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Prélogo

Este libro es wuna representacion del trabajo de
investigacidon que plantea como objetivo general: proponer
un Plan Estratégico de Comunicacion para la gestion de la
imagen institucional en la Universidad de Tumbes, el
estudio es no experimental, con un enfoque positivista,
cuantitativo, descriptivo, propositivo; en el desarrollo del
trabajo, se estudiaron las caracteristicas actuales para luego
construir una propuesta de comunicaciéon; los
instrumentos utilizados fueron la encuesta, esta fue
aplicada a docentes, administrativos y estudiantes, con ello
se logr6 conocer la percepcion de la imagen de la
Universidad de Tumbes dentro de cuatro dimensiones:
Gestion del servicio, gestion de la marca, gestion
corporativa y gestion comercial. En la evaluacion de la
imagen institucional, los estudiantes consideran que la
Universidad Nacional de Tumbes se encuentra en un nivel
bueno con el 88,2%; el personal administrativo sefiala que
el nivel es de bueno con un 85,5% y el personal docente
considera que la imagen institucional se encuentra en un
77,40%, sefialandose entonces que la imagen institucional
es buena; sin embargo se observa que existe una
disconformidad en la muestra, para ello se propone
implementar un Plan Estratégico, que mejore la calidad de
la gestidn, especialmente desde las comunicaciones. Se
concluye que la gestion de la imagen corporativa tiene

buena aceptacion dentro del personal estudiantil,



administrativo y docente pero que se debe reforzar en los

diferentes niveles de gestion.



Introduccion

La gestion de la comunicacidn institucional requiere de una
planificacion adecuada, permitiendo que los procesos de
comunicacion sean de calidad y eficiencia. Chauvin (2008)
afirma que, las empresas transmiten conceptos que se
forman en la mente de los publicos objetivos y estan
formados por sefiales que emite la empresa, si esta es
buena, genera confianza y permite la diferenciacion en el

mercado.

La Universidad Nacional de Tumbes, licenciada por la
Superintendencia de Nacional de Educaciéon Superior el
2019, es una entidad educativa de formacion superior que
ofrece 19 carreras profesionales, a través de las seis
facultades, necesita seguir posicionandose como una de las
mejores universidades del norte del pais y para ello no debe

descuidar su imagen y prestigio.

La gestion de la imagen interna y externa de una entidad,
siempre debe estar enmarcada en el diseio de una
estrategia, ejecucion y evaluacion por lo que el alcance
practico del presente trabajo de investigacion contribuira a
abrir las puertas a la comunicacién como un factor de suma

importancia en la gestion de una universidad publica.

Takaki, Bravo y Martinez (2014) manifiestan que, en la

educacion superior hay un alto grado de competitividad



debido a la alta gama de oferta que existe inclusive mas
ahora que la educacion virtual es una modalidad que esta
en crecimiento, esto permite que la educacién salga de las
fronteras locales haciendo que el estudiante tenga un
abanico de posibilidades para seguir sus estudios, por ello,
las instituciones educativas deben prestar mayor atenciéon a

la gestion de su imagen institucional.

Todas las organizaciones publicas y privadas en el mundo
actian dentro de un universo cambiante de manera
inevitable, se enfrentan a cambios econémicos, sociales,
tecnologicos entre otros, en los que indudablemente el
planeamiento estratégico cobra vital importancia para
adelantarse a esos cambios de manera creativa, intuitiva y

analitica.

Tito (2003) refiere que el Planeamiento Estratégico sigue el
camino de la intuicién y de la ciencia porque a través del
método cientifico y de la visiéon del investigador plantea el

analisis:
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. el Planeamiento Estratégico involucra el dominio de
temas como la demanda por productos y/o servicios, los
factores que afectan la capacidad de oferta, las fortalezas,
debilidades y oportunidades; el analisis del entorno
competitivo y cambios tecnologicos, asi como las
implicancias de caracter financiero inherentes a las

decisiones operativas, mas conocidas como amenaza.”



Este planteamiento lo han entendido muy bien las
organizaciones privadas, sin embargo, en el caso del sector
publico ain se observan muchas deficiencias en la calidad
de los servicios que brindan. Diariamente se incorporan
reclamos que se registran en los Libros de reclamaciones de
las diferentes entidades publicas por la falta de
planificacién y de una adecuada articulacion desde la

gestion de la direccion.

Lo mismo sucede en el ambito de las comunicaciones de
una entidad publica, no hay un entendimiento de lo que
significa la planificacibn estratégica desde las
comunicaciones, que propone Costa (2011), el director de
comunicaciones desempefia un cargo con una gran
responsabilidad pues maneja el mensaje, la imagen, la
reputacion, ademas de ser el portavoz de la organizacion,
por ello se dice que después del presidente, es el funcionario
que mas responsabilidad tiene, sin embargo, este concepto
no es entendido de la misma forma por quienes dirigen las

organizaciones, especialmente las del aparato estatal.

En el caso de las universidades publicas en el Pert, si bien
es cierto, a raiz del licenciamiento a las que se han sometido
producto de las exigencias de la Superintendencia Nacional
de Educacién Superior Universitaria (SUNEDU) para
garantizar la calidad universitaria, los procesos han

mejorado, ain hay mucho por hacer.



Un estudio de investigacion de Takaki et al. (2013) indican
que una universidad es una organizacion que necesita
gestionarse para mejorar su reputacion y su posicion
econdémica, social y educativa, de tal manera que resulte
atractiva para el profesorado y permita que se den actitudes

y comportamientos positivos.

La Universidad Nacional de Tumbes (UNTUMBES) fue
fundada el 23 de junio del afio 1984. Nace como producto
de la creaciéon de la filial en Tumbes por parte de la
Universidad Nacional de Piura, que posteriormente derivo
en la fundacion de una nueva universidad. Tiene méas de 30
afios de creaciéon; tres décadas de estar preparando a
profesionales en diversas areas del conocimiento como:

ciencias sociales, ingenierias y ciencias de la salud.

Los estudiantes son distribuidos en 6 facultades, 20
escuelas académico-profesionales y una escuela de
Postgrado, que atiende la demanda de estudiantes de la
region. El crecimiento de la Universidad ha sido vertiginoso
en los ultimos afios y las mejoras se han dado en todo nivel,
tal es asi que se logro el licenciamiento el afio 2019 y a este
impulso ha contribuido el 4rea de imagen institucional que
ademas de asesorar a la alta direccion y deméas 6rganos de
la universidad, en materia de comunicacién social y
relaciones publicas también tiene como funcién mantener
informada a la opinion publica sobre los objetivos, politicas,

planes, proyectos y actividades de la universidad a través de



los diferentes medios de comunicacion.

Sin embargo, atn falta mucho por hacer, en estos tiempos
en que la excelencia y la calidad marchan de la mano
procurando un mejor nivel educativo en nuestro pais, es
importante y recomendable auditar anualmente los
procesos comunicativos con el objetivo de detectar falencias
para corregirlas o potenciar fortalezas y determinar una
politica comunicativa que conlleve a mejorar y potenciar la
imagen corporativa y con ello sus valores, credibilidad,
calidad y, es decir, su reputaciéon social, creando asi una
percepcidn positiva de la organizacién, como consecuencia
de ello surge el presente trabajo de investigacion que
permitira conocer mas a fondo como se viene gestionando
la imagen institucional de la Universidad Nacional de
Tumbes y proponer un plan estratégico de comunicaciéon

que sirva como herramienta de gestion en la institucién.

Este analisis, nos lleva a formular el problema de
investigacion de la siguiente manera: ¢Co6mo estructurar un
Plan Estratégico de Comunicacion para mejorar la gestion

de la imagen institucional en la Universidad de Tumbes?

La justificacion del trabajo, sefiala los siguientes puntos:
Desde el punto de vista social esta investigacion se justifica
porque presentara informacién oportuna para la toma de
decisiones en la institucion pudiendo asi plantear

estrategias y planes para mejorar la actual gestion.



Desde el punto de vista practico, los resultados y las
recomendaciones que surjan de la presente investigacion
serviran como correctivos para mejorar los aspectos

principales de la gestion en la institucion.

Desde el punto de vista teoérico, la bibliografia utilizada que
tomara como referencia teorias y antecedentes aportaran al
conocimiento cientifico en el area administrativa pudiendo
servir también como material de consulta para futuras

investigaciones que decidan abordar el tema.

Asi mismo, se han considerado los siguientes objetivos:
Objetivo general: Proponer un Plan Estratégico de
Comunicacion para la gestion de la imagen institucional en
la Universidad de Tumbes; Objetivos especificos: Analizar
la gestion de la imagen corporativa de la Universidad
Nacional de Tumbes, Describir la gestion de la calidad del
servicio de la Universidad Nacional de Tumbes, Determinar
la gestion de la marca de la Universidad Nacional de
Tumbes, Describir la gestion comercial de la Universidad
Nacional de Tumbes, Disenar las estrategias del plan de
comunicacion. Validar a juicio de expertos el Plan

Estratégico de Comunicacion.

Desde la revision teorica se establece que sin embargo,
la Comunicacion Estratégica, teoria que atn se sigue

complementando y estudiando aborda a la
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comunicacion como un proceso historico, inestable y
continuo, asi lo hace saber Pérez (2008), cuando
manifiesta que este proceso ademas implica una
bisqueda constante de informacién verdadera para
posteriormente plantear objetivos que se alcancen en
un plazo establecido, no desperdiciando asi los recursos
y entendiendo que las estrategias que se planteen estén
alineadas con la misién y la vision de la organizacion.
En conclusion, es la administracion del poder de la

comunicacion.

Cambia (2016), citando a Emily Goldman (2014),
refiere que la comunicacion estratégica es un medio y
un instrumento de poder que influye sobre
comportamientos y actitudes y, asimismo, Cambia, lo

define también

“como un conjunto de procesos que se plantean en
diferentes ambitos, sobre todo en el informativo,
permitiendo obtener una ventaja competitiva sobre los
otros grupos; es decir, que te permite obtener parte del
monopolio de la informacion y la accion. Lo que
necesita una comunicacion estratégica es también una
figura, una persona que lleve consigo una empatia,

prevision e intuicién mayor que las otras personas.”

A decir de Cambria (2016), hay nueve principios que

desarrolla la Comunicacion Estratégica:

11



1. Direccion estratégica para orientar y conducir hacia

los publicos.

2. Credibilidad para generar confianza entre los

publicos.
3. Comprension. El mensaje debe ser claro y preciso.
4. Diadlogo. Debe existir siempre retroalimentacion.

5. Profundidad. Mensaje que cale en el publico, que

sensibilice.
6. Integracion horizontal y vertical.
7. Basado en resultados.

8. Sensible. Un mensaje en el momento justo, en el

lugar justo.

9. Evolutivo, debe ajustarse a los cambios.

Hoy en dia, las organizaciones hacen uso de la
comunicacion estratégica encaminandola hacia una
comunicacion organizacional en un proceso estratégico
que se basa en los principios de la investigacion a través
de un diagnostico conocido como auditorias
comunicacionales para luego plantear objetivos

medibles a corto, mediano y largo plazo en funcion de

12



sus stakeholders. Estos objetivos se ven traducidos en
estrategias creativas, competitivas y de caracter

aspiracional. (Salas, 2011)

Scheinsohn (2009) indica que gestionar la
comunicacion estratégica es conocer la complejidad de
larealidad de una organizacion y por ello esta més cerca
a la direccion y/o a la gerencia y esa es la importancia
que se le debe dar al comunicador en el cumplimiento

de su funcidn estratégica

Pues ya no solo es un difusor de informacién, sino que

tiene un rol gerencial.

Planeamiento Estratégico

Con respecto a las variables de estudio se realizé6 un
estudio bibliografico que aproxime al conocimiento del

Planeamiento Estratégico en Comunicacion.

Scheinsohn (2009) califica el plan como una proyeccion
que se desarrolla en una empresa sobre un programa de
intervencion que conlleve a un desarrollo
multidisciplinario en cuatro grandes niveles:
estratégico a nivel directivo, logistico para prever los
recursos, tactico para conocer las actividades concretas
para conseguir los objetivos deseados y técnico para el
desarrollo especifico y conocer los recursos y tiempo en

el que se desarrollaran.
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Aljure (2015) plantea desarrollar los conocimientos de
planeacion estratégica y comunicaciéon organizacional
que son las que ensamblan el concepto de Planeamiento
Estratégico en comunicacion y para ello plantea las
interrogantes ¢Qué decidir hoy?, ¢hacia dénde nos

dirigimos? Y ¢qué hacer en el futuro?

Estas interrogantes conducen a la ruta a seguir para
desarrollar planeacion estratégica de la comunicacion.
Aljure encuentra que la planeacién es un proceso cuyos
pasos siguen una ruta establecida empezando por
analizar la situacién para posteriormente establecer los
objetivos, generar los procesos que seguiran las
estrategias a través de una serie de canales, tacticas y
acciones en el nivel operativo teniendo en cuenta el
tiempo y los recursos que se necesitaran enfocados
siempre en cumplir los objetivos planteados. Es
importante indicar que hay que medir con indicadores
como avanza la gestiéon de la comunicacion y cuél es el

impacto generado en el pablico objetivo.

En consecuencia, se puede afirmar que el plan de
Comunicacion Estratégica constituye un estudio
importante que empieza por un exhaustivo anélisis de
los factores internos y externos para determinar la
realidad de una organizaciéon que permite plantear
estrategias para mejorar las deficiencias encontradas o

mantener e impulsar las fortalezas a través del

14



desarrollo de tacticas y actividades para la consecucion
de los objetivos planteados, un concepto interesante
planteado por Aljure que se adectia mas al presente

trabajo de investigacion.

Monserrat- Gauchi (2014) lo define como un
instrumento de prevision de alli su nombre de
planeamiento (anticipacion) de formas de actuar y
comunicar que deben desarrollar las organizaciones en
un tiempo determinado a fin de cumplir los objetivos

establecidos.

Se considera una herramienta fundamental en la toma
de decisiones de toda organizacion. Tito (2003) recoge
algunas caracteristicas del plan estratégico que se

resumen en lo siguiente:

Flexibilidad: La comunicacién es un &mbito que esta en
plena evolucion, es cambiante por lo que es necesario

que los planes se adapten a esta condicion.

Globalizado: Hoy méas que nunca y en contexto como el
que se esta viviendo en estos momentos de pandemia,
se requiere que el plan sea entendido en toda la
organizacion y en sus entornos a los que se dirige y
sobre todo que sea comprendido en un todo y no por

departamentos o unidades organizacionales.

15



Operativo: Traducido como real. Las empresas pecan
de miopia y de utopia, se plantean ideales que nos son
factibles de realizar, por ello, se trata de plantear
estrategias creativas que se cumplan y se traduzcan en

metas cumplidas.

Participativo: Hoy en dia las organizaciones precisan
que las decisiones que se tomen sean compartidas a
través de la participacion de sus stakeholders o

publicos.

Formal: De ninguna manera los planes deben perder la
esencia de lo que representan por lo que se debe cuidar
su presentacion y su estructura siguiendo una

metodologia.

Socializado: No debe quedar para el conocimiento solo
de los directivos, sino que debe ser de conocimiento de
todos los involucrado a fin de generar alineamiento

institucional.

Ahora bien, desarrollar un plan estratégico en
comunicacion tiene muchas ventajas para una
organizacion como lo manifiesta Aljure (2015) su
gestion promueve el conocimiento, el entendimiento, la

notoriedad y la imagen.

Quintal citado por Bojorquez y Pérez (2013) considera

que un plan estratégico mejora la eficiencia y la

16



efectividad organizacional, la toma de decisiones, las
comunicaciones y relaciones publicas, entre otras

ventajas importantes.

Asimismo, se debe considerar desarrollar un plan
estratégico porque permite que una organizacion se
gestione de manera profesional, sin improvisaciones y
esto conlleva a la mejora de resultados porque hay una
vision mas grande de lo que implica la realidad
organizacional, para asi poder visualizar el futuro que
le espera y desarrollar los cambios a partir de las
oportunidades y amenazas que se le presentan con una
adecuada estrategia, bien dirigida y evaluada.

(Marciniack, 2913)

Visto las ventajas y caracteristicas del plan estratégico
es importante conocer la estructura que debe seguir y
para ello se cita a Zapata (2013) porque presenta una
interesante metodologia a seguir que bien podria
utilizarse considerando las variables comunicacionales

propias de la organizacion.

Plantea seis etapas claves: Documentacién, analisis y
reflexion, formulacion de objetivos, estrategias,

procesos de comunicacion y seguimiento.

La documentacion implica responder a la pregunta
¢Qué debemos conocer previamente? Revisar si existe

un plan de marketing, politicas de Recursos Humanos

17



y organizacionales, planes de capacitacion y formacién
de colaboradores, estudios de clima organizacional,
plan de comunicacién externa, identidad corporativa,
filosofia organizacional, como se ve se debe tener un
conocimiento profundo de la realidad de Ila

organizacion.

En la etapa de anélisis y reflexion debe responder a la
pregunta é¢Qué esta pasando en la empresa? Muy
importante la actuaciéon con responsabilidad y la
aceptacion de los lideres a implicarse en el desarrollo

del plan.

Formulacién de objetivos responde a la pregunta ¢Qué
se pretende lograr? Es en esta etapa que se plantean las

metas a corto, mediano y largo plazo.

Planteamiento de estrategias, recoge la pregunta
¢Cuales son las prioridades y como se enfocaran, que

actividades se realizaran?

Procesos de comunicacién: ¢Quiénes son los
responsables?, ¢A quiénes ira dirigido? ¢Cuéles son los

mensajes claves para cada publico?

Seguimiento: Esta etapa es muy importante porque se
evaluaran los resultados para continuar o modificar las
estrategias, porque se debe recordar que su aplicacion

tiene una inversion y si no funciona se debe cambiar.

18



Como es una herramienta de gestion se mide por
resultados, planteaAndose indicadores de eficiencia y

eficacia. Responde a la pregunta ése ha trabajado bien?

Sin embargo, Aljure (2015) desarrolla una estructura en
la que se cohesiona la comunicacién y la administracion
planteandose:

1. Anélisis de la situacion interna y externa. En la
realidad externa recoge el entorno, el sector, la
competencia y una vision del mercado en su
conjunto incluyendo proveedores, distribuidores,
clientes. Plantea el desarrollo de un mapeo de
publicos para conocer las percepciones y necesidades
de todos los stakeholders y sobre todo contempla si
previamente hay estudios de auditorias

comunicacionales.

En la realidad interna se debe considerar el estudio
de los antecedentes historicos de la organizacion, la
filosofia corporativa: su mision, vision y valores que
serviran para alinear los objetivos de comunicacién
con los objetivos estratégicos y funcionales que
presenta la instituciéon. Se evaluara también los
resultados y proyecciones, asi como el servicio o
actividad que desarrolla, se considera también
conocer la estructura y politica organizacional, asi

COINO Sus procesos y normas.
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En cuanto al ambito comunicacional es importante
saber cuéles son las plataformas con las que cuentan,
las percepciones, necesidades y expectativas de sus
publicos internos, asi como las herramientas,
canales y codigos que marcan la pauta
organizacional.

. El Analisis DAFO (Debilidades, amenazas, fortalezas
y oportunidades)

. Planteamiento de los objetivos comunicacionales a

partir del analisis realizado.

. Establecimiento de los publicos que tengan mayores
necesidades de comunicacion (coeficiente de

comunicacion)

Construccion de los mensajes a comunicar:
Concepto, tono y estilo
. Planes de accidén — canales, medios, detallando las
actividades que se realizaran y los tiempos en que se
realizara la intervencion, asi como el presupuesto
destinado para cada actividad.
. Evaluacién definiendo los indicadores de eficiencia y

eficacia con los que sera evaluado el plan.

Teniendo en cuenta el esquema presentado por Aljure

(2015) como una herramienta de gestion
organizacional se tomara la estructura para el

planteamiento de la propuesta.

20



Imagen institucional

Costa (2004) cataloga a la imagen como “un intangible
de significaciones”, interesante definicion pues la
valoracion que se le da a los intangibles hoy en dia es

bastante alta.

En los ultimos anos los estudios enfocados en el
concepto de imagen y los intentos por medirla y
modificarla han crecido y es del interés de la gran masa
de organizaciones, se ha constituido como un activo
muy importante que se traduce en una ventaja
diferencial ejerciendo un gran impacto en los clientes.

Los empleados y clientes de una organizacién se ven
impactados de todas maneras por la imagen pues esta
comunica expectativas. Hacia el interno los empleados
se motivan o sensibilizan si la imagen es positiva y del
mismo modo externamente los clientes tendran un
filtro para poder elegir a la organizacién con la cual

realizaran sus operaciones.

En la actualidad, se equipara la comercializacion de
productos, es decir su calidad y consumo (imagen de
marca) con lo que perciben de la empresa (imagen

institucional), ambos atributos son muy significativos.
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Capriotti, (2008) manifiesta que las instituciones son la
imagen que reflejan:

“La imagen institucional es una lectura puablica que se
hace de la organizacidn, lo cual significa que la imagen
se gestiona por intermedio de las comunicaciones y de
la identidad organizacional. No es una cualidad
inherente a la organizaciéon. La imagen institucional va
mucho mas alldA de una lectura visualizada, ya que
compromete la totalidad de los comportamientos de la

organizacion”.

La imagen institucional es la caracteristica y atributo
que visualiza y guardan en la mente los usuarios.
Asimismo, Capriotti (2008), la define como “la
estructura mental de la organizacién que se forman los
publicos como resultado del procesamiento de toda la

informacion relativa a la organizacion”

La imagen institucional genera ventajas diferenciales
entre las instituciones y empresas, le da un valor
agregado frente a la competencia otorgando coherencia
y consistencia a las acciones que desarrolla la
organizacion. “Es decir una buena imagen contribuye a
que los competidores nos vean como una amenaza, que

los clientes nos vean como la mejor opcién, aun sin
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conocer a fondo la calidad de los productos o del

servicio” (Pintado, 2013).

Una buena imagen vende a la empresa sin la necesidad
de probar el producto o servicio, por ello es importante
tener en cuenta la construccion de una buena imagen,
ya que esta sera la carta de presentacion de cualquier
organizacion

Villafane (2002) habla de tres dimensiones de la

imagen institucional:

Auto imagen, imagen intencional e imagen

publica

Mouriz (2007) citando a Villafane refiere que la
autoimagen conocida también como imagen interna de
la organizacion es definida como “El conjunto de
representaciones compartidas acerca de las cualidades
y potencialidades de la organizacion, es decir, de sus

caracteristicas culturales”.

En la autoimagen se puede ver claramente dos

indicadores: la coherencia y la coincidencia.
En el caso de la coherencia son los rasgos y

caracteristicas de la organizacion en que los miembros

de la organizacion coinciden o no con mas frecuencia al
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valorarla, esto representaran aspectos positivos o
negativos de la institucion.

Y en el caso de la coincidencia se refiere
especificamente al contenido, es decir,

Si las cualidades que presenta la organizacion coinciden
con la satisfaccion de las necesidades y exigencias del

entorno.

Estas caracteristicas pueden ser negativas o positivas.
Negativa cuando presentan conformismo, apatia,
desinterés, actuaciones erréneas y positivas cuando se
reconoce que existen dificultades y se trata de
superarlas o también podrian clasificarse como

conformistas u optimistas.

Es importante precisar que al momento de evaluar se
debe tener en cuenta el nivel de conocimiento que tiene
el publico sobre la organizacion y sus relaciones, es
decir su gestion corporativa, lo que representa la
organizacion. Aqui se encuentra reflejado su prestigio y
reconocimiento institucional, en el caso de las
instituciones educativas su nivel de excelencia, su
calidad educativa, su clima laboral, su cultura

organizacional.

De otro lado, la imagen intencional, Mouriz (2007)

indica que la empresa se gestiona y ofrece a través de lo
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que hace y dice una imagen que se puede expresar a
través de los medios de comunicacién con un mensaje
a través de sus simbolos traducidos en su gestion de

servicio y su gestion comerecial.

En el caso de la gestidon comercial ofrece una atmésfera
en la que existe un aprovechamiento del espacio fisico y
emocional para entregar sus productos, esta presente y
se hace evidente en la accesibilidad, la calidad del
servicio, la gestion administrativa y la distribuciéon de

los recursos econémicos.

En el caso de la gestién comercial la comunicacion es
clara y lo manifiesta a través de lo que ofrece mediante
la publicidad, su cobertura y llegada, asi como la
satisfaccion del ptblico sobre lo que le ofrecieron y lo
que recibe, sobre todo si lo que se vende son

intangibles.

En el caso de la tercera dimensién, la imagen publica,
Villafane (2002) sostiene que toda organizacion tiene
cualidades que la identifican y pueden pertenecer al
nivel implicito o explicito, estan en su cultura y se le
atribuye segin Bartoli (1992) citado por Duran (2005)
a sus creencias y supuestos béasicos, valores y
manifestaciones como los rituales, habitos y estilos de

direccion, esta enmarcado con el Ambito antropolégico,
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psicolégico y socioldgico. Aqui estd enmarcada la
gestion de marca traducida en el reconocimiento de los
simbolos representativos como el logotipo, colores
corporativos, tipografias, lealtad, liderazgo,
personalidad, notoriedad, valores compartidos.

Estos factores son tan importantes en la imagen
institucional porque van hilando y construyendo algo
mas solido y fuerte a través de los afios denominada
reputacion corporativa que se gesta por los resultados

duraderos de una imagen bien gestionada.

A nivel internacional, Hurtado (2013) concluy6 que hay
un desconocimiento de los publicos interno con los
elementos conceptuales de identidad como la vision,
mision y valores. Por otro lado, los profesores también
mostraron un desinterés en alinearse con los objetivos
y metas de la instituciébn por lo que se planted
desarrollar un plan estratégico que empez6 por un
diagnostico organizacional seguido del establecimiento
de un mapeo de publicos y el planteamiento de

estrategias a corto, mediano y largo plazo.

Diaz, Loaiza y Zambrano L. (2009) concluyeron que un
lenguaje comunicativo uniforme permitié que todos los
miembros se alineen al mismo objetivo y contribuyan
activamente a la realizacion del plan. Asimismo, al estar

enfocado en las necesidades de comunicacién a través
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de sus acciones estratégicas se convierte en un
mecanismo activo de participacion logrando su

efectividad.

Pacheco (2014) plante6 la realizacion de un Plan de
Comunicacion integral para la Cooperativa de Ahorro y
Crédito de Gonzanam4, concluyendo que el éxito de
toda organizacion estd fundamentado por la
estructuracién e implantacion de un plan estratégico
con un modelo sistematico y factible, con objetivos
integrados y coherentes, fortaleciendo los canales y
medios de comunicacion y buscando el
direccionamiento de la informacién de forma eficaz y
oportuna mejoran la imagen y el desarrollo de la

institucion.

Valencia (2017) concluye que para la posicion de la
marca muy importante sobre la percepcion del publico,
y esto depende mucho al momento de realizar una
compra a pesar que no se conozca el proceso de
fabricacion del producto, lo cual nos pasa a muchos de
nosotros al momento de elegir sobre un servicio o
producto. “que cada vez esta en constante evolucién y
cambios bruscos el mercado, tanto que muchas de las
marcas ya se encuentran buscando mercados

extranjeros para expandir su publico meta”.

27



A nivel nacional, Barrantes y Orejuela (2017),
concluyen que el impacto que estas estrategias han
tenido para con la poblacién en su percepcion han sido
parcialmente favorables, debido a que se ha encontrado
que el 70% la poblacion indica que la informacion
alcanzada es de buena calidad, pero el 63% de los
encuestados afirma que la frecuencia con la que
informa la compafiia de estas actividades no es
constante, lo que conlleva al rapido olvido de las
estrategias por parte de la poblacion y acarreando como
consecuencia que el comunero sienta que su estilo de
vida no ha cambiado que sigue igual. Las estrategias
comunicacionales que més han funcionado son las
visitas guiadas (65%), los boletines informativos (63%)
y en menor incidencia el estudio de impacto ambiental
(55%), por lo que se destaca que el comin denominador
entre estas estrategias comunicacionales es el caracter
vivencial de las mismas, pues involucran directamente
la participacion de la comunidad lo que conlleva
directamente a que el poblador asegure que esas son las

de mayor impacto.

Nomberto y Pérez (2018), concluyen que en el
diagnéstico se  encontraron  problemas de
comunicacion, motivacién, integracion y malas
relaciones interpersonales. No existe el empowerment,

es decir, los trabajadores no pueden participar ni
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directa ni indirectamente de la toma de decisiones. No
existe retroalimentacion y las herramientas de
comunicacion utilizadas son obsoletas por lo que se
propuso la formulaciéon de un plan de comunicacion
que incluy6 la reformulacion de los canales de
comunicacion, mejorar las relaciones interpersonales
con mensaje a través de redes sociales como whatsapp,

buzones de sugerencias, reuniones grupales.

Gonzales (2018) realiz6 el trabajo de suficiencia
profesional titulado Plan de comunicacién estratégico
para el lanzamiento y posicionamiento de la marca
Awana. De este trabajo se coincide en que un buen plan
de comunicacion precisa de la estrategia para que se
garantice su éxito, hay que realizar un diagnoéstico
profundo para conocer adecuadamente el sector y

aplicar las estrategias adecuadas.

Merchan (2019) en su trabajo titulado “Plan de
marketing para el posicionamiento de marca de la
empresa de electrodomésticos MARCIMEX, Chiclayo”,
concluye que “la empresa debe realizar una fuerte
campana marketera para poder posicionarse en la
ciudad de Chiclayo, asimismo se encontr6 otras
falencias como falta de promociéon de sus marcas
patrocinadas, ademéas de no aprovechar su ubicacion

geografica y el uso de las redes sociales. Por ello se
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relata un plan de marketing que abarca objetivos de
posicionamiento que influirAn en la rentabilidad,

ventas y crecimiento de la empresa”.

Bao (2020) en su articulo publicado que titula: “Gestion
administrativa y calidad de servicio percibida por
usuarios de una escuela de posgrado, Huanuco-Pert”
plantea como objetivo, “determinar la relacion entre la
gestion administrativa con la calidad de servicio
percibida por usuarios de una Escuela de Posgrado,
Huanuco-Perd”, esta investigacion de enfoque
cuantitativo, con diseno correlacional, prospectivo y
transversal; la muestra se conformé por 147 estudiantes
de la Escuela de Pos Grado, para este trabajo se utilizo
como instrumento un cuestionario de la gestion
administrativa y otro cuestionario de la calidad de
servicio validados. Los resultados indican que “la
gestion administrativa, 69.4% (102) lo hacian de
manera aceptable, 23.1% (34) de modo ineficaz y un
7.5% (11) eficaz; en tanto referente a la calidad de
servicio 67.4% (99) lo calificaban como buena, un
26.5% (39) como regular y 6.1% (9) como muy buena.
Al contrastar estos resultados, se obtuvo un valor r=
742y p valor = 0,000, siendo significativo. Se concluye
que, la gestibn administrativa se relaciona con la
calidad de servicio percibida por usuarios de una

Escuela de Posgrado”.
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Los cuestionarios aplicados referente a la evaluaciéon de la
gestion de la imagen corporativa, en la evaluacion de los
docentes el 85.30%, consideran que la Universidad
Nacional de Tumbes, se encuentra en un nivel Bueno; la
evaluacion al personal administrativo, el 91.70%, considera
que el nivel es Bueno; en cuento a la evaluacion de
estudiantes, el 71.20%, considera que el nivel es bueno, los
resultados de los cuestionarios aplicados referente a la
evaluacion de la gestion de la calidad de servicios, en la
evaluacion de los docentes el 72.50%, consideran que la
Universidad Nacional de Tumbes, se encuentra en un nivel
Bueno; la evaluacion al personal administrativo, el 79.60%,
considera que el nivel es Bueno; en cuento a la evaluacién
de estudiantes, el 54.90%, considera que el nivel es Regular,
los porcentajes méas altos de la evaluacién comercial, se
encuentra en bueno para los docentes, administrativos y el
porcentaje mas alto esta en nivel regular en estudiantes, el
88.20%, consideran que la Universidad Nacional de
Tumbes, se encuentra en un nivel Bueno; la evaluaciéon al
personal administrativo, el 88.50%, considera que el nivel
es Bueno; en cuento a la evaluacion de estudiantes, el
77.20%, considera que el nivel es bueno, el 81.40%,
consideran que la Universidad Nacional de Tumbes, se
encuentra en un nivel Bueno; la evaluacion al personal

administrativo, el 83.40%, considera que el nivel es Bueno;
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en cuento a la evaluacion de estudiantes, el 76%, considera

que el nivel es bueno.

La evaluacion de los docentes el 88.20%, consideran que la
Universidad Nacional de Tumbes, se encuentra en un nivel
Bueno; la evaluacion al personal administrativo, el 88.50%,
considera que el nivel es Bueno; en cuento a la evaluacién
de estudiantes, el 77.40%, considera que el nivel es Bueno.
Al analizar la gestion de la imagen corporativa de la
Universidad Nacional de Tumbes, se puede encontrar que
la gestion de la imagen corporativa de la Universidad
Nacional de Tumbes, se encuentran en un nivel bueno en el
personal docente, administrativo y estudiantil, este
resultado se relaciona con lo que indica, Ramos y Valle
(2019) citando a Galdames (2012) consideran que la
imagen corporativa es un proceso dindmico y multifacético
consistente en generar una imagen que le dé a la
organizacion éxitos y competitividad en el mercado, dentro
de esto se considera que la mayor fortaleza de la
Universidad es la investigacién cientifica y la calidad
formativa, asi como la infraestructura y sistema de gestion

competente, moderna y de calidad.

Esto se puede percibir en los estudiantes, administrativos y
docentes reconociendo que la universidad tiene prestigio
por su plana docente que se constituye en uno de los activos
mas importantes para generar imagen institucional. Asi

también Mouriz (2007) citando a Villafane refiere que la
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autoimagen conocida también como imagen interna de la
organizacion es definida como “El conjunto de
representaciones compartidas acerca de las cualidades y
potencialidades de la organizacién, es decir, de sus
caracteristicas culturales” por lo que los docentes y
administrativos perciben que existe exigencia académica,
buen clima organizacional de respeto y libertad, asi como
un caracter distintivo en las carreras que ofrece. Los
docentes y estudiantes realizan actividades de proyecciéon y
responsabilidad social para comulgar, modular y superar
sus necesidades de la comunidad, alineadas a su formacién
profesional. Sin embargo, es importante precisar que se
debe reforzar en los estudiantes la percepcion que tienen
sobre como valoran a los egresados las organizaciones, ellos
manifiestan en un 30% que falta mayor reconocimiento o
vinculacion con las instituciones de la localidad del mismo
modo que afirma que falta posicionar las ventajas
diferenciales como activo de imagen institucional en la

Universidad.

En el segundo Objetivo especifico en el que se plantea,
describir la gestion de la calidad del servicio de la
Universidad Nacional de Tumbes; en el que se indica que en
la evaluaciéon de la gestion comercial el personal docente
indican que la universidad se encuentra en un nivel bueno,
el personal administrativo de igual manera consideran que
el nivel es bueno, asi también los estudiantes, sefialan que

la gestidon comercial es buena, esto se relaciona con lo que
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indica, Gonzéales (2014) quien define que el servicio como
un proceso intangible, es decir, es una parte inmaterial de
la transaccion entre el consumidor y el proveedor, o
también puede entenderse como el conjunto de
prestaciones accesorias de naturaleza cuantitativa o
cualitativa que acompafia a la prestacion principal, ello
produce una opinion a la cual se denomina satisfaccion del

cliente.

Dentro de las encuestas, los estudiantes consideran que los
recursos bibliograficos, asi como la atencion en biblioteca
son los factores que deben mejorarse ademas de potenciar
la atencion ofrecida por el personal. Los docentes por su
parte agregan ademas que debe existir una mejor
distribucién de los recursos econdémicos y mejorar los
servicios sociales ofrecidos por la universidad coincidiendo
con los estudiantes en que se debe mejorar los procesos
para los tramites académicos y administrativos en la

institucion.

Por su parte, los administrativos encuestados tienen una
mejor percepcion de los servicios que se brindan en la
universidad ya que en su mayoria ellos son el talento
humano de la gestién del servicio. Asi también Pacheco
(2014) senala que el éxito de toda organizacion esta
fundamentado por la estructuracién e implantacion de un
plan estratégico con un modelo sistematico y factible, con

objetivos integrados y coherentes, fortaleciendo los canales
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y medios de comunicacion y buscando el direccionamiento
de la informacion de forma eficaz y oportuna para mejorar

la imagen y el desarrollo de la institucién.

En la respuesta para el tercer objetivo en el que se indica,
determinar la gestién de marca de la Universidad Nacional
de Tumbes, el resultado en la evaluacién de la gestion de
servicios, el personal docente considera que el nivel es
bueno, el personal administrativo también considera que es
bueno, y en cuanto a los estudiantes consideran que la
evaluacion de gestion de servicios es regular; este resultado
nos refiere a lo que indican Valencia (2017) y Merchan
(2019) en sus resultados de sus trabajos, cuando indica que
la posicién de la marca, dependera de realizar un buen
trabajo de marketing asi como también de ofrecer un buen
servicio a los usuario y consumidores del producto. La
marca tiene una poderosa capacidad para evocar emociones
y sentimientos entre los consumidores, por lo que una
marca gestionada de la forma adecuada permitira el
crecimiento de una organizacién, y lo mas importante, un
desarrollo sostenible. Las marcas juegan un papel decisivo
en la eleccion de un producto o servicio. Asi, los estudiantes
y docentes estdn convencidos de que la logo marca y los
colores corporativos comunican la identidad y cultura de la
universidad. Ademas, resaltan el paisajismo y la
infraestructura de su campus y se consideran una parte
fundamental de la construcciéon de la personalidad de la

instituciéon. Sin embargo, seria importante potenciar el
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conocimiento de la filosofia corporativa entre los
consumidores de los productos ofrecido por la Universidad

nacional de Tumbes.

Se indica, describir la gestion comercial de la Universidad
Nacional de Tumbes; la gestion comercial se manifiesta a
través de la publicidad, su cobertura y llegada, asi como la
satisfaccion del publico sobre lo que le ofrecieron y lo que
recibe, sobre todo si lo que se vende son intangibles; se
puede observar que los resultados indican que los
porcentajes del nivel brindado por los encuestados indican
que es bueno, esto se deba que la Universidad Nacional de
Tumbes sus tareas son claras: se busca crear planes de
crecimiento, desarrollar relaciones con los clientes,
creacion de nuevos productos, estos procesos generan a su
vez una imagen en el publico, dentro de los resultados, en
este sentido, los administrativos creen mayoritariamente
que la gestion comercial en la Universidad se maneja
adecuadamente difiriendo de lo expresado por docentes y
estudiantes. La alta Direccion evalia sus politicas
comerciales considerando que llegan al target, pero y que el
proyecto es ser una universidad internacional y que en ese
sentido se debe plantear un proceso de mejorar e
implementar para que la imagen de la UNTUMBES se vea
fortalecida. Mucho ha repercutido en la demanda, més que
la publicidad, el hecho de haber obtenido el licenciamiento
institucional, lo cual la hace ser reconocida y ocupar un

lugar expectante en la region, representando la esperanza
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para muchos estudiantes que ven en ella la puerta para éxito
personal; este resultado se relaciona con el trabajo de Bao
(2020), quien senala en sus resultados y conclusiones que
una buena gestion administrativa puede ser percibida por
los usuarios como buena calidad de servicio, es decir que la
universidad obtiene un buena aceptacion en su servicio de
calidad, por el trabajo brindado en la obtencion de

licenciamiento.

El que se refiere a disenar las estrategias del plan de
comunicacion. Se disefiaron las estrategias del plan
estratégico de comunicacion para la Universidad de
Tumbes, teniendo en cuenta cuatro ejes fundamentales: la
comunicacion organizacional, la comunicacion con los
medios, comunicacién corporativa y la comunicaciéon con
comunidades digitales. Al respeto se establecio estrategias
internas y externas. Con respecto a las estrategias internas
se plant6 desarrollar un sistema de comunicacién y
motivacion laboral conducente a mejorar la comunicacion
corporativa a través de reuniones de confraternidad,
premiacion al desempeino y cursos de capacitacion al
personal. Asimismo, para potenciar la comunicaciéon
organizacional, especialmente reforzar la identificacion de
los diferentes publicos se plante6 la alineacion del personal
con los objetivos institucionales a través de la mejora de la
identidad corporativa, la promocion y el conocimiento de la
filosofia organizacional, el uso del uniforme institucional

para fomentar el orgullo de pertenecer a la universidad y la
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difusion de medios internos para conocer mas la
institucion. La comunicacion en medios digitales tanto para
el pablico interno y externo que manifest6 en la encuesta
que falta potenciar se plantea reforzar la pagina web
institucional, ademéas de la interaccion en redes sociales
como Facebook, Instagram a través de fotografias y
concursos con los estudiantes, involucramiento con otro
tipo de redes sociales muy usadas por los jovenes como el
tik tok para promover mas cercania con los diferentes
usuarios de la universidad a la par de establecer nexos con
la comunidad en general. Con respecto a los medios se
plantea generar un publicity es decir que los medios hablen
de la Universidad de Tumbes por promover Ila
responsabilidad social con la comunidad a través de
proyectos, la creacion de una aplicaciébn amigable para
jugar y concursar a la ejecucion de proyectos sociales,
concursos, entre otros. Asimismo, generar espacios con los
medios de comunicacion de la localidad para compartir
dossier de prensa y hacerles aliados estratégicos de la

gestion de las autoridades de la universidad.

Validar a juicio de expertos el Plan Estratégico de
Comunicacion. Se validé a juicio de expertos el Plan
Estratégico de Comunicaciébn por especialistas en
comunicaciones a partir de una rabrica construida en base
a las dimensiones y los propositos del plan de
comunicacion. Los especialistas mostraron su aprobacion

al Plan encontrandose que en la fase de planificacién se
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cuenta con un diagnostico siguiendo un proceso
estructurado, determinando los puntos fuertes y débiles, asi
como las necesidades de informacion de los publicos. En la
fase de gestion se plantearon los objetivos de manera
simple, es decir, claros y faciles de entender. Medibles,
alcanzables, es decir que puedan ser realizados por la
Universidad Ademés son realistas porque expresa
prudencia y coherencia planteando la inversién que
requerira. En la fase de organizacion se realiz6é un mapeo de
publicos considerando las necesidades de comunicacion de
cada publico y su importancia para la institucion. Ademas,
se sustenta el timing en el que se conseguiran los objetivos

planteados.

Las estrategias de comunicacion planteadas, asi como el
desarrollo de tacticas y actividades se presentan de manera
creativa, con un lenguaje claro y se ajusta a las
caracteristicas del grupo objetivo, lo cual propicia cambios
de comportamiento y actitudes, deseables, especificando el
cronograma y presupuesto en la fase de ejecucion.
Finalmente, se explica como se realizara la fase de
evaluacion y como se medirdn los resultados de su

aplicacion.

En general, la gestién de la imagen corporativa es positiva,

la universidad es reconocida y prestigiosa, generalmente
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por la calidad académica y por el licenciamiento obtenido.
La percepcion de sus publicos es que hay un buen clima
organizacional que los hace trabajar motivados para el
desarrollo institucional, solo se encontr6 una

desvinculacion con la comunidad.

En cuanto a la gestion de la calidad del servicio hay una gran
satisfaccion por la calidad académica, sin embargo, la
burocracia interna retrasa los procesos académicos y
administrativos en la institucién. También se encontr6 que
no existe una buena distribucibn de los recursos
econdémicos como en la mayoria de instituciones publicas
por la dependencia en la asignacion del presupuesto por
parte del Ministerio de Economia y Finanzas. Las
plataformas digitales dada la emergencia por el COVID19
estdn implementadas, pero no son amigables para el

publico objetivo.

La gestion de la marca UNTUMBES es positiva, hay una
identificaciéon con el logo marca que evoca emociones y
sentimientos positivos y contribuye a generar identidad y
cultura. El personal administrativo estd orgulloso de
trabajar en la universidad y se considera una pieza
fundamental en la construccion de la personalidad de la
institucion. Se resalta el paisajismo y la infraestructura del
campus como una parte fundamental de la gestiéon de
marca, pero falta construir una linea grafica que permita un

mejor uso de la marca institucional
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En cuanto a la gestion comercial, la publicidad no siempre
es adecuada ni creativa. Falta generar otras formas de
llegada para su publico y las promociones que se ofrecen
deben ser mejoradas ya que son muy generales. No hay
estudios de demanda laboral y de la realidad de la region
para implementar nuevas carreras que respondan a lo que
la poblacion necesita por lo que no existen nuevos

productos académicos.

Se disenaron las estrategias del plan estratégico de
comunicacion enfocadas prioritariamente en la gestion de
calidad del servicio, la gestion de marca y la gestion
comercial, teniendo en cuenta cuatro ejes fundamentales:
la comunicacion organizacional, la comunicaciéon con los
medios, comunicacién corporativa y la comunicaciéon con
comunidades digitales. Las estrategias incluyen un sistema
de comunicacion y motivaciéon laboral conducente a
mejorar la comunicacion corporativa a través de reuniones
de confraternidad, premiacién al desempeio y cursos de

capacitacion a todo el personal.

Se valid6 a juicio de expertos el Plan Estratégico de
Comunicacion teniendo en cuenta las dimensiones
propuestas y las observaciones realizadas por los
especialistas en cuanto a planificacion, gestion,
organizacion, ejecucion y evaluacioén, como etapas del plan
que se cumplieron en el desarrollo recomendando su

aplicacion y que se eleve a nivel de GERENCIA de
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DIRECCION, para dinamizar la propuesta y brindar mayor
autonomia. Y en caso de la comunicaciéon externa, seria
posible centralizar la comunicacién de las facultades via
redes, asi se lograria mayor impacto por el alcance de la
cuenta principal institucional hacia la comunidad,

siguiendo las directrices propuestas.
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