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RESUMEN

La investigacion tuvo como proposito realizar un analisis de las estrategias
comunicacionales para fortalecer el posicionamiento de la nueva marca

ULEAM y su incidencia en la imagen corporativa.

Las estrategias comunicacionales son un conjunto de procesos y técnicas que
pretenden aportar a la discusioén, la critica, deliberacion para un
perfeccionamiento sostenible y contribuir a su vez a un tratamiento, un
progreso que permita consolidar los técnicas, tecnologias que susciten un

avance de calidad y construccién institucional.

La Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi, es una organizacion publica de
educacién superior, que cumple con la sociedad manabita, ecuatoriana y
universal al formar profesionales aptos para el cambio de los procesos de
desarrollo productivo que requiere la regién, basado estos preceptos en su
mision y vision. Sus objetivos institucionales a su vez, estdn basados en
formacion universitaria, investigacion, vinculacion con la sociedad,

administrativo y financiero; asi como cultura y buen vivir.

En la investigacion de este contenido se utilizaron técnicas cualitativas como
cuantitativas, mismas que accedieron en conseguir una eficaz informacion
desde el mismo lugar, sefialado, indiscutible en el argumento como es:
estrategias comunicacionales para fortalecer el posicionamiento de la nueva

marca ULEAM y su incidencia en la imagen corporativa.

Palabras claves: Estrategias comunicacionales, posicionamiento, marca,

Uleam, imagen corporativa.
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INTRODUCCION

El desarrollo de una 6ptima comunicacién interna y externa a nivel institucional
son particularidades privativas que permiten proyectar positivamente a una

organizacion dentro del contexto social en que se desenvuelve.

La universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi, ha realizado importantes esfuerzos
en procura de consolidar sus ideales institucionales, promoviendo una
educacién superior diferente, de calidad y que sus productos, en este caso los
profesionales que egresan de sus aulas sean referentes de ese patrimonio que

efectivamente la universidad promueve en beneficio de la comunidad social.

Esta institucion de educacién superior se encuentra en una perenne causa.
Esto es fortalecer su posicionamiento, con una nueva marca Uleam, que a su
vez tenga un efecto de incidencia en su imagen corporativa. En este proceso
justamente se encuentran sus autoridades, aplicando una serie de estrategias
comunicacionales para favorecer en mayor medida la imagen, el perfil de una
nueva universidad innovadora, a la par de la ciencia y tecnologia, que se
convierta en sello nuevo, con un contraste diferente, una lumbrera de

educacion superior, ejemplo, admiracion.

En algin momento su imagen institucional se ha resquebrajado, no ha
funcionado su comunicacion externa, pero sus estamentos internos se
encuentran trabajando justamente para vigorizar y proyectar los ideales

expuestos.



Por ello la finalidad de este trabajo investigativo: analizar las estrategias
comunicacionales para fortalecer el posicionamiento de la nueva marca

ULEAM y su incidencia en la imagen corporativa.

MARCO CONCEPTUAL

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La comunicacion es el factor esencial de toda organizacion
independientemente que estas sean publicas o privadas, de esta manera
facilitara el entendimiento del publico sobre sus actividades que realizan,
ademas se origina concordancia a los integrantes que conforman la

organizacion.

El éxito de la comunicacion y de las diversas transformaciones que atraviesan
las organizaciones en el mundo, en estos tiempos modernos gracias al avance
indiscutible de la evolucioén tecnoldgica, se ha caracterizado en enmarcar a la
comunicacién dentro de su estructura organizacional de la empresa para la

mejora de las estrategias.

La comunicacion estratégica se considera sumamente importancia porque
permite establecer acciones comunicacionales de acuerdo a los objetivos
establecido por las instituciones, direccionado a mejorar la imagen corporativa

de la empresa.

El término comunicacion estratégica se ha ido haciendo cada vez mas popular
durante las ultimas dos décadas. Significa realizar esfuerzos comunicativos que
acompanen a una agenda y un plan general, y por lo general, ese plan suele

abarcar la promocién de la marca de una organizacién, insta al publico a



realizar determinadas acciones, o incluso abogando por una legislacion en

particular. (Lorenzo , 2014, pag. 6)

Se deduce que lo que expresa el autor significa que toda comunicacion
generada desde la institucion hace alusion a la imagen corporativa, esta
actividad comunicacional contribuye a posicionar la empresa con relacién a su

imagen.

Segun Argtello(2009) afirma “La imagen corporativa es una imagen mental
vinculada a una corporacion o empresa, y a lo que ésta representa,
especialmente por conducto de su identidad visual “expresada por signos

gréaficos, y por su comportamiento y su actuacion” (p.5)

La aplicacion de estrategias comunicacionales para fortalecer el
posicionamiento de marcas y su incidencia en la imagen corporativa de las
organizaciones se ha vuelto una tendencia a nivel mundial y Latinoamericano.
El Branding y la marca son elementos o indicadores determinantes para
consolidar, posicionar y fortalecer a las organizaciones dentro del contexto

universitario, social y estatal.

Estos elementos conjugan una serie de factores que permiten valorar la
estructura interna y su influencia externa para que la sociedad conozca sus
valores, elementos, sello, imagen, sentido de pertinencia, equidad que
diferencia con las demas organizaciones o instituciones y, sobre todo los

beneficios que brinda su estructura corporativa.



El caso que merece la presente investigacion trata sobre estrategias
comunicacionales para fortalecer el posicionamiento de la nueva marca Uleam

y su incidencia en la imagen corporativa.

La Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi es un centro de educacion superior
con treinta y tres afnos de vida institucional, referente de la academia y
excelencia a nivel regional y nacional que contribuye al desarrollo econémico y
sostenible del pais. El caso es que siendo una institucion consolidada no se
aplican adecuadamente estrategias comunicacionales que permitan fortalecer,

posicionar y proyectar la marca Uleam, como referente educativo superior.

Sus estamentos internos, es decir, docentes, empleados y trabajadores no
tienen una conviccion de trabajo, identidad, pertinencia, valores, colores,
inclusion, igualdad, desconociendo ante propios y extrafios el fortalecimiento e

identidad de la nueva marca Uleam y su incidencia en la imagen corporativa.

Todos estos aspectos influyen en la buena imagen que la universidad ha
venido teniendo y gozando de prestigio desde sus inicios. No se estan
aplicando correctamente estrategias comunicacionales que permitan fortalecer

la nueva marca y su incidencia como institucion corporativa.

Ante lo expuesto se aplica las siguientes interrogantes:

¢,De qué manera se aplican las estrategias comunicacionales para fortalecer el
posicionamiento de la nueva marca Uleam y su incidencia en la imagen

corporativa?

¢, Determinar cuales son las estrategias de comunicacion?



¢, COmo se encuentra posicionada la nueva marca Uleam?

¢, Como es percibida la imagen corporativa de la Uleam?

FORMULACION DEL PROBLEMA

¢, Como inciden las estrategias comunicacionales para fortalecer el
posicionamiento de la nueva marca Uleam y su incidencia en la imagen

corporativa?

PREGUNTAS DERIVADAS

¢, Considera usted necesario analizar las estrategias comunicacionales para
fortalecer el posicionamiento de la nueva marca Uleam y su incidencia en la

imagen corporativa?

¢,Cree usted favorable conocer las estrategias comunicacionales que aplica la

Uleam en su imagen corporativa?

¢ Piensa usted que es necesario aplicar componentes estratégicos para el

fortalecimiento de la nueva marca institucional?

¢, Considera puntual evaluar el impacto de los canales de comunicacion

externos utilizado por la Uleam?

¢,Cree usted que con la aplicacion de estrategias comunicacionales para
fortalecer el posicionamiento de la nueva marca Uleam incidira

significativamente en su imagen corporativa?



SITUACION

La universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi, es una institucion educativa con
treinta y tres afios de trabajo fecundo con la educacién superior de Manabi y el
mundo. Por sus aulas han concurrido un sinnimero de estudiantes locales y
extranjeros que hoy son destacados profesionales en diferentes campos del

saber humano.

Durante todo este tiempo de vida sus autoridades se han esmerado en
fortalecer en el dia a dia la excelencia académica y cientifica, que es un valor
subjetivo, un proceso perenne y contindo, que en la parte practica y objetiva es
la demostracién de conocimientos, experticias, destrezas y habilidades de lo

aprendido durante el proceso de estudios en las aulas de clase.

Como en todo proceso educativo y superior en el camino se encuentran
deslices, falacias y a su vez renovacion de procesos. Se localiza la falta
estrategias comunicacionales que permitan proyectar el fortalecimiento y
posicionamiento de la marca, es decir, un nuevo enfoque, contraste, diferencia
0 posicionamiento que ubique a la ULEAM por mejores sitiales de superaciéon
académica y cientifica en la comunidad, puesto que la universidad Laica Eloy

Alfaro de Manabi, es un centro educativo de proyeccion ecuatoriana y mundial.

Ya con la aplicacion de nuevas estrategias comunicacionales se fortalecera el
posicionamiento de la nueva marca que se anhela tener en la ULEAM y su
consecuente impacto, es decir su incidencia en la imagen corporativa que es la
meta de autoridades y estamentos internos en esta prestigiosa institucion

manabita.



OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Analizar las estrategias comunicacionales para fortalecer el posicionamiento de

la nueva marca Uleam y su incidencia en la imagen corporativa.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

» Conocer las estrategias comunicacionales que aplica la Uleam en su
imagen corporativa.

» Aplicar componentes estratégicos para el fortalecimiento de la nueva
marca institucional.

» Evaluar el impacto de los canales de comunicacion externos utilizado

por la Uleam.

HIPOTESIS

Con la aplicacion de estrategias comunicacionales para fortalecer el
posicionamiento de la nueva marca Uleam incide significativamente en su

imagen corporativa.

JUSTIFICACION

El avance tecnoldgico que sobrelleva la presente sociedad, ha permitido que de
ello se beneficien diversos sectores empresariales, productivos, sociales y
sobre todo educativos porque han permitido que a través de las diversas
plataformas digitales, se las circunscriba en los diversos procesos de
comunicar, incidir y posicionar la imagen corporativa dentro del contexto en que

se desenvuelven.



La Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi, necesita una mayor proyeccion,
posicionamiento, influencia, autoridad y enfoque corporativo, a través de una

nueva marca, gue consolide su visién y misién educativa superior.

La marca corporativa es, por lo tanto, una entidad viva y dinamica que es
definida por la empresa a partir de su identidad y que expresa unos valores y
una promesa que deben ser un referente para todos sus publicos, internos y
externos. Ahora bien, no es algo que se pueda definir de un modo unilateral
desde la empresa, sino que debe ser comprendida como un ser interrelacionar
(Alloza, 2010), ya que la marca se construye diariamente como el resultado de
las interacciones que se generan con sus publicos y, o que es mas importante,
el universo de simbolos, experiencias, valores y emociones que ambos

comparten (Jahdi y Acikdilli, 2009; Kujala, Penttila y Tuominen, 2011).

Se reflexiona que la marca es propiamente la esencia de la organizacion, la
existencia determinada en su identidad, sus valores, la palabra o la proposicion

gue sirve de conexo entre sus publicos internos y externos.

Por lo tanto la propuesta investigativa, sin lugar a dudas, permitira a traves de
los resultados, establecer diversos tipos de estrategias que permitiran
consolidar el posicionamiento de la nueva marca Uleam y que a su vez incidir4

positivamente en su imagen corporativa.

Es importante esta investigacion porque permitira conocer hechos personales,
escenarios en tiempo real o pasados de personas que exponen por medio de
estrategias comunicacionales para posicionar la nueva marca Uleam y su

posterior incidencia en su imagen corporativa.



Son claros los beneficios que brindaran las estrategias comunicacionales que
permitirdn proyectar la imagen corporativa de la Universidad Laica Eloy Alfaro
de Manabi, con una nueva marca que redundara en su estructura educativa y
superior con miras a consolidarse institucionalmente en el contexto manabita y

regional.



BASES TEORICAS

ESTADO DEL ARTE

(lllapa Cavadiana K. P., 2011) En su tesis de licenciatura “Estrategia de
comunicacién para el Reposicionamiento de la imagen corporativa del
Supermarket Rosita” desarrollada en la Universidad Estatal de Milagro —
Ecuador, cuyo propdsito se basé en plantear una estrategia de comunicacion
gue le permitiera a la microempresa posicionarse dentro del mercado
competitivo y de igual manera generar un impacto de identificacion positivo en

los distintos publicos a través de su imagen corporativa.

llliapa como objetivo principal se planted: “Disefiar las estrategias de
comunicaciéon del Supermarket Rosita, aplicado a través del disefio grafico
técnicas y tecnologia avanzada para lograr su reposicionamiento en la mente
del consumidor”. (llliapa, 2011, pag. 6) Y como objetivo especifico mas
relevante encontramos “Determinar cuales son las estrategias de comunicacion

acordes a la promocion de la Imagen Corporativa del Supermarket Rosita”.

La autora como modalidad de investigacion utilizé la de caracter cualitativa, por
cuanto el estudio se basoé en analizar las diferentes estrategias de
comunicacién para el reposicionamiento de la imagen corporativa de
Supermarket Rosita, ya que todo local comercial e instituciones, necesita
mejorar y adaptarse a las exigencias de los consumidores y a su vez influir en
la sociedad y, de caracter explicativa, que recurre a encuestas y entrevistas
gue sirvieron de base fundamental para el proceso de recopilacion de datos,
mismos que fueron de gran ayuda para que dicho proyecto llegase hacer

factible.
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(Sanchez, 2016) En su tesis de licenciatura “disefio de imagen comercial y
analisis situacional para implementar estrategias BTL en mini market “Andy” en
el sector suroeste de la ciudad de Guayaquil” desarrollada en la Universidad de
Guayaquil- Ecuador, expone que a través de la implementacién de diferentes
estrategias de publicidad y mercadotecnia se buscara acaparar el interés de un
segmento de mercado ubicado en el sector suroeste de la ciudad de Guayaquil,
para pelear contra los grandes franquiciados y competidores de la antes

mencionada microempresa.

El objetivo principal de esta investigacion es “Evaluar los pasos para ejecutar
una campafa BTL en el punto de venta, a partir de la planeacion y la
creatividad” y como objetivos especificos se propone “elegir, evaluar y disefiar
acciones de BTL dirigidas al Mini Market “Andy” para mejorar su nivel de

ventas”. (Sanchez, 2016, pag. 5)

La metodologia utilizada por la autora para el desarrollo de la investigacion fue
la de tipo explicativa-descriptiva, pues se tenia como finalidad conocer las
diferentes situaciones, costumbres y actitudes basadas en las actividades de
las personas. Es la recoleccion de datos que parten desde una hipotesis o

teoria y las cuales realizan un resumen de la informacién recopilada.

La ejecucion del presente proyecto es de suma importancia pues el fin del
mismo es disefar algunas alternativas comunicacionales para fortalecer la
imagen corporativa de la Uleam y a su vez el posicionamiento frente a los
publicos objetivos. Esperamos sea Util para los propdésitos de mejoramiento de

la organizacion, mediante el uso de las diversas estrategias de comunicacion.
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MARCO TEORICO

DEFINICION DE ORGANIZACION

Varios libros y textos publicados por muchos autores, definen a la organizacion
como un sistema que permite alcanzar metas y objetivos. Cuenta con una
estructura que regula permanentemente cada proceso a seguir para un fin
comun, tomando en cuenta estrategias o alternativas que vayan de acuerdo al
entorno social.

Es importante determinar que el término "organizacion" procede del Latin
Organon, (6rgano elemento de un sistema y sistema en si mismo),
analizandolo se establece que toda institucion es un sistema con recursos
humanos, técnicos, economicos. El término es utilizado en todos los ambitos:
(empresarial, institucional, social, deportivo, religioso, etc.), porque las
organizaciones tienen una variedad en su tipologia, poseen una estructura, y
son de caracter publico o privado.

La organizacion también se refiere a una actividad, una empresa, un evento o
simplemente una reunién familiar o social y es muy importante tener claro en
gue entorno nos estamos manejando.

Por ello es importante plantear por separado los diferentes conceptos de
organizacion de acuerdo al entorno. “Podemos seleccionar tres conceptos de
organizacion: uno aplicable a entidades, otro a actividades y un tercero,
aplicable a ambos casos” (Thompson I, 2007, pag. 1)

COMUNICACION EN LAS ORGANIZACIONES

En las organizaciones la comunicacion es vital para desarrollar procesos
basados en favorecer los publicos internos a una proyeccién a lo externo, es

decir, involucrar a la comunidad a los servicios o productos que brinda la

12



empresa o institucion, por ejemplo si una empresa no da a conocer sus
productos no podra venderlos en el mercado y ser competitiva, una institucion
publica en cambio debe promocionar sus servicios para lograr llegar a quienes
lo necesitan, un trabajo corporativo con una clara direccién generara
informacion transparente, confianzas en los clientes, planificacion adecuada de
Sus recursos y responderd a los requerimientos de la sociedad.

La comunicacion interna y externa fomenta una adecuada gestion del talento
humano, logrando su motivacion, un adecuado clima laboral, buscando la
competitividad de sus recursos en un ambiente mas humano como menciona
Ayon, 2006, pag. 1:

La comunicacién en una organizacién es de gran importancia, ya que gracias a
ésta el trabajo en equipo es mas eficiente, ayuda a tener un armonioso
ambiente laboral donde los malentendidos disminuyen y se logran mejores
resultados dentro de las diferentes areas. En consecuencia, se tiene una alta
productividad en las mismas, lo que se resume en una organizacion fuerte,
sélida y en crecimiento.

La mala comunicacion es uno de los principales problemas de las empresas,
puede acarrear relaciones de trabajo negativas, no permitira que el personal
coexista en funcion de los intereses de la organizacion, por lo cual se vuelve
comun la rotacion del personal con despidos y renuncias frecuentes, puesto
gue el clima laboral no es el mas adecuado, para que el personal se sienta a
gusto en la organizacion. Como menciona Ayon, 2006, pag. 1 con relacion a
este tema:

Esta comprobado que nueve de cada diez problemas entre las personas son el

resultado de una mala comunicacién. Son tan fuertes los poderes de la

13



comunicacién que pueden dar como resultado la larga o corta existencia de
una empresa. Es tal su influencia que ademas de ayudar a lograr los objetivos
planteados al inicio de un proyecto, también se puede lograr que se formen
lazos con otras organizaciones, socios, clientes, proveedores, etc., para
acrecentar la productividad de la organizacion.

En una organizacion la comunicacion es vital para el desarrollo de procesos,
propicia la coordinacion adecuada de actividades entre el personal de cada
departamento, como mencion Adler & Marquarte, 1983 que es referido en el
articulo publicado por Ayon, 2006, pag. 1: "Nos comunicamos para trabajar en
equipo, ensefar a otros, dirigir, negociar, trabajar, atender a los clientes,
entrevistar, escuchar, encabezar juntas de trabajo, resolver conflictos, etc."
Su ciclo aplicado de manera adecuada facilita lograr los objetivos y metas que
la empresa se ha trazado, promueve actitudes favorables, hacia el publico
interno y externo de la organizacion, vitales para que genere competitividad en
los mercados de productos y servicios. Los problemas de efectividad estan
vinculados a la deficiente comunicacion, a las incompetencias en la forma de
conversar, y relacionarse con los otros, en este caso los compaferos de
trabajo, los directivos, y los clientes.

La comunicacion es eficaz por el adecuado flujo de mensajes, la organizacion
necesita saber que quiere el personal, cuales son las necesidades de los
usuarios o clientes de sus productos o servicios, en base a estos datos se
puede estructurar los mensajes comunicacionales, por ello es esencial la
planificacion, la evaluacion, la seleccion de los medios de comunicacién mas

adecuados segun el tipo de publico al cual se quiere llegar y dirigir el mensaje.
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Como menciona el autor que se esta analizando para este punto existen dos
factores importantes para lograr una comunicacion efectiva, estos son: “un
buen sistema de comunicacién y la persona que lo hara efectivo”. (Ayon, 2006,
pag. 1)

En base a estos puntos se puede concluir que las organizaciones no tienen
adecuados sistema de comunicacion, y una persona capacitada en el tema, por
lo cual es desarrollada o implementada por personas sin experiencias en
procesos comunicacionales.

Incluso cuando se difunde la imagen de la organizacion se espera que solo el
prestigioso o la marca sean suficiente para desarrollar la comunicaciéon
institucional, no existe una persona requerida con el titulo sino alguien que
incluso se dedica al cargo sin conocimientos del ciclo de comunicacion
organizacion, por ello no se implementan planes de comunicacién, no disefian
mensajes, ni establecen los medios de comunicacién mas idoneos para difundir
la informacién, se desconocen los beneficios de un sistema de comunicacion,
presentando deficiencias en comunicarse con empleados, clientes, directivos,
incluso desconociendo las caracteristicas sociodemograficas del publico
externo. Como menciona Ayon, 2006, pag. 2:

Si se desea tener una mayor productividad en una organizacién, se debe tener
un buen sistema de comunicacién y para lograrlo el experto debe considerar el
contexto del receptor o publicos a los que van dirigidos, tomando en cuenta sus
ideas, valores, conocimiento en el tema, situacion respecto a la organizacion
(posicién dentro del organigrama si es publico interno, o externo), imagen que
tiene de esta, nivel cultural, etc. y valorar los conocimientos e importancia que

tiene un experto en el area de la comunicacién. La persona que se encargue de
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manejar el sistema de comunicacion de una empresa debe analizar todos estos
aspectos, pero sobre todo, debe conocer la naturaleza, usos, caracteristicas,
ventajas, desventajas de cada uno de los medios de comunicacién disponibles
en el mercado vy utilizar los medios adecuados para cada situacion, si hace lo
anterior lograra una comunicacion efectiva y en consecuencia los objetivos

planteados se realizaran satisfactoriamente.

LA PIRAMIDE COMUNICACIONAL

La piramide comunicacional representa tres enfoques esenciales tanto al nivel
externo como interno, estas son: La identidad corporativa, el comportamiento y
la comunicacion, las tres deben estar claros en todos los procesos de
comunicaciéon, aunque también la fuente bibliografica revisada, se refiere a otro
componente que aunque no se incluya es esencial a la hora de mencionar las
caracteristicas de la identidad, el autor Ramirez de Bermudez, 2005, pags. 14 —
15, menciona lo siguiente:

(...) laidentidad tiene un cuarto componente que es el que le otorga el caracter
diferenciatorio que toda identidad debe tener para ser reconocida,
precisamente el reconocimiento se da en quien percibe y no en quien diseia y
emite. Este cuarto componente son los principios basicos organizacionales.

La identidad es la esencia de la pirAmide comunicacional, relaciona la
sustancia, la funcion y la formase ligan la forma, en tanto que estimulo
perceptivo y esta conduce mentalmente a la funcion y a la sustancia de la cosa
percibida”, (Ramirez de Bermudez, 2005, pags. 14 — 15).

La sustancia segun las fuentes bibliogréafica es la mision, la visién, los valores,
los objetivos, y las estrategias de la organizacion, es decir su direccionamiento,

gue quiere ser en un futuro, que es hoy para el personal y el publico externo,
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gue tiene trazado a corto y mediano plazo, son elementos esenciales para
identificarla .“Se operacionaliza en las funciones, y estas, constituyen los roles
gue la organizacién desempefia de acuerdo al tipo de negocios o actividad que
realiza”. (Ramirez de Bermudez, 2005, pags. 14 — 15).

Todos estos aspectos configuran el comportamiento organizacional, son las
conductas que se presentan al nivel interno y externo, logrando definir las
funciones administrativas, operativas, e innovadoras que da a conocer la

institucién para sus publicos.

EL PUBLICO/TARGET

Toda organizacion dirige sus actividades comunicacionales hacia un publico,
gue también se denomina target, tiene sus caracteristicas diferenciadoras, es
un conjunto de persona a quienes va dirigido un determinado mensaje, son de

caracter externo e interno.

PUBLICO INTERNO

El publico interno es el personal, los directivos, los accionistas, es decir quienes
conforman la organizacion, como define Sanchez, 2004, pag. 1: “Es el grupo de
personas que conforman una institucion y que estan directamente vinculadas a
ella. En el caso de una empresa, el publico interno esta conformado por
accionistas, directivos, empleados, contratistas, proveedores, distribuidores, en
otros”.

Son el eje esencial de la empresa o institucion, si todo va muy bien existe un
adecuado clima interno, se reflejara al nivel externo, puesto que habra un clima

laboral saludable, y una gestion del talento humano eficaz.
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PUBLICO EXTERNO

El publico externo tiene una relacion con la empresa, son quienes lo utilizan por
necesidad se vincula de manera geografica a través de los productos y
servicios. “El publico externo esta determinado por las personas que tienen una
relacion con la institucion, sea esta geografica, de productos o servicios”.
(Sanchez, 2004, pag. 1)

Este publico es quien identifica la imagen de la organizacion, aunque no
trabajen en ella, si son esenciales, porgue el cliente es el beneficiario, el que
decide si adquirir o no un producto o servicio, e incluso de manera indirecta
aportando publicitando sus actividades, comunicando a los demas su opiniéon
sobre la calidad y caracteristicas mas esenciales de la institucion, son quienes

le dan el prestigio o al contrario la negatividad a los procesos y la gestion.

COMUNICACION DE LA ESTRATEGIA

Se llama Comunicacién estratégica a la coordinacion de todos los recursos
comunicacionales externos e internos de la empresa tales como la publicidad,
marketing, folleteria, canales comunicativos, ambiente laboral, atencién al
cliente, mismos que contribuyan a diferenciar a la empresa de sus
competencias y lograr un lugar en la mente de los publicos que le interese a la

organizacion.

Para Quinn (2009): “Una estrategia se define como un plan o pauta que integra
los objetivos, las politicas y la secuencia de acciones principales de una
organizacién en un todo coherente” (p.5). Para el autor la estrategia sera una
guia tedrica que incide en la puesta en practica de acciones, en torno a un

objetivo determinado por la compafiia
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“La concepcion estratégica en el marco de la empresa implica una reflexion
gue en potencia puede cambiar visiones, se entiende como una forma de
exprimir a la organizacion para potenciar o generar nuevas capacidades
competitivas, renovar o fortalecer la presencia en los actuales negocios,
rearmando el quehacer de la organizacion en pos del futuro, o cambiar las
Opticas de la accion que se estan realizando para romper con la inercia”.

(Garrido, Comunicacion estratégica, 2016)

En las organizaciones las estrategias son utilizadas como herramientas para
fidelizar tanto a los clientes externos como a los internos, ya que se necesita
generar confianza para obtener empleados entregados a su organizacion vy,
clientes mas seguros al adquirir los productos o servicios que ofrezca la

empresa.

La labor de las estrategias de comunicacion en las empresas consiste en
llegarle al publico al que se quiere dirigir por medio de un plan, y asi lograr la

vinculaciéon de todos hacia la misma direccion.

“La estrategia se convierte ademas en un selector de negocios de la
organizacién, una especie de paradigma que imprime un avanzar a la empresa
en el que ella escoge y opta por ciertos espacios y nichos de mercados
actuales y mercados (en comunicacién preferimos hablar de sociedad) a futuro.
Cuando la estrategia actla generando una manera selectiva de
comportamiento en la organizacién, esta generando una distincién o
diferenciacion de la compafiia y en su modo de operar que impregnara las
visiones de sus miembros y que trascendera a su sélo ser social” (Garrido,

2016).
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HACIA UNA RED ESTRATEGICA DE COMUNICACION

Si bien hoy el éxito de una entidad depende menos del esfuerzo publicitario y

mas del enfoque integral de la comunicacién estratégica.

Toda organizacion necesita de una persona que, mediante estrategias, logre
que la comunicacion interna y externa del lugar al que representa se mantenga

de una manera que beneficie a todas las partes.

“En la actualidad millones de personas se comunican electrénicamente, en el
trabajo o en sus casas, mediante el empleo de estandares universales o
abiertos. Esta explosion de conectividad, que constituye seguramente el
avance mas importante dentro de la revolucién de la informacioén, va a
transformar profundamente el escenario competitivo, obligando a la mayoria de
los negocios a replantear los fundamentos sobre los que se asienta su

estrategia” (Ortega, 2010)

La aparicion de una red en la que todos pueden comunicarse con todos a un
coste muy reducido utilizando unos estandares de comunicaciones abiertos
(internet, extranets, intranets) supone un cambio transcendental en las
plataformas digitales para la difusion de nuevas y novedosas estrategias

comunicacionales.

A diferencia de los medios tradicionales, la informacién puede circular
libremente por la red sin necesidad de utilizar los canales fisicos que hasta

ahora eran necesarios para poder transmitirla.

“La comunicacion para la empresa de este nuevo siglo requiere de un nuevo
paradigma sinérgico y funcional a sus necesidades. En un escenario donde la
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accion actual y futura de las empresas se tiende a caracterizar por una
tendencia hacia la desmaterializacién de los procesos de transaccion social, el
consumo de objetos y elementos fisicos pierde terreno frente a la cultura del
BIT (datos o informacion dependiendo del observador) y en tal sentido, el
servicio (inmaterial por naturaleza y soportado en las relaciones entre

personas) tiende a ser un potente diferenciador” (Garrido, 2013).

“La emergencia de las redes electronicas hace que los canales tradicionales ya
no resulten necesarios. Todo el mundo puede acceder a una informacién
mucho mas rica que la de los mercados tradicionales sobre la base de unos
estandares de comunicacién comunes. Las asimetrias en la distribucion de la
informacion se difuminan y los mercados se vuelven abiertos y perfectos”

(Ortega, 2010)

ESTRATEGIAS DE COMUNICACION MULTIMEDIA

Los nuevos modelos econdémicos y sociales y, sobre todo, las revoluciones
tecnolégicas han marcado la transformacién de la sociedad actual. Internet se
ha convertido en un medio de comunicacion masivo y global, tal es su alcance

e influencia que muchos opinan que lo que no se encuentra en la red no existe.

“Las estrategias de comunicacion deben ser, necesariamente, multimedia a
todos los niveles: institucional, corporativo, publicitario, ficcional, periodistico,
etc. Las estrategias monomedia forman parte del pasado. En la era de la
convergencia la multiplicidad de canales, de pantallas y de medios hace que
los contenidos informativos y culturales se expandan para llegar a un usuario

hiperconectado” (Costa, 2014)
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“Internet es, en la actualidad, indispensable para la realizacion de campafas
de comunicacion gracias a la evoluciéon de la Web 2.0, al éxito de los medios
sociales y sobre todo, a la figura del Relaciones Publicas como gestor
comunicativo, también conocido como Community Manager. El alcance masivo
e hipersegmentado, instantaneidad y, sobre todo y mas importante, su
capacidad de interaccién con los publicos son algunas de las claves que hacen
gue los medios sociales se conviertan en una herramienta de comunicacion
fundamental en las campafias de comunicacion de una marca ciudad” (Ostio,

2012)

El uso de medios sociales digitales, actualmente son las que generan la mayor
atencion y captacion del publico para la difusién de un producto, servicio o
marca, pues suponen un valor afiadido, ya que posibilitan la interaccion y
participacion de los diferentes publicos, abriendo la puerta al mundo para que

las empresas puedan dar a conocer su imagen corporativa como tal.

Fernandez (2010) manifiesta que: “En el escenario digital, podriamos definir las
Relaciones Publicas como la disciplina que propicia una comunicacion
reciproca, interactiva, dindmica y necesariamente continuada que ejerce una

organizaciéon hacia sus publicos a través de Internet”.

Si bien estas se dirigen hacia un publico proactivo, informado e
hipersegmentado que, en algunos casos, facilitara la labor de la organizacion,
debido a su interés previo; y en otros, dificultara el didlogo debido al poder de

seleccidén, creacion y filtracion de la informacidn en este nuevo escenario.
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IMAGEN CORPORATIVA

La imagen corporativa es la percepcion que tienen los publicos de una
organizacion, esta puede ser negativa o positiva, es una idea sobre los
servicios o productos que oferta, se representa a través de la marca. “imagen

comprensiva de un sujeto socio-econdmico publico. (Sartori 1986, pag. 17)

Pretende no solo dar una percepcion de la una organizacion como un ente
econdémico, sino como un sujeto parte de la sociedad, porque dirige sus

productos o servicios a la comunidad. Como menciona Capriotti, 2013, pag. 29.

Es la imagen de una nueva mentalidad de la empresa, que busca presentarse
Nno ya como un sujeto puramente econdmico, Sino Mas bien como un sujeto
integrante de la sociedad. ...... (...) Es la estructura mental de la organizacion
gue se forman los publicos, como resultado del procesamiento de toda la

informacion relativa a la organizacion.

Se basa en tres conceptos basicos: relacionados con la identidad de la
empresa, la comunicacién y la realidad corporativa, la primera basada en la
personalidad, lo que la entidad pretender ser, y la distingue de las demas; la
segunda trata sobre como la organizacion se dirige hacia sus publicos,
mediante diferentes canales de comunicacion e informacion, la tercera
representa a los recursos y estructura material, sus oficinas, sus empleados,

sus productos o servicios.

LA IMPORTANCIA DE LA IMAGEN CORPORATIVA

La imagen corporativa va mas alla de un simple logotipo o membrete, porque
esta es la expresion mas concreta y visual de la identidad de una institucién o
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empresa, ya que nos encontramos en un mercado tan competitivo y cambiante,
y de esta manera la imagen corporativa se convierte en un elemento definitivo

de diferenciacion y posicionamiento.

“La imagen corporativa es ante todo una construccion elaborada por el publico
a partir de elementos de naturaleza muy heterogénea (visuales, culturales,
experienciales, etc.). Por lo tanto, en esta construccion que denominamos
imagen corporativa impactan el conjunto de los activos invisibles pero también

el de los activos tangibles” (Scheinsohn, 1998)

“La Imagen Corporativa es la estructura mental de la organizacion que se
forman los publicos, como resultado del procesamiento de toda la informacién
relativa a la organizacion. De esta manera, Imagen Corporativa es un concepto
basado claramente en la idea de recepcion, y debe ser diferenciado de otros
tres conceptos basicos: Identidad Corporativa, Comunicacion Corporativa y

Realidad Corporativa” (Capriotti, 2013)

En toda organizacion la imagen corporativa juega un papel importante para el
posicionamiento en el mercado. Como nos afirma Scheinsohn, la imagen
corporativa es la representaciéon mental o idea que tienen los individuos acerca

de una marca o producto que es capaz de influir en la compra de la misma.

La imagen corporativa nos permite diferenciar a primera vista la identidad de
una empresa, sea cual sea. Se habla mucho de identidad corporativa, de
imagen corporativa, comunicacion corporativa, y existe una notable confusion,
hasta el punto que muchas empresas no saben lo que realmente estan
comprando cuando contratan esta clase de servicios para la mejora de su
organizacion.
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Segun Costa (2003): "la identidad corporativa es un sistema de signos visuales
gue tiene por objeto distinguir - facilita el reconocimiento y la recordacion - a
una empresa u organizacion de las demas" (p.18). Para el autor la identidad

corporativa en un signo visual diferenciador de las demas organizaciones.

IDENTIDAD CORPORATIVAY ESTRATEGIA CORPORATIVA

Hablando en términos generales la estrategia corporativa es la que define el

alcance de la compaiiia y se diferencia a las competencias.

“Todas las empresas deben mirar mas alla de su presente y elaborar una
estrategia a largo plazo que les permita hacer frente a cualquier cambio, en su
sector. Deben idear un plan de accion para alcanzar sus objetivos a largo
plazo. No existe una estrategia 6ptima para todas las empresas. Cada una
debe decidir qué es lo mas conveniente para ella, teniendo en cuenta su
posicién en el sector y sus objetivos, en oportunidades y los recursos con que

cuenta” (Kotler, 1992)

“Para categorizar la identidad, la explica en un triangulo relacional entre la
sustancia, la funcién y la forma en la identificacién, se ligan la forma, en tanto
gue estimulo perceptivo y esta conduce mentalmente a la funciéony a la
sustancia de la cosa percibida. La sustancia, en la organizacion equivale a la
mision, la visién, los valores, los objetivos y las estrategias, denominados
principios por su calidad de elementos iniciales y principales y basicos porque

sobre esos principios se erige el edificio organizacional” (Ramirez, 2005)

La identidad corporativa y estrategia corporativa es un doble papel, en primer

lugar, la identidad de la organizacion influira en la determinacién de los
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objetivos y la estrategia a seguir. Expresandolo en otro contexto, la empresa

afectara a sus metas y a la forma de alcanzarlas.

“Toda organizacion empresarial necesita tener una personalidad propia que
permita identificarla, diferenciandola de las demés. Dicha personalidad
constituye su identidad especifica, su propio ser, que se concreta en dos tipos
de rasgos especificos: los fisicos y los culturales. Los rasgos fisicos incorporan
los elementos iconico-visuales como signos de identidad, los rasgos culturales,
por su parte, incorporan los elementos profundos de la propia esencia de
creencias y valores de la empresa; es decir los rasgos de tipos conceptual y

comportamiento de la organizacién” (Sanz, 1996)

El éxito de toda organizacion se debe a la imagen que proyecta y la relacion
gue mantienen con sus clientes. Cada empresa, institucion o area en especifico
tiene sus propias metodologias, cultura y tradicion que, en conjunto constituye

su identidad corporativa.

COMPONENTES BASICOS DE LA IMAGEN CORPORATIVA

La imagen corporativa puede estar compuesta por uno 0 mas elementos, que
de manera conjunta o independiente cumpliendo una misma funcién y asi tener
una imagen corporativa solida en el mercado actual, para que los usuarios

puedan reconocer el producto o servicio que se brinda.

“La imagen es un soporte de la comunicacion visual que materializa un
fragmento del mundo perceptivo" o sea "lo que se ve" de una empresa o de
una persona. En el campo de la empresa esta nocion se pone de manifiesto en

el estudio de todo lo relacionado con los elementos de su identidad visual: el
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simbolo, el logotipo y la tipografia corporativa, los colores corporativos.
También en la aplicacion de la identidad visual a través del disefio gréafico,
audiovisual, industrial, ambiental, arquitectonico. La imagen englobaria tanto el
icono como a los contenidos simbdélicos que de él se desprenden” (lllapa

Cavadiana K. P., 2011)

Segun (Licona, 2006) La imagen es una categoria amplia y en la que cabe
practicamente todo. Sin embargo, dentro de ella se destacan algunos

elementos como los siguientes:

1) El nombre de la empresa:

Por obvio que parezca, él es primer elemento que transmite una idea de la
empresa o de que lo que esta realiza. Lo mas idoneo es que tenga relacién con
la actividad comercial y que sea lo suficientemente llamativo como para

generar interés.

2) El logo y otros simbolos:

Es un elemento muy importante si se trata de llegar al publico. Logos como el
de Apple o Coca - Cola llevan afios en la mente de los consumidores sin que
pierdan consistencia ni perdurabilidad. Todo logo debe transmitir la idea del
negocio y considerar tanto el target al que se dirige la empresa como sus

competidores.
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3) El eslogan:

Suele tener un gran impacto en los consumidores cuando es innovador,
creativo y, a la vez, habla de los beneficios del producto. Muchos se disefian

como si fuesen promesas.

4) Los colores (identidad cromatica):

Los colores también comunican. De hecho, muchas compariias se conocen
mas por el color de sus logos que por los logos en si mismos. El uso del color
puede darse de dos formas: acogiendo su significado esencial o afiadiéndole

otro en funcion del mensaje que se quiera transmitir al consumidor.

5) La pagina web:

Ademas de ser una herramienta fundamental para las labores de marketing en
la era digital, la pagina debe responder a los mismos principios del logo, el
eslogan, la gama cromatica elegida o el lenguaje. De lo contrario, no tendria

sentido.

6) Brochure:

Se refiere a todos aquellos elementos complementarios de comunicacion,
como por ejemplo las tarjetas de presentacion, los sobres, los correos
electrénicos, las facturas y hasta la chapa que llevan sus representantes a los

eventos.

Cabe sefalar que estos componentes son basicos para la creacion de la
imagen corporativa, pero si es de vital importancia tener presente que solo hay

una imagen que la representa a la organizacion, es decir, las empresas
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necesitan definirse de una forma especifica, pues de lo contrario su concepto y

su propuesta de valor tienden a disminuir en la mente de los clientes.

LA IDENTIDAD DESEADA'Y LA IDENTIDAD REAL

Determinar las diferencias entre la identidad real y la deseada dentro de una
empresa, lleva un analisis sistematico de lo que representa para la comunidad,
la identidad deseada hace referencia a como la empresa quiere verse hoy y en
el futuro, puede estar ligado a la visibn empresarial, pues involucra lo que
quiere ser para sus publicos internos y externos; en cambio la real significa lo
gue verdaderamente es en la actualidad, puede relacionarse con su mision,
todo empresa busca tener prestigio, una fuerte promocién y ser reconocida,
pero para ello es necesario un claro direccionamiento estratégico, y canales de
comunicacion eficientes. Todas las ideas, los recursos, las gestiones y las
herramientas mentales, procedan de donde procedan, cuando son adoptadas
por las empresas se convierten en artefactos estratégicos, que se alinean a la

estrategia general del negocio”. (Costa 2011, pags. 5-7)

Los empresarios de hoy y los directivos reconocen la importancia de la imagen,
saben que la marca, la cultura, el nombre y la personalidad son activos y
valores intangibles necesarios a la hora de competir en el mercado y brindar
servicios de calidad, la identidad es el recurso diferenciador, que tratado,
gestionado estratégicamente a través de la comunicacion institucional lograra
metas alcanzables, y el posicionamiento al nivel local y nacional. Solo cuando
la empresa desarrolla su propia y original identidad es verdaderamente

diferente, Unica, inimitable e irrepetible. (Costa 2011, pags. 5 —7)
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LA GESTION COMUNICACIONAL Y LOS COMPONENTES DE LA

IDENTIDAD CORPORATIVA

La gestion comunicacional se relaciona de manera directa, con la formacion de
procesos estratégicos para la direccion de los recursos humanos, productos,
procedimientos, busca la coordinacion, la planificacion y la ejecucion de

actividades.

Es necesario entender que los procesos son continuos y permanentes, los
puntos esenciales son los publicos que formulan impresiones sobre los
mensajes de la organizacion y la oportunidad de enviar los mismos, segun
Jennings y Churchill, 1.991, referidos por Ramirez de Bermudez" los mensajes
tienen un efecto a plazos en el publico y cambiar ese efecto toma su tiempo.
Cambiar el mensaje no puede ser producto de capricho sino de un sopesado
analisis y esperar el tiempo adecuado para ver los cambios de impresion”

(Ramirez de Bermudez, 2005, pag. 18)

En base a este concepto es necesario establecer que el puablico debe
comprender el mensaje que esta enviando la organizacion, codificarlo y
sintetizarlo, por lo cual las empresas, las instituciones publicas deben evaluar
las respuestas del publico, una de las herramientas preferidas para este fin son
las llamadas investigaciones de mercado, que establecen las caracteristicas
sociodemogréficas los gustos, las opiniones hasta las quejas del puablico
externo, por Van Riel que es mencionado en al articulo publicado por Ramirez

de Bermudez, 2005, pag. 18, entiende tres tipos de comunicaciones:

La comunicacion de direccion, la organizativa y la comunicacion de marketing.

Bajo este esquema el formula la gestién de la comunicacion apoyandose en el
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modelo IPO, llamado asi por sus fases, input: preparacién de la comunicacion
(andlisis y estrategia); la fase produccién: ejecuciéon de planes adoptados (toma
de decision e implantacién); la fase output: expresiones finales de todas las

formas de comunicacién y sus efectos (monitoreo).

Definir la imagen de la organizacion depende de una gestion y control Unicos,
definidos a través de objetivos de comunicacién y marketing, por ello contar
con un area o departamento de comunicacion ayudara a definir un sistema de
comunicacién o un plan estratégico, para definir a donde quiere llegar una
entidad con respecto a su imagen, como menciona Ramirez de Bermudez,

2005, pag. 18

Las sinergias positivas entre contribuir a definir la estrategia de comunicacion
dentro del plan estratégico general de la empresa; difundir los objetivos
generales de ldentidad y de Comunicacion; servir eficazmente a los objetivos
particulares de comunicacién en cada caso. Entre las labores de su gestion
estan elaborar: el Plan Estratégico de Comunicacién (conforme al Plan
Estratégico de Actuacion de la empresa) y el Modelo de la Imagen y el Manual

de Identidad Corporativa.

RELACIONES PUBLICAS

Las relaciones publicas son esenciales dentro de una organizacion, es
considerada una funcion estratégica, son un conjunto de acciones de
comunicacion estratégica, planificadas de manera coordinada, pretenden lograr
vinculos entre los distintos tipos de publicos, informandolos y persuadiéndolos

de la compra de un producto o la adquisicion de un servicio, logrando la
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fidelizacion, utiliza los métodos y teorias de la publicidad, el marketing, la

comunicacion, la psicologia, la comunicacién social.

Las relaciones publicas se basan en la investigacion, planificacion,
comunicacién y evaluacion, en la gestiéon de la imagen de una organizacion, de
la comunicacién externa — interna, las funciones humanisticas, la comprension
de la opinidn publica, el trabajo en conjunto con otras disciplinas, utiliza varias
herramientas, la organizacién de eventos, el lobbyng, los planes de
responsabilidad social, las relaciones con los medios de comunicacién, como

menciona Santiesteban, 2009, pags. 14:

Las Relaciones Publicas Organizacionales se ocupan de las relaciones de una
organizacion, empresa, holding o colectivo determinado, con sus distintos
publicos, para la viabilidad y consecucion de unos objetivos previamente
fijados, siendo parte importante de la direccion de la empresa. Permite a la vez
analizar tendencias, predecir sus consecuencias, asesorar a la direccion de la
organizacién e instaurar programas planificados de accion que sirvan tanto al
interés de la organizacion (empresa, institucién) como al de sus publicos
(accionistas, entidades bancarias, personal, clientes, proveedores, organismos

oficiales, entre otros.

PLANES DE COMUNICACION ORGANIZACIONAL

La planificacion es un proceso esencial en la organizacion, permite definir como
llegar a realizar una actividad, pero en base a un analisis de la situacioén actual,
de definir los objetivos y las estrategias, se mejorara los procesos de

comunicaciéon. Conlleva una serie de ventajas, segun una guia publicada por el

Gobierno de Navarra, 2011, pags. 18, estas son:
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“La planificacion confiere poder para transformar una institucion en términos de
credibilidad (estatus) y unidad. Ademas, conlleva otras ventajas como las

siguientes:

« Ayuda a conseguir las metas y objetivos marcados
» Enfoca el trabajo diario

* Ayuda a marcar prioridades

* Provee de un sentido de orden y control

» Evita visiones reactivas

* Protege de la ultima hora”

La planificacion de la comunicacion, es un proceso que establece que se debe
e intenta comunicar, a que publicos se dirigiran las acciones, mediante los
mensajes correctos, con los medios adecuados y en el momento correcto,
permite lograr los objetivos trazados por la organizacion, como herramienta de

apoyo en la direccion y control administrativo.

ETAPAS DE LA ELABORACION DEL PLAN DE COMUNICACION

Un plan de comunicacion cuenta con varias componentes, la empresa debe
definirlos durante etapas, una guia publicada por el Gobierno de Navarra, 2011,

pag. 20 sugiere las siguientes:

1. Estudio del entorno: analiza el contexto local y social de la
organizacion, basado en definir las caracteristicas sociodemograficas de
las comunidades, realiza una descripcion del entorno que lo rodea, para
luego examinar a la organizacion, mediante herramientas como el FODA

que describe: fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.
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2. Objetivos: Ayuda a establecer y conseguir a donde quiere llegar a la
organizacion con relacidén a la comunicacion externa e interna, una guia
publicada por el Gobierno de Navarra, 2011, pag. 20 los caracteriza de
la siguiente manera: Todos ellos variaran en funcién de los objetivos y
de las prioridades marcadas desde la Administracion a primer nivel y
estaran definidos por los problemas y oportunidades identificados en la
situacion previa de analisis.

3. Publico objetivo:  Es vital definir las caracteristicas del target,
definiendo las principales audiencias, segmentando a los publicos
externos e internos, estableciendo sus principales necesidades.

4. El mensaje: El mensaje es lo que se desea comunicar mediante los
medios previstos para ello.

5. Laestrategia: Son el conjunto de acciones planificadas para lograr los
objetivos del plan, busca la coherencia entre la misién y valores de la
organizacién, se centrara en los ejes principales de la comunicacién

6. Acciones de comunicacién: La guia publicada por el Gobierno de
Navarra, 2011, pag. 38, las define de la siguiente manera: “son
vehiculos de la comunicacién o mecanismos que hay que desarrollar
para conseguir los objetivos marcados”, son las tacticas que se van a
desarrollar en el plan de comunicacion.

7. Presupuesto: Representa el costo de cada actividad del plan,
representa la inversion que hara para su ejecucion.

8. Evaluacién final: Es una valoracion de los objetivos y actividades
ejecutadas para definir si ha sido exitosas, permitira establecer las

debilidades y deficiencias que se pueden presentar, es permanente pues
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debe realizarse cuando se ejecute cada tactica, con el fin de ir

solucionando los problemas que se pueden presentar.
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PROCESO METODOLOGICO

TIPO O NIVEL DE LA INVESTIGACION

Investigacion descriptiva

Por cuanto se realizo un analisis y conocer las estrategias comunicacionales
para fortalecer el posicionamiento de la nueva marca ULEAM y su incidencia

en la imagen corporativa.

Investigacion de campo

Busqueda por la cual se acudi6 a los estamentos internos de la Universidad
Laica Eloy Alfaro de Manabi, asi como a sus autoridades para obtener
informacion de fuentes principales, y asi presentar una investigacién con
particularidades, definicién de informacion, con lo cual se obtuvo resultados
para conocer las estrategias comunicacionales para fortalecer el
posicionamiento de la nueva marca ULEAM y su incidencia en la imagen

corporativa.

METODOS DE INVESTIGACION

La presente investigacion ofrece un enfoque cualitativo y cuantitativo
considerando que se basa en especificar las caracteristicas las estrategias
comunicacionales para fortalecer el posicionamiento de la nueva marca
ULEAM vy su incidencia en la imagen corporativa, es decir detallar como las
estrategias son tratadas en el posicionamiento corporativo superior y su
trascendencia interna y externamente. Este enfoque permitira comprender e

interpretar la investigacion realizada.
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Método descriptivo

El mismo permitié describir las estrategias comunicacionales para fortalecer el
posicionamiento de la nueva marca ULEAM y su incidencia en la imagen

corporativa.

Método Estadistico

En la tabulacion de datos conseguidos mediante entrevistas, encuestas y de
este modo elaborar cuadros y graficos relacionados producto de la tarea de

campo realizada.

TECNICAS DE INVESTIGACION

Entrevista y encuestas

Las herramientas de investigacion utilizados en este proyecto son entrevista y
encuesta, considerando que se pretende reflejar o documentar actitudes
presentes, es decir puntualizar lo que se maneja corporativamente en la

presente sociedad universitaria.

MUESTRA

El trabajo investigativo se desarroll6 en la ciudad de Manta, especificamente en
la Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi, se tomaron muestras en niumero
de trescientas personas, 300, entre docentes, estudiantes, empleados y

trabajadores.
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DIAGNOSTICO O MUESTRA DE ESTUDIO

ANALISIS DE LAS ENCUESTAS REALIZADAS A LOS ESTAMENT OS

INTERNOS DE LA UNIVERSIDAD LAICA ELOY ALFARO DE MAN ABI,

DOCENTES, EMPLEADOS, Y TRABAJADORES.

1.- ¢Considera usted necesario analizar las estrate  gias comunicacionales
para fortalecer el posicionamiento de la nueva marc a ULEAM y su
incidencia en la imagen corporativa?

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

82,33%

Muy acuerdo

OPCIONES CANTIDAD | PORCENTAJE
Muy acuerdo 247 82,33%
De acuerdo 41 13,67%
No de acuerdo 12 4,00%
TOTAL 300 100,00%

GRAFICO #1

4,00%
= ' ARy

De acuerdo No de acuerdo

Muy acuerdo De acuerdo M No de acuerdo

Fuente: Estamentos internos de la ULEAM

Realizado por: Carlos Alfredo Cedefio Carrera

38



ANALISIS E INTERPRETACION

El 82,33% de los encuestados con la opcién “Muy acuerdo”, creen necesario
analizar las estrategias comunicacionales para fortalecer el posicionamiento
de la nueva marca ULEAM y su incidencia en la imagen corporativa; con un

13,67% para la alternativa “De acuerdo” y con un 4% para “No de acuerdo”.

Se muestra que los publicos internos del Alma Mater, estan muy de acuerdo
en que se analicen las estrategias comunicacionales para fortalecer el
posicionamiento de la nueva marca ULEAM y su incidencia en la imagen
corporativa, lo que permitir4 consolidarse aiun mas como centro de

educacion superior de Manabi y el Ecuador.
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2.- ¢Cree usted favorable conocer las estrategias comun

aplica la ULEAM en su imagen corporativa?

70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

OPCIONES CANTIDAD | PORCENTAJE
Muy acuerdo 98 32,67%
De acuerdo 181 60,33%
No de acuerdo 21 7,00%
TOTAL 300 100,00%

GRAFICO # 2

Muy acuerdo

60,33%

7,00%

De acuerdo No de acuerdo

Muy acuerdo De

Fuente: Estamentos internos de la ULEAM

Realizado por: Carlos Alfredo Cedefio Carrera
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ANALISIS E INTERPRETACION

Al 60,33% de los encuestados con la opcién “De acuerdo” creen favorable
conocer las estrategias comunicacionales que aplica la ULEAM en su
imagen corporativa; con un 32,67% para la alternativa “Muy acuerdo” y con

un 7% para “No de acuerdo”.

Se muestra en los resultados que los publicos internos de la universidad
estan de acuerdo en conocer las estrategias comunicacionales que aplica la
ULEAM en su imagen corporativa. Estar al tanto de este proceso permitira
gue sus integrantes puedan acompafiar mas y fortalecer los objetivos

institucionales de autoridades de la institucién de educacién superior.
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3.- ¢Piensa usted que es necesario aplicar componen
para el fortalecimiento de la nueva marca instituci  onal?

60,00%

50,00%

40,00%

30,00%

20,00%

10,00%

0,00%

OPCIONES | CANTIDAD | PORCENTAJE
Positivo 166 55,34%
Negativo 121 40,33%
Nada 13 4,33%
TOTAL 300 100,00%
GRAFICO # 3
55,34%
40,33%
Positivo Negativo

Positivo Negativo M Nada

Fuente: Estamentos internos de la ULEAM

Realizado por: Carlos Alfredo Cedefio Carrera
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ANALISIS E INTERPRETACION

El 55,34% de los encuestados con la opcién “Positivo” piensan que es
necesario aplicar componentes estratégicos para el fortalecimiento de la
nueva marca institucional; con un 40,33% para la alternativa “Negativo” y

con un 4,33% para “Nada”.

Se observa en los resultados que la mayoria de los publicos internos
encuestados consideran que es positivo aplicar componentes estratégicos
para el fortalecimiento de la nueva marca institucional. Estos mecanismos se
constituiran en elementos trascendentales para la propuesta de

fortalecimiento institucional de la Universidad Eloy Alfaro de Manabi.
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4.- ¢ Considera puntual evaluar el impacto de los ca

externos utilizado por la ULEAM?

60,00%

50,00%

40,00%

30,00%

20,00%

10,00%

0,00%

OPCIONES | CANTIDAD | PORCENTAJE
Si 128 42,67%
No 152 50,67%
No sabe 20 6,66%
TOTAL 300 100,00%
GRAFICO # 4
50,67%
42,67%
Si No

Si

Fuente: Estamentos internos de la ULEAM

Realizado por: Carlos Alfredo Cedefio Carrera
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ANALISIS E INTERPRETACION

El 50,67% de los encuestados optaron por la opcion “No” al considerar
puntual evaluar el impacto de los canales de comunicacion externos
utilizados por la ULEAM; un 42,67% con “Si” y un 6,66% para la alternativa

“No sabe”.

Se observa que la mayoria de los encuestados no consideran puntual
evaluar el impacto de los canales de comunicacion externos utilizados por la
ULEAM. En este resultado es un poco sorprendente, para contrastar se
fortalece con la opcidn si, que da un resultado favorable en procura de

fortalecer la institucionalidad de la universidad interna y externamente.
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5.- ¢Cree usted que con la aplicacién de estrategia
para fortalecer el posicionamiento de la nueva marc

significativamente en su imagen corporativa?

80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

OPCIONES CANTIDAD | PORCENTAJE
Muy acuerdo 226 75,33%
De acuerdo 62 20,67%
No de acuerdo 12 4,00%
TOTAL 300 100,00%
GRAFICO #5
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Muy acuerdo De acuerdo No de acuerdo
Muy acuerdo De acuerdo  ® No de acuerdo

Fuente: Estamentos internos de la ULEAM

Realizado por: Carlos Alfredo Cedefio Carrera
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ANALISIS E INTERPRETACION

Al 75,33% de los encuestados con la opcién “Muy acuerdo” creen que con la
aplicacién de estrategias comunicacionales para fortalecer el

posicionamiento de la nueva marca ULEAM incidira significativamente en su
imagen corporativa; con un 20,67% para la alternativa “De acuerdo” y con un

4% para “No de acuerdo”.

Se muestra que los encuestados estdn muy de acuerdo en que la aplicacion
de estrategias comunicacionales para fortalecer el posicionamiento de la
nueva marca ULEAM incidira significativamente en su imagen corporativa.
Esta proyeccion marca notablemente los ideales de posicionar la marca de

la universidad y su fortalecimiento institucional dentro del contexto social.
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6.- ¢En su opinién cual es el nivel actual de la imagen

tiene la ULEAM tanto en la comunicacion interna com o externa?
OPCIONES | CANTIDAD | PORCENTAJE
Alto 9 3,00%
Medio 281 93,67%
Bajo 10 3,33%
TOTAL 300 100,00%
GRAFICO # 6
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Fuente: Estamentos internos de la ULEAM

Realizado por: Carlos Alfredo Cedefio Carrera
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ANALISIS E INTERPRETACION

El 93,67% de los encuestados con la opcion “Medio” opinan como el nivel
actual de la imagen corporativa que tiene la ULEAM tanto en la
comunicacioén interna como externa; con un 3,33% para la alternativa “Bajo”

y con un 3% para “Alto”.

Se observa que la gran mayoria del publico interno coincide con que la
imagen corporativa que tiene la ULEAM tanto en la comunicacion interna
como externa se encuentra en un nivel medio. Por ello el deseo de
autoridades y miembros de la Alma Mater de fortalecerse institucionalmente

a través de un proceso activo de posicionar la marca ULEAM.
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7.- ¢En su criterio cuales son las estrategias de ¢ = omunicacion mas
utilizadas por la ULEAM en el posicionamiento de la nueva marca?

OPCIONES CANTIDAD | PORCENTAIJE
Periodicos 37 12,33%
Radio 41 13,67%
Revistas 12 4,00%
Redes sociales 151 50,33%
Internet 59 19,67%
Boletines de prensa 0 0,00%
Cable interno 0 0,00%
Vallas publicitarias 0 0,00%
TOTAL 300 100,00%
GRAFICO # 7
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00% 12,33' 13,67l ol
0’00% OM OM OM
o O o ° X 2> o P
Ab&oo Qgp @'\ \‘;@ ooq}e &?}Q@ @o‘v « Q}o § @\\’b
& & K RS 6®Q &S Q\\o
Q b@ o ,? O
Q~® <Q® (@ (,)Q
X NG
o G

Fuente: Estamentos internos de la ULEAM

Realizado por: Carlos Alfredo Cedefio Carrera
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ANALISIS E INTERPRETACION

El 50,33% de los encuestados seleccionaron la opcion “Redes sociales”
como las estrategias de comunicacion mas utilizadas por la ULEAM en el
posicionamiento de la nueva marca; con un 19,67% para la alternativa
“Internet”, un 13,67% para la opcion “Radio”, un 12,33% para la opcion
“Periddicos”, un 4% para la eleccion “Revistas” y un 0% para las alternativas

“Boletines de prensa”, “Cable interno” y “Vallas publicitaria”

Los encuestados revelan mayoritariamente que las redes sociales es la
estrategia de comunicacion mas utilizada por la ULEAM en el
posicionamiento de la nueva marca. Seguido de radios, periddicos y revistas,
en este caso las redes sociales son elementos fundamentales y de
raigambre popular, que permiten de manera facil el acceso a observar lo que

se realiza internamente en la Alma Mater, generando comentarios positivos.
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8.- ¢Conoce usted en que se basan los resultados de
comunicacionales para fortalecer el posicionamiento
ULEAM y su incidencia en la imagen corporativa?

las estrategias
de la nueva marca

OPCIONES CANTIDAD | PORCENTAJE
Mejor imagen corporativa 154 51,33%
Posicionamiento en la comunidad 32 10,67%
Credibilidad en la gestion 6 2,00%
Liderazgo 87 29,00%
Desconocimiento de la gestion 21 7,00%
TOTAL 300 100,00%
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Fuente: Estamentos internos de la ULEAM

Realizado por: Carlos Alfredo Cedefio Carrera
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ANALISIS E INTERPRETACION

El 51,33% de los encuestados entre profesores, estudiantes y personal
administrativo de la ULEAM seleccionaron la opcién “Mejor imagen
corporativa” como el resultado en que se basan las estrategias
comunicacionales para fortalecer el posicionamiento de la nueva marca
ULEAM y su incidencia en la imagen corporativa; con un 29% para la
alternativa “Liderazgo”, con un 10,67% para la alternativa “Posicionamiento
en la comunidad”, con un 7% para la alternativa “Desconocimiento de la

gestion” y un 2% para la alternativa “Credibilidad en la gestion”.

Los encuestados muestran que el resultado en que se basan las estrategias
comunicacionales para fortalecer el posicionamiento de la nueva marca
ULEAM y su incidencia en la imagen corporativa es la mejora de la imagen
corporativa. Este precepto indica que la imagen corporativa en si debe ser
interesante, que provoque interés en los diversos publicos, generando marca
y fortalecimiento en base al trabajo fecundo, ademas debe ir acompafado de

posicionamiento y liderazgo.

53



9.- ¢Considera que se deben disefiar nuevas estrateg ias
comunicacionales para fortalecer el posicionamiento de la nueva marca
ULEAM vy su incidencia corporativa?

OPCIONES CANTIDAD | PORCENTAJE
Con el consentimiento de autoridades de la Uleam 126 42,00%
Con la participacion individual o grupal de sus 21 7.00%
estamentos internos
Con eI_apo_yo de espemallstas en estrategias 153 51.00%
comunicacionales e imagen corporativa
Otros 0 0,00%
TOTAL 300 100,00%
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imagen corporativa

Fuente: Estamentos internos de la ULEAM

Realizado por: Carlos Alfredo Cedefio Carrera
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ANALISIS E INTERPRETACION

El 51% de los encuestados seleccionaron la opcion “Con el apoyo de
especialistas en estrategias comunicacionales e imagen corporativa” la
manera de cdmo se deben disefiar nuevas estrategias comunicacionales
para fortalecer el posicionamiento de la nueva marca ULEAM y su incidencia
corporativa; con un 42% para la alternativa “Con el consentimiento de
autoridades de la Uleam”, un 7% para la opcién “Con la participacion
individual o grupal de sus estamentos internos” y un 0% para la alternativa

“Otros”.

Los publicos internos encuestados manifiestan que con el apoyo de
especialistas en estrategias comunicacionales e imagen corporativa, se
deben disefiar nuevas estrategias comunicacionales para fortalecer el
posicionamiento de la nueva marca ULEAM, seguido de que debe haber un
consentimiento de las autoridades para lograr el objetivo deseado, esto es el

fortalecimiento institucional.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

Conclusion en relacion al objetivo general que expl ica: Analizar las
estrategias comunicacionales para fortalecer el posicionamiento de la nueva

marca Uleam y su incidencia en la imagen corporativa.

Se concluye en que los publicos internos de la Alma Mater, estan de acuerdo
se analicen las estrategias comunicacionales para fortalecer el posicionamiento
de la nueva marca ULEAM y su incidencia en la imagen corporativa, que
permitira consolidarse como centro de educacién superior de Manabi y el

Ecuador.

Conclusion en relacion al primer objetivo especific 0 que explica : Conocer
las estrategias comunicacionales que aplica la Uleam en su imagen

corporativa.

Se determina que los publicos internos de la universidad estan de acuerdo en
conocer las estrategias comunicacionales que aplica la ULEAM en su imagen
corporativa. Este proceso permitira a sus integrantes puedan acompanar mas y
fortalecer los objetivos institucionales de autoridades de la institucion de

educacion superior.

Conclusion en relacion al segundo objetivo especifi co que explica: Aplicar
componentes estratégicos para el fortalecimiento de la nueva marca

institucional.

Se concluye que los publicos internos consideran positivo aplicar componentes

estratégicos para el fortalecimiento de la nueva marca institucional. Estos
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mecanismos se constituiran en elementos trascendentales para la propuesta de

fortalecimiento institucional de la Universidad Eloy Alfaro de Manabi.

Conclusion en relacion al tercer objetivo especific 0 que explica: Evaluar el

impacto de los canales de comunicacion externos utilizado por la Uleam.

Se interpreta que los encuestados no consideran puntual evaluar el impacto de
los canales de comunicacion externos utilizados por la ULEAM. Para contrastar
aguello se fortalece con la opcion si, que da un resultado favorable en procura
de fortalecer la institucionalidad de la universidad interna y externamente.
Conclusion en relacion a la hipétesis que explica: Con la aplicacion de
estrategias comunicacionales para fortalecer el posicionamiento de la nueva
marca Uleam incide significativamente en su imagen corporativa.

Se concluye que los encuestados estan muy de acuerdo en que la aplicacion
de estrategias comunicacionales para fortalecer el posicionamiento de la nueva
marca ULEAM incidira significativamente en su imagen corporativa. Esta
proyeccién marca notablemente los ideales de posicionar la marca de la

universidad y su fortalecimiento institucional dentro del contexto social.

Conclusiones en relacién a las entrevistas

Se concluye que la Direccion de Comunicacion e Imagen Institucional, por su
especialidad en el ambito comunicativo, que direccionan y guian en dar a
conocer la institucion es el ente llamado a proyectar la marca de la Uleam al

exterior.

Que la Direccion de comunicacion empiece a trabajar en la difusion del nuevo
logo, es decir de la nueva marca de la universidad, con un formato establecido,
fortalecida con un conjunto de fichas publicitarias e informativas y formularios,
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para dar a conocer, posicionar, con campafas de recordacibn de marca,
esléganes que se utilizan de manera estratégica en promocion de instituciones

de educacion superior.

Se concluye en expresar gque se necesita una estrategia comunicacional
segmentada, es decir analizando el canal adecuado para que esta vaya
directamente hacia ese segmento, teniendo sentido y direccionamiento para
docentes, administrativos y estudiantes, teniendo a su vez una comunicaciéon
directa, la publicidad directa in situ, de una manera u otra tiene mejor

repercusion.

Que los canales de comunicacion tienen que ser evaluados, por normas de
evaluacion. Es decir monitoreadas, permanentes, para conocer si hay impacto
gue tiene esta cumpliendo con los objetivos de la direccién de comunicacion e

Imagen institucionales

RECOMENDACIONES

Se recomienda que los publicos internos de la Alma Mater, analicen las
estrategias comunicacionales para fortalecer el posicionamiento de la nueva
marca ULEAM y su incidencia en la imagen corporativa, que permita

consolidarse como centro de educacion superior de Manabi y el Ecuador.

Se recomienda que los publicos internos de la universidad conozcan las
estrategias comunicacionales que aplica la ULEAM en su imagen corporativa.

Este proceso permitird a sus integrantes puedan acompafiar mas y fortalecer
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los objetivos institucionales de autoridades de la institucion de educacién
superior.

Se recomienda que los publicos internos apliquen componentes estratégicos
para el fortalecimiento de la nueva marca institucional. Estos mecanismos se
constituirdn en elementos trascendentales para la propuesta de fortalecimiento

institucional de la Universidad Eloy Alfaro de Manabi.

Se recomienda se considere puntual evaluar el impacto de los canales de
comunicacién externos utilizados por la ULEAM, en procura de fortalecer la

institucionalidad de la universidad interna y externamente.

Se recomienda la aplicacién de estrategias comunicacionales para fortalecer el
posicionamiento de la nueva marca ULEAM, el mismo que incidira
significativamente en su imagen corporativa. Esta proyeccion marca
notablemente los ideales de posicionar la marca de la universidad y su

fortalecimiento institucional dentro del contexto social.

Se recomienda que la Direccion de Comunicacion e Imagen Institucional, por
su especialidad en el &mbito comunicativo, siga direccionando y guiando en
hacer conocer la institucion es el ente llamado a proyectar la marca de la

Uleam al exterior.

Que la Direccién de comunicacion siga trabajando en la difusién del nuevo
logo, es decir de la nueva marca de la universidad, con un formato establecido,
fortalecida con un conjunto de fichas publicitarias e informativas y formularios,

para dar a conocer, posicionar, con campafas de recordacion de marca,

59



esléganes que se utilizan de manera estratégica en promocion de instituciones

de educacion superior.

Se recomienda aplicar una estrategia comunicacional segmentada, es decir
analizando el canal adecuado para que estd vaya directamente hacia ese
segmento, teniendo sentido y direccionamiento para docentes, administrativos
y estudiantes, teniendo a su vez una comunicacion directa, la publicidad directa

in situ, de una manera u otra tiene mejor repercusion.

Se recomienda que los canales de comunicacion deben ser evaluados, por
normas de evaluacion. Es decir monitoreadas, permanentes, para conocer Si
hay impacto que tiene esta cumpliendo con los objetivos de la direccion de

comunicacion e institucionales.
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ANEXOS

ENTREVISTA# 1

NOMBRE: Ing. Shirley Vinueza Tello
FUNCION: Directora de Talento Humano

INSTITUCION: Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi.

¢, Considera usted necesario aplicar nuevos component es estratégicos
para el fortalecimiento de la nueva marca instituci onal?

Claro que si, en este caso para nosotros nos permiten proyectarnos hacia el
ambito externo es lo que nos representa en este caso siempre sera nuestra
marca y eso nos ayudara a nosotros a establecer estrategias sera interna para
poder hacer que esta se dé a conocer hacia lo externo y el personal interno a
través de esta se identifigue y se comprometa también con la institucion, es
esencial para poder tener una buena imagen corporativa ante la sociedad hay

que tener estrategias.

¢,Cree usted favorable conocer las estrategias comun icacionales que
aplica la Uleam en su imagen corporativa?

En este caso para quienes nos direcciona para todas estas nuevas estrategias
gue se estan dando institucionalmente es la Direccion de Comunicacién e
Imagen Institucional ellos por su especialidad en el @mbito comunicativo son los
que siempre nos direcciona y nos guia a poder darles a conocer a todo el
personal como debemos de ayudar y apoyar a la institucion para que se

proyecte su marca al exterior.

¢, Considera puntual evaluar el impacto de los canale s de comunicacién
externos utilizado por la Uleam?

En este caso si es muy importante porque a través de este impacto que
nosotros podemos ver la aceptacion la que tiene la institucion a nivel del

territorio o al nivel de la ciudad provincia y del pais para podernos posicionar



usted sabe bien que este caso en el mercado de la educacion superior con lo
gue es la acreditacion es muy importante darle a conocer qué es lo que esta
haciendo la institucion, para que tenga también un ranking social para
mantenernos nosotros como una institucion de educacidn superior que
realmente esta haciendo una vinculacion real con la sociedad, por qué eso es
lo importantes de la educacion superior que todo conocimiento que se
crea dentro de la instituciéon educacion superior se ha trasladado a la sociedad

que a través de esta se pueda solucionar problemas.

¢ En su opinion cudl es el nivel actual de la imagen corporativa que tiene
la Uleam tanto en la comunicacién interna como exte  rna?

La institucion esta en un proceso de transicion en este momento con respecto
hacia su estructura pero ella tiene una historia y también tiene una posicion
dentro de la provincia y a nivel nacional, diria que también a nivel internacional
porque tenemos estudiantes especialmente en la carrera de medicina, estamos
muy bien posicionados en otros paises, aparte de eso como profesionales
trabajan en otras instituciones y esto pues no crea partir de eso una imagen
que préacticamente la universidad estd evolucionando y con el tiempo como
todo conocemos si nosotros no vamos con los cambios que existen a través de
los tiempos pues nosotros también nos quedariamos y uno de las estrategias a
nivel de la universidad esta creando nuevas mallas curriculares en las carreras
gue van enfocadas al impacto que se establece dentro del &mbito laboral para
tener profesionales que respondan y, que nosotros como institucion a través de
ellos podemos hacer con ello una institucion que ha hecho lo imposible para
qgue nuestros profesionales sean de calidad recuerde algo muy importante; “no
es la universidad que hace el alumno mas es el alumno que da el nombre a la
universidad”, porque el momento de que un estudiante sale de la Uleam lleva
su sello en el momento que se desarrollan en el ambito laboral y da un servicio
de calidad y se destaca de los otros comparfieros que se desarrollan en el

mismo lugar de trabajo esto hace que la marca Uleam destaque.



ENTREVISTA# 2

NOMBRE: Lic. Victor Chavez Moreira, Mg.

FUNCION: Director de Comunicacion e Imagen Institucional-Uleam.

INSTITUCION: Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi.

¢, Considera usted necesario aplicar nuevos component es estratégicos
para el fortalecimiento de la nueva marca instituci onal?

Efectivamente es necesario siempre aplicar nuevos componentes porque en
realidad los segmentos de las creaciones de los publicos cambia en este
sentido usted hablaba de los cyber es una propuesta muy atractiva que de
pronto yo la complementaria con unos hipervinculos de descarga en la pagina
web para que no solamente los cyber, sino que los estudiantes desde sus
hogares puedan descargar formatos de caratulas, portada de tesis, formatos
para laminas de presentacién de proyectos de sustentacion de tesis multiples,
formatos que sean alojados en la pagina web y que sean de descarga de
dominio publico Entonces los cyber pueden descargar desde alli los formatos
para los estudiantes, entonces empezamos a trabajar sobre unos estandares
de imagen sobre estandares de uso de marca y de a poco vamos sembrando
ese sentido de pertenencia, cuando usted me dice de incorporar otros
componentes en realidad el primer componente que se debid incorporar en el
lanzamiento de la nueva marca fue la socializacion, proceso que no se lo
realizd, hubo un equipo de trabajo que de pronto qué hubo un manual de marca
branding no entiendo porque no fue socializado, porque no fue difundido,
porque no fue promocionado, una vez que asumo la direccion de comunicacion
empezamos a trabajar en la difusion de este logo en la difusién de esta nueva
marca de la universidad tiene un componente que actualmente estamos
trabajando con una formato ya establecido ciertas fichas en ciertos formularios
y en todo lo que nosotros podamos hacer como piezas publicitaria piezas
informativa nosotros estamos cuidando el uso de esta marca se esta

fortaleciendo en ciertas piezas publicitarias para dar a conocer para posicionar



para hacer campafia de recordaciéon de marca lo manejamos junto aciertos

eslogan que se utiliza de manera estratégica.

¢, Considera usted necesario analizar las estrategias comunicacionales
para fortalecer el posicionamiento de la nueva marc a Uleam y su
incidencia en la imagen corporativa?

Si es importante analizar las estrategias de comunicacion porque la comunidad
universitaria que se compone de un namero aproximado de 25.000 personas,
estan distribuidas en diferentes segmentos y subsegmentos dentro de la
comunidad estudiantil yo tengo segmentos de pronto por situacién geogréfica,
demografica, por género por edades por profesion por tendencia yo tengo el
subsegmento donde yo debo analizar la estrategia comunicacional de pronto
no va a llegar de la misma manera a otros segmentos también tengo dentro de
la comunidad universitaria tengo la parte administrativa la parte de empleados
estan las extensiones los intereses varian los intereses de informacion o de
ingerir alguna informaciéon o de acceder a una informacion varia es un poco
complejo pensar que una comunicacion va a tener el mismo interés y se va a
propagando a llegar de forma homogénea es complicado porque los intereses
son relativos a lo que yo me estoy o a lo que el estudiante se esta
desempeiiando, por citar un ejemplo yo no puedo hablar de una estrategia
comunicacional para la extension Chone, pensando que estaba va a tener una
buena repercusion en la matriz o en el campo Pedernales o como en otras
extensiones dentro de la misma comunidad la estrategia comunicacional que
quiera implementar va siempre dirigida hacia un tema en especifico, hacia un
publico en especifico si yo quiero de pronto o si nosotros como direccion de
comunicacidn necesitamos una estrategia comunicacional segmentada,
analizamos el canal adecuado para que esta vaya directamente hacia ese
segmento no se prolifere si tener un sentido sin tener un direccionamiento es
decir si yo quiero una estrategia comunicacional para tema docente o
administrativo, estudiante tenemos canal estratégico como los email, correos
masivos pero direccionado por grupos otra forma de analizar las estrategia es
entender los canales comunicacionales que tiene la universidad y mas alla de

los canales comunicacionales muchas veces también es necesaria la



comunicacién directa la publicidad directa in situ de una u otra manera tiene

una mejor repercusion.

¢, Considera puntual evaluar el impacto de los canal es de comunicacion
externos utilizado por la Uleam?

Efectivamente siempre es necesario evaluar los canales de comunicacion tanto
internos como externos en las instituciones publicas muchas veces las
evaluaciones son periédicas son largas son largos los procesos y por lo general
la evaluacion siempre se hace cuando culmina un proceso cuando se presenta
un informe semestral un informe anual y es como se viene manejando son
politicas institucionales publicas, pero estratégicamente comunicacionalmente
hablando, soy de la idea que Las evaluaciones en nuestros canales de
comunicacioén no tienen que ser regidos por estas normas de evaluacion en
esos periodos para nosotros estariamos fuera de nuestros objetivos de
nuestras metas aplico estrategias que se aplican en las empresas privadas qué
estds no necesitan de un Poa especifico sino que esta de forma periddica
estan siendo evaluada estan siendo monitoreada y las estrategias cambian en
el andar la campafa cambia puede tener un giro puede tener de pronto en
semana de haber sido lanzada la campafa puede tener un giro significativo se
puede se puede cambiar se puede suspender se puede modificar porque de
pronto no esta sujeta a ciertas normativas como lo establece las instituciones
publicas el principio de la direccién de comunicacién es realizar una evaluacién
permanente en sus canales en sus canales oficiales y externos de difusién de
informacion para conocer primero el impacto que tiene si esta cumpliendo con
los objetivos de la direccion si la informacion esta llegando como se quiere no
muchas veces el numero de like representa una buena o una mala difusion
para nosotros es importante el niumero de alcance hacia donde se llega el
alcance que tenga cuando hablamos el nimero de like ya estdbamos hablando
de interaccion que es otra cosa entonces 30 like en una publicacién no significa
que solo 30 personas me vieron 30 like significa 30 interacciones dentro de una
publicacién que puedo tener un alcance de 34.000 mil personas entonces es
importante entender la conducta el comportamiento dentro de las redes existen
de pronto algoritmo de Facebook que a nosotros nos permite tener esta

medicion entonces como hacemos una medicibn mas técnica entendiendo los



algoritmos de Facebook si hablamos de esta red social o este canal especifico
de comunicacion no das un dato muy amplio por zona, persona por pais por
ciudad desde donde nos estan siguiendo por género por edades desde donde
nos estan siguiendo son personas que nNOS siguen Si son personas que no
siguen nuestra pagina si son personas que no siguieron esta pagina que
hablamos de un video nos dan estadistico de cuantas personas reprodujeron el
video de cuantas personas solo reprodujeron 5 segundos o so6lo 10 segundos
del video cuantas personas le dej6é de interesar el video y dejo de ver, si
hablamos de esta herramienta en especifica nos da la facilidad de tener una
medicion técnica completa incluso estadistica nosotros podemos visualizar o
tener datos comparativos de como empezamos un 2019 y cdmo vamos por
mitad de este afio y como terminamos este afilo no muestra estadistico en
curvas graficas en cifras a nosotros nos permite tener una buena medicién
semanalmente también tenemos una curva de crecimiento de
aproximadamente 200 seguidores que se estan sumando semanalmente a este
canal, Facebook inicia en el 2017 por el mes de mayo el 2018 llega a los 9.000
mil seguidores aproximadamente y luego que se sume la direccion y se le da
un formato profesional se cuida una linea grafica se genera modelos
establecidos de publicaciones o comunicaciones se comienza a trabajar sobre
campafas organicas no son pagadas se llega casi que a triplicar la cifra de
seguidores hoy estamos por los 23.000 mil seguidores se ha tenido un
despunte enorme en menos de un afio y eso a nosotros no dice que de pronto
estamos articulando la informacion que no arroja Facebook como estadistico y

las estrategias que estamos implementando comunicacionalmente.



17.- ANEXOS

Uleam

Universidad Laica “Eloy Alfaro” de Manabi
Facultad Ciencias de la Comunicacion
Carrera de Comunicacion Organizacional y Relaciones Puablicas

Encuesta aplicada a los publicos internos de la Uni  versidad Laica Eloy
Alfaro de Manabi.

OBJETIVO:

Analizar la aplicacion de estrategias comunicaciona les para fortalecer el
posicionamiento de la nueva marca Uleam y su incide  ncia en la imagen
corporativa.

Estimado Joven, Sefior o Sefiora:

Un egresado de la Universidad Laica “Eloy Alfaro” de Manabi, Facultad
Ciencias de la comunicacion, carrera de Comunicacion organizacional, esta
realizando un estudio previo a la obtencién del titulo de Licenciado en Ciencias
de la comunicacién y cuyo objetivo es: Analizar la aplicacion de estrategias
comunicacionales para fortalecer el posicionamiento de la nueva marca Uleam
y su incidencia en la imagen corporativa.

Indicaciones:

Sefale con una X en el casillero de la repuesta que  estime conveniente.

1.- ¢Considera usted necesario analizar las estrate  gias comunicacionales
para fortalecer el posicionamiento de la nueva marc a Uleam y su
incidencia en la imagen corporativa?

a) Muy de acuerdo b) De acuerdo c) No de acuerdo.

2.- ¢Cree usted favorable conocer las estrategias ¢ = omunicacionales que
aplica la Uleam en su imagen corporativa?

a) Muy de acuerdo b) De acuerdo ¢) No de acuerdo.




3.- ¢Piensa usted que es necesario aplicar componen
para el fortalecimiento de la nueva marca instituci

a) Positivo

4.- ¢ Considera puntual evaluar el impacto de los ca

b) Negativo

externos utilizado por la Uleam?

a) Si

5.- ¢Cree usted que con la aplicacion de estrategia
para fortalecer el posicionamiento de la nueva marc

b) No

significativamente en su imagen corporativa?

a) Muy acuerdo

6.- ¢En su opinién cual es el nivel actual de la im
tiene la Uleam tanto en la comunicacién interna com

a) Alto

7.- ¢En su criterio cuales son las estrategias de c
la Universidad Laica Eloy Alfaro de

utilizadas por

b) De acuerdo

b) Medio

posicionamiento de la nueva marca?

a) Periddicos
c) Revistas
e) Internet

d) Cable interno

b) Radio

d) Redes sociales

f) Boletines de prensa

h) Vallas publicitarias.

onal?

¢) Nada.

c) No sabe.

c) No de acuerdo.

0 externa?

c) Bajo.

tes estratégicos

nales de comunicacion

S comunicacionales
a Uleam incidira

agen corporativa que

omunicacién mas
Manabi



8.- ¢Conoce usted en qué se basan los resultados de las estrategias
comunicacionales para fortalecer el posicionamiento de la nueva marca
Uleam y su incidencia en la imagen corporativa?

a) Mejor imagen corporativa

b) Posicionamiento en la comunidad

c) Credibilidad en la gestidon

d) Liderazgo

e) Desconocimiento de la gestion.

9.- ¢Considera que se deben disefiar nuevas estrateg ias
comunicacionales para fortalecer el posicionamiento de la nueva marca
Uleam y su incidencia en la imagen corporativa?

a) Con el consentimiento de autoridades de la Uleam

b) Con la participacion individual o grupal de sus estamentos internos

c) Con el apoyo de especialistas en estrategias comunicacionales e imagen

Corporativa

d) Otros

GRACIAS POR SU COLABORACION



Uleam

Universidad Laica “Eloy Alfaro” de Manabi
Facultad Ciencias de la Comunicacion
Carrera de Comunicacion Organizacional y Relaciones Pulblicas

Entrevista a las autoridades de la Uleam y especial istas en estrategias
comunicacionales e imagen corporativa

OBJETIVO:

Analizar la aplicacion de estrategias comunicacionales para fortalecer el
posicionamiento de la nueva marca Uleam y su incidencia en la imagen
corporativa.

Estimada autoridad:

Un egresado de la Universidad Laica “Eloy Alfaro” de Manabi, Facultad
Ciencias de la comunicacion, carrera de Comunicacion organizacional, esta
realizando un estudio previo a la obtencion del titulo de Licenciado en Ciencias
de la comunicacion y cuyo objetivo es: Analizar la aplicacion de estrategias
comunicacionales para fortalecer el posicionamiento de la nueva marca Uleam
y su incidencia en la imagen corporativa.

1.- ¢Considera usted necesario analizar las estrate  gias comunicacionales
para fortalecer el posicionamiento de la nueva marc a Uleam y su
incidencia en la imagen corporativa?

2.- ¢Cree usted favorable conocer las estrategias ¢ = omunicacionales que
aplica la Uleam en su imagen corporativa?

3.- ¢Piensa usted que es necesario aplicar componen tes estratégicos
para el fortalecimiento de la nueva marca instituci onal?

4.- ¢ Considera puntual evaluar el impacto de los ca  nales de comunicacion
externos utilizado por la Uleam?

5.- ¢En su opinion cual es el nivel actual de la im  agen corporativa que
tiene la Uleam tanto en la comunicacion interna com 0 externa?
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