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RESUMEN

La presenta investigacion analiza la reputacion corporativa del Instituto
Tecnologico del Litoral UNILIT identificando los factores que influyen en la reputacion
corporativa para luego de esto reconocer que elementos generan ventaja competitiva
sostenible, por lo que se determina que esta investigacion es correlacional ya que existe

relacidn entre las dos variables.

La reputacion corporativa es un valor intangible que actualmente muchas empresas
le han dado la debida importancia debido a que una buena reputacion trae resultados
positivos tanto para la empresa como a su publico y a la vez genera ventaja competitiva

sostenible por lo que siempre estara delante de la competencia

Palabra clave: comunicacion corporativa, reputacion corporativa, identidad

corporativa, imagen corporativa, ventaja competitiva.
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INTRODUCCION

Samaniego (2015) menciona que durante los Gltimos afios organizaciones, institutos
y empresas consideran la comunicacién el espacio que surgen distintas estrategias para
compartir un ambiente laboral agradable, armonizar las percepciones y orientar los valores
en su publico interno y externo. Por lo que el término de reputacidon corporativa ha sido de
gran relevancia en el ambito comunicacional haciendo referencia al nivel de estima o
admiracion que los grupos de interés tienen por la institucidn, e incluso lo comparan con la
competencia para ver el alcance y el impacto que tienen antes las otras instituciones.

(Giraldo, 2017)

El nivel de reputacién es el resultado del comportamiento que tiene el individuo en
la institucion convirtiéndose (Mena, 2016) en un espejo que refleja indirectamente el
ambiente laboral, nivel de comunicacidn, organizacion y responsabilidad que determina el
grado de credibilidad que inspira la institucidon en su publico objetivo. Por tal motivo es
importante considerar lo factores mencionados para el estudio de reputacion corporativa ya
que resultan imprescindible en la percepcion de su publico objetivo, convirtiéndose en un
valor intangible poderoso que influye en la ventaja competitiva sostenible que tiene la

institucion en su entorno. (Molero, 2017)

Es necesario fortalecer la reputacion corporativa ya que las estrategias que utilice
la empresa va a depender de que el publico se fidelice y que se sientan emocionalmente

involucrados con la empresa convirtiéndose en los mismos responsables de difundir sus



experiencias positivas, calidad del servicio que reciben y los precios comodos a sus

allegados generando ventaja ante la competencia. (Charvet, 2017).

Para que una empresa tengan ventaja competitiva sostenible es necesario que la
empresa realice acciones estratégicas que los diferencie de los competidores y que tengan
una oferta de valor unica que los haga preferir de los clientes, las empresas deben tener la
flexibilidad suficiente para responder con rapidez a los cambios competitivos y del

mercado. (Porter, 2002)

Con todos estos aspectos mencionados se considera de suma importancia realizar
un estudio de reputacion corporativa en el Instituto Tecnoldgico del Litoral UNILIT como

ventaja competitiva sostenible.



TEMA

“ANALISIS DE LA REPUTACION CORPORATIVA DEL INSTITUTO
TECNOLOGICO DEL LITORAL (UNILIT) COMO VENTAJA COMPETITIVA

SOSTENIBLE.”



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Actualmente se considera a la comunicacion el espacio donde surgen distintas
estrategias que dependera el éxito o fracaso de la empresa, de acuerdo con Alarcon (2015)
toda empresa o institucion la reputacion es “un término importante para el éxito” (p. 36).
En otras palabras, es la suma de las percepciones de los publicos, pero también es cultura
es historia, es un hecho coyuntural que se puede fabricar a través de eventos mediaticos y
de un compromiso corporativo de acercamiento inteligente de las demandas de opinion

publica. (Alloza, 2013, p.3).

En un estudio realizado por Segovia (2016) dentro de una institucion educativa,
llegod a la conclusion de que la reputacion es uno de los intangibles mas valorados hoy en
dia, ponen a punto su reputacion de cara a los stakeholders, esto debido a que estos tienen
directa conectividad, y pueden expresar sus opiniones, su conformidad y disconformidad

con determinada empresa u organizacion.

La reputacion corporativa puede llegar a convertirse en un activo que genera un
valor intangible para la institucion, fidelizando no tan solo a sus empleados sino también a
su publico externo (Carreras y Carreras, 2013), donde el papel de la comunicacion interna
y externa, es “generar una base de relaciones estables con todos los grupos de interés” p.

106

Varios estudios realizados por Cozar, Alarcén y Garcia afirman que las
reputaciones corporativas generan ventajas competitivas y sostenibles en el tiempo. Cozar

(2016, p. 18) menciona que no solo se trata de hacer campafia para la generacion de una



reputacion idonea, sino que también es un producto de una serie de acciones estratégicas a

lo largo del tiempo con una adecuada planificacion de la misma.

Alarcon (2015, p. 36) indica de acuerdo al estudio realizado que las instituciones
que se caracterizan por tener una reputacion de alto prestigio, poseen una imagen fuerte
de reconocimiento y un posicionamiento arraigado mostrando desenvolvimiento exitoso en
el medio en el cual se desempena la entidad. Asi mismo lo confirma Garcia (2016, p. 42)
segun su investigacion una empresa que genera capacidades distintivas a largo plazo
permiten una gestion eficiente y si es correctamente gestionado puede generar ventajas

competitivas en mercado seleccionado.

Para tener una buena reputacion corporativa se debe de utilizar estrategias
comunicacionales adecuadas y que al momento de trasmitir un mensaje hacia el publico

sea oportuna y coherente posible. Naranjo (2017)

Pregunta de investigacion

(Qué componentes de la reputacion corporativa construyen la ventaja competitiva
sostenible del Instituto Tecnoldgico Del Litoral (Unilit)?

Situacion

El Instituto Tecnologico del Litoral (Unilit) ubicada en la av. 102 entre calle 103 y
104 de la parroquia Los Esteros se preocupa por tener sus instalaciones de calidad,
condicion que no es suficiente para tener una buena reputacion, ya que son algunos
aspectos que influyen para satisfacer al publico. Unilit presenta poca organizacion, un

tenso clima laboral y la forma de atender a los clientes, afectan a la reputacion corporativa



de la institucidn, que conlleva a perder la credibilidad en su publico objetivo. Si su publico
interno no esta bien dentro de la institucion, su malestar se refleja directamente en la

atencion al cliente y no brindaran un buen servicio.

El desconocimiento de la importancia del area de comunicacion es uno de los
principales aspectos que genera inconvenientes en su organizacion tanto internos como
externos, que a su vez afecta la imagen y su credibilidad del instituto. Es fundamental que
los directivos o la persona encargada en el area de comunicacién de la institucion,

gestionen la reputacion para conseguir los beneficios mencionados.

Delimitacion espacial:

La delimitacion espacial nos permite sefalar especificamente el lugar en donde se

realiza el trabajo de investigacion:

Lugar: Instituto Tecnologico del Litoral UNILIT

Sector: Los Esteros de la ciudad de Manta.

Delimitacion temporal

La delimitacion temporal nos permite sefialar directamente el periodo que se tomara
para realizar el trabajo de investigacion, el cual seria el inicio desde agosto del 2017 al 12

de diciembre del afio mencionado.



OBJETIVOS

Objetivo General

Establecer los componentes de la reputacion corporativa que construyen la ventaja

competitiva sostenible del Instituto Tecnoldgico Del Litoral (Unilit)

Objetivos Especificos

Reconocer los elementos que conforman la ventaja competitiva sostenible.

Identificar los factores que influyen en la reputacion corporativa.

Analizar la reputacion corporativa que tiene los estudiantes del Instituto

Tecnoldgico del Litoral (Unilit)



JUSTIFICACION

Londofio & Bojaca (2014) menciona que actualmente la reputacion corporativa ha
sido considerada de gran importancia en instituciones y organizaciones debido que
influyen en las percepciones de su publico y la fidelizacién que demuestran a la empresa
convirtiéndose en un valor intangible que genera una ventaja competitiva sostenible en su
entorno. Gonzales (2013) aporta que existe un creciente interés de los altos mandos en
preocuparse por factores que anteriormente eran ignorados como el comportamiento de sus
empleados, el clima laboral, la calidad del servicio que ofrecen y el sentido de pertinencia

que tenga los individuos dentro de la institucion.

Por eso se considera valioso estudiar la reputacion corporativa y la relacion que
tiene con la ventaja competitiva sostenible en su entorno por lo tanto se desarrolla esta
investigacion para orientar a los altos mandos del Instituto Tecnoldgico del Litoral a buscar
estrategias adecuadas para el beneficio de su publico interno y externo de modo que mejore
la reputacion de esta empresa y sea altamente competitiva, capaz de fidelizar a su publico

objetivo y sobresalir ante las otras instituciones.

Se pretende con esta investigacion que el Instituto Tecnologico del Litoral
(UNILIT) le d¢ la debida importancia a la comunicacion corporativa y los cambios que
pueden lograr en su stakeholders visualizando su desarrollo ante la sociedad, a su vez que

genere nuevos aportes de conocimiento que contribuyan a esta investigacion.



ESTADO DEL ARTE (FUNDAMENTACION TEORICA)

En este apartado de investigacion se presenta la fundamentacion teorica de
reputacion corporativa como ventaja competitiva sostenible. “En los ultimos afios, la
reputacion empresarial ha atraido la atencidn y el estudio de analistas de empresas y de
investigadores en el &mbito académico, dado sus multiples beneficios y singularidades”.

(Lopez, 2014, p. 72)
Antecedentes de la investigacion

La reputacion corporativa es el conjunto de percepciones del publico objetivo
donde intervienen factores para la contribucion de la misma es por esta razon que las
empresas tengan un aprecio a los recursos intangibles radica en que generan mas ventaja

competitiva que los recursos tangibles. Lopez (2014).

La investigacion corresponde a Morales (2015) quien realizd el estudio de campo
“Reputacion corporativa como factor de generacion de valor para el cliente externo en
Lima” teniendo como objetivo determinar cudl es la relacion de generacion de valor en los
clientes externos en Lima Pert mediante la reputacion corporativa por lo que se basa en

diferentes teorias desde el punto de vista estratégica hacia los clientes.

La investigacion se trabajo bajo un enfoque cuantitativo probabilistico empleando
métodos descriptivos ya que la investigacion descriptiva consiste en la recopilacion de
datos que describen los acontecimientos y luego organiza, tabula, representa y describe la
recopilacion de datos; tomando como muestra de estudio a hombres y mujeres de todos los

niveles socioecondmicos entre 18 y 70 afios. Teniendo como resultados que la reputacion
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corporativa genera una relacion positiva para el cliente aplicando estrategias

comunicacionales enfocadas para el publico externo.

Este trabajo se relaciona con la investigacion ya que muestra que la reputacion
corporativa es un factor clave para fidelizar al publico externo lo cual resulta un aporte

importante para el presente estudio.

Es importante mencionar que la comunicacion corporativa otorga alineamientos
para poder gestionar activos intangibles identidad, imagen y reputacion y que son
necesarios para crear confianza en su publico objetivo hacia la entidad, contribuyendo al

desarrollo de esta investigacion. (Larrea, 2017)

Teniendo como estudio de investigacion Alarcon (2015) “Identidad, cultura y
reputacion para el reconocimiento de sus publicos estratégicos. Caso Life Learning” donde
su objetivo es diagnosticar la situacion actual de la comunicacion corporativa y como

influye en la identidad, cultura y reputacion corporativa ante su publico objetivo.

Esta investigacion se trabajo bajo dos enfoques cuantitativo aplicando encuestas al
publico intermedio con el fin de obtener datos numéricos y estadisticas que ayuden a
contribuir gran parte de la poblacion y el enfoque cualitativo que profundiza para llenar
todos los espacios de donde se puede recabar informacién, escogiendo como objeto de
estudio a los miembros que trabajan en la empresa, personal de altos mandos, graduados y
estudiantes actuales. Teniendo como resultados que la comunicacion corporativa que tenga
la institucion, dependera la fidelizacion y satisfaccion del personal de la institucion y de los

estudiantes.
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De tal manera que la investigacion afirma que dependiendo el liderazgo que tenga
la empresa influye en el empoderamiento de sus publicos por lo que contribuye a este
trabajo para analizar las estrategias comunicacionales que conforman a la reputacion

corporativa.

De acuerdo a la investigacion de Naranjo (2017) titulado “Estrategias
comunicacionales para la gestion de la imagen de la Unidad Particular Bilingiie SURCOS a
partir de sus factores diferenciadores” tiene enfoque mixto y utilizo las técnicas de
investigacion la entrevista y la encuesta para saber las percepciones de su publico objetivo
por lo que tiene alcance de estudio exploratorio utilizados para indagar fenomenos pocos

conocidos.

Como objetivo recopilar informacion de la unidad educativa y en base a los
resultados establecer estrategias comunicacionales y gestionar la imagen indica que los
mensajes que emita su publico de interés de la institucion educativa debe de llegar lo mas
oportuna y coherente posible ya sea de la identidad o la realidad que se encuentra la
institucién por lo que contribuye al presente trabajo de investigacion a analizar las

estrategias que generan reputacion corporativa en una institucion educativa.

En varias investigaciones definen a la reputacion corporativa como recurso
estratégico que abarca varios elementos: identidad, percepciones, creencias, experiencias
que conjuntamente los publicos de interés puedan realizar su juicio valorativo e influir en

la empresa siendo consecuencia de varios factores como la calidad del servicio, la

11



responsabilidad social, liderazgo empresarial y la opinién de los influenciadores ya que

estos son los que logran un impacto significativo. (Garcia, 2016)

Carvajal (2015) “El servicio al cliente como ventaja competitiva de la empresa”
tiene como objetivo determinar la fidelizacion que tiene el cliente a la calidad del servicio
que ofrece la empresa y como se convierte en ventaja competitiva por esta razon se
relaciona con el trabajo ya que es un factor intangible que fortalece la reputacion

corporativa convirtiéndose en ventaja ante la competencia.

El enfoque de la investigacion es cualitativo-cuantitativo, ya que le permitio
estudiar las variables que se relacionan con el tema, y darles un valor numérico que
posibilitd el andlisis e interpretacion de los resultados que se obtuvieron para luego realizar
las mediciones, escogiendo como objeto de estudio a clientes y propietarios de locales en el

a2

sector de “La Bahia” de la ciudad de Guayaquil teniendo como resultado que brindar un
servicio de calidad valioso crea una cultura organizacional mejorando sus ingresos y que

los clientes se sientan identificados con la empresa.

De acuerdo a las investigaciones planteadas es necesaria partir de unas series de
factores para determinar la reputacion corporativa y ver en que se relaciona con la ventaja
competitiva, para esto se empleara un alcance correlacional estableciendo la relacion entre

las dos variables.

12



BASES TEORICAS

Comunicacion corporativa

La comunicacion corporativa es un instrumento de gestion que aporta a las
empresas a promover a nuevos conocimientos por medio del cual toda forma de
comunicacidn interna y externa conscientemente utilizada, esta armonizada tan efectiva y
eficazmente como sea posible teniendo como objetivo dar a conocer la organizacion y
crear una buena imagen en su publico, por lo tanto se dice que la comunicacion corporativa
se ocupa de gestionar la reputacion de la organizacion entre su publico interno y externo.

(Aced, 2013)

Pinzo6n (2014) menciona que la comunicacion corporativa determina la direccion y
el futuro de la empresa la cual permite la comprension de la mision, vision, cultura,
objetivos y estrategias y de esta manera se llevan a cabo las tareas de planificacion y
control de la institucion. La transformacion hacia una comunicacién organizacional se
basan especificamente en la capacidad de escuchar, observacion y asertividad que al
utilizar estrategias adecuadas la empresa va a evolucionar y ver grandes cambios. (Apolo et

al, 2017)

Scheinsohn (2010) indica que existen empresas que piensan que al hablar de
estrategia es "quedar bien", y no logran comprender ni por aproximacion aquello que la
estrategia en verdad comporta. Cada organizacion configura diferentes espacios para el
encuentro publico (didlogo, polémica, competencia, seduccion, etc.) a partir de los cuales

conforme a sus convicciones procura alcanzar sus anhelos y para abordar con solvencia

13



este proceso y la institucion va a reflejar una buena satisfaccion laboral y una alta

producciodn en sus empleados.

La comunicacion corporativa es considerado como un factor de innovacion, pero
nunca debe olvidarse de quién tiene detras (cultura) y por delante (los directivos que
mandan y los clientes). Se dice con frecuencia que el director de comunicacion debe ser de
la confianza del director general, y es verdad, pero no es suficiente: debe tener la
complicidad de la organizacién y de sus directivos para ayudar a liderar la proyeccion

corporativa (externa e interna) en las empresas. (Salvan, 2006, p. 53)

La Filosofia que orienta esta nocion de comunicacion corporativa se podria resumir
en la conocida frase “Hacer las cosas bien y darlas a conocer “, es decir de la demostracion
diaria, por medio de los servicios y actividades cotidianas de la institucion y comunicar de
manera creativa y diferenciada los mensajes creados de forma voluntaria, directa y

organizada, acerca de todas las actividades que la institucion realiza (Sénchez, 2014).

Actualmente las empresas han considerado a darle importancia a la comunicacion
corporativa y fomentar los valores intangibles que tiene la empresa ya que han sabido
surgir como repuesta a un creciente reconocimiento de que factores distintos de los
contables pueden desempetiar un papel importante. De acuerdo a los antecedentes de esta
investigacion demuestran que los recursos tangibles e intangibles van de la mano para

lograr el fortalecimiento de la economia de la empresa (Aguilar, 2010).

Aced (2013) contribuye que la comunicacidn busca tener una buena imagen entre

su publico por lo que el primer paso es que la empresa tenga bien definida su identidad y
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logren transmitir percepciones positivas y ademas permite a los profesionales de esta area
desarrollar estrategias comunicacionales alineadas a las necesidades de las organizaciones;

ya sean crear, mejorar o mantener la identidad, imagen y reputacion corporativa

Concepto de identidad, imagen y reputacion.

Identidad corporativa.

“La identidad de una empresa no es otra cosa que la razén de ser de la institucion,
sus rasgos o principios fundamentales diferenciadores que les lleva a interactuar con los
publicos internos y externo mediante cualquier acto de comunicacion corporativa” (Apolo

etal, 2014)

El término de identidad corporativa (Pérez et al, 2014) se considera que su gestion
es relevante, ya que es la que indica la definicion de la personalidad corporativa y el mix
de comunicacion de la identidad empresarial, mismos que deben de estar enfocados en la
comunicacidén (simbolismo, comportamiento y comunicacién verbal) como elementos de
gestion de la identidad corporativa en el &mbito empresarial Quizphe (2016) “comprende
fundamentos importantes donde el ser humano responda a diferentes elementos subjetivos
que se encuentren en una organizacion, estos elementos ademas pueden ser tangibles e

intangibles donde siempre van a distinguir a una empresa” (p.7).
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Imagen corporativa.

“La imagen corporativa es un componente fundamental en la proyeccion de las
organizaciones hacia sus distintos grupos de interés” Espinosa (2014, p. 32) este concepto
hace referencia a la percepcion puntual de la empresa que se deriva de la suma de
informaciones, impresiones, expectativas, creencias y sentimientos que un individuo
acumula sobre ella por lo que la imagen de la empresa se forma tanto entre audiencias

internas como externas (Pérez et al, 2014).

La imagen corporativa permite generar ese valor diferencial y afiadido para los
clientes, aportandolos soluciones y beneficios que sean ttiles y valiosos para su toma de
decisiones. Asi, la organizacion, por medio de su imagen corporativa, crea valor para si
misma creando valor para sus consumidores. Este planteamiento de “beneficio mutuo” sera

una de las claves de éxito en el futuro Cortés (2015).

Reputacion corporativa.

Marco (2014) menciona que “La reputacion es el resultado de la estimacion de los
distintos publicos que tienen una relacion con la empresa” (p. 19) dando a entender que es
el nivel de estima o admiracion que los grupos de interés tienen por la institucion, e incluso
comparandola con la competencia para ver el alcance y el impacto que tienen antes las

otras instituciones (Mena 2016).

Finalmente, la suma de las imagenes individuales acumuladas por los grupos de
interés configura la reputacion de la empresa, entendida ésta como una percepcion global

de la empresa por parte de todas las audiencias de la misma y que, ademas, se gestiona a lo

16



largo del tiempo, de tal manera que es estable y relativamente continua en el tiempo (Pérez

et al, 2014).

Relacion entre identidad, imagen y reputacion.

Mena (2016) La identidad, imagen y reputacion como conceptos aplicados a la
comunicacidn corporativa hace referencia a los simbolos que una organizacion utiliza para
identificarse ante distintos grupos de personas, la expresion visual de la organizacion.
Muchas veces se da una confusion entre los conceptos de identidad, imagen y reputacion
corporativa, por la estrecha relaciéon que guardan entre si. Como ya han sido definidos en el
apartado anterior, nos parece importante resaltar aqui su relacion y y lo que contribuye a la

empresa Pacheco, (2016).

La identidad, imagen y reputacion de la empresa son tres de los pilares
fundamentales que define la perspectiva de la comunicacion corporativa. Las empresas de
hoy en dia deben prestar atencion no solo al rendimiento y reputacion de su oferta
comercial sino también a todo un conjunto de atributos de caracter institucional que
presentan a la empresa ante los grupos de interés, de tal manera que las relaciones que se
establecen con los mismos son mas complejas que las meras relaciones comerciales (Pérez

et al, 2014).

Identidad es el caracter central, distintivo y duradero de la empresa, que se expresa
a través de simbolos, comportamientos y comunicaciones internas y externas de la

empresa, permitiendo diferenciarse de los demds, como también ser determinantes en la
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toma de decisiones de cada individuo bajo diferentes situaciones. (Rivera & Ballestero,

2016)

Imagen es la que se crea en la mente del publico gracias al contacto que tiene la
organizacion ya que serd el resultado de todos los mensajes que emitan la organizacion por
lo que es importante comunicar la realidad de la empresa porque de lo contrario pueden
crear una imagen falsa y confusa en su stakeholders (Narea, 2006). En otras palabras, se
considera la proyeccion que la entidad tiene en su entorno compuesto por algunos factores

que fortalece la imagen empresarial.

Aced (2013) Reputacion corporativa es el prestigio que tiene la empresa y como es
percibida por los grupos objetivos, por lo que depende de dos factores lo que la empresa
dice de si misma y de lo que los demads dicen de la empresa de acuerdo a las experiencias

directas e indirectas ya sean positivas o negativas que han tenido de la organizacion.

La imagen es como se perciben esta identidad de los publicos de interés, es un
concepto que depende del emisor Orozco & Ferre (2012) es decir, la reputacion seria el
resultado de la identidad corporativa, mientras que la imagen se explicaria como el
resultado de la empresa que proyecten a sus stakeholders. Para garantizar la constitucion
solida de dichos componentes, es fundamental alinear y direccionar la correcta gestion de
la comunicacion corporativa con los stakeholders, pues del establecimiento de un didlogo
que permita la identificacion de sus demandas y expectativas, depende el éxito o fracaso de

la compafiia. (Apolo et al, 2017)
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Reputacion corporativa, un valor intangible.

La reputacion corporativa se ha convertido en uno de los retos mas grandes para
muchos empresarios, expertos en el ambito de la comunicacién corporativa debido a la
importancia que estos le han dado a este intangible en los ultimos afios, puesto que se han
dado cuenta que una buena gestion de reputacion trae resultados positivos tanto para la

empresa como su publico (Garcia, 2016, p. 15).

(Carreras et al, 2013) Existen empresas que han demostrado que los recursos
intangibles, la capacidad intelectual y la relacion corporativa son unas de las principales
fuentes de valor por lo que generan valores efectivos. La evaluacion y la gestion de los
recursos intangibles ya que ambos hechos son inseparables que constituye en la actualidad

uno de los retos mas atractivos de la empresa en los paises desarrollados.

Villafafie (2005) El valor que genera la reputacion corporativa es identificado en
relacion con varios publicos, a través de un proceso que se realimenta a si mismo en forma
de espiral virtuosa por lo que darle la importancia crea una atraccion emocional con el
publico de interés que resulta importante al momento en la toma de decisiones en actos de
consumo o de servicio del cliente siendo un activo intangible que en los ultimos afios ha
atraido la atencion de directivos sobre todo para aquellas que prestan servicios intensivos

en mano de obra, pues permite crear y sostener ventajas competitivas Leon (2012).

Segun Parra (2013) La generacion y mantenimiento de la ventaja competitiva,
constituye el elemento fundamental para el éxito de las organizaciones, especialmente bajo

el fenomeno de la globalizacion, donde los mercados se han tornado altamente exigentes.
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Por ejemplo, un cliente de una empresa reputada, no pondra tantos reparos en
comprar ya que sabe que, si tuviera algiin problema con el producto, la empresa
respondera. Y, en el peor de los casos, si el producto resultara con defectos, la empresa
subsanara el error. La reputacion pasa a ser una poderosa influencia en los procesos de

decision de compra de los consumidores. (Gonzalez, 2013, p. 207)

Medicion de la reputacion corporativa

Martinez y otros (2009) acotan que las presentes instituciones realizaron un
diagnoéstico y aplicaron encuestas a su publico tanto interno como externo para analizar las
percepciones de su stakeholders y que han servido como modelo de medicion. Estas
herramientas tratan de servir de guia para su gestion, pues las dimensiones que plantean

serian las que deben mejorar los directivos para optimizar la reputacion de su empresa.

El instrumento Fortune tiene como objetivo identificar a las empresas mas
reconocidas y admiradas en el mundo, Financial time el objetivo es detectar las empresas
que mas se respetan y que generen valor de los accionistas, Rep Trak destacar la
importancia de la reputacion corporativa y Merco el objetivo de identificar los 100 lideres

con mejor reputacion corporativa de Espana. (Martinez et al, 2012).

Charles Fombrun con el apoyo del Reputation Institute crearon la herramienta Rep
Track que permite a las empresas conocer cual es su reputacion corporativa, aportando la
posibilidad de elaborar estrategias empresariales que permitan modificar la imagen o

reputacion que tienen los grupos de interés de la empresa. Este monitor combina la
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atraccion emocional con la racional, o de acuerdo con Carreras et al., (2013, p. 408) los

“planos cognitivo y afectivo”.

Estrategias de la reputacion corporativa

Martinez, et al (2012) La reputacion corporativa, siendo un activo intangible
fundamental para las organizaciones ya que esta permite crear ventajas competitivas por lo
que se consideran atributos que faciliten la estrategia de la reputacion corporativa siendo
un activo intangible fundamental para las organizaciones, sobre todo para aquellas que
prestan servicios intensivos en mano de obra pues permite crear y sostener ventajas

competitivas, las cuales son las siguientes:

Atractivo emocional: este factor contribuye en la reputacion corporativa siendo
importante a los atributos que despiertan sentimientos positivos o negativos, de los
publicos hacia las organizaciones, se caracteriza en la confianza que tenga el cliente y la
identificacién de una reaccion positiva hacia la empresa investigacion (Martinez et al,

2009).

Cultura y entorno de trabajo: este indica en la capacidad para atraer y
retener estudiantes y un buen entorno de trabajo es decir el comportamiento ético que

demuestren los colaboradores de la institucion. (Arribas, 2016)

Liderazgo: determina el tipo de directivo que percibe los clientes, a través de la
direccion del liderazgo y la vision que este demuestre en la empresa u organizacion.

(Pellares & Lopez, 2017)
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Ciudadania: este indica de qué manera la empresa contribuye a la sociedad,
proteccion del medio ambiente y el apoyo a causas sociales vinculados con la comunidad
que permitira trasmitir admiracion y confianza para la empresa, haciendo que el publico se

sienta identificado Mena (2016).

Concepto de ventaja competitiva

El concepto de la ventaja competitiva de la empresa es una caracteristica esencial
que le permite a la empresa generar una posicion para poder competir de acuerdo al
mercado seleccionado, es decir que esta capacidad depende esencialmente de las
circunstancias locales y las estrategias que aplican para poder crear un entorno donde se
alcance la ventaja competitiva aprovechando o no esta oportunidad, ya que al darle
importancia a los recursos intangibles generan rentabilidad para la empresa y

competitividad en su entorno (Garcia et, al 2012).

La capacidad competitiva estd intimamente relacionada con la comunicacion, ya
que ayuda a instalar la cultura orientada hacia las metas, vision, objetivos de la empresa
para a través de esta construir un terreno de identidad e imagen mucho mas sé6lido y
confiable en que la organizacidn se comunica constantemente con sus diferentes publicos,
llegando a descubrir las diversas necesidades. Es decir, para generar ventaja competitiva se

debe tener como base la comunicacion corporativa como clave fundamental (Paez, 2012).

La ventaja competitiva nace del valor que una empresa logra crear para sus clientes,
el cual supera los costos de ellos, por lo que el valor es lo que esta dispuesta a pagar, y el

valor superior se obtiene al ofrecer precios mas bajos que la competencia por los beneficios
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otorgados o brindar algo especial que compense con creces un mayor precio, es decir que
el cliente no se sienta afectado por pagar un precio determinado por la prestacion del

servicio que se le esta ofertando (Porter 2002).

Estrategias de la ventaja competitiva

La relevancia que tiene la estrategia en el desempefio empresarial, se aprecia
cuando se consideran los recursos y capacidades necesarias para implementarlas ya que
crean, mantiene y se apropia de beneficios potenciales que generan ventaja competitiva por
lo que el enfoque va dirigido a la parte interna de la organizacioén y no a la parte externa de

la entidad (Cardona, 2013).

Porter (1985 citado en Garcia, F.J 2016) define la estrategia competitiva como “el
emprender acciones ofensivas o defensivas para crear una posicion defendible en un sector
industrial, para enfrentarse con éxito a las cinco fuerzas competitivas y obtener asi un
rendimiento superior sobre la inversion para la empresa” (p. 72). Las mas conocidas es el
liderazgo en costo se consolida como ventaja competitiva que establece como el productor
mas bajo costo a través de economias a escala y la diferenciacion es decir tiene que ser

unica ya sea en producto, distribucion, ventas, servicios entre otras. (Porter, 2015).

Dimensiones de la ventaja competitiva

Porter (1980 citado en Cardona, 2013) Con el fin de profundizar en el objetivo de
identificar las fuentes de beneficios empresariales, dos enfoques han abordado el estudio de

la estrategia: en primero lugar, el de los factores externos o determinantes de la industria o
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las fuerzas competitivas y el segundo enfoque es aplicar estrategias dentro de la misma

organizacion.

En toda industria sin importar si es nacional o internacional las reglas de la
competencia estan divididas en cinco fuerzas: la amenaza de los nuevos competidores, la
amenaza de los servicios o productos sustitutos, el poder negociador de los compradores y
la rivalidad entre las competencias actuales (Porter, 2015). La relevancia que tiene la
estrategia para el enfoque interno, se destaca la teoria de recursos y capacidades necesarias

para implementarlas (Cardona, 2013)

e La teoria de recursos y capacidades

La teoria de recursos y capacidades, centra su analisis en la importancia de los
recursos y capacidades internas de la organizacion como fuente principal de sus ventajas
competitivas, prestandole poca atencion a los factores del entorno donde se desenvuelve
también contribuye a explicar el comportamiento, la estructura, los procesos, los resultados
y, en general, los cambios que ocurren en la organizacidn, constituyéndose en uno de los

principales soportes para el desarrollo de la teoria organizacional. (Zapata, 2014)

Tiene un papel destacado en el desarrollo de los fundamentos tedricos de la
reputacion empresarial en su etapa mas reciente y prolifica, desarrollada en la década de
los 90 y en los inicios del siglo XXI. Este enfoque ha introducido dos nuevos conceptos de
estudio: los recursos y capacidades que tiene la empresa, caracterizando aquéllos que le

ayudan a crear ventajas competitivas y a hacerlas sostenibles. Gonzalez (2013)
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Caracteristicas de la Ventaja competitiva sostenible

La ventaja puede ser sostenible en el tiempo si los recursos y capacidades de la
empresa son durables y dificilmente imitables por los rivales, esto es, si no pueden ser
transferibles o replicables. En sintesis, la sostenibilidad de la ventaja competitiva esta
determinada por el grado de durabilidad, movilidad y replicabilidad de recursos y

capacidades (Armenta, 2012).

De durabilidad determina los avances tecnologicos consideran los activos
intangibles como bienes publicos disposicion de la empresa que los ha acumulado, por lo
que pueden ser utilizados en la produccion de una gama mas amplia de productos o
servicios sin que por ello se deprecien mas rapido que mientras no suceda algo no normal
que la afecte. La duracion de los recursos y las capacidades que la empresa construye en
torno a ellos, las capacidades tienen un mayor potencial para conducir a la empresa a

ventajas competitivas sostenibles: (Basterretxea, 2014)

De dificil transferibilidad, es decir que no sean faciles de adquirir en el mercado o
de transferirse entre empresas, porque se pierden las ventajas: la inmovilidad geografica; la
informacidn imperfecta respecto a la calidad y productividad de los recursos, ante lo cual
sus oferentes tienen mayores ventajas que los demandantes; la complementariedad
entre ellos; el tratarse de capacidades organizativas, menos transferibles que los recursos
individuales, por la integracion de rutinas y procesos en que estan estructuradas. (Cardona,

2013, p. 133)
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De dificil replicabilidad o copia por parte de la competencia: propiedad definida por
la complejidad y flexibilidad de las rutinas organizacionales implicadas en la capacidad de
la organizacion, (Porter, 2015) y aun cuando la replicacion sea posible, las empresas
poseedoras de los recursos y capacidades acumuladas en el tiempo solo podran ser

replicadas a altos costos para los posibles rivales. (Armenta, 2012).

Beneficios de la reputacion corporativa en relacion con la ventaja competitiva.

Los grandes beneficios de la reputacion corporativa son multiples: eleva su valor
accionarial y atrae inversiones, siendo una poderosa capacidad de diferenciacion, Esa
reputacion se convierte posteriormente en una ventaja competitiva. Ademas, la reputacion
atrae el talento, es decir, el capital intelectual de la organizacién se ve aumentado por el
reconocimiento que conlleva el trabajar en una empresa con buena reputacion. (Arribas,

2016)

Si se cubren las expectativas de todos los stakeholders de una organizacion se logra
esa reputacion corporativa a la que toda empresa aspira la que se convierte posteriormente
en ventaja competitiva por otra parte, las entidades muchas veces tienen la idea de
comunicar pero sin embargo no poseen con las habilidades para generar credibilidad al
momento de transmitir sus mensajes por lo que se requiere de mecanismos y finalmente un

modelo de organizacion que le permita trascender en el tiempo (Rodriguez, 2016).

Por eso la buena reputacion es el territorio de la verdadera competencia. La
reputacion se ha constituido en el verdadero territorio donde compiten las empresas, las

instituciones, las ciudades y los paises. Por lo que todas las empresas van a luchar por
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querer ocupar el espacio privilegiado de las marcas que son merecedoras de una buena
reputacion. Solo los que lideren por su buena reputacion seran capaces de atraer a mas
clientes, al mejor talento, también al mejor capital y seran en definitiva las que conservaran

su licencia para operar en los mercados nacionales e internacionales (Alloza, 2013)

Otro de los grandes beneficios se da en momentos de crisis, cuando la reputacion
supone un colchon de confianza y protege a la empresa de las turbulencias informativas.
Como sefiala Villafaiie, la reputacion constituye un escudo anticrisis porque supone una

reserva de confianza con los stakeholders estratégicos de la empresa. (Arribas, 2016)

Historia Del Litoral Techonolgy Unit (UNILIT)

El 15 de marzo de 1999, en una reunion de trabajo entre los sefiores Néstor G.
Cevallos Quijije, Ing. Edmundo O. Figueroa Figueroa y La Srta. Daysi J. Palma Reyes, se
empieza a pensar en un nombre para una Institucion de Ensefianza de estudiantes
secundarios, superiores, profesionales en general, y; personas que desean capacitarse tanto
en el area del inglés y computacion Unidad De Informatica E Idiomas Del Litoral, Unilit

Cia. Ltda., siendo su Propietario el Sr. Néstor G. Cevallos Quijije.

Primero se cred como compaiiia ya que el objetivo, a mas de ensefianza educativa,

también se pueda vender implementos de computacion.

La institucién te brinda todas las comodidades tecnoldgicas y un buen ambiente de
estudio para poder satisfacer las necesidades del alumnado, mediante la cual los alumnos al
finalizar su nivel académico podran demostrar dichos conocimientos contando con su
diploma de haber culminado su capacitacion en la institucion; ademas se imparte
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seminarios académicos el cual consta de diferentes ramas: disefio grafico, contabilidad

computarizada y mantenimiento y ensamblaje.

Después del 16 de abril del 2016 a mas de brindar capacitaciones de Ingles,
Computacion y Contabilidad; se opta por brindar diversas gamas de capacitaciones de
emprendimientos como: maquillaje profesional, barberia, mecanica automotriz, peluqueria,

ufas acrilicas entre otras.

Fuente: Instituto Tecnoldgico del Litoral de UNILIT
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PROCESO METODOLOGICO

En el presente capitulo se describe cudles seran los métodos con el fin de
desarrollar la presente investigacion la misma que se explicara de manera mas detallada y
especifica. Se considera importante detallar de manera mas especifica el enfoque, el tipo de
investigacion, la poblacion y muestra que se piensa utilizar para llevar a cabo el presente

trabajo y otra serie de factores que contribuiran al éxito de este proyecto.

Enfoque y alcance la investigacion

Esta investigacion es considerada de tipo correlacional ya que estd enfocado en
determinar los componentes de la reputacion corporativa y los factores que influyen en la
ventaja competitiva sostenible por lo tanto es la que se aproxima a este tipo de

investigacion debido a que existe la relacion entre sus variables. (Hernadndez et al, 2003)

Para esta investigacion se utilizara enfoque mixto que es la integracion o
combinacion entre los dos enfoques el cuantitativo y el cualitativo. Ambos se relacionan al
combinar todo el proceso de la investigacion, o al menos en la mayoria de sus etapas ya

que contemplan todas las ventajas de cada uno de los enfoques. (Hernandez et al, 2003)

Por lo tanto, se escoge este enfoque de investigacidon porque se va a analizar datos y
determinar la reputacion corporativa que tiene UNILIT e identificar los factores que
influyen con la ventaja competitiva sostenible. Para el enfoque cualitativo se elabora
cuestionario con el fin de identificar los factores que influyen en la ventaja competitiva

sostenible del Instituto Tecnologico del Litoral.
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Técnica de investigacion

Arias (1999), menciona que “las técnicas de recoleccion de datos son las distintas
formas de obtener informacion” (p. 53). Las técnicas de recoleccidon de datos que fueron

utilizadas en la presente investigacion son la observacion directa y encuesta .

Observacion directa: es el proceso de mirar y tener un sentido amplio de algunas

cosas o situaciones y poder analizar conductas de algunas cosas o condiciones manipuladas
de acuerdo a ciertos principios (Pardinas, 2005 p. 89) esta técnica es importante utilizar en
esta investigacion para percibir el ambiente laboral, satisfaccion del estudiante y

comunicacion que existe en el Instituto UNILIT.

Encuesta: este instrumento en formato en papel u online contiene una serie de
preguntas donde el encuestado de manera personal responde segiin su punto de vista
(Arias, 2006 p. 74). Por lo que es importante que esta técnica se utilice a esta investigacion
para conocer la percepcion que tiene los estudiantes del Instituto UNILIT y que factores

sobresalen ante la competencia.

Poblacion

Hurtado y Toro (1998), definen que: “poblacion es el total de los individuos o
elementos a quienes se refiere la investigacion, es decir, todos los elementos que vamos a

estudiar, por ello también se le llama universo” (p.79).
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La poblacién de la presente investigacion esta enfocado a los 150 estudiantes que
tiene actualmente el Instituto UNILIT por lo que para el desarrollo de esta investigacion se

va a utilizar a toda la poblacion como objeto de estudio.

Analisis de la técnica de observacion

Esta técnica de investigacion fue un gran aporte para esta investigacion ya que se
pudo observar diversas situaciones y de esta manera analizar conductas de los empleados y

del publico objetivo que conforma la empresa sin que sean manipulados. (Pardinas, 2005).

Para realizar la ficha de observacion se basé en la herramienta de Rep Trak, creado
por Reputation Institute ya que esta permite a las empresas conocer cual es su reputacion

corporativa y que se combina la atraccion emocional con la racional (Carreras et al, 2013).

Para el desarrollo de esta investigacion se analiza el atractivo emocional y la parte
racional por lo que se divide en los siguientes factores: motivacion, identidad, liderazgo,
calidad del servicio, uso correcto de los medios de educacion analizando tambo en el

ambito interno como externo para mayor precision de resultados.

En el ambito interno los aspectos a observar fueron los siguientes:

La motivacion que tiene el personal del Instituto Tecnologico del Litoral Unilit se
considera muy buena por lo que se percibe un buen ambiente laboral entre departamentos
haciendo que se sientan identificados con la institucion proyectando una buena imagen en

su publico externo.
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El uso correcto de los medios de comunicacion por lo general es buena por lo que
se deberian implementar estrategias comunicacionales para que no afecte a la institucion
ademas se observa que esto sucede principalmente cuando el lider de esta empresa no

asiste.

En el ambito externo los aspectos a observar fueron los siguientes:

La calidad del servicio educativo y la atencion del cliente es muy buena, pues a la
hora que los docentes imparten sus conocimientos a sus estudiantes, se enfocan
especificamente en sus clases haciendo que sientan interés en seguir aprendiendo haciendo

que se sientan orgullosos de pertenecer a la institucion.

ESTRATEGIA DE DIFUSION

En el siguiente capitulo se pretende describir la manera en la que se piensa difundir

los resultados de esta investigacion y en que contribuye a la sociedad:

» El presente trabajo estard ubicado en el repositorio de la Universidad Laica Eloy
Alfaro de Manabi, con el fin de que los estudiantes y profesionales tengan acceso a esta

investigacion y contribuir a futuras investigaciones.

» Esta investigacion sera entregado fisico y virtual al Ingeniero Néstor Cevallos
Quijije, Director del Instituto Tecnoldgico del Litoral UNILIT para que tenga
conocimiento de los resultados que se obtuvieron en esta empresa aportando con

recomendaciones para la institucion.
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Analisis de Encuesta

Las 150 encuestas realizadas a los estudiantes, se los ha dividido por género y edad

obteniendo como resultado lo siguiente:

Genero Frecuencia
Femenino 85
Masculino 65
Total 150

Edades Frecuencia
7-9 afios 13
10-15 afios 19
15-17 afios 40
18-25 afios 48
25 en adelante 30
Total 150
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Tabla 1:
Elementos que distinguen el logo del Instituto Unilit

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Lapiz 0 0%
Libro abierto 100 67%
Hoja 40 27%
Regla 10 7%
Total 150 100%

Datos obtenidos en el Instituto (Fuente: Elaboracion propia)

Pregunta 1

026

Kl

= Lapiz = Libro abierto = Hoja Regla

Analisis e interpretacion
De acuerdo a los resultados obtenidos sefalan que el 93% de los encuestados
identifican los elementos que distinguen el logotipo de la institucion indicando que son dos
hojas que dan forma de un libro por lo que se considera que dichos estudiantes si conocen
el logotipo de esta empresa, sin embargo, el 7% no conocen los elementos que conforman
el logo del Instituto UNILIT por lo que se deberia de ilustrar el logotipo de esta institucion
en puntos estratégicos para que este porcentaje aunque es minimo reconozca el

identifiquen los elementos que conforman el logotipo.
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Tabla 2:
Anios De Experiencia que tiene Unilit

Alternativa Frecuencia Porcentaje
1-5 afios 9 6%
5-10 afios 10 7%
10-15 afios 47 31%
15-20 afios 82 55%
20-25 afos 2 1%
Total 150 100%

Pregunta 2

12%

*:?SPT? :
[- A 7%

ss9% 319%

= 1-5 afios 5-10 afios 10-15 afios 15-20 afios - 20-25 afios

Datos obtenidos en el Instituto (Fuente: Elaboracion propia)
Analisis e interpretacion

De acuerdo a las encuestas realizadas dan como el resultado que el 87% indican que

la institucion tiene mas de 10 afios de experiencia determinando que dichos estudiantes si

conocen la experiencia de educacion que oferta esta institucion mientras que el 13%

mencionan que tiene menos de 10 afios de sabiduria en educacion el instituto UNILIT se

concluye que es importante que este porcentaje deberia de conocer los afios de experiencia

que posee dicha institucidn a través de los diferentes medios de comunicacion.
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Tabla 3:
Comunicacion de la institucion

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Excelente 56 37%
Muy buena 60 40%
Buena 25 17%
Regular 9 6%
Ninguna comunicacion 0 0%
Total 150 100%

Pregunta 3

m Excelente = Muy buena = Buena Regular = Ninguna comunicacion

Datos obtenidos en el Instituto (Fuente: Elaboracion propia)
Analisis e interpretacion
Segun las encuestas realizadas dan como resultado que el 77% indica que es muy
buena la comunicacion que existe en la empresa desde este punto de vista comunicacional
se determina que, si tiene buena reputacion corporativa entre sus estudiantes de este
instituto, pero sin embargo el 23% sefiala que la comunicacion que existe en la institucion

es buena por lo que se sugiere mejorar el flujo comunicacional de la empresa para llegar a

ser excelente.
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Tabla 4:
Medio de comunicacion donde se le mantiene informado de las actividades de la
institucion.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Television 6 4%
Radio 11 7%
Redes sociales 65 43%
Periodico 13 9%
Teléfono 55 37%
Total 150 100%

Pregunta 4

/>

4326

= Television = Radio Redes sociales Periodico = Teléefono

Datos obtenidos en el Instituto (Fuente: Elaboracion propia)
Analisis e interpretacion
De las encuestas realizadas dan como resultado que el 80% se informo¢ a través de las
redes sociales y via telefonica las carreras que tiene Unilit, y tan solo un 20% indica que se
informacidn por television, radio y periodico a pesar de que los medios tecnologicos han
sido de gran ayuda para la difusion de estas carreras deberian de difundir mas a través de la
television, radio y periodico para poder llegar al publico que no tiene conocimiento en la

tecnologia.
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Tabla S:
Medio de comunicacion donde se le mantiene informado de las actividades de la
institucion

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Teléfono 42 28%

Redes sociales 45 30%

Comunicacion oral 63 42%

Total 150 100%
Pregunta 5

= Teléfono = Redes sociales = Comunicacion oral

Datos obtenidos en el Instituto (Fuente: Elaboracion propia)
Analisis e interpretacion
Mediante las encuestas realizadas indican que el 72% que la institucion lo mantiene
informado por la comunicacién oral y las redes sociales y el otro 28% dicen que se le
informa a través del teléfono se lo mantienen informado de las actividades de la institucion,
y también mencionan que deberian incluirse correo electronico, carteleras y pagina web, y

una revista impresa y digital para conocer las actividades de la institucion.
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Tabla 6

Razones por las que se decidio estudiar en Unilit

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Precio 30 20%
Experiencia 20 13%
Reconocimiento 56 37%

Calidad de educacion 44 29%
Total 150 100%
Pregunta 6
‘
379%
= Precio = Experiencia Reconocimiento Calidad de educacion

Datos obtenidos en el Instituto (Fuente: Elaboracion propia)

Analisis e interpretacion

De acuerdo a las encuestas realizadas dan como resultado que el 66% se decidio

estudiar en Unilit por el reconocimiento y la calidad de educacion que tiene el instituto

mientras que el 33% por los precios y experiencia que tiene UNILIT, es importante

considerar estos factores ya que contribuyen a tener ventaja competitiva antes las demas

entidades y a la vez implementar estrategias para que los estudiantes y futura generacion

sientan que fue la mejor opcion el formar parte de esta entidad educativa.
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Tabla 7:
La Infraestructura de Unilit

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Excelente 55 37%
Muy buena 71 47%
Buena 20 13%
Regular 4 3%
Mala 0 0%

Total 150 100%

Pregunta 7
3% 0%
= Excelente = Muybuena =Buena = Regular = Mala

Datos obtenidos en el Instituto (Fuente: Elaboracion propia)

Analisis e interpretacion
De acuerdo a los resultados obtenidos indican que el 84% de los encuestados
mencionan que la infraestructura de la institucién es muy buena, el 16% sefiala que es

buena y regular por lo que se sugiere constantemente seguir innovando para mejorar las

instalaciones de esta entidad educativa.
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Tabla 8:
Recursos necesarios en el aula de clases

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Si 140 93%
No 10 7%
Total 150 100%
Pegunta 8

= Si = No

Datos obtenidos en el Instituto (Fuente: Elaboracion propia)
Analisis e interpretacion

Mediante las encuestas realizadas indican el 93% que el aula en la que recibe clases
tiene los recursos necesarios para poder aprender mientras que el 7% mencionan que no
cuentan con los recursos necesarios para poder aprender.

Ademads, mencionan que la mayoria de las aulas tienen computadora, aire
acondicionado, proyector, marcadores y borradores con los que se sienten cémodo al
recibir sus clases, una minoria mencionan que no tienen el material didactico suficiente

para poder aprender y una cafeteria dentro del instituto para satisfacer a este publico.
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Tabla 9:
Satisfaccion del servicio educativo que le ofrece Unilit

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Excelente 35 23%
Muy buena 78 52%
Buena 32 21%
Regular 3 2%
Mala 2 1%
Total 150 100%

Pregunta 9

2% f_l%

4

m Excelente = Muy buena = Buena

Regular = Mala

Datos obtenidos en el Instituto (Fuente: Elaboracion propia)
Analisis e interpretacion
De acuerdo a los resultados de las encuestas indican un 75% el grado de
satisfaccion del servicio educativo es excelente y muy buena, el 25% mencionan que es
buena e irregular la calidad del servicio que ofrece la empresa por lo que se necesita

escuchar, analizar las opiniones de los estudiantes y mejorar el servicio educativo para

llegar hacer excelente.
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Tabla 10:
Atencion al cliente de Unilit

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Excelente 45 30%
Muy buena 90 60%
Regular 15 10%
Mala 0 0%
Total 150 100%

Pregunta 10

0%

= Excelente = Muy buena = Regular Mala

Datos obtenidos en el Instituto (Fuente: Elaboracion propia)

Analisis e interpretacion
Segun las encuestas realizadas dan como resultado que el 90% de los encuestados
califican la atencion al cliente como excelente y muy buena, mientras que el 10% sefalan
que es regular la atencion al cliente que dan en el Instituto Unilit por lo que el personal
debe tener paciencia y estar capacitado constantemente para brindar un servicio de calidad

para mejorar este aspecto.

43



Tabla 11:
Recomendarias a tus amigos, familiares, vecinos estudiar en Unilit

Alternativas Frecuencia Porcentaj
e

Si 130 87%

No 20 13%

Total 150 100%

Pregunta 11

= Si = No
Datos obtenidos en el Instituto (Fuente: Elaboracion propia)
Analisis e interpretacion
Seguin las encuestas realizadas dan como resultado que el 87% indican que, si
recomendaria las carreras que oferta Unilit a familiares, vecinos etc..., mientras que el

13% dicen que no recomendarian las carreras que oferta Unilit.
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Ademas, atribuyen que lo recomendaria por la calidad de docentes, clases
personalizadas, ensefianza, y por los precios que no son tan elevados, sin embargo, existen

estudiantes aseguran que existen otras instituciones mejores y con precios mas comodo.

Tabla 12:

Oportunidad de escoger otras carreras que oferta Unilit, ;Lo harias?
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 135 90%
No 15 10%
Total 150 100%

Pregunta 12

= Si = No

Datos obtenidos en el Instituto (Fuente: Elaboracion propia

Analisis e interpretacion
De acuerdo a los resultados obtenidos sefialan un 90% que si le gustaria escoger
otra carrera que oferta la institucion, mientras que el 10% mencionan que no le gustaria
escoger otra carrera. Entre las carreras mas mencionadas estan inglés, computacion y

enfermeria que le gustaria escoger los estudiantes de esta institucion, sin embargo, existen
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estudiantes que no tienen conocimiento de las carreras que oferta el instituto, o no le

llaman la atencion ninguna otra carrera.

CONCLUSIONES

En base a las técnicas de la observacion y encuesta se llega a las siguientes

conclusiones:

La ventaja competitiva es una caracteristica esencial que le permite a la empresa
generar una posicion para poder competir en el mercado Cardona, (2013) contribuye que
existen estrategias para tener ventaja competitiva sostenible que sean lider en costo y

técnicas u herramientas para diferenciarse ante la competencia.

e La ventaja competitiva que tiene el Instituto son los 18 afios de experiencias, el
reconocimiento y tener local propio e instalaciones adecuadas para el recibimiento a
estudiantes, padres de familia y publico general, ademas de tener importantes avales que
garantizan al estudiante que el titulo otorgado le sirve para desempefiarse en el ambito
profesional, cumpliendo de esta manera con la comunidad, de formar lideres y jovenes

emprendedores para el futuro de nuestro pais

Garcia, (2016); Gonzales, (2013); Parra, (2013) mencionan que la reputacion
corporativa es un valor intangible que la capacidad intelectual y la relacion corporativa trae
resultados positivos tanto para la empresa como su publico y se sientan identificado con la

institucion que facilitan a una buena reputacion corporativa.
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e Los factores de la reputacion corporativa que tiene UNILIT, es la calidad del
servicio educativo (metodologia, profesores, ensefianza), infraestructura adecuada, el
liderazgo que tiene la institucion que generan percepciones positivas en los estudiantes
recomendandolos a sus amistades amigos y familiares, fidelizando a este publico

objetivo atrayendo a futuros estudiantes.

¢ El Instituto Tecnologico del Litoral UNILIT a pesar de que no tiene departamento
de comunicacion, se concluye que la reputacion corporativa que tiene los estudiantes de
esta institucion es favorable ya que ellos se sienten identificados con la empresa y
motivados por el servicio de calidad que reciben, sin embargo, existe un descontento en
algunos estudiantes porque consideran que deberian mejorar en la atencion al cliente,

comunicacion y recursos didécticos para poder aprender.

e [a comunicacion que existe en la institucion entre los empleados de los diferentes
departamentos se concluye que es disfuncional, debido a que no se utiliza las
herramientas de comunicacion adecuada y trabajan de forma independiente teniendo
como consecuencia la falta de comunicacion de los colaboradores de Unilit, pero

favorablemente no ha sido percibida por los estudiantes.
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RECOMENDACIONES

En base a las conclusiones mencionadas anteriormente se llega a las siguientes

recomendaciones:

e A partir de los resultados obtenidos se recomienda conseguir mas avales
significativos que realcen el titulo otorgado y seguir mejorando las instalaciones de esta
entidad educativa teniendo los recursos necesarios para que los estudiantes aprendan y se

defiendan en el campo profesional.

e Mantener la calidad educativa que recibe los estudiantes e implementar estrategias
para seguir incentivando a los estudiantes a escoger diversas carreras y se sigan sintiendo
identificados con Unilit, de esta manera mejorar la calidad del servicio al cliente y tener

contento a sus estudiantes.

e Escoger a un profesional para que se encargue funciones especificas en la
comunicacion, y realice estrategias para fomentar la comunicacion interna de los
empleados de la institucion y realizar actividades que fomente el compafierismo entre los

diferentes departamentos que existen en la institucion.

e Realizar estrategias para que la institucion tengan responsabilidad social y de esta
manera poderlo comunicar a la sociedad en general, de esta forma llegaria emocionalmente

no tan solo a los estudiantes, sino también a su comunidad.
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CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Junio

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

Enero

ACTIVIDADES

Aprobacién del tema

Recolectar informacion necesaria para
el tema

Redaccion de introduccion, objetivos,
justificacion y planteamiento del
problema.

Recolectar informacion para la
elaboracion de marco teorico.

Redaccién de marco tedrico.

Elaboracion de proceso metodoldgico.

Elaboracion de entrevista, encuesta y
observacion

Correccion de entrevista, encuesta y
observacion

Aplicacion de entrevista y encuesta y
observacion

Analisis de encuesta

Redaccion de las conclusiones y
recomendaciones

Entrega de borrador del proyecto de
investigacion

Correccion del proyecto de
investigacion

Entrega del trabajo final
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RECURSOS GENERALES
Recursos humanos:
Para el desarrollo de esta investigacion se tomd como objeto de estudio a los
siguientes recursos humanos:
e Estudiantes
e Padres de familia de los nifios de 7 a 9 afios
e Director de la institucion
e Empleados
Recursos Materiales:
Para el desarrollo de esta investigacion se utilizo los siguientes recursos materiales:
e Computadora y libros
e [mpresora
e Hojas bond
e Celular

e (QGrabadora
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Visitando las instalaciones del Instituto Tecnoldgico




Realizando encuesta a los estudiantes

Personal que labora en el Instituto Tecnoldgico del Litoral UNILIT



ENCUESTA

La presente encuesta tiene como objetivo recoger datos para la investigacion de
Reputacion Corporativa que tiene el Instituto Unilit e identificar su ventaja competitiva

sostenible previo a obtener el Titulo de Licenciada en Relaciones Publicas.

Por favor marque con una X a las siguientes preguntas segun su punto de vista.

Género: Hombre Mujer

Edad: 7-9 10-15 15-17 18-25 25 en adelante

1. (;Qué elementos distinguen al logo del Instituto UNILIT?

Lapiz Libro abierto Hoja Regla |:|

2. ¢;Cuantos aiios de experiencia aproximadamente tiene el UNILIT?

1-5 afos 5-10 aﬁoslj 10-15 anos 15-20 aﬁoD 20-25 anos

3. (Como considera la comunicacion de la institucion?

Excelentel:l Buena|:| Regula MalD Ninguna Comunicaci(m[l

4. Mediante qué medio o medios de comunicacion Ud. se inform6 de las carreras que

oferta UNILIT

Televisio Radi(|:| Redes sociales Periddico Teléfono

5. Mediante qué medio de comunicacion se le mantiene informado de las actividades de

la institucion.



Teléfono |:| Redes sociales |:| Comunicacidn oral

Que medios deberian incluir para comunicarse:

Correos electronicos
Mensajes por celular
Mensajes personalizados
Pagina web

(Cuales fueron las razones por la que se decidio estudiar en UNILIT?

Preci ExperienciD Reconocimien‘ml:l Calidad de educaci6

.Como consideras la infraestructura de UNILIT?

Excelente|:| Muy buena Buena |:|Regular|:| Mala |:|

,Consideras que su aula de clases tiene los recursos necesarios para poder

aprender?

Si No [ ]

Qué recursos tiene la institucion (enumerarlos)

9. ¢Cual es el grado de satisfaccion del servicio educativo que le ofrece Unilit?
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Excelente |:| Muy buena Regular |:| Mala

10. ;Coémo califica la atencion al cliente de UNILIT?

Excelente Muy buena | | Regular |:| Mala

11. ;Recomendarias a tus amigos, familiares, vecinos estudiar en UNILIT?

Si No [ ]

(Por qué?

12. ;Si tuvieras la oportunidad de escoger otra carrera que oferta UNILIT lo harias?

[]

.Si No Cual?

Por qué?
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