna-en-la-empresa
https://www.deustoformacion.com/blog/gestion-empresas/objetivos-beneficios-comunicacion-
interna

13038809-a070-4b75-a1ca-f8dbccadf0f4

0a26c40a-b60d-42a6-9a2b-d4afha0216d2

ee347e25-dce6-48ec-a7he-92963ebh5738

a4733a68-1¢38-4754-a6bd-b2dfe910c41a

81427828-a05e-4769-a957-32ab423ef734

bab3df8e-e9d1-40bd-9284-hc2b43eb9e80

261ebf1d-2f23-49ff-85be-2ac598¢c21914

Instances where selected sources appear:

24

Vi



AGRADECIMIENTO

Agradezco a Dios y a las personas que formaron parte de este proceso de formacion durante
los afios de estudios, desde familia hasta amistades, quienes fueron guias en el ambito personal,

espiritual y laboral.

A todas personas especiales que han estado en este recorrido como angeles, acompafiandome
en este proceso, y otras que son parte de este recorrido en mi vida, ustedes han representado
parte importante en mi crecimiento personal y profesional, gracias por su acompafiamiento, este

ha sido fundamental.

vii



DEDICATORIA

Dedico este trabajo a Dios quien es mi luz y guia en todo momento.
Lo dedico a mis padres por ser pilares fundamentales en el logro de esta meta, es poco cuanto

podria decir sobre el altisimo valor que poseen ustedes en mi vida, y sobre lo que hoy y siempre

representaran para mi, honor y orgullo son las palabras que describen este sentimiento.

viii



INDICE GENERAL

RESUMEN ...ttt b bbb e bt et be e sb e e b e s e e beeneanrens 14
ABSTRACK . e bttt b et b e he e bttt et e b nbe b teas 15
INTRODUGCCHION ......ctuiiiaeesiseiseeeseesee sttt 1
CAPTTULO | ittt 2
EL PROBLEMA . ettt ettt b et e st e e bt esbe e st e e nbeennneen 2
14 Objetivos de 1a INVESTIGACION .........cceeiiiiiiieie e 4
15 1dEa 8 AEFENAEN ... 4
1.6 Justificacion de 1a INVESTIGACION.........coiiiiiieiiiiee s 4
CAPTTULO Tttt 7
2. MARCO TEORICO ...ttt 7
2.1 Marco Teorico REfEreNCIal..........ccccoiiiiiiiieiiee e 7
2.2.1. Antecedentes de 12 INVESTIGACION ........cccoiiiiiiiee s 7

2.2.3.1. Formalidad en la COMUNICACION ........cceiiiiiiiieieese e 10
2.2.3.2.  Comunicacion formal desCendente:...........ocooereirireiiinenee e 10
2.2.3.3.  Comunicacion formal asCendente: ...........cocvieriiiiniiieire e 11
2.2.3.4.  ComunicaCion NOMZONTAL..........cceiiiiiieii e 11
2.2.3.5.  Comunicacion diagonal: ...........cocviieiiieie s 11
2.2.3.6. Informalidad en [a COMUNICACION............coiiiiiiieirene e 12
2.2.6. Importancia de la Identidad e imagen en una empresa e institucion.................... 15



2.2.1. Comunicacion interna en 1as UNIVErsidades ..........oooee oo 17

2.3. Marco conceptual (definicidn de tErminos DASICOS).......cccevvrererieiiiiisieiere e 18
GeStiON COMUNICACIONAL ........oiiiiiiiiicee ettt 18
REPULACION COMPOFALIVA .....cvieiiiitieitieie ettt e ettt e st et e e e ste e e s neesaaeseeenaesraeseaneens 18
(@f0] 041U T Tr=Tox To] o 1720 LSS 18
COoMUNICACION COPPOTALIVA .......euveiiitiieieeieite ettt sttt bbbt seenes 19
Plan de comUNICACION INTEINA .......cvoiiiiiiee e 19
Identidad VISUAI COPOFAtIVA .........coeiiiiiiiiieiece et 19
Estrategias de identidad organizacional............c.cccooiiiiiiii e 19
FABNTIAAD ...ttt 20
1AENTIAT 08 MANCA ......cveiiiieece ettt n e 20
(I O 0= o TP T PP PPRPN 20
L8 MAICA COMPOTATIVA ..ottt bbbttt bbbttt nenn b b 20
L8 MAICA PrOAUCTO. ...ttt bbbttt b bbbttt nb bt ns 21
IMIAICA SEIVICIO. ... ettt bbb bbbttt bbbttt et et bbb 21

2.4, MAICO LEQAL......coiiiiiee e 21

P 3 R oo [To [0 T30 [=To] o1 {0 [0 To T <SSR 21

2.4.1. Constitucion de la Republica de Ecuador, (2008).........cccccvvevvevviieieecie e 22

2.4.2. Ley Organica de Comunicacion Social (2013) ........ccccvveveeiieiivereiieseese e 23

2.4.3. Reglamento General a la Ley Organica de Comunicacion............c.ccecceevverveennn. 23
CAPTTULO T 1ottt 25
3.1, TipO A€ INVESHIGACION ..ottt 25



3.1.1.  Investigacion de CamMPO ......ccveiueeiiiic e 25

3120 INIVEIES ettt 26

T 0 O B 1= Tod o] €Yo TSRS 26
T B b o 1o 11 Yo OSSP 26
3.1.3. Enfoque de 1a INVESTIGACION .......cccviiriiiiiiieieeec e 26

3.1.4.  Investigacion CUuANtItatiVA .........ccoovreriiiiieees e 27

3.1.5.  Investigacion CualitatiVa..........ccccceririeiiiiiiicec e 27

3.1.6. Técnicas de INVESTIGACION .......c.cveierieriiie et 28

3.1.7. Técnicas de iNVESLIGAaCION ........cccecoviiiiiice e 28

318, LA BNTIEVISTA ...t 28

319, ENCUESTA ..ot 28

3.1.10. Instrumentos de INVESTIGACION .......ccueiveiiiriiriisiieieie e 28
3.1.10.1.  GUION dE BNEFEVISTA ......ecueieiiiieieiieieiese et 28
3.1.10.2. Cuestionario de PregUNTAS ..........ccoieeierirnieie e siee et 29

3.2. POBIACION Y IMUBSEIA ...t 29
3.2.1. POBIACION ... 29
Poblacion total del @STUAIO ..........cciiiiiiiec s 30
3.2.2. IMIUBSEF@ ...t ane e nnes 30
3.2.3. Tamano de 18 MUESTIA ........coiiiieiee e 31
3.2.4. ANALISIS A FESUITAAOS. ...t 32

Xi



INDICE DE TABLAS

TADIA L. bbbt n bbb e 27
1= 0] - USSR 29
1= 0] - T USSR 30
B IE: L] - O SRRSO 31
LI L] - PSSR USOURTTTUTPRPRIN 32
TADIA B ...ttt bbbt st nre s 33
- o] - USSP RSSTN 34
TADIA 8 .. ettt nnee 35
LI L] - R USRS URT PPN 36
LI L] - 0SSOSR URORRTPTN 37
1= 0] - U OSSPSR 38

Xii



INDICE DE FIGURAS

Figura 1. Tipos de comunicacion Institucional ..............ccccoveeiiiieie e, 10
Figura 2. Otros tipos de comunicacion institucional ..............cccooveveiieeiieeve e, 12
Figura 3 Semantograma. Tomado de (UDLA, S/f, PAG. 1) .ceoeeeiriieiieieeeseseeee e 14
Figura 4 Opinion sobre fortalecer procesos de COMUNICACION...........ccoooeverereneieiincrienns 29
Figura 5 Distribucion porcentual sobre si considera que la ULVR posee una................... 30
Figura 6 Distribucion porcentual de imagen eficiente de la ULVR .........cccccoeiveiiiiennnen. 31
Figura 7 Porcentaje de acuerdo en que la imagen de la ULVR puede mejorar................... 32
Figura 8 Desarrollo de actividades comunicativas conlleva a mejorar ............ccocceovevennne 33
Figura 9 Esta de acuerdo con una nueva planificacion comunicacional...............c...c......... 34
Figura 10 La imagen institucional que posee la ULVR contiene ideas, ...........ccccevevvvenenne. 35
Figura 11 La comunicacion interna llevada en la ULVR debe repensarse...........cc.ccccuvene.. 36
Figura 12 El Departamento de Talento Humano de la ULVR deberia considerar ............. 37
Figura 13 Los canales de comunicacion externa de la ULVR satisfacen las............c.......... 38

Xiii



RESUMEN

La presente investigacion se orienta hacia el analisis de la comunicacidn interna en laimagen
institucional de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte y su impacto en los estudiantes de la
carrera de periodismo, para ello se abordd desde un enfoque mixto, que combino técnicas
cualitativas y cuantitativas en una ambiente de campo, donde los actores sociales del quehacer
universitario dieron sus opiniones y perspectivas respecto al funcionamiento de la
comunicacion interna en la universidad, siendo estos los mas implicados en este proceso. Se
aplicaron entrevistas a varios profesores de la Carrera de periodismo y encuestas a una muestra
de 186 estudiantes.

Los resultaron pusieron en evidencia que la universidad requiere repensar los procesos de
comunicacion interna y tener una mayor apertura a la nueva dindmica que impone la realidad
actual. Que se deben evaluar los procesos, dejan ver dificultades en la comunicacion interna.
Las conclusiones destacan que a pesar de las dificultades confrontadas por la ULVR, esta
mantiene su imagen corporativa, y sus estudiantes se identifican con ella. La universidad
funciona como una red de elementos que responden a planes estratégicos en funcion de fines
en comun. Siendo el enfoque de identidad desde la perspectiva empresarial el que predomina

en su funcionamiento.

Palabras Clave: comunicacion, interna, imagen, impacto, estudiantes, periodismo
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ABSTRACK

The present investigation is oriented towards the analysis of the internal communication in the
institutional image of the Vicente Roca Fuerte Secular University and its impact on the students
of the career of journalism, for this it was approached from a mixed approach, which combined
qualitative and quantitative techniques in a field environment, where the social actors of the
university work gave their opinions and perspectives regarding the functioning of the internal
communication in the university, being these the most involved in this process. Interviews were
applied to several professors of the Journalism Career and surveys to a sample of 186 students.
The results showed that the university needs to rethink internal communication processes and
to be more open to the new dynamics imposed by current reality. That the processes must be
evaluated, they show difficulties in internal communication. The conclusions highlight that
despite the difficulties faced by the ULVR, it maintains its corporate image, and its students
identify with it. The university functions as a network of elements that respond to strategic plans
based on common goals. Being the identity approach from the business perspective that prevails
in its operation.

Keywords: communication, internal, image, impact, students, journalism
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INTRODUCCION

Las universidades en los tiempos de hoy deben adecuar sus estructuras a las nuevas formas
de comunicacién para responder a los retos que impone la dinamica de la realidad, e ir
avanzando hacia los ideales de desarrollo y progreso de la sociedad. Por tanto debe gestionar
mecanismos estratégicos que permitan dinamizar sus procesos comunicaciones, y de alli que
amplie el contacto con la comunidad universitaria, y sociedad en general en estos tiempos de

cambios.

Las universidades en su desarrollo responden a un sistema de valores, ética, principios que
han de orientar sus acciones hacia modelos de perfiles de desarrollo. Los perfiles de las
universidades e instituciones corporativas se orientan hacia la identidad e imagen desde la
perspectiva de la comunicacional empresarial que fomente la mayor participacion de actores
sociales y colaboradores, y ase adapte a los mecanismos web como fuente de promocion y

proyeccion social.

En este sentido, la presente investigacion se encuentra estructurada en tres capitulos, en el
primero se presenta y describe la problematica a bordar, se sistematiza el problema, los
objetivos de la investigacion, la justificacion e importancia e hipotesis de la cual parte la
investigacion. El segundo capitulo refiere el marco tedrico fundamental para comprender el
objeto de estudio, se plantean las definiciones y presiones tedricas, el modelo teérico sobre el
cual se fundamenta la investigacion y se definen los conceptos basicos que predominan en el

discurso del documento.

El tercer capitulo explica los procedimientos metodologicos llevados a cabo para conformar
la informacion que permitiera responder los objetivos planteados inicialmente, los datos y la

informacion cualitativa y cuantitativa. Las conclusiones y recomendaciones finales.



CAPITULO |

Titulo: Analisis de la comunicacion interna en la imagen institucional de la Universidad

Laica Vicente Rocafuerte y su impacto en los estudiantes de la carrera de periodismo

EL PROBLEMA

1.1 Planteamiento del Problema

Es comln que hoy en dia las universidades a nivel mundial busquen innovar en diversos
ambitos esperando estar siempre al nivel de las exigencias del sistema académico, ya que esto
les permite tener un mayor alcance respecto al publico que les observa. Para esto, deben valerse
de canales novedosos de comunicacion que otorguen al estudiante o postulante oportunidades
de conocer y mantener la informacion entre ambas; esto es ain mas necesario en la carrera de
Periodismo.

En América Latina como en el mundo, las instituciones educativas de nivel superior, se
enfrentan a los retos propios de la globalizacion, aunado a los retos que representa tener una
amplia visibilidad entre la gran oferta que el mercado educativo tiene, lo que ha obligado a las
universidades latinoamericanas a que mejoren, actualicen e innoven nuevas estrategias
comunicaciones que le permitan competir en el mercado local, nacional y mundial.
Adicionalmente a ello, el desarrollo desigual de la region latinoamericana, implica tomar en
cuenta retos adicionales relacionados al adelanto del potencial intelectual para el desarrollo de
los paises que debe ser reforzado sobre todo en el aspecto investigativo, para que, a su vez,
permita aumentar la solucién a problemas y necesidades sociales.

En ese sentido, la aparicion de nuevas universidades, la expansion fuera de las fronteras
locales o nacionales de los campus, o el crecimiento de las modalidades virtuales de educacién
que facilitan el estudio a distancia, hacen que los estudiantes tengan una variedad de opciones
y modalidades para estudiar y aproximarse al conocimiento. Como consecuencia de ello, las
universidades prestan cada vez mas atencion a su marca corporativa, a la imagen que se proyecta
y a los elementos comunicativos internos y externos.

Ecuador no escapa a esta dinamica; el entorno universitario en el pais comprende que asentar
la marca corporativa se constituye en un activo que supone cuantiosos beneficios para cualquier
organizacion, y desde luego, las instituciones educativas no escapan a ello. En el pais, el

correcto manejo de la marca corporativa de las universidades, no solo les permite



aumentar la competitividad en el mercado, y la oferta educativa local y nacional; sino que, a su
vez, permite aumentar la generacion de fondos, tanto publicos como privados, favoreciendo
también comportamientos favorables del personal de los centros educativos, asi como del
publico externo. Ello también se ve influenciado por la comunicacién interna, identificada como
una de las bases del impacto que la imagen institucional tiene.

A pesar de advertir lo anterior, no muchas universidades y centros de educacién en Ecuador
dedican esfuerzos y recursos en desarrollar la imagen institucional y mucho menos se
comprende el efecto que la comunicacion interna tiene en dicha imagen institucional, por lo
que su desarrollo en carreras como el Periodismo es bastante deficiente; y esto es evidente al
observar las carencias en la gestion de la marca e imagen de las universidades, pero también,
en la poca existencia de estudios de imagen institucional de las universidades que realizadas
desde sus centros de investigacion.

El mercado universitario en el que hace vida la ULVR se ha ido modificando a lo largo del
tiempo, asi como las relaciones, las percepciones y la manera en la que se comunican las
personas, por lo que se hace evidente la necesidad de estudiar constantemente la comunicacion
interna de la ULVR y su relacidn con la imagen institucional, para poder brindar cada vez mas
herramientas a la organizacion y asi, se adapte a dicha evolucion.

Por lo antes expuesto, en el caso del Departamento de Talento Humano de la Universidad
Laica Vicente Rocafuerte, se ha detectado que la gestién administrativa, carece de una adecuada
comunicacion interna que garantice un desarrollo efectivo en las relaciones interpersonales; por
lo que dicha situacidn, esta incidiendo en el clima organizacional de la institucién, tomando en
cuenta que lo sefialado constituye parte fundamental de toda organizacién moderna. En ese
sentido, se ha podido observar carencias en la gestién administrativa de la comunicacion interna
y externa de la ULVR que amerita indagar en las buenas practicas y retos que este tipo de
comunicacion tienen en funcidn de la imagen de la universidad, pero también se hace meritorio
observar el impacto que la misma tiene en los estudiantes de la carrera de periodismo, por tener
ésta su ambito de estudio la comunicacion, lo que hace que sea la carrera por excelencia para el

desarrollo de estudios e investigaciones de orden comunicacional.

1.2. Formulacion del problema
¢ Como se realiza la comunicacion interna de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de

Guayaquil y su impacto hacia los estudiantes de la carrera de Periodismo?



1.3. Sistematizacién del problema

e (Qué concepto tienen actualmente los estudiantes de la de la carrera de
Periodismo sobre la imagen institucional de la Universidad Laica Vicente
Rocafuerte de Guayaquil?

e Cuales son las desventajas que posee la U en comparacion con otros centros
educativos y de qué manera afecta a su imagen institucional?

e ;Cuan importante puede llegar a ser establecer un analisis profundo de la
comunicacidn interna para repotenciar y lograr un mejor posicionamiento de la
Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil?

e (Cuales son los canales principales de comunicacion interna y externa de la
ULVR?

1.4 Objetivos de la investigacion

1.4.1. Objetivo general.
Analizar la comunicacidn interna en la imagen institucional de la Universidad Laica

Vicente Rocafuerte y su impacto en los estudiantes de la carrera de Periodismo.

1.4.2. Objetivos especificos.

e Estudiar los elementos tedricos que conforman la comunicacion interna en su
relacion con la imagen institucional de las organizaciones.

e Identificar los Factores que intervienen en la comunicacion interna y externa de
la ULVR.

e Describir el impacto de la comunicacién interna en la imagen institucional desde
la Optica de los estudiantes de la carrera de Periodismo de la Universidad Laica
Vicente Rocafuerte.

1.5 Idea a defender
Si se fortalecen los procesos de comunicacion internos (entre administrativo,

profesores y discentes) de la ULVR se mejoraria al mismo tiempo la imagen de la misma.

1.6 Justificacion de la investigacion
En la actualidad nuestra sociedad ha mutado de algunas formas para bien y para mal y eso
ha generado que todo lo que la conforma busque acoplarse a estos cambios que no solo se dan
a nivel del minimo componente, aunque el mas importante que es la persona, sino que también

a nivel de instituciones y entre ellas las de educacion superior donde se ha vuelto



Muy importante innovar y diversificar opciones y acciones dentro de un campo tan amplio
como la comunicacién y el periodismo.

Esta claro que casi en su totalidad, las universidades han ido mejorando su estructura y
acoplandose a los cambios tecnoldgicos, lo cual desde luego supone un gran avance, sin
embargo, se han dejado de lado complementos que a la larga pueden convertirse en brazos
importantes de las mismas.

Es asi que se ve vuelve importante investigar y virar la mirada hacia lo que estan haciendo
otras instituciones de educacion superior no solo en Ecuador sino también en el mundo, para
encontrar propuestas que logren que no se provoque una especie de estancamiento dentro de lo
que se ofrece en comparacion con lo que sucede alrededor de la misma, como es el caso de la
Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil.

En esta investigacion se busca encontrar alternativas que permitan a la Universidad Laica
Vicente Rocafuerte de Guayaquil generar un gran impacto en la comunidad, y crear canales
para un mejor posicionamiento a nivel nacional e internacional.

Por esta razon, es necesario el estudio de la comunicacién interna que maneja actualmente
la ULVR y su impacto en los estudiantes de la carrera de Periodismo para permitir un
empoderamiento y una participacion activa de los mismos.

A su vez, se espera que de este analisis surjan propuestas o ideas que generen ingresos y
potencien la comunicacion interna en la imagen institucional ULVR. Entonces, el examen de la
comunicacion interna en la imagen institucional de la universidad laica Vicente Rocafuerte y su
impacto en los estudiantes de la carrera de Periodismo, debera abarcar el sistema tradicional y
digital, con una percepcion diferente sobre los cambios que se estdn dando tanto de forma fisica
como integral. Todo lo antes mencionado debera ser consultado por fuentes oficiales y validadas
por la institucion.

Finalmente, es necesario mencionar que la necesidad de esta investigacion tiene fundamento
en tanto la ULVR no cuenta con una eficiente gestién de su comunicacion interna y externa,
por lo que no se conocen los efectos que la misma puede tener en la percepcion de los
estudiantes de la carrera de Periodismo sobre la universidad; asi, esta investigacion pretende
constituirse en un aporte a la mejora de la imagen de la institucion, las sinergias y las
interrelaciones entre el publico interno y externo de la ULVR.

1.6 Delimitacion o alcance de la investigacion
Campo: Comunicacion
Area: Comunicacion organizacional
Tiempo: 2018 - 2019



Aspecto: Analisis de la comunicacion interna en la imagen institucional de la Universidad
Laica Vicente Rocafuerte y su impacto en los estudiantes de la carrera de Periodismo.
Alcance geografico: el tema se ejecuta en la en la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de
Guayaquil de la ciudad de Guayaquil, provincia del Guayas.

Alcance poblacional: dirigido especificamente a estudiantes de Periodismo de la Universidad
Laica Vicente Rocafuerte.



CAPITULO II
2. MARCO TEORICO

2.1 Marco Teorico Referencial

2.2.1. Antecedentes de la investigacion

El contenido de este trabajo, se basa en el establecimiento de la percepcion del estudiante en
relacion al trabajo de la comunicacion interna dentro de la Facultad de Ciencias Sociales y
Derecho de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte, se enfoca en determinar como visualizan
los estudiantes y otros miembros de la comunidad estudiantil los procesos de comunicacion
interna dentro de la universidad. Es decir, al momento de emitir constancias varias, planillas,
recaudos, notas, horarios, cronogramas, etc., tomando en cuenta este ejercicio que debe ser de
sumo cuidado, se debe manejar el contenido correcto que evite la emisién incorrecta de
contenidos o disposiciones.

También se enfoca en estudiar el manejo adecuado de los multimedia como las redes
sociales, actualmente, las universidades se perfilan hacia cambios importantes en sus
mecanismos de comunicacion pues estos, pese a ser tacitos, pueden ser tan importantes como
el manejo de la comunicacién interna en el aspecto presencial debido a que los estudiantes en
su mayoria consumen informacion a través de esta via.

Desde los aspectos socioculturales, es vital encontrar los enfoques correctos que generen
soluciones segun las normas invisibles de la sociedad actual y que no provoquen una disociacion
del mensaje que se emite con respecto a su repercusion en la comunidad a la que se dirige para
lo cual es necesario encaminar al perceptor por una ruta conocida, confiable y de impacto, ya
sea de manera personal como de manera virtual.

Se debe generar a través de un todo que genere la captacion completa de la comunidad, en
este caso los estudiantes de la Facultad de Ciencias Sociales y Derecho de la Universidad Laica
Vicente Rocafuerte, por eso se ha escogido analizar la comunicacion interna de la institucion y
el impacto en su imagen con respecto a los estudiantes de la Facultad antes mencionada, como
muestra del impacto que puede tener una comunicacion interna correctamente enfocada y

elaborada.



2.2.2 Comunicacion institucional

Desde el momento en que se empieza a observar el capital intangible (la marca, la imagen,
la reputacién) de las empresas como un valor clave para aumentar la posicion de las
organizaciones dentro de su sector de mercado y aumentar también su rentabilidad, se
comprende que el desarrollo de este tipo de capital procura el beneficio econémico y la cohesion
interna de las empresas, por lo que se habla de como la comunicacidn interna y externa influyen
en este tipo de capital.

La comunicacidn institucional o comunicacion corporativa es definida por Burguefio (2015),
como aquella que se comprende desde el marco en que se inscriben las relaciones pubicas de
las instituciones en tanto se defina como la manejo interno y externo de toda informacién que
una organizacion posea y que influencia a un publico especifico, transmitiéndose mediante el
empleo de los medios de comunicacion.

En ese sentido, la definicion planteada observa a este tipo de comunicacion como enfocada
hacia el aporte de conocimientos al publico relacionados con la cultura, productos y servicios
de la institucion. Entonces, no solo han cambiado la manera en la que se busca revalorizar los
productos de una organizacion, sino que se ha observado la importancia que la comunicacion
tiene en ese fin.

La comunicacion es un area de desarrollo extenso, diverso y transversal a todo proceso que
implique una interaccion humana, y cuando se observa su mercantilizacion, se puede dar cuenta
de unas caracteristicas determinadas como por ejemplo que el sector lo dominan las empresas
privadas en relacion con las instituciones publicas, aunque toda institucion pablica cuenta con
procedimientos comunicativos de sus procesos, tanto internamente como externamente al
entorno de su influencia. La comunicacion organizacional entonces viene a tener fundamento
en la sociabilidad de su funcion, para permitir la asociatividad y el intercambio entre grupos
(De Castro, 2014).

Asi, la generacion de actividades comunicativas internas en las organizaciones tiene diversos
beneficios relacionado son la mejora de los procesos, interrelacionandose ademas en una
progresion virtuosa:

¢ Influye directa y claramente en la gestion diaria y en los resultados finales de la

organizacion.

e Optimiza procesos interno satisfaciendo las necesidades propias de la empresa

e Ayuda a difundir la politica y los valores de la organizacion

e Reduce la conflictividad y mejora el clima laboral

e Aumenta la confianza de los trabajadores, a los que se les permite preguntar, discutir,

opinar y exponer sus argumentos de forma abierta



e Incrementa la satisfaccion de los trabajadores y su grado de compromiso e implicacion

con la empresa, aumenta la motivacion personal.

e Facilita a la empresa que se alcancen los objetivos y las metas marcadas.

e Estimula la interaccion entre los diferentes departamentos de la direccion

e Impulsa la cultura de la organizacion: todos los trabajadores se reconocen con sus

valores, normas, creencias y objetivos.

e Valoray reconoce el trabajo bien hecho, escucha, planifica conjuntamente y busca

soluciones de forma colaborativa dotando de valor a los miembros del equipo.

e Aporta ideas para resolver problemas en la organizacion.

e Promueve las buenas relaciones entre los trabajadores.

e Se genera un sentimiento de unidad, de que las opiniones y las ideas de los trabajadores

son escuchadas y valoradas.

e Mejora la efectividad de la empresa. (Montiel, 2017, pag. 11)

Por otro lado, la comunicacion interna emplea diversas herramientas que permiten que las
organizaciones sean sostenible y crezcan en tanto la comunicacion se sustente en un feedback
participativo, y tal como se mencioné anteriormente, al estar la comunicacién relacionada
también a al relaciones publicas de las organizaciones, una buena comunicacion interna permite
controlar y abordar de mejor manera, las situaciones conflictivas que se sucedan desde el
entorno externo a la empresa (Gomez, 2017).

De esta manera se fortalece el capital humano, el talento y la creatividad internos
convirtiéndose en valor afiadido de cualquier organizacion y permitiéndoles ser competitivos y
diferenciadas de otras. En ese sentido, la correcta gestién de la comunicacion interna eses una
de las mas importantes estrategias que las organizaciones deben llevar en su camino al éxito. A
pesar de esta afirmacidn, hay retos que dicha gestién conlleva.

Uno de esos retos es la creacion de una planificacion comunicacional con indicadores sobre
el clima laboral; dicha planificacion debe ser integral, y no solo observe los aportes de
empleados sino también de clientes y proveedores.

Otro elemento cardinal a considerar es lograr el involucramiento de todos los departamentos
o areas de la organizacién, ello implica que lideres y tomadores de decisiones deberan
involucrarse en el proceso de manera abierta y flexible para comprender los cambios que deben
realizarse o los aspectos que deben fortalecerse dentro de la organizacion.

Por otro lado, el elemento de transparencia y asertividad se hacen necesarios para compartir

la informacidn (que no sea sensible para la organizacion) de forma tal que el clima



de respeto, participacion y libertad se haga presente y fortalezca los lazos internos y con los
clientes o proveedores.

En ese sentido, otro reto que se presenta es la creacion de una cultura colaborativa y de
cooperacién que refuerce la confianza y la autoestima de los miembros de la empresa y ello

surge de la apertura a la participacion.

2.2.3. Formalidad e informalidad en la comunicacion dentro de las instituciones.

2.2.3.1. Formalidad en la comunicacion

Este tipo de comunicacién se dispone en funcién del tipo de institucién/organizacion, sus
objetivos y sus metas, por lo que es regulada y normada de manera oficial.

Uno de los principales medios empleados comiUnmente para comunicar oficialmente las
informaciones dentro de las instituciones es el memorandum o la correspondencia escrita, via
online o en fisico entre los trabajadores de una institucion y entre departamentos, por lo que por
lo general es escrita. En esta linea, este tipo de comunicacion es jerarquizada y direccionada de
acuerdo a la importancia o la intencionalidad.

Siguiendo los aportes de De Castro (2014), la comunicacion formal dentro de las

instituciones, pueden ser descendente, ascendente, horizontal o diagonal.

Presidente

de la
institucion

Gerente A / Gerente B
| e\ |
Jefe de Jefe de Jefe de
seccion 1 seccion 2 seccion 3

bl Al Al Y Al S Al
HSubordinado] U Subordinado} U Subordinado} U Subordinado USubordinado] U SubordinadoJ u Subordinado

—— HOMZONIA]  ——

Jefe de
seccion 4
R
USubordinado }

Vertical ascendente )
G O)UBPUSISP (OIS

Figura 1. Tipos de comunicacidn institucional
Fuente: De Castro, 2014, pag. 7

2.2.3.2. Comunicacion formal descendente:

Va desde los niveles jerarquicos altos hacia el personal de nivel jerarquico menor. Pueden
ser normas, procedimientos, reglamentos, etc., algunas veces son apropiadas para comprender
la mistica de trabajo de la empresa, pero por otro lado puede ser inadecuado en tanto se divorcia

de la realidad de lo que sucede en los niveles jerarquicos bajos.
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2.2.3.3. Comunicacion formal ascendente:

Va desde los niveles jerarquicos bajos hacia la gerencia, o la presidencia de la institucion,
los niveles jerarquicos altos. Este tipo de comunicacion permite a las directivas de las
instituciones tener una vision sobre el clima laboral y puede ayudar a aclarar malos entendidos,
rumores o problemas de incomunicacion. Este tipo de comunicacion puede ser realizado desde

buzones de sugerencias y los procesos de apelacion a decisiones tomadas.

2.2.3.4. Comunicacion horizontal:

Es la que se realiza entre personas de nivel jerarquico parecido o iguales. Se emplea para
coordinar e integrar los departamentos o areas institucionales. Se plantea este tipo de
comunicacion para evitar repetir las tareas, y para evitar perder tiempo y esfuerzos en la
repeticion de procesos.

2.2.3.5. Comunicacion diagonal:

Se realiza entre miembros de departamentos que se cruzan, no necesariamente cubriendo la
linea de forma estricta; un ejemplo de este tipo de comunicacion puede ser la que se realiza
desde el liderazgo de un area de una institucion al personal de otras, para solicitar informaciéon
clave dentro de sus procesos y objetivos; y viceversa personal de un area a lideres de otras para
avanzar en los procesos institucionales internos. (De Castro, 2014)

Por otro lado, existen otros tipos de comunicacion formal que caracterizan a la comunicacion

interna de una institucion como: la comunicacién visual y gestual, oral y escrita. Ver Figura 3.
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Comunicacion visual
* Transmite todo tipo de

informacion a nuestro alrededor.

Avisa a nuestro interlocutor:
estado de animo, actitud,
confianza, gustos, seguridad,
manejo de tema, etc.

Comunicacion gestual o
corporal
*Da una idea global de lo que

pasa en la mente del
interlocutor

*Implica: qué esta pensando la
otra persona, esta entendiendo

* Implica lo que se observa: lo que se le dice, esta de
* Como somos fisicamente, acuerdo con lo que se le
como nos vestimos, qué platea.
postura se adopta

Comunicacion oral o Comunicacion escrita

verbal + Permite dejar constancia de

« Ofrece riqueza de informacién a algunos hechos.
la escrita: tono de voz, titubeos, +Es util para normativizar las
palabras sobreentendidas politicas de la empresa

»Son ejemplo de ella: reuniones * Evita equivocaciones o

de trabajo, presentacién de sobreentendidos

informes, juntas y »Pueden ser: el correo

videoconferencias, etc. electrénico, los informes, las
presentaciones escritas o en
infografias, las plantillas
institucionales, mensajes
instantaneos, etc.

Figura 2. Otros tipos de comunicacion institucional
Fuente: De Castro, 2014, pag. 17

De esta manera, la comunicacion formal interna es clave para mantener las sinergias dentro
de las instituciones, fomentando los procesos y los objetivos propuestos dentro de las
instituciones; pero también facilitando y mejorando los entornos laborales y la manera en la que

el trabajo es realizado.

2.2.3.6. Informalidad en la comunicacion

De acuerdo con De Castro (2016), la informalidad en la comunicacion organizacional esta
basada en la espontaneidad, no en la jerarquia; surge de la interaccién social entre los miembros
y del desarrollo del afecto o amistad entre las personas; aunque no necesariamente se establecen
lazos afectivos con las personas que rodean el entorno institucional. Este tipo de comunicacion
puede beneficiar o dafiar a las instituciones, segun como se emplee.

La comunicacion informal dentro de las instituciones puede ser positiva en tanto ayuda a la
cohesion de los grupos y a retroalimentar el trabajo que se realiza; y puede tener el efecto
contrario, 0 ser negativa, cuando esta comunicacion informal se convierte en rumores, chismes
o cotilleos distorsionando la productividad y dando informaciones poco fiables que retrasan el

trabajo y perjudica las relaciones en las instituciones.
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Para que la comunicacién informal dentro de las instituciones se mantenga positiva, es
necesario de acuerdo con De Castro (2016), eliminar los impactos negativos que pueden afectar
las relaciones internas, para ello sugiere que se realicen las siguientes:

e Mantenga a sus empleados bien informados.

e Comuniqgue las decisiones importantes de forma clara a la menor brevedad
posible.

e Presente siempre primero las ventajas de los cambios que se realizaran y luego
hable de las desventajas que acarrean los cambios. Pero siempre presente una
vision a futuro positiva, tanto para la empresa como para los empleados.

e Evite los concilidbulos con unos pocos: las reuniones secretas o los murmullos
cuando alguien se acerca generaran situaciones ambiguas y causaran malestar y
ansiedad innecesaria.

e Siel cotilleo o chisme comienza por el jefe, sus subordinados seguiran el mismo
ejemplo. (pag. 26)

De esta manera, la comunicacion informal mejora el clima laboral, y permite el logro de los
objetivos institucionales, sin embargo, debe cuidarse que el mismo no sea contraproducente a
la productividad de la institucion y las metas institucionales, regulandola de formas creativas y

asentando el ejemplo desde el liderazgo institucional.

2.2.4. ldentidad e imagen institucional
De acuerdo con Duque y Carvajal (2015), la identidad organizacional es aquello que los

miembros perciben, sienten y piensan respecto a las organizaciones en las que laboran:

Se asume que es una opinién colectiva, cominmente compartida de las
caracteristicas y los valores distintivos de la organizacion. Se refiere
exclusivamente a una diferencia en el nivel de analisis: es la propiedad de un
grupo social en lugar un individuo (pag. 116)

Otra definicion aceptada por Duque y Carvajal (2015) implica que “la identidad de una
organizacion describe lo que sus miembros creen que es su caracter. Es ese conjunto de
caracteristicas que los agentes internos creen que constituyen la organizacion a la cual
pertenecen” (pag. 115). También, para lo autores, la identidad refiere al grado en el cual la
institucion ha logrado una imagen distintiva y coherente en su produccion esta toca de modo

que genere el simbolismo que busca desde la organizacion.
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2.2.5. Conceptualizacion de Identidad desde la perspectiva de la comunicacion

empresarial e Institucional.

El concepto de Identidad se puede entender como uno de los grandes potenciales que posee
una empresa junto a la imagen corporativa, este vocablo, se origina de la palabra “idem”, cuyo
significado es “idéntico”, (UDLA, s/f). Pero en este contexto, se comprende una identidad de si
mismo, que supone una autoafirmacion, y auto compromiso, que es intrinseco. En este sentido,
la Identidad forma parte de una red de valores que enlaza relaciones, mecanismos y acciones
orientadas hacia la combinacion e intercambio de decisiones comunicacionales, que a su vez,
articulan procesos estratégicos que fortalecen las empresas. Este tejido de valores funciona
como una sucesion de acciones, porque de una, se desprenden otras, y todas estas estan
orientadas a realizar cambios que logren impactos positivos en la sociedad.

Esta red recibe el nombre de semantograma, y se puede entender a partir de la siguiente

representacion grafica:

Conducta

Etica Resp Social
Cultura Valores

— Credibilidad
entida Reputacién Marca

| Notoriedad

magen ‘ Innovacion -

Sostenibilid

Figura 3 Semantograma. Tomado de (UDLA, s/f, pag. 1).

El semantograma es un tipo de esquema que permite representar conceptos, en un orden de
importancia, las lineas demuestran relacion entre un concepto y el otro, lo cual configura un
orden de pensamiento. Desde estas ideas, el Semantograma de la identidad, expone como
concepto central la palabra identidad, de alli se desprenden tres lineas, que indican relacion la
cultura, esta se vincula con la ética, los valores, que corresponden a la vision y a la mision; estos
suponen asumir una conducta determinada y una Responsabilidad Social.

Seguidamente, se ubica la linea que inicia con la identidad, esta se enlaza con reputacion, y
de alli se vincula con los valores que conllevan a generacion de credibilidad.

Y en la dltima linea, que desde la identidad, se enlaza con la imagen y la marca, que juntas

demuestran la capacidad que posee la empresa, estas a su vez se enlazan con la notoriedad y
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la sostenibilidad, todo lo anterior conllevan decisivamente a que la empresa se posicione y se
sostenga en el tiempo.

Este esquema de representacion logica conceptual admite ademéas una metodologia que
concede una vision global del proceso e ilustra a los gerentes a entender como funciona el
sistema de la empresa, el punto es entender la I6gica de sus conceptos, el significado que posee
cada concepto, y su razén de ser. Esta metodologia permite “definir” una imagen “global de la

gestion corporativa” (UDLA, s/f, pag. 2)

2.2.6. Importancia de la Identidad e imagen en una empresa e institucion

La dinamica del funcionamiento de las empresas e instituciones tienen procesos complejos
e poco inteligibles muchas veces, los cuales son necesarios comprender para poder encaminar
la empresa hacia los ideales de éxito, por lo cual, la gestién siempre debe estar en permanente
busqueda de nuevos mecanismos que le permitan lograr eficiencia y eficacia en sus procesos y
actividades.

La identidad constituye un aspecto potencial en la empresa, por tanto comprenderlo
representa las posibilidades reales de avanzar en el logro de los objetivos, de alli que, cada
miembro del equipo de una empresa posee ciertas cualidades que son esenciales, estas son
innatas, naturales en el ser humano, por ello, cada uno de los que conforman el equipo de trabajo
aporta algo diferente y es valioso. Estas cualidades son las que conducen al éxito, la clave es
entenderlas y alcanzarlas. Asi funcionan las empresas, estas deben hacer esfuerzos muy grandes
en saber cuales son las cualidades y potenciales que tiene. Desde esta perspectiva, sobre la
identidad, el Manual de la Universidad de las Américas, sefiala lo siguiente:

La identidad es una propiedad flexible porque es vital. Ella se adapta a las
estrategias de la empresa, a las circunstancias cambiantes internas y externas
y a las decisiones oportunas que cada momento requiere. La empresa variara,
se adaptara para progresar, cambiara todo aquello que su desarrollo requiera,
implantar nuevos métodos, modificara el estilo de direccion... pero no
perdera su propio norte: el de su singularidad diferencial, inimitable e

irrepetible que la hace Unica. (UDLA, s/f, pag. 5)

De alli que, la identidad es fundamental en la empresa, pues esta toma en cuenta un conjunto
de aspectos que deben trabajarse en el seno de la misma, son estas autoanalizarse,

comprometerse, concretar e implantar, para lograr establecer una cultura que permita ampliar
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la identidad a todos los miembros de la organizacion. De alli que, implantar una determinada
cultura organizacional implica sembrar en sus actores el convencimiento de que es parte
importante de la misma, que esta contribuye a su desarrollo, por ello esta llamado a actuar y
proceder de una forma, asumiendo el compromiso de los objetivos corporativos como si fueran
objetivos propios.

Finalmente, la identidad es un elemento esencial que se logra a través de la cultura y orienta
los procesos estratégicos que garantizan resultados exitosos. Ahora bien, la marca constituye
un factor compuesto de simbolos, determinaciones gréaficas o caracteristicas verbales y visuales.
Es una forma integradora de demostrar al publico lo que soy, y en qué me he convertido, que
servicio represento para los clientes, y en este orden de cosas, la identidad juega un papel
importante en el posicionamiento de la marca, pues esta actua como “el lenguaje instantaneo de
la marca”. (UDLA, s/f, pag. 17)

Lo que se comprende de los aportes observados es que la identidad institucional es la
expresion fisica de la marca, pues enuncia a los significados visuales de la identidad de la
institucion.

En ese sentido, la imagen institucional se constituye en los principios y procesos que
permiten diferenciar y consolidar, entre toda la vasta competencia a las personalidades por
grupos con verdadera esencia y capacidad de permanencias. La imagen institucional se
constituye en una extension de la estructura interna de la organizacién y su forma de actuar y
no un elemento aislado, va junto a la calidad de los productos o servicios y la capacidad
operativa de la institucion.

Esto es asi, debido a que la imagen conlleva un conjunto de elementos, simbolismos y
significados que permiten conocer y comprender una organizacion; con ella, las personas
describen, recuerdan y relacionan los productos, su calidad, y los servicios ofrecidos en la
institucion; por lo que la imagen que se forme contiene ideas, creencias, sentimientos e
impresiones hacia una institucién. (Takaki, Bravo, y Martinez, 2015)

El logro de una imagen positiva es el fin de toda organizacion pero también el requisito
previo para establecer una relacién con dicha organizacion y las personas usuarias de los
servicios o productos.

Entonces, una imagen solida incentiva el relacionamiento con el publico externo, pero
también con los empleados; es decir, con una imagen institucional solida se tiene las

posibilidades de contratar empleados motivados, y generar inversores.
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2.2.7.Comunicacion interna en las universidades

Tal como se menciond, la comunicacion interna es aquella que se realiza entre los
trabajadores y los grupos de trabajo internamente en la organizacion; ahora, al momento de
comprender la comunicacion interna de las universidades se debe comprender que la misma
esta dada de acuerdo a las caracteristicas propias que tienen como centro de estudio.

Las universidades, como toda organizacion no son extrafias a los retos comunicaciones de
cualquier empresa; sin embargo, la complejidad actual de los procesos dentro de las
universidades, invita a represar los procedimientos bajo los cuales se realizan los
procedimientos de forma tal que se adapten a las necesidades, internas y los objetivos
educativos con los que se cuentan (Aristizabal, 2015).

A pesar de ello, los estudios sobre la comunicacion interna de las universidades sigue siendo
una deuda en torno al debate y la investigacion sobre las formas de comunicacion que desde las
casas de estudio existen, por lo que consolidar metodologias sobre un adecuado sistema de
comunicacion considerando las necesidades internas de las universidades, sobre todo
ecuatorianas, se constituye en un reto acuciante luego de observar desafios inherentes a la
comunicacion organizacional.

Algunos elementos sobre la comunicacion interna de las universidades son esbozados por
Aristizébal (2015):

2.2.7.1. Los servicios de comunicacién universitaria sufren de una falta generalizada de

recursos humanos, econémicos y de una estructura organizada en funcion de la
comunicacion interna.

2.2.7.2. Los canales de comunicacidn interna, principalmente de comunicacion oral, tienen

una relevancia cardinal dentro de las universidades

2.2.7.3. La consideracion de las Tics en el marco de la comunicacion interna de las

universidades, tiene una importancia vital en tanto los avances tecnoldgicos
fomentan la conectividad entre los miembros de los centros de estudio, de hecho,
tiene la impacto sobre la gestion, la cultura corporativa y sobre la comunicacién
externa de las universidades, pero también, por el hecho de que las Tics constituyen
en si canales relacionales entre los usuarios internos y externos de las universidades.
2.2.7.4. La comunicacion interna de las universidades no alcanza el estatus que le

corresponde como actividad estratégica en la organizacion.
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Como se observa, la importancia que tiene la comunicacién interna en muchas
universidades responde a una deuda tanto con los trabajadores y empleados, como

publico interno, y para los estudiantes como publico externo y usuarios.

2.3. Marco conceptual (definicion de términos basicos)

Cultura corporativa

La cultura corporativa constituye el conjunto de normas, valores y pautas de conducta que
comparten los integrantes de la empresa, que se ve reflejado en sus comportamientos. (Iturralde,
2019). Es determinada por factores tales como: la personalidad de sus directivos y empleados,
por la historia de la compafiia, el entorno social donde se desarrolla, etc. La cultura es un factor
de integracion, ya que los miembros del grupo para sentirse parte deben cumplir con las pautas
establecidas.

Anzola (2002), sefiala que la cultura corporativa es un resultado de loa interaccion grupal
gue comparten experiencias, valores e intereses en un ambiente organizacional y sobre la base
delo cual se sienten plenamente identificados.

Gestion comunicacional

Es el proceso emprendido por una 0 méas personas dentro de una organizacion para coordinar
actividades comunicaciones con la finalidad de lograr resultados de visibilidad. Ovalles, Pirela,
y Dadiva, (2012) que la gestion comunicacional debe definir un conjunto de acciones y
procedimientos por medio de recursos y medios comunicacionales que permita lograr la labor
de las universidades, esto les ayudara marcar la pauta y el comportamiento que se espera ellas
cumplan de acuerdo a su rol dentro de la sociedad.

Reputacion corporativa

La reputacién corporativa es el conjunto de percepciones que tienen sobre la empresa los
diversos grupos de interés, tanto internos como externos. Es el resultado del comportamiento
desarrollado por la empresa a lo largo del tiempo y describe su capacidad para distribuir valor

a los mencionados grupos (Renfe, 2019).

Comunicacion 2.0

Es el uso de las herramientas tecnologicas y de la informacion para el logro de la
comunicacion, que, al emplearse en la comunicacion interna fortalece los canales de
comunicacion tradicionales, las sinergias, y crea redes sociales y de colaboradores en atencién

a las necesidades organizaciones de las instituciones, pero también, da el poder de crear y
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liberar los conocimientos de quienes comunican o colaboran para el logro del comunicacion, ya
que entrega cierto empoderamiento a los colaboradores, que les posibilite modificar y
transformar su entorno y ambito de trabajo de acuerdo a su experiencia y conocimientos como
sucede con los usuarios creadores de contenidos. (Rojano & Calderén, 2012)

Comunicacion corporativa

Se enfoca sobre la promocion de los atributos de la empresa, destacando sus servicios,
productos e imagen dentro del mercado a fin de proyectar una idea en los consumidores actuales
y potenciales. Bajo esta perspectiva, la comunicacién pasa a convertirse en primerisimo y
fundamental indicador de gestion, porque sin una efectiva comunicacion ésta es un fracaso.
(Sanchez, s/f)

Plan de comunicacion interna

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.

De acuerdo con las ideas de Emprende Pyme, (2019) desarrollar un plan de comunicacion
interna en la gestion empresarial o0 corporativa permite mejorar la gestion y las relaciones
internas de la institucion, estas iniciativas a la vez hacen que las instituciones logren cabalmente
los objetivos. Estos pueden realizarse fuera o dentro del plan de general de la empresa, tomando
en cuenta los valores de la corporacion como los elementos fundamentales que le daran sentido
y materializacion al mismo.

Identidad visual corporativa

Forma parte de los elementos visuales que identifican o caracterizan a una organizacion,
puede ser su logo con su intencion metafdrica de la identidad de la organizacion; el lenguaje, la
tipografia, la identidad de los productos y servicios que ofrece una organizacion, los elementos
pictdricos que forman la identidad de la organizacion, etc. También la identidad visual hace
referencia a un interlocutor que intenta, a traves del eslogan, afiadir un sentido no incluido en el
simbolo y normalmente coincidente con el caracter dominante de las relaciones econémicas y
de mercado de la sociedad actual. (UDLA, s/f)

Estrategias de identidad organizacional

Implica el proceso mediante el cual se configura, desarrolla y selecciona la imagen global de
una organizacion en funcion de los objetivos estratégicos de la misma, su mision y vision. El
Blog Espacios (2019), destaca que una buena definicion de la identidad corporativa es clave en

las estrategias que se planteen y acciones a desarrollar, por tanto lo que se proyecta
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desde la empresa repercutira en los empleados o miembros de la misma. Las estrategias son
fundamentales, estas abarcan mucho el aspecto visual, los valores e identidad, la cultura e
historia, solo de uniendo estos aspectos en las acciones que se hayan de emprender se lograran
resultados efectivos.

Identidad

La identidad se refiere al sistema visual e imagen que se tiene de la empresa, su concepto es
estratégico, que se traduce en el trabajo inicial de la cultura, que esta pueda penetrar en el ntcleo
de laempresa y en quienes la conforman. La identidad conforma el conjunto de nombres, lemas,
iméagenes, simbolos y cultura, que sobre los productos o servicios se ha creado con el fin de
posicionarse y con ello elevar sus niveles o estandares corporativos. (UDLA, s/f)

Identidad de marca

Es la que refiere a los productos como sujetos de identidad visual. Es decir, si el logotipo
funciona para sefialar a las organizaciones, la identidad de la marca esta disefiada para los
objetos, productos y servicios que la entidad produce o propone. Desde la perspectiva
psicoldgica la marca influye en los sentidos de las personas, puesto que los seres humanos son
esencialmente visuales, la identidad de la marca es una combinacion de cosas fisicas objetos o
productos y cosas intangibles simbolos, imagenes mentales. (UDLA, s/f)

La marca

Se puede definir como un signo que identifica y diferencia producto de sus competidores, y
certifica su origen (UDLA, s/f, pag. 24). De alli que, posee una dualidad de significado, desde
la forma verbal, cuyo nombre es el que designa la marca, y de forma grafica que es lo que le
simboliza, adquiere todo un reconocimiento social y se posiciona como una 6ptica o visién que
le otorga garantia del producto al cliente. La marca vine a ser el vinculo entre los valores de la
identidad, la cultura y la concrecién y tangibilidad del producto o servicio de la empresa. Es
decir es el eslabdn en que esta anclada con la materialidad del producto o la realidad del servicio.
(UDLA, s/f, pag. 17)

La marca corporativa

Segln el manual de la UDLA, (s/f, pag. 18), la marca corporativa es la marca global de la
empresa, la cual corresponde todos los procesos administrativos, de servicios, estrategias de los
grupos, entidades, las compafiias de servicios y las corporaciones, es la marca Unica en la

empresa agrupa la marca de (producto y servicio).
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La marca producto.

Se refiere a la variedad de marcas, constituye el portafolio de las marcas-productos con su

diversidad de marcas particulares.
Marca servicio

Este tipo o categoria de marca es aquella que es intangible y se ancla en los tangible, los
servicios, el cual requiere de un soporte material que vincule a la empresa que presta los

mismos, a las personas que se encargan de ofrecerlos y al espacio.

2.4. Marco Legal

2.4.1. Codigos deontoldgicos

Estos codigos constituyen el instrumento que da tratamiento ético a la informacion que se
desarrolla durante el curso de la investigacion. En tal sentido estos poseen un valor de capital
importancia para desarrollar el ejercicio del periodismo, estas se definen como un conjunto de
normas que orientan la conducta del periodista en el hacer investigacion y ejercicio de periodismo
en el desarrollo de la comunicacion al servicio del ciudadano, atendiendo a valores y principios de
honestidad, estas regulan y a la vez restringen en torno a lo que es y debe ser., orientan la conducta
del profesional del periodismo, contemplan los deberes y especialmente el manejo de las fuentes
de informacion.

Desde esta perspectiva, se hace referencia al Codigo de Etica del Periodista de la Republica de
Ecuador, cuya Federacion ha orientado toda una normativa con el fin de orientar la actividad
profesional del periodismo, la cual con los dos documentos referidos anteriormente, en lo que rezan
sus articulos: 25, 30, 32, sobre la veracidad de las fuentes de informacion, el apropiarse de
informacion que no le pertenece, y especialmente el cuidado de que cualquier informacion
publicada no debe atentar contra la dignidad de ninguna persona, instituciones o grupos.

De alli, se hacen las siguientes consideraciones, todo ejercicio periodistico, en cualquier ambito
del territorio ecuatoriano, debe hacerse como una expresion de la libertad inherente al ciudadano,
como derecho fundamental en un Estado de libertad y democracia social. Por tanto es deber del
profesional del periodismo mantener en todo momento el respeto a la condicion del ser humano y
sus derechos, la ética en su praxis periodistica, y su contribucién al ejercicio de la democracia, que

implique diversidad de ideas y acceso a la informacién.
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2.4.1. Constitucion de la Republica de Ecuador, (2008)

La constitucion como maxima norma que rige la vida y funcionamiento de las instituciones
ecuatorianas, desde donde se desprende el articulado referido a los derechos a la comunicacion
por parte de todos los ciudadanos que conviven en el territorio nacional.

Art. 16.-. Todas las personas, en forma individual o colectiva, tienen derecho a:
Una comunicacion libre, intercultural, incluyente, diversa y participativa, en todos
los &mbitos de la interaccidn social, por cualquier medio o forma, en su propia lengua
y con sus propios simbolos. Seguidamente en el Art. 2 Establece el acceso universal
a las tecnologias de la informacion y comunicacion.

Ensu Art. 3, sefiala que: La creacion de medios de comunicacion social y al acceso
en igualdad de condiciones al uso de frecuencias del espectro radioeléctrico para la
gestion de emisoras de radio y television publicas, privadas y comunitarias, y a
bandas libres para la explotacion de redes inaldmbricas.

Art. 5. Refiere a la integracion de los espacios de participacidn previstos en la
Constitucion en el campo de la comunicacion.

Este fundamento constitucional avala cualquier investigacion que haya de hacerse
en este campo, toda vez que contribuya a fortalecer estos espacios de ampliacion,
para el uso de frecuencias y redes de conexion e informacidén masiva.

En este sentido, en el Art. 17- 2. Establece que el Estado facilitara la creacion y el
fortalecimiento de medios de comunicacion puablicos, privados y comunitarios, asi
como el acceso universal a las tecnologias de informacion y comunicacion en
especial para las personas y colectividades que carezcan de dicho acceso o no lo
tengan de forma limitada.

Este Articulo otorga mayor fundamento, debido a que el Estado como ente
garantista otorga derechos a los ciudadanos a estar informados debidamente. De alli
que, las investigaciones que se lleven a cabo, se deben orientar hacia la mejora de los
procesos comunicacionales en el Pais.

Este articulado establece un marco de referencia juridica orienta todas las actividades que se
relacionen con el &mbito de la comunicacion social y del ejercicio del periodismo en el pais,
como la praxis de la investigacion, la busqueda de informacion, la creacion de espacios de
comunicacion para atender a los requerimientos de una sociedad que necesita ser informada
sobre los hechos que le afectan y sobre los cuales ella posee derechos constitucionales,
orientacion que es extensiva a los distintos medios y recursos de informacion, impresos,
digitales, y desde cualquier &mbito y modalidad. Ademas el Estado a través de sus instituciones
que rigen la comunicacion en el pais tiene la responsabilidad y el deber de apoyar y favorecer
las condiciones para que esta labor se desarrolle en el marco del respeto y de la responsabilidad
social. Plantea ademas el desarrollo de politicas que garanticen su fiel cumplimiento de estos

procesos dentro de todo el territorio nacional.
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2.4.2. Ley Organica de Comunicacion Social (2013)

En las disposiciones generales de la presente ley se contempla el objeto, las regulaciones que
poseen los contenidos a ser publicados en los medios de comunicacion social.

En su Articulo 5. La ley establece que los Medios de Comunicacion Social, para estos efectos se
consideran a todas las empresas, organizaciones publicas, privadas y comunitarias, asi como a las
personas concesionarias de frecuencias de radio y television, que prestan un servicio publico de
comunicacion masiva que usan como herramienta medios impresos o servicios de radio, television,
audio y video por suscripcion, cuyos contenidos pueden ser generados o replicados por medio de
comunicacion a través de internet.

Y expresamente en su Articulo, 8, establece, en torno a la prevalencia en la difusion de
contenidos que:

1. Los medios de comunicacion, en forma general, difundiran contenidos de caracter
informativo, educativo y cultural, en forma prevalente. Estos contenidos deberan propender a
la calidad y ser difusores de los valores y los derechos fundamentales consignados en la

Constitucion y en los instrumentos internacionales de derechos humanos (p . 3).

Este articulo hace referencia a la necesidad que tienen los medios de ajustarse a la normativa
nacional, y a sus instituciones. Promoviendo la educacion, la cultura y el fomento de la paz

ciudadana.

2.4.3. Reglamento General a la Ley Organica de Comunicacion

El Reglamento es una instancia que tiene como objeto regular, gestionar y darle control al sistema
de comunicacion en el pais, contempla de forma especifica las responsabilidades, deberes, derechos
y atribuciones de quienes ejercen el periodismo en el pais.

Bajo estas ideas, contempla en su articulo 3, referido a los medios de comunicacion digital son
aquellos medios que funcionen bajo la plataforma de internet, en cuyo caso, hayan adoptado personeria
juridica en el Ecuador y que distribuyan contenidos informativos y de opinion, los cuales tienen los mismos
derechos y obligaciones que la Ley Orgéanica de Comunicacion establece para los Medios de Comunicacion
Social definidos en el Art. 5 de dicha Ley.

En este sentido, sobre el uso de estas herramientas y medios digitales refiere que:
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2. Las empresas de medios audiovisuales podran realizar actividades de produccion,
posproduccion, edicion, distribucion y exhibicion de productos audiovisuales. 2. Las empresas
de medios impresos podran realizar actividades de edicion, impresiéon y distribucion de
publicaciones u otros productos impresos. 3. Las empresas que hayan obtenido una
autorizacion para prestar servicios de audio y video por suscripcién, cuya red de transmisién
e infraestructura permita la convergencia tecnolégica para ofertar
otros servicios de telecomunicaciones, podran solicitar y obtener de la autoridad de
telecomunicaciones otros titulos habilitantes para la prestacion de servicios de
telecomunicaciones. Los servicios de audio y video por suscripcion que cuenten con la
autorizacion para la operacion de un canal local para generacion de contenidos, seran
considerados como medios de comunicacion social (p. 2).

Este derecho es para todos los ciudadanos por igual y cualquier persona puede desemperiarse en
esta profesional siempre y cuando cumpla con los requerimientos académicos, profesionales y
juridicos establecidos en estos estamentos. Por ello, las instituciones que ensefian educacion superior,
en el campo del periodismo estan en la obligacion de desarrollar sus programas de formacion bajo la
ensefianza de estos preceptos juridicos, asi como orientar las précticas periodisticas en el ambito de

las nuevas tendencias tecnoldgicas y comunicativas.
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CAPITULO 111

3. MARCO METODOLOGICO

Precisiones

El proceso metodoldgico se centra en la forma como se llevé a cabo el estudio, el mismo
abarca los métodos, tipos, técnicas e instrumentos llevados a cabo para conformar la
informacion necesaria para dar respuesta a los objetivos de la investigacion. Es importante
destacar, que este aparte constituye gran importancia para los efectos cientificos en tanto que
aqui se guarda rigurosamente la coherencia l6gica de los procesos llevados a cabo, y que sean
estos cientificamente validos y adecuados a la naturaleza de la investigacion.

En este sentido, se atiende al siguiente orden metodologico:

3.1. Tipo de Investigacion
En torno al tipo de investigacion, esta se considera Documental y De campo, por cuanto,

los datos se recabaron directamente de del campo de estudio, ambiente universitario, se consultd
la opinidn de los estudiantes universitarios en su ambiente académico, de igual forma se recabo
la informacion a partir de la entrevistas directamente en los espacios de trabajo de los profesores
que hace vida activa en la ULVR. El tratamiento de la informacién se ubica en un nivel de
estudio es descriptivo e interpretativo, debido a que se describen caracteristicas asociadas a las
variables estudiadas, como son:

v Elementos tedricos que conforman la comunicacioén interna

v" Factores que intervienen en la comunicacién interna

v" Impacto de la comunicacion interna en la imagen de los estudiantes sobre la

universidad

Estas variables se establecen inicialmente a fin de evitar que investigador se desvie en

recabar informacion no relevante para el estudio.

3.1.1. Investigacion de Campo
Este tipo de investigacion también se conoce como investigacion en el contexto, porque se
realiza en el lugar donde se encuentra el objeto de estudio. En el estudio a realizarse, la

investigacion de campo se lleva a cabo al recolectar la informacion directamente en las
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instalaciones de la institucion, por parte de los estudiantes y autoridades. De esta manera los

datos obtenidos serviran para realizar el correspondiente analisis.
3.1.2. Niveles
3.1.1.1. Descriptivo

Esta investigacion es responsable de describir un fendmeno o situacién dentro de un tiempo
definido. Este proyecto de investigacion fue de tipo descriptiva, puesto que, se analizan y se
van describiendo en el desarrollo del mismo, los factores intervinientes en el andlisis de la
comunicacion interna y la imagen institucional de la ULVR y como este impacta en los las

percepciones de los estudiantes

3.1.1.2. Explicativo

Los estudios que intentan superar la descripcion de conceptos o de fendmenos; estan
dirigidos a formular explicaciones puntuales y objetivas sobre el contexto en que se inscribe la
comunicacion interna y la imagen institucional. No solo persigue describir o aproximarse a un
problema, sino los que pretenden descubrir las causas del mismo y su efecto en los estudiantes
de la Carrera de Periodismo. En este caso, se explicaran los principales elementos intervinientes
en la comunicacion interna en la imagen de la ULVR y desde luego, su impacto en los

estudiantes de la carrera de periodismo de dicha casa de estudios

3.1.3. Enfoque de la investigacion

De acuerdo a la naturaleza de la investigacion se planted un enfoque mixto, por cuanto se
usaron técnicas cualitativas y cuantitativas para el manejo de la informacién, es ademas un
estudio no experimental, por cuanto no se manipularon variables, solo se establecen, y en
funcion de ellas, se recaba la informacion necesaria que permita describirla y asi dar respuesta
a los objetivos iniciales planteados en el estudio.

Se tomé en cuenta datos que admitan la medicién de las variables a través de los valores
obtenidos como resultado de la aplicacion de encuestas a estudiantes de la carrera de
periodismo. Y se interpretaron entrevistas realizadas a los docentes de la Universidad con el fin
de analizar sus perspectivas acerca de la comunicacion interna que se desarrolla dentro de la

ULVR y su impacto en la imagen institucional.
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3.1.4. Investigacion Cuantitativa
Sobre la Investigacion Cuantitativa, el autor Rojas (2013), sefiala que:

La investigacion cuantitativa es aquella que se muestra como una relacion
intrinseca con el objeto o individuo de la investigacion, en ella se encuentra el
analisis matematico y estadistico los cuales seran utilizados para el
procesamiento de la informacién recolectada, que permita hacer inferencias

sobre caracteristica especiales de la poblacion de estudio (p. 34).

Esta investigacion en si, es esencial llevarla a cabo para poder obtener una mejor informacion
acerca del caso a estudiar, sirviendo como un proceso sistematico, secuencial y de prueba que
inicia con una idea delimitada, es sometida a analisis en base a conceptos teéricos para formular
preguntas que seran ratificadas por un analisis numeérico. Es asi como este estudio se enmarca
en torno de una investigacion cuantitativa, por cuanto se utilizara técnicas de andlisis a través
de procedimientos que permitan medir variables y datos cuantitativos que resulten de la
aplicacion de los instrumentos de recoleccion. El aspecto cuantitativo entonces se basaré en el
conocimiento de la percepcion de la imagen institucional de la Universidad Laica Vicente
Rocafuerte.

3.1.5. Investigacion Cualitativa

Ruiz (2013), manifiesta que:

Esta investigacion representa la concrecion metodol6gica de la perspectiva,
mientras que la cuantitativa representa la perspectiva ética. La diferencia entre
ambas metodologias esta en la utilidad y capacidad heuristica que poseen, lo que

las hace recomendables para situaciones diferentes (p. 17).

La investigacion cualitativa esta disefiada para revelar el rango de comportamiento del
publico objetivo y las percepciones que lo impulsan con referencia a temas o problemas
especificos. Por ello, en este estudio se emplea técnicas de enfoque cualitativo por cuanto las
técnicas utilizadas como la observacién que permite caracterizar e interpretar el
comportamiento del fendmeno estudiado como la entrevista cualitativa, dirigida para conocer
un elemento que no se conoce en la ULVR que es el impacto de la comunicacion interna en la

imagen institucional.
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3.1.6. Técnicas de investigacion
Las técnicas de investigacion tienen que ver con la forma como se aborda el campo para
sustraer la informacion, para ello, se hizo necesario el estudio de la opinion de la comunidad
universitaria, en especial, la opinion de los estudiantes que cursan la carrera de comunicacion
social y también a modo de complementar la informacion se desarrollaron entrevistas a algunos

profesores que laboran en este recinto universitario, especificamente en la carrera.

3.1.7. Técnicas de investigacion
De acuerdo al Manual para Proyectos de Grado Especiales y Maestria de la Upel (UPEL,
2011), las técnicas de recoleccion de datos son una directriz metodolégica que orienta la
recopilacion de informacidn y datos para procesos de analisis. Entre estas técnicas se menciona

la entrevista y la encuesta, definidas de la siguiente forma:

3.1.8. Laentrevista

Es un intercambio de opiniones, ideas o puntos de vistas entre dos personas (investigador-
investigado). La entrevista presenta dos modalidades:

a).-Entrevista planificada, es cuando el investigador preestablece una guia de entrevista.

b).-Entrevista no planificada, es cuando el investigador intercambia puntos de vista sobre
diversos temas pero sin una guia de entrevista.

Como técnica de investigacion implica una conversacion profesional con la que se obtiene
informacion de importancia desde el punto de vista investigativo, la misma puede estar
estructurada mediante un cuestionario previamente elaborado a partir de elementos ya
planificados en torno a las variables de investigacion.

3.1.9. Encuesta

Se perfila como una técnica de investigacion que permite recolectar informacion de interés
investigativo para conocer las valoraciones y opiniones de las personas seleccionadas en torno
a un tema. El cuestionario que reviste la encuesta no requiere que la persona encuestada tenga

gran cualificacion sobre un tema a diferencia de la entrevista.

3.1.10. Instrumentos de Investigacion

3.1.10.1.  Guiodn de entrevista
Este instrumento consiste en realizar una serie de preguntas abiertas dirigidas a
profesionales, técnicos o especialistas en el tema de investigacién. Un formulario que consta de
5 preguntas de formato abierto dirigidas a personal de la ULVR en relacién a la manera en la
que se lleva a cabo la construccién y seguimiento de la comunicacion interna y su efecto en la

imagen institucional, pero también se busco conocer la manera en la que se considera deba
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impactar la misma en los estudiantes, con especificidad en aquellos de la carrera de
Periodismo.
3.1.10.2.  Cuestionario de preguntas

Es la obtencion directa de las personas y/o de fuentes primarias de las informaciones, datos,
puntos de vistas o aspectos relevantes de un tema objeto de estudio. Las escalas de actitud: son
la organizacion de un grupo de valores numéricos asignados con el objeto de medir
comportamientos, actitudes, valores, intereses y/o caracteristicas

Cabe destacar que para la presente investigacion, se emplea para la recoleccion de
informacion la encuesta, la cual consiste en aplicar un cuestionario cerrado dirigido a personas
relacionadas con el tema de investigacion, para conocer aspectos especificos de la muestra a
través de procesos estadisticos medibles utilizando la escala de Likert y cuadros estadisticos
como técnicas para medir la coexistencia en el aula, para ello, se aplica un cuestionario que
consta de 10 preguntas dirigidas a estudiantes de la carrera de Periodismo para conocer sus

opiniones respecto a la comunicacion interna en la imagen institucional

3.2. Poblacion y Muestra
3.2.1. Poblaciéon

La poblacion de esta investigacion la conforma 1 autoridad docente con responsabilidades
administrativa en la ULVR, 2 Docentes de la carrera de Periodismo y 360 estudiantes de la
carrera de Periodismo de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte, estableciendo las
necesidades y propdsitos que necesitan a través de cuestionarios con preguntas de respuesta
simple. Este trabajo de investigacion, como poblacion, considera necesaria la seleccion de una
muestra representativa de la poblacién presentada, lo que permitira obtener datos sobre las

variables presentadas e interpretar los resultados en forma numérica y gréfica.
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Tabla 1

Poblacion total del estudio

Poblacion total

Autoridad docente con responsabilidades 01
administrativa en la ULVR,

Estudiantes de la carrera de Periodismo 360

Total 361

Elaborado por: Andrade Vargas, A.(2018)
3.2.2. Muestra

La muestra se constituye en una herramienta para determinar una representacion de la
poblacion, lo que implica que la misma debera reflejar las caracteristicas de la poblacion que
son importantes para la investigacion y sera a esta representacién a la que se le aplicaran el
cuestionario de encuesta y entrevista como instrumentos de recoleccién de datos.

En ese sentido, se plantea una muestra probabilistica, en la que todos los individuos de la
poblacion mencionada pueden formar parte y tienen probabilidad de ser elegidos, mediante la

aplicacion de la siguiente formula, se determinara la cantidad de personas a encuestar:

2* ¥ %

B SLE SR

Donde:

N=Poblacién = 360
p=Probabilidad de éxito= 0,5
g=Probabilidad de fracaso = 0,5
P*Q= Varianza de la Poblacion= 0,25
e =Margen de error = 5,00%
NC (1-0) =  Confiabilidad = 95%
Z =Nivel de Confianza = 1,96

Z= 1,96

p= 50%

q= 50%

N= 163

e= 5%
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3.2.3. Tamafio de la muestra:

El tamafio de la muestra se calcula para la formula arriba mencionada, y se obtiene los
siguientes datos:

Z=1,96

P=50%

Q=50%

N= 360

e=5%

TAMANO DE LA MUESTRA
N= 186,09

Se le aplicd la encuesta a una muestra de 186 estudiantes de la carrera de periodismo de la

universidad.
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3.2.4. Analisis de resultados
Encuestas a estudiantes

1.- ;Cree que fortalecer los procesos de comunicacion internos de la ULVR mejoraria la imagen también?
Tabla 2

Fortalecer los procesos de comunicacion internos de la ULVR mejoraria la imagen

Cadigo Categoria Frecuencias | Porcentajes
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 2 1%
1 Parcialmente de acuerdo 4 2%
De acuerdo 112 60%
Totalmente de acuerdo 68 37%
TOTAL 186 100%

Elaborado por: Andrade Vargas, A.(2018)

E Totalmente en desacuerdasEn desacuerdo
1 Parcialmentedeacuerdo w Deacuerdo

m Totalmente de acuerdo

Figura 4 Distribucion porcentual de opinion sobre fortalecer procesos de comunicacién
interna mejora la imagen de la ULVR
Elaborado por: Andrade Vargas, A.(2018)

Anélisis: Del 100% de los estudiantes encuestados, el 60% de ellos dijeron estar de acuerdo
con la idea de que mejorar los procesos internos de comunicacién conlleva a fortalecer la
imagen de la universidad, mientras que un 68% de estos opinaron estar totalmente de acuerdo,
a diferencia del resto del porcentaje de respuestas que opinaron lo contrario. Esto hace percibir

como positiva la mejora de la comunicacion interna en la universidad.
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2.- ¢Considera que la ULVR posee una comunicacion interna y externa eficiente?
Tabla 3
Considera que la ULVR posee una comunicacion interna y externa eficiente

Cadigo Categoria Frecuencias | Porcentajes
Totalmente en desacuerdo 54 29%
En desacuerdo 82 44%
2 Parcialmente de acuerdo 15 8%
De acuerdo 13 7%
Totalmente de acuerdo 22 12%
TOTAL 186 100%

Elaborado por: Andrade Vargas, A.(2018)

7% 2%
m Totalmenteendesacuerdo ® Endesacuerdo
1 Parcialmente de acuerdo 1 De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Figura 5 Distribucion porcentual sobre si considera que la ULVR posee una
Comunicacion interna y externa eficiente
Elaborado por: Andrade Vargas, A.(2018)

Analisis: Los resultados para este valor permiten evidenciar que un 82% de los estudiantes
dijeron que estan en desacuerdo en que la ULVR posee una comunicacion interna y externa
eficiente, a ello se suma un 54% de ellos que se encuentran totalmente en desacuerdo, mientras
que un 22% de estos estan totalmente de acuerdo, seguido de un 15% que se ubica en
parcialmente de acuerdo, lo cual deja ver que los procesos de comunicacion en la universidad

son escasamente eficientes.
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3.- ¢Su percepcion sobre la comunicacion interna en la ULVR es la de una gestion eficiente?
Tabla 4

Percepcion sobre comunicacion interna en la ULVR

Codigo Categoria Frecuencias | Porcentajes
Totalmente en desacuerdo 2 1%
En desacuerdo 48 26%
3 Parcialmente de acuerdo 76 41%
De acuerdo 56 30%
Totalmente de acuerdo 4 2%
TOTAL 186 100%

Elaborado por: Andrade Vargas, A.(2018)

2% 1%

30y

H Totalmenteendesacuerdo ® Endesacuerdo
m Parcialmente de acuerdo : De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Figura 6 Distribucion porcentual de imagen eficiente de la ULVR
Elaborado por: Andrade Vargas, A.(2018)

Andlisis: Estos resultados evidencian que el 41% de los dijeron estar parcialmente de acuerdo
con la gestion eficiente en la comunicacion interna de la universidad, mientras que un 30%
expuso estar de acuerdo, seguido de un 26% que estan en desacuerdo. Solo un 1% de estos en
esta totalmente en desacuerdo, esto permite inferir que en lineas generacion su percepcion
acerca de la comunicacion interna es eficiente. Destacando que los grupos dan su opinion en
funcion de su realidad, cada estudiante ha podido acercarse a realizar tramites administrativos

como formalizar una inscripcion.
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4.- ;Esta usted de acuerdo que la imagen actual de la institucion puede mejorar?
Tabla 5
De acuerdo con que la imagen de la ULVR puede mejorar

Cadigo Categoria Frecuencias | Porcentajes
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 15 8%
4 Parcialmente de acuerdo 39 21%
De acuerdo 98 53%
Totalmente de acuerdo 34 18%
TOTAL 186 100%

Elaborado por: Andrade Vargas, A.(2018)
0%

q 2%

___i

H Totalmenteendesacuerdo B Endesacuerdo
m Parcialmente de acuerdo i De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Figura 7 Porcentaje de acuerdo en que la imagen de la ULVR puede mejorar
Elaborado por: Andrade Vargas, A.(2018)

Andlisis: Del 100% de los encuestados el 56% de ellos opino que si estd de acuerdo en la
imagen de la universidad puede mejorar, manteniéndose un panorama positivo y favorable para
la universidad, mientras que un 21% dijo estar parcialmente de acuerdo y un 34% de los mismos
esta totalmente de acuerdo, solo un 8% de ellos esta en desacuerdo. Esto permite inferir que los
estudiantes una actitud e imagen positiva diferente a las posibilidades de mejora de la

universidad. Lo cual es muy favorable para la institucion.
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5.- ¢Considera que el desarrollo de actividades comunicativas internas en la ULVR conllevaria a
mejorarlas?

Tabla 6 Considera que el desarrollo de actividades comunicativas conlleva a mejorar

Codigo Categoria Frecuencias | Porcentajes
Totalmente en desacuerdo 2 1%
En desacuerdo 12 6%
5 Parcialmente de acuerdo 56 30%
De acuerdo 89 48%
Totalmente de acuerdo 27 15%
TOTAL 186 100%

Elaborado por: Andrade Vargas, A.(2018)

6% .y

y 30%
l‘ |
485%
\
m Totalmenteendesacuerdo ® Endesacuerdo
Parcialmente de acuerdo i De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Figura 8 Desarrollo de actividades comunicativas conlleva a mejorar
Elaborado por: Andrade Vargas, A.(2018)

Anélisis: La opinion de los encuestados se ubica en un 48% de ellos cree que la mejoria de la
comunicacion interna de la universidad se mejora a traves del desarrollo de actividades
comunicativas internas. Mientras que un 30% esta parcialmente de acuerdo, seguido de un 15%
que esta totalmente de acuerdo. De este grupo estudiado solo un 6% de ellos no esta de acuerdo.

Lo cual indica que el mayor porcentaje mantiene una perspectiva positiva.
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6.- ¢Esta de acuerdo con una nueva planificacion comunicacional que fomente una cultura
colaborativa de la comunidad universitaria en la ULVR?

Tabla 7

Esta de acuerdo con una nueva planificacién comunicacional

Cadigo Categoria Frecuencias | Porcentajes
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
6 Parcialmente de acuerdo 22 12%
De acuerdo 98 53%
Totalmente de acuerdo 66 35%
TOTAL 186 100%
Elaborado por: Andrade Vargas, A.(2018)
0% __0%
12% \\
53% |
E Totalmenteendesacuerdo B Endesacuerdo
Parcialmente de acuerdo : De acuerdo

H Totalmente de acuerdo

Figura 9 Esta de acuerdo con una nueva planificacion comunicacional
Elaborado por: Andrade Vargas, A.(2018)

Anélisis: El 53% de los encuestados dijo estar de acuerdo con una nueva planificacion
comunicacional que permita fomentar una cultura colaborativa en el seno de la ULVR. Seguido
de un 35% que dijo estar totalmente de acuerdo, mientras que un 12 % esta parcialmente de
acuerdo, evidenciando una posicion positiva en general sobre las opciones planteadas. Se puede
deducir que los estudiantes podrian contribuir con los cambios que requiere la universidad en

torno a la comunicacién interna que se lleva a cabo en la institucion.

37



7.- ¢Considera que la imagen institucional que posee la ULVR contiene ideas, creencias,
sentimientos e impresiones positivas hacia la institucion?
Tabla 8

La imagen institucional que posee la ULVR contiene ideas, creencias, sentimientos e

impresiones positivas

Cadigo Categoria Frecuencias | Porcentajes
Totalmente en desacuerdo 8 4%
En desacuerdo 12 6%
7 Parcialmente de acuerdo 96 52%
De acuerdo 67 36%
Totalmente de acuerdo 3 2%
TOTAL 186 100%

Elaborado por: Andrade Vargas, A.(2018)

4%

T T 6%
T 36% N

2%

52%
E Totalmenteendesacuerdo B Endesacuerdo
| Parcialmente de acuerdo i De acuerdo

E Totalmente de acuerdo

Figura 10 la imagen institucional que posee la ULVR contiene ideas,
Sentimientos e impresiones positivas
Elaborado por: Andrade Vargas, A.(2018)

Andlisis: Del 100% de los encuestados se pudo evidenciar que el 52% dijo estar parcialmente
de acuerdo, un 36% esta de acuerdo, mientras que un 6% sefialé que estan en desacuerdo frente
al planteamiento hecho que todas las imagenes creencias, valores hacen que esta tenga una

imagen positiva de sus estudiantes y comunidad en general.
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8.- (Considera usted que la comunicacion interna llevada en la ULVR debe repensarse,
considerando las necesidades, internas y los objetivos educativos de la misma?
Tabla 9 La comunicacién interna llevada en la ULVR debe repensarse, considerando las

necesidades, internas y los objetivos educativos

Cadigo Categoria Frecuencias | Porcentajes
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
8 Parcialmente de acuerdo 12 6%
De acuerdo 54 29%
Totalmente de acuerdo 120 65%
TOTAL 186 100%

Elaborado por: Andrade, Vargas A.(2018)

0% 0%

2%

m Totalmenteendesacuerdo ® Endesacuerdo
m Parcialmente de acuerdo i De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Figura 11 la comunicacion interna llevada en la ULVR debe repensarse, considerando las
necesidades, internas
Elaborado por: Andrade, Vargas A.(2018)

Analisis: Del 100% de los encuestados, el 65% de estos afirma que si esta totalmente de acuerdo
con el tema que la comunicacion llevada a cabo actualmente en la Universidad debe repensarse,
en funcidn de las necesidades, internas y los objetivos educativos de la misma, es una necesidad
impostergable que las universidades avancen hacia las mejoras de sus procesos

comunicacionales
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9.- ;(Considera que el Departamento de Talento Humano de la ULVR deberia considerar un analisis
del impacto que la comunicacion interna tiene sobre la imagen institucional?

Tabla 10
Departamento de Talento Humano de la ULVR deberia considerar un analisis del impacto

que la comunicacién interna

Cadigo Categoria Frecuencias | Porcentajes
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
9 Parcialmente de acuerdo 9 5%
De acuerdo 79 42%
Totalmente de acuerdo 98 53%
TOTAL 186 100%

Elaborado por: Andrade, Vargas A.(2018)

0% 0% 5%

= Totalmenteendesacuerdo = Endesacuerdo
| Parcialmente de acuerdo : De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Figura 12 El Departamento de Talento Humano de la ULVR deberia considerar
un analisis del impacto que la comunicacion interna
Elaborado por: Andrade, Vargas A.(2018)

Andlisis: De los valores obtenidos se destaca que un 53% de los estudiantes estan totalmente
de acuerdo con que el departamento de talento Humano evalué el impacto de la comunicacion
interna que desarrolla la universidad, puesto que este incide en la imagen institucional, a eso se
suma un 42% que opind estar de acuerdo en esa, mientras que solo un 5% dice estar

parcialmente de acuerdo.
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10.- ¢Esta usted de acuerdo con que los canales de comunicacion interna y externa de la ULVR
satisfacen las percepciones que tienen los estudiantes y comunidad universitaria sobre los servicios

que ofrece?
Tabla 11

Los canales de comunicacion externa de la ULVR satisfacen las

Percepciones de los estudiantes

Cadigo Categoria Frecuencias Porcentajes
Totalmente en desacuerdo 76 41%
En desacuerdo 48 26%
10 Parcialmente de acuerdo 37 20%
De acuerdo 12 6%
Totalmente de acuerdo 13 7%
TOTAL 186 100%

Elaborado por: Andrade, Vargas A.(2018)

6%

7 20%

® Totalmenteendesacuerdo ® Endesacuerdo
m Parcialmente de acuerdo :De acuerdo
m Totalmente de acuerdo

Figura 13 Porcentaje sobre los canales de comunicacion externa de la ULVR
Elaborado por: Andrade Vargas, A.(2018)

Anélisis: Respecto a esta pregunta se obtuvo que del total de los estudiantes encuestados, un
41% de estos estan totalmente en desacuerdo, seguido de un 26% que se encuentran en
desacuerdo, y un 20% de estos se ubica en parcialmente en desacuerdo, mientras que un 7%
estan totalmente de acuerdo y un 6% estan de acuerdo, como es posible evidenciar los resultados
son variables, han estado segmentados para este rango, de los cual se infiere que estos no se
encuentran satisfechos con los servicios de comunicacion interna que ofrece la universidad, esto

Ilama la atencion, en tanto que si se compara con los valores arrojados en la
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tabla anterior, pregunta N° 9, estos ven de forma positiva que la institucion evalle el impacto
de los servicios que presta.

En este sentido, pueden existir fallas, que no se mencionan en el trabajo, por cuanto el
instrumento no fue especifico para detallar estos valores, y tampoco se han hecho preguntas
abiertas, sin embargo los indicadores arrojan valores de importancia que permiten considerar
que la comunicacion llevada a cabo en la ULVR debe establecer mecanismos de mejoras en los

procesos internos de comunicacion.

Entrevistas a autoridad docente con funciones administrativa

ENTREVISTA AL MsC. Alfredo Aguilar — Director de Marketing de la Universidad
Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil.

Con el primer entrevistado, se indago acerca de la percepcién que posee el mismo sobre el
concepto que poseen los estudiantes sobre la universidad, este recalcd que la universidad ha
realizado algunas evaluaciones para medir opinion de los estudiantes acerca de sus servicios,
esto debido a que estan en proceso de repensar la universidad para rescatar los valores y
propdsitos con los cuales fue fundada, los cuales suponen que la institucion es Laica, sin credo
y sin tintes politicos y destinada fundamentalmente a los trabajadores.

En este sentido, la institucion siempre ha sido considerada la universidad del trabajador y
eso queremos retomar. Y la opinién de los estudiantes es fundamental para evaluar su
desempefio. El entrevistado esta consciente que deben mejorar, y las evaluaciones contribuyen
a eso, es decir, estan en proceso de mejoras, destaca que es necesario que los estudiantes y
comunidad universitaria entienda el concepto y los valores de la universidad y que sus
trabajadores hagan lo propio para garantizar que se cumpla a cabalidad. Para el entrevistado
satisfacer al maximo las necesidades de los estudiantes es lo primordial.

En relacion a la comunicacion el ciudadano director acot6 que es imprescindible potenciarla,
puesto que toda la comunidad universitaria debe manejarse muy bien a través de los canales
virtuales, es necesario avanzar y actualizarse en nuevas practicas, es necesario actualizarse
recalca. De igual forma destaca que los canales de comunicacion virtuales contribuyen a
mejorar los canales burocraticos que muchas veces afectan la universidad y los servicios que
debe prestar a los estudiantes. Se mostré positivo, cree que los procesos de mejoras en la
universidad van bien encaminados, tanto a nivel interno como externo.

El entrevistado estd de acuerdo en que si se mejora la comunicacion interna y externa de la

universidad eso impactara de manera apositiva en la imagen de la misma, por eso insiste que
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los esfuerzos se estan haciendo. Afade que desde la universidad se esta formando una cultura
digital en la comunidad universitaria, se utilizan los Mail para informar de algunos procesos
administrativos. Ademas, sefiala que la universidad posee sus cuentas en redes sociales en
Instagram y Facebook. Sobre este particular destaca que estan tratando de hacer con las redes
sociales una comunidad virtual, de orientarlas y de enfocarlas, dandole uso promocional e
informativo. Se busca incrementar los mecanismos de comunicacion interna para que los
estudiantes puedan recibir en los dispositivos digitales informacion sobre cobros, informacion
y otros.

Afirma que es necesario que la universidad mejore los mecanismos de promocion y en eso
estan trabajando. Porque es muy importante el vinculo con la comunidad. Ahora bien, con
respecto a las situaciones negativas que se ha dicho sobre la universidad y sus formas de
comunicacion interna el entrevistado afiadié que, por las redes se dicen muchas cosas, sin
embargo, destaca que ellos poseen mucha apertura para las criticas, que eso permite que
mejoren, por ello son celosos en las informaciones que se manejan, filtran muchas que no son
constructivas, solo se orientan hacia una descalificacion y eso es otro punto.

En torno al personal, sefialo que desde el afio pasado han tratado de darle una nueva imagen
a la universidad, se le ha dado un nuevo concepto corporativo a la misma, el isotipo ULVR es
la marca comercial y el escudo es la imagen institucional. Sefiala que manejan las siglas para
temas comerciales y el escudo para temas institucionales, ha tenido una buena acogida y ha
refrescado la marca.

Su objetivo es darle una identidad a la universidad y que la gente sepa la ideologia y la
metodologia que van a recibir, ya los pensum son unificados y nosotros tenemos que mostrar el
valor agregado que vas a recibir en esta universidad.

Finalmente el entrevistado destaco sobre el impulso de un plan de comunicacion con miras
a fortalecer la comunicacion en la universidad, argumento que ya ese plan se hizo y fue
presentado a las autoridades de la universidad, que solo estan a la espera de respuestas
favorables para darle curso a los objetivos que se encuentran alli planteados. Ademas del

presupuesto que debe tener para su efectividad.
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4. CONCLUSIONES
La comunicacion interna dentro de los procesos administrativos de una institucion académica
es fundamental para el buen desarrollo de la gestion universitaria en su totalidad, en este sentido
la Universidad Laica Vicente Rocafuerte ha tenido que enfrentar grandes desafios durante los
ultimos tiempos, sin embargo, ha sido emblematica en su afan por brindar una educacion de

calidad en ambientes favorables y adaptado a la nueva dinamica social.

En este contexto, la presente investigacion al estudiar la comunicacién interna en la imagen
institucional y su impacto en la comunidad universitaria, especialmente en los estudiantes de la
carrera de Comunicacion Social, se puede destacar la existencia de un conjunto de basamentos
que se vinculan directamente con la comunicacion institucional desde una imagen corporativa,
este enfoque permite entender como funciona la imagen institucional desde la perspectiva de la
comunicacion empresarial, esto supone una red de cosas o elementos que funcionan en una
ambiente de cohesion y sinergia que admite entenderla desde las relaciones internas que se dan

en la misma, desde donde se destaca los valores, algunos principios, ideales, filosofias, etc.

Al revisar los aspectos que conforman la teoria en relacion con la imagen de la institucién la
red de relaciones se orienta hacia el intercambio en la toma de decisiones sobre todo en el tema
de la comunicacidn, puesto que este punto es de gran importancia para la identidad corporativa.
Pero ademas se orienta hacia la ejecucion de planes estratégicos con miras a fortalecer las
empresas. Pero siempre partiran de la informacion sobre impactos que genera el funcionamiento
de esa institucion en su dinamica diaria. Al respecto, el Manual de la (UDLA, s/f), permite
entender como funcionan estos procesos, de alli que la Identidad de la Universidad es un aspecto
fundamental que debe guardarse cuidadosamente, debe ademas trabajar para que esta siempre se
perciba como positiva en la sociedad, eso le concede un estatus, un carécter y sobre todo le otorga

reconocimiento social.

Se insiste en que la identidad e imagen corporativa institucional es un elemento potencial de
la institucion, por ello comprender como es su funcionamiento constituye un paso importante para

el desarrollo y logro de los objetivos que esta se pueda plantear como corporacion.

Se pudo verificar diversos factores que intervienen en la comunicacion interna y externa dentro
de la universidad y dentro de estos se mencionan, los positivos, los medios de comunicacion
social, la falta de informacion sobre los mecanismos y procesos de comunicacion hacia la
comunidad universitaria, la falta de un plan de comunicacion que permita mejorar los procesos y
retardos administrativos que se han presentado en los canales de comunicacién interna de la

universidad. Aun cuando se afirma que existe la propuesta, esta debe materializarse
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para que se pueda evidenciar los avances reales de la universidad en esta materia.

El factor tiempo, la tecnologia, y los mecanismos para lograr incorporar a todos los actores
sociales involucrados en la vida universitaria. Los mecanismos burocraticos y la falta de voluntad

para hacer y resolver las situaciones de la universidad.

El impacto de acuerdo con los hallazgos en la investigacion se percibe positivos en tanto que
los estudiantes confian en las posibilidades de que la Universidad avance hacia sus mejores
ideales como institucién corporativa. Sin embargo, no se deja de destacar que sus respuestas
permitieron evidenciar que existen dificultades en la comunicacion interna y externa de la

universidad las cuales debe resolver si desea mejorar su imagen e identidad en la sociedad.

Algunas autoridades de la universidad reconocen que existen fallas, pero que se encuentran
trabajando para corregirlas, solo esperan a que se den los procesos administrativos
correspondientes que les permitan desarrollar los objetivos con la finalidad de avanzar hacia
mejoras concretas. En relacion a los planes la universidad avanza, y en ese camino reconoce que
esta no debe ser estatica, que debe fomentar la promocion de su imagen, por ello es importante
ampliar los recursos en el area de marketing que le coadyuve a posicionarse como una institucion

lider que ofrece servicios académicos de calidad.

45



5. RECOMENDACIONES

Medir de forma constante la percepcion que tienen los estudiantes con respecto a la
implementacion de la comunicacion interna y externa dentro de la ULVR.

Implementar mecanismos de mejora continua en los procesos de comunicacion interna
en la universidad que permita posicionar la imagen e identidad en la comunidad

universitaria y en la sociedad en general.

Repotenciar la comunicacion desde el entorno virtual, a través de la plataforma y las
redes sociales que permitan alcanzar un mayor nimero de estudiantes.

Con el fin de mejorar el impacto de la comunicacion interna en la universidad se sugiere
capacitar de forma periddica al equipo que de Marketing y Relaciones Publicas que

maneja la comunicacion interna y externa de la Universidad.
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7. ANEXOS

ANEXO 1
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ANEXO 2

ENCUESTA A ESTUDIANTES

TEMA: La Universidad y su gestion de la comunicacion.

OBJETIVO: Analizar la comunicacion interna en la imagen institucional de la Universidad

Laica Vicente Rocafuerte y su impacto en los estudiantes de la carrera de Periodismo.

INSTRUCCIONES

La encuesta tiene 10 preguntas con una escala de respuestas que se debe responder con un

visto o una (X) en el recuadro provisto.

Valoracion:
5 = Totalmente de acuerdo
4 = De acuerdo
3 = Parcialmente de acuerdo
2 = En desacuerdo

1 = Totalmente en desacuerdo

PREGUNTAS

OPCION
ES

¢Cree que fortalecer los procesos de comunicacion internos de la

ULVR mejoraria la imagen también?

¢Considera que la ULVR posee una comunicacion interna y externa

eficiente?

¢Su percepcion sobre la comunicacién interna en la ULVR es la de

una gestion eficiente?

¢Esté usted de acuerdo que la imagen actual de la institucion puede

mejorar?

¢Considera que el desarrollo de actividades comunicativas internas en

la ULVR conllevaria a mejorarlas?
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¢Esta de acuerdo con una nueva planificacion comunicacional que
fomente una cultura colaborativa de la comunidad universitaria en la
ULVR?

¢Considera que la imagen institucional que posee la ULVR contiene
ideas, creencias, sentimientos e impresiones positivas hacia
la

institucion?

¢Considera usted que la comunicacion interna llevada en la ULVR
debe repensarse, considerando las necesidades, internas y los objetivos

educativos de la misma?

¢Considera que el Departamento de Talento Humano de la ULVR
deberia considerar un analisis del impacto que la comunicacion interna

tiene sobre la imagen institucional?

10

¢Esta usted de acuerdo con que los canales de comunicacion interna
y externa de la ULVR satisfacen las percepciones que tienen los

estudiantes y comunidad universitaria sobre los servicios que ofrece?
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ANEXO 3

ENTREVISTA AL MsC. Alfredo Aguilar — Director de Marketing de la Universidad

Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil.

¢ Cudl cree ustedd que es el concepto que los estudiantes tienen de la universidad?
Justamente hicimos una pequefia encuesta para conocer el concepto que se tiene interno como
externo de la universidad para las campafas venideras que queremos implementar a partir de
este afo.

Queremos volver al proposito con el que se fundd, siendo laica y para trabajadores. La
universidad se creo sin credo y sin tintes politicos.

Fue considerada siempre la universidad del trabajador y eso queremos retomar.

Por eso en baso a eso creemos que el concepto que se tiene de la universidad es mejor del que
se tenia hace unos afios, que hay cosas por mejorar y estamos en eso, en satisfacer al maximo
las necesidades de nuestros estudiantes.

Se tiene ademas un concepto familiar, hay generaciones de estudiantes que traspasan la
necesidad de estudiar en esta universidad segliin su carrera a sus hijos, nietos o sobrinos, etc...
Lo ideal es potenciar lo que venimos haciendo bien y dejar de hacer lo que esta mal.
¢Considera que los canales de comunicacion interna que se manejan en la ULVR son
suficientes para lograr una cultura organizacional?

Definitivamente tenemos que potenciarlos, tanto docentes como alumnos y administrativos

hemos usado mas seguido nuestros canales virtuales, se deja un modelo anticuado y
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burocréatico. Es un sistema mucho mas operativo, ya que la informacion estd mucho mas
respaldada.

Creo que vamos en buen camino, pero con el area administrativa queremos ir mejorando los
procesos, debemos migrar hacia lo digital tanto en la comunicacion interna como externa.

Por ejemplo, en una primera entrevista ya no es necesario traer el titulo, basta con la
certificacion digital y que luego traiga el original para nuestro archivo.

¢ Existe una adecuada comunicacion entre la parte administrativa y académica de la
ULVR?

Es lo que queremos mejorar como decia anteriormente, con los procesos que llevamos, seguro
lo vamos a lograr.

¢ Qué canales de comunicacion internay externa emplea la ULVR para mejorar su
imagen institucional?

Estamos utilizando mucho el mail, desde estudiantes hasta graduados. Nosotros estamos
creando esa cultura porque deben acostumbrarse en un futuro cuando lleguen a insertarse en el
area laboral.

Tenemos las redes sociales nuestras como Instagram y Facebook.

¢ Como es el manejo de las redes sociales?

Estamos tratando de con las redes sociales, de enfocarlas, le damos el uso promocional e
informativo.

Buscamos incrementar mecanismos para comunicacion interna para que los alumnos puedan
ya recibir en sus dispositivos todo el tema de cobros, informacién y etc...

La idea es descongestionar un poco tener mucha mas promocién de la universidad, no
queremos perder comunidad.

¢De qué manera se trata los comentarios negativos en las redes hacia la Universidad?
Nosotros tratamos de manejarlo, siempre atras de una queja hay algo que se puede mejorar.
Siempre contactamos a la persona afectada, detras de toda critica constructiva hay algo que se
puede mejorar.

Hay muchos comentarios negativos que también van relacionados al tema académico quizas su
desempefio no va bien y buscara por todos lados que lo relacionado a la universidad esté mal.
Tratamos de filtrar.

No borramos comentarios negativos, cuando es una molestia bien encaminada, tratamos de

acompanar y resolver.
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¢ Qué hace la ULVR para repotenciar su marca personal?

Ya el afio pasado le dimos un giro a la imagen corporativa de la universidad, el isotipo ULVR
es la marca comercial y el escudo es la imagen institucional.

Tratamos manejar las siglas para temas comerciales y el escudo para temas institucionales, ha
tenido una buena acogida y ha refrescado la marca.

Queremos volver a la darle una identidad a la universidad y que la gente sepa la ideologia y la
metodologia que van a recibir, ya los pensums son unificados y nosotros tenemos que mostrar
el valor agregado que vas a recibir en esta universidad.

Estamos mejorando desde luego también la infraestructura.

¢Que opina sobre la implementacion de un Plan de Comunicacién que fortalezca y
posicione la imagen de la ULVR?

El plan de comunicacion es necesario, por eso ya se le presentd a la universidad y solo
esperamos la aprobacion del presupuesto, hay ciertas acciones que se han ido realizando, pero
esperamos la aprobacion.

Todavia falta lanzarlo como se debe, pero hemos avanzado algo.

Creo que toda empresa no solo la universidad, necesita siempre estar en constante promocion,
muchas personas piensan en reducir el presupuesto de marketing porque no es palpable a la
vista, pero se ve reflejado en cuantos alumnos nuevos ves afio a afio.

No porque mas promociones mas alumnos van a llegar. Hay que encontrar un equilibrio, no hay

que saturar los canales.
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