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RESUMEN

Se propone elaborar un plan estratégico de comunicacion interna para
fortalecer y mejorar el sentido de pertenencia y cultura organizacional de la
Universidad de Las Américas, a través de la implementacion de herramientas y
procesos comunicacionales analizados en la Maestria de Direccién de

Comunicacion.

Contiene una resefa de la evolucion de los canales de comunicacion en el
mundo, asi como de los existentes en la Universidad. Se define los publicos
internos que intervienen y su importancia en cada uno de los aspectos a
reforzar y mejorar. Presenta un analisis de la identidad, imagen y cultura de la

organizacion.

La investigacion fue profunda, en la que se intentd conocer, analizar y
recomendar los pasos a seguir mas adecuados a los problemas que enfrenta la
institucion, tomando en cuenta las condiciones cambiantes en lo social, politico

y econémico.

Se planificd detallada y profesionalmente cada una de las acciones que puedan
facilitar las decisiones, disefio de procesos y métodos de operacion que
ayuden a mejorar el funcionamiento de trabajo.

Luego se plantearon objetivos que ayuden a ‘“estructurar el plan de
comunicacion estratégica con el fin de reforzar el sentido de pertenencia y
cultura organizacional de Ila institucion” y mejorar sus procesos de

comunicacion.

Concluye con una propuesta de comunicacion interna que se pretende
implementar en el ciclo (2015 — 2016) tomando en cuenta el presupuesto
necesario para ejecutar las acciones en la Universidad.

El proyecto de investigacion almacena un estado del arte aplicado al objeto de
estudio a lo largo de los capitulos, haciendo énfasis en las tematicas
abordadas en el master DirCom.
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ABSTRACT

To call forth an internal communication strategy plan, to strengthen and improve
the sense of belonging, as well as organizational culture of the University.
Through the implementation of communication tools and processes, which are
analyzed in the program “Direccion de Comunicacion” (Communication

Management Program).

The evolutions of communication channels throughout the world, as well as the
ones found within the University are reviewed. Inner audiences that intervene
are defined and their importance in each one of the aspects that are to be
improved and strengthen. A analysis of the identity, image, and culture of the

organization.

The research is profound; it’s purpose is to point out the most adequate steps
the institution must follow to confront the issues ahead, taking into account the

ever changing, social, political, and economic conditions.

All the actions that could facilitate, decisions, process design, and methods of
operation, and improve the work performance were mapped out professionally

and in detail.

Afterwards, objectives that help structure a strategic communication plan aimed
towards the improvement of the organizational culture and sense of belonging

were proposed as well as improving internal communication processes.

To conclude, an internal communication plan proposal, intended for the period

of 2015 - 2016 keeping necessary budget in mind.

The research project houses a state of the art applied to the object of study
throughout the chapters, making emphasis on addressed subjects on the
master program DirCom (Communication Management Program).
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1. CAPITULO I EVALUAC!C')N DE CANALES DE
COMUNICACION INTERNA

Los medios de comunicacién son instrumentos por los cuales se realiza el
proceso comunicacional. Ellos ayudan a mantener una comunicacion directa
con las personas y su principal propésito es el de informar, educar, transmitir,

entretener, formar opinion, ensefar y controlar.

Al pasar los afos han tenido una constante evolucion lo cual ha permitido que
en la actualidad sean una herramienta no solo de comunicacién, sino de

negocios.

Se detalla a continuacion las etapas de evolucion de los medios de

comunicacion:
Signos y Senas:

Es una comunicacion primitiva que ayudaba a comunicarse entre personas. Se
realizaba mediante signos y sefiales lo que establecia una comunicacion de
respuestas instintivas y con un comportamiento comunicativo minimo. El
sistema estuvo en uso hasta mucho después de la conquista europea.

(Informacionycomunicacion, s.f.).
Habla y Lenguaje:

Tiene su origen en torno a los 35,000 y 40,000 afios A.C. Se produjo en la
revolucion agraria con la aparicion del hombre de Cromagnon que se cree que
fueron los primeros intentos de guardar informacion por lo que son

considerados como los precursores de la escritura.

Es un modo de comunicacidn mas compleja que ayudd a la evolucion del
hombre y su uso se vuelve de suma importancia para el desarrollo de los
pueblos. (Informacionycomunicacion, s.f.).



Escritura:

La escritura se produce a los 5.000 A.C, coincidiendo con el desarrollo de la
agricultura. Esta aparecid por primera vez entre los egipcios y sumerios y nace
para atender las necesidades de la sociedad en torno a la agricultura. Su
primera publicacion es conocida con Acta Diurna, una hoja de noticias que se
colocaba diariamente en el Foro de la antigua ciudad de Roma. Este sistema
ayudo a que los habitantes de los pueblos tengan una comunicacion rapida y

facil. (Informacionycomunicacion, s.f.).
Imprenta:

En el siglo IV surge una impresion que fue denominada xilografia, que consiste
en realizar copias texto o imagen. Este medio fue utilizado por India y los
paises islamicos para imprimir imagenes sagradas o cartas de juego.

Sin embargo, en el siglo XV en diferentes lugares de Europa, se comenzé6 a
utilizar y combinar caracteres alfabéticos modviles que tenian la ventaja de
poderse combinar y utilizar mas de una vez. Las personas que ayudaron en
este proceso fueron Johannes Gutemberg y Johann Fust, quienes permitieron
entender que para escribir cualquier documento no se necesita mas de cien
simbolos entre letras mayusculas, minusculas y signos ortograficos de
puntuacion, al igual que dar a todos los caracteres una longitud y espesor que
ayude a formar palabras y frases del texto.

En una sociedad en donde el conocimiento estaba limitado a los pergaminos, la
imprenta tuvo un importante rol en la disminucion del precio de las
publicaciones y la intensificacion de las comunicaciones, dando como resultado
la instruccion de las personas y el progreso de la ciencia e ideas.
(Informacionycomunicacion, s.f.).

Medios de Comunicacion de Masas:

Tienen origen en la edad contemporanea y se caracterizaron por la revolucion
industrial, que produce el abandono de la agricultura a favor de la industria.

Se encuentran ligadas al desarrollo econdémico y tecnoldgico lo que ha



permitido ofrecer a las personas productos y servicios relacionados con la

comunicacion.

Por la gran influencia que tienen en la opinién y habitos de las personas son un
objetivo directo de los gobiernos y empresas, puesto que permiten que se
tenga un acceso rapido y oportuno de la informacion.

Los procesos de influencia social y cultural se encuentran estrechamente
relacionados con el ejercicio efectivo del poder, el cual en una sociedad de

masas se intensifican. (Informacionycomunicacion, s.f.).
La Comunicacion en la Universidad de Las Américas

De acuerdo con lo anteriormente expuesto y en base a nuestro objeto estudio
La Universidad de Las Américas es una institucion de educacion superior con
sede en la ciudad de Quito que ha tenido un crecimiento significativo desde

su creacion. Se lo representa en la figura 1.

1994 Y Y 2013

100 13045

Estudiantes Estudiantes

Figura 1. Crecimiento Udla

Tomado de: Universidad de Las Américas, Departamento de Inteligencia de
Mercados, 2014

En la actualidad cuenta con 13045 (Cajamarca, 2014), estudiantes divididos
por lineas de pregrado, postgrado y tecnologias, y 1250 (Ayala,




Comunicacion Personal, 2014) colaboradores en ndmina, distribuidos entre
administrativos (mandos altos, asistentes, mandos medios, lineas de
supervision y niveles operativos), coordinadores, directores, decanos y
docentes a tiempo completo.

De acuerdo con el analisis del indice de Satisfaccion de Comunicacién
Interna, la Universidad de Las Américas cuenta con indices de promotores y

detractores como pueden ser vistos en las figuras N. 2 y N. 3.

INDICE PROMOTORES NETOS: -33% l

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

Detractores 51%

Figura 2. indice de Satisfaccién Comunicacién Interna

Tomado de: Universidad de Las Américas, Departamento de Inteligencia de
Mercados, 2013




Figura 3. Motivos de Retiro

Tomado de: Universidad de Las Ameéricas, Departamento de Soporte

Académico y Retencion, 2013

En la misma linea la comunicacién es considerada como punto estratégico
para relacionarse con las personas sea masivamente o de forma directa. Una
de las maneras mas exitosas de realizarla es por medio de la comunicacion
interna, la cual maneja los medios de forma mas directa y personalizada. Esta
forma de comunicacion permite construir consensos sociales, a través del uso
de los diferentes medios de comunicacion que permite mantener a los
integrantes de las instituciones informados, integrados y motivados para el

desarrollo de los objetivos de las empresas.

En la figura No. 4 se puede observar la medicion del clima laboral de la
Universidad de Las Ameéricas, la misma que se encuentra relacionada

directamente con la comunicacion interna.




Comunicacion

53%

Figura 4. Medicion Clima Laboral

Tomado de: Universidad de Las Américas, Departamento de Recursos
Humanos, 2013

En la actualidad la sociedad se encuentra conformada por un sin nimero de
alternativas de comunicacion que influyen en el modo de relacionarse, pensar y

actuar de las personas.

1.1. Descripcién de los Canales Existentes

1.1.1. Medios Digitales

La comunicacion digital nace a partir de la aplicacion de las nuevas tecnologias
las cuales se introdujeron de forma vertiginosa en el campo de la comunicacion
social, esta comunicacion implica la interaccion y colaboracion entre todas las
personas que interactuan en el sistema de red siendo de forma verbal o no

verbal.

Los medios digitales son canales electronicos por el cual es transmitida la
informacion (Internet entre otros) y se caracteriza por tener multimedialidad,
hipertextualidad, actualizacion e interactividad. (Instituto La Salle Florida, s.f.)




Multimedialidad
Integracion de diferentes medios en un solo texto, sonido y video
Hipertextualidad

Es un enlace que permite al usuario obtener mayor informacién relaciona al

tema buscado.
Interactividad

Permite acomodarse a las necesidades de respuesta y al nivel socio cultural y
proactivo de su usuario pretendido.

Actualizacion

La informacion colocada es actualizada constantemente lo que permite brindar

a los usuarios una informacion de acuerdo a las necesidades.

1.1.2. Medios Tradicionales

Los medios tradicionales son de suma importancia ya que convergen con los

nuevos medios, haciendo mas integral el sistema de comunicacion interna.

La aplicacion de las nuevas tecnologias ha modificado sus histéricas
caracteristicas, produciendo un contexto de inmediatez y veracidad.

El futuro de los medios de comunicacion tradicionales camina hacia una
convergencia que es abordada por la capacidad de distintas plataformas para
transportar servicios y la aproximacion de los dispositivos de consumo como se

puede observar en periodicos por internet, televisoras por internet.
Prensa Escrita

Su origen se encuentra junto con el nacimiento de la imprenta de Gutemberg
en el siglo XV y se refiere a la combinacion de textos creativos y publicitarios
con cierta periodicidad sea esta diaria 0 mensual.



La prensa ha venido teniendo diversas fases que se relaciona a la aceleracion
y mejora de la produccién y calidad y la reduccién de costos en donde su fin
ultimo es llegar al lector. Su alcance es limitado por un gran coste de
distribucion y de transporte.

Medios Audiovisuales (Radio y Television)

Los medios audiovisuales han sufrido una transformacion debido a la

implementacion de las nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion.

En la actualidad existe un gran porcentaje de contenidos periodisticos que se
maneja mediante el internet lo que hizo que los medios tradicionales (radio,
prensa y television) entendieran que dentro del ambito de la comunicacion el
internet es un herramienta fundamental para la transmision de textos,
imagenes, sonidos, videos de una forma instantanea, desde y hacia cualquier
parte del mundo. (Alfocea, 2013)

1.1.3. Medios Informales

La comunicacion informal se produce de las relaciones interpersonales, lo cual
constituye un factor importante en cuanto a transmisiéon de informacion (directo
e instantaneo). Generalmente aparece cuando un miembro de la empresa
necesita comunicarse con otro, sin que haya un canal formal para hacerlo y
engloba todas aquellas acciones comunicativas que se desarrollan sin

regulacion de la comunicacion formal.

Este sistema de comunicacién nace en el momento que la comunicacién formal
no puede cubrir las necesidades emocionales e informativas de los
trabajadores. En ella, estan presentes caracteristicas importantes como el
conocimiento mutuo, la empatia, las relaciones de confianza y cooperacion

espontanea.

Los canales de los medios de comunicacion informales mas importantes son:
Relacion interpersonal directa y el rumor. (Arcaya, 2012)



Relacién Interpersonal Directa

Es un medio que se lo realiza directamente con las personas, es decir, cara a
cara; las empresas han tratado de manejar este sistema de comunicacién

mediantes revistas y boletines.
Rumor

Es un medio que surge de forma inesperada y nace a partir de la ausencia de
informacion de la comunicacion formal. Una caracteristica del rumor es que
escapa del control de la gerencia, produciendo de esta manera que los
trabajadores lo perciban como mas creible que las propias comunicaciones

formales que emite la empresa.

1.1.4. Medios Formales

La comunicacion formal es la que establece la organizacion y generalmente lo
realizan los directivos, siguiendo canales establecidos formalmente por la

empresa.

Esta comunicacién utiliza medios como murales, teléfonos, circulares, internet,
publicaciones, informes, reportes, reuniones, charlas, eventos, etc, los cuales
permiten tener un contacto directo con los publicos brindando una informacion

rapida, exacta y sin errores. (Expresion Oral y Escrita Il, 2012).

1.2. Analisis de los Canales Existentes

1.2.1. Medios Digitales

La Universidad de Las Américas utiliza medios digitales, los cuales han
permitido tener un contacto directo con los publicos internos y externos. Desde
su creacion hasta la actualidad la comunicacion por estos medios ha mejorado
ya que los integrantes de la organizacion se relacionan directamente con el uso
de tecnologia.



10

Los medios que utiliza son Pagina Web, Facebook, Instagram, E-mail
Marketing, Pinterest, Twitter, Intranet. A continuacion en la tabla No. 1 se
observa las visitas diarias, numero de fans y envios mensuales que cada uno

de estos medios maneja en la actualidad.

Tabla 1: Distribucién de Medios Digitales, UDLA

# DE VISITAS DIARIAS / #

H MEDIO DE FANS / #
ENVIOS MENSUALES

1 |Pagina Web (VD) 8000
2 |Facebook (F) 302700
3 |Instagram (F) 10481
4 |E-Mail Marketing 4
5 | Twitter (F) 20872
6 |Pinterest (F) 174
7 |Intranet (VD) 180

Tomado de: Universidad de Las Américas, Departamento de Marketing, 2014

En base a una investigacion realizada por el departamento de marketing
(Enriquez, Comunicacion Personal, 2014) los medios digitales Facebook,
Twitter, Pinterest, Instagram son los mas utilizados para enterarse de noticias
y eventos de la universidad, al igual que aclarar sus dudas sobre algunos
temas especificos. Estos canales se han convertido en un medio de
comunicacion ya que sienten que es el mejor medio para poderse expresar y
decir las cosas. El porcentaje de personas que interactuan en estos medios es
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del 80%.

El E-Marketing es un sistema que se utiliza internamente para el envio de
comunicados a los estudiantes y colaboradores. Tiene un porcentaje de
lectoria del 30% y se lo realiza por medio de una plataforma interna que junta
la base y envia a los correos personales y corporativos. (Lopez, Comunicacion
Personal, 2014).

La intranet (OMNIA y UDLANET) es utilizado por los colaboradores y
estudiantes de la universidad respectivamente, en donde se publican las
noticias, eventos, notas, horarios y comunicados oficiales a toda la comunidad
universitaria. De acuerdo a los datos otorgados este medio tiene un numero de
visitas diarias aproximadas de 180 colaboradores y del 60% de estudiantes.
(Pefiaherrera, Comunicacion Personal, 2014).

Aunque existe en alguno de los casos un alto nivel de participacion en medios
digitales, los resultados de la investigacion (Enriquez, Comunicacion Personal,
2014) reflejan que los publicos objetivos se sienten desinformados de las
politicas, actividades y decisiones que se maneja en la universidad al igual que

desatendidos en las dudas y quejas que tienen.

1.2.2. Medios Tradicionales

La Universidad de Las Américas maneja diferentes medios tradicionales para
poder comunicar a sus publicos internos las politicas, reglamentos y

comunicados. Estos medios se detallan a continuacion en la Tabla N.2
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Tabla 2: Medios Tradicionales, UDLA

# MEDIO

1 [MUNUDLA

2 |Correo Institucional

3 |Intranet

4 |Cartelera

5 |Pagina WEB

6 |Blogs

7 | Micro sitios

Tomado de: Universidad de Las Américas, Departamento de Marketing, 2014

El periodico UDLA (MUNUDLA) fue creado en el afio 2010 y esta enfocado a
estudiantes y colaboradores de la universidad y es distribuido mensualmente.
En este medio se coloca todo lo relacionado a las actividades que ha realizado
la institucion al igual que las acciones innovadoras que los estudiantes realizan.
Tienen un tiraje de 1500 ejemplares lo que representa que el medio llega solo a
un 10.9% del total de integrantes de la empresa. La distribucion es por medio
de mensajeria interna a estudiantes, colaboradores y algunos ministerios que

se encuentran dentro de la base de la universidad. (De la Cadena, 2014).

Las carteleras son tradicionales ya que es un medio que siempre es utilizado
para comunicar dentro de la institucion. Se encuentran colocadas en los 3
campus de la universidad y en total se disponen de 40, las cuales son
utilizadas para comunicados internos y externos. Los comunicados externos

provienen de un sin numero de empresas privadas, publicas al igual que de



13

personas que se encuentran interesadas en ofrecer o comunicar algo a los
estudiantes. (Cabezas, 2014).

El correo institucional y el intranet se encuentran dirigidos a colaboradores y
estudiantes. Este medio es uno de los mas importantes que maneja la
universidad ya que tiene un nivel de lectoria alto como se puede observar en la
tabla N.3.

Tabla 3: Nivel de Lectoria, UDLA

Lectoria Lectoria
# MEDIO
Colaboradores Estudiantes
1 Correo Institucional 100% 0
2 Intranet 18% 60%

Tomado de: Universidad de Las Ameéricas, Departamento de Comunicacion
Interna, 2014

El intranet se encuentra enfocado a los dos grupos estudiados (colaboradores
y estudiantes) con los sistemas OMNIA y UDLANET. El correo institucional solo
se lo maneja para la comunicacion con los colaboradores de la institucion.

(Penaherrera, Comunicacion Personal, 2014).

La pagina web, micro sitios y blogs aparte de ser medios tradicionales se los
maneja como medios digitales. Los micro sitios y blogs son directamente
conectados a la pagina web de la universidad y son manejados en su mayoria
por cada una de las carreras, las cuales los actualizan y suben contenidos
correspondientes a cada una de las facultades. Estos medios fueron creados
con la finalidad de poder brindar al estudiante una forma de comunicacion
directa con la coordinacién, expresando sus dudas e inquietudes. (Lopez,
Comunicacion Personal, 2014).
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Los medios tradicionales ayudan a tener un sistema integrado de comunicacion
dentro de la institucion, permitiendo de esta manera llegar a cada uno de los

publicos internos.

1.2.3. Medios Informales

Los medios informales son los que no se rigen a través de leyes o normas ya
establecidas. Estos medios en algunas ocasiones son mas importantes que los
medios formales ya que permiten conocer habitos y valores determinados de

las personas.

En la tabla No. 4 se podra observar los medios informales que la UDLA maneja

en la actualidad.

Tabla 4: Medios Informales, UDLA

# MEDIO
1 Rumor
2 Mensajeria Instantanea

Tomado de: Universidad de Las Ameéricas, Departamento de Comunicacion
Interna, 2014

El rumor es uno de los medios informales mas conocidos ya que se transmiten
de forma oral de una persona a otra sin que exista una fuente formal para

confirmar su veracidad.

En la actualidad el uso de las tecnologias de la informacion es un factor
importante para la comunicacion, porque permite tener un contacto rapido y
oportuno con los estudiantes. En una investigacion realizada por el
departamento de marketing se observa que la mensajeria instantanea es uno
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de los sistemas mas utilizados por nuestros publicos internos en donde se
trasmite los pensamientos y los rumores que cada una de las personas tienen
en los momentos que interactian con otras. (Enriquez, Comunicacién
Personal, 2014).

Las carteleras son medios tradicionales e informales ya que en estas se

colocan informacion formal e informal.

1.2.4. Medios Formales

Los medios formales son los utilizados para comunicar formalmente las

acciones y toma de decisiones de la organizacion a sus publicos internos.

Esta comunicacion se encuentra definida a partir de la organizacion funcional y

de la organizacion jerarquica.

A continuacion se detalla los medios formales que maneja la UDLA.

Tabla 5: Medios Formales, UDLA

Boletines Directivos

# MEDIO

1 Pagina Web

2 Correo Institucional
3 Blogs

4 Intranet

5

6

MUNUDLA

Tomado de: Universidad de Las Américas, Departamento de Comunicacién
Interna, 2014

Estos medios estan dirigidos para estudiantes y colaboradores. Son canales
oficiales y directos para comunicar las decisiones, politicas y reglamentos que

la universidad quiere transmitir.
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Todos los medios expuestos en la Tabla No. 9 fueron analizados en los puntos
anteriores donde se detalla minuciosamente la funcionalidad del medio y su
alcance en los publicos objetivos.
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2. CAPITULO Il. DISENO DEL MAPA TIPOLOGICO DE
PUBLICOS

El mapa tipologico de publicos es un inventario de publicos ordenados de
mayor a menor importancia por su influencia dentro de la empresa. Dentro de
este mapa se incluye los actores internos, intermediarios y externos. (Costa, El
DirCom hoy, 2010, pag. 104).

El criterio para su creacion es la agrupacion por grupo de publicos y su logica
es la clasificacion en base a la clase de intereses concretos que vinculan a la
empresa con las distintas tipologias sociales. (Costa, EI DirCom Hoy, 2010,
pags. 105 - 106).

La utilizacion de este sistema es realizada para tener un conocimiento global y
sistematico basado en los dos sistemas que son: Empresa y Entorno Social.
(Costa, EI DirCom Hoy, 2010, pags. 107 - 108)

21. Identificacion de los publicos existentes

De acuerdo con la constitucion de la Universidad de Las Américas, se
determina que el publico interno se encuentran dividido en dos grupos: los
estudiantes vigentes y los colaboradores (administrativos, coordinadores,
directores, decanos, profesores a tiempo completo y parcial) que

actualmente tiene la universidad.

La UDLA cuenta con 13045 (Cajamarca, 2014) estudiantes vigentes entre
primero y doceavo semestre, los cuales estan divididos por lineas de pregrado,
postgrado y tecnologias, 450 Administrativos y con 800 Académicos (Ayala,
Comunicacion Personal, 2014) divididos entre coordinadores, directores,
decanos y docentes a tiempo completo - parcial.



Tabla 6: Distribucion estudiantes por linea

Estudiantes de Pregrado 11082
Estudiantes de Postgrado 688
Estudiantes de Tecnologias 1275

TOTAL 13045
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Tomado de: Universidad de Las Américas, Departamento de Inteligencia de la

Informacion, 2014

Tabla 7: Distribucion Académicos UDLA

Coordinadores 75
Decanos 15
Directores 50
Docentes a tiempo completo y parcial 660

TOTAL 800

Tomado de: Universidad de Las Américas, Departamento de Recursos

Humanos, 2014
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2.2, Categorizacion de los Publicos

Los publicos son un grupo de personas homogéneas que manejan conductas
predecibles, las cuales se basan en una posicion compartida dando como

resultado un interés comun.

Una organizacion al momento de categorizar sus publicos se encuentra
identificando diferentes posiciones (status) en relacién con ella y desarrollando

roles especificos para cada posicion. (Capriotti, 1998, pags. 5 - 7).
Los grupos pueden ser clasificados en:

. Primarios

. Secundarios

Los publicos primarios son aquellos con los cuales se mantiene una relacion
estrecha e intima, en la que el elemento emocional es uno de sus

componentes mas importantes.

Los publicos secundarios son los que se establecen en base a los intereses de
cada individuo, siendo las relaciones entre sus miembros menos estrechas. Su
integracion se deriva de un interés comun entre sus miembros y no

necesariamente de una relacion emocional.

2.21. Administrativos

En la actualidad la Universidad de Las Américas cuenta con 450
administrativos los cuales se convierten en un publico de suma importancia

para el desarrollo del plan.

De acuerdo a lo anteriormente mencionado se puede definir que el publico
administrativo es considerado como primario, ya que se establece en base a
los intereses de cada individuo.



2.2.2. Académicos
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Este publico se encuentra distribuido entre Coordinadores, Decanos, Directores

y Personal a Tiempo Completo y Parcial. La universidad cuenta con 880

colaboradores dentro de este publico.

Se encuentra dividido de la siguiente manera:

Tabla 8: Distribucion Académicos UDLA

Docentes a tiempo completo y parcial 660
Decanos 15
Directores 50
Coordinadores 70

TOTAL 800

Tomado de: Universidad de Las Américas, Departamento de Recursos

Humanos, 2014

Los académicos son considerados como un publico primario ya que maneja

una relacion estrecha e intima con la organizacion.

2.2.3. Estudiantes

La Universidad de Las Américas cuenta con 13045 estudiantes distribuidos en

pregrado, postgrado y tecnologias. Por ser el motor principal del giro del

negocio se le considera como un publico primario.

Se encuentra distribuido de la siguiente manera:
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Tabla 9: Distribucién estudiantes por linea

PUBLICO CANTIDAD EDADES NSE
Estudiantes de Pregrado 11082 18 -26 Medio — Alto
Estudiantes de Postgrado 688 28-36 Medio — Alto
Estudiantes de Tecnologias 1275 18-30 Medio — Bajo

TOTAL 13045

Tomado de: Universidad de Las Américas, Departamento de Inteligencia de la

Informacion, 2014

Este publico es muy sensible en la toma de decisiones de la organizacion y al
cual se le debe tener un manejo especial ya que es el que conforma nuestro

gran grupo objetivo.
2.3. Mapa Tipolégico de Publicos

El mapa tipologico de publicos implica la jerarquizacion de acuerdo con la
importancia que estos tienen para la empresa, empezando desde los publicos
internos, stakeholders, Y continuando con los externos hasta los mas distantes.

El agrupamiento tipologico de acuerdo con el criterio estratégico resulta
practico en la planeacion de acciones puntuales y para abordar los planes

Estratégicos Globales.

Para conocer como se estructura el espacio de interacciones de la
organizacion es necesario identificar los publicos que la organizacion emplea.

Se emplea la siguiente metodologia que desarrolla tres pasos:

. Inventario de los grupos de interés
. Caracterizacién de los grupos de interés
. Priorizacion y abordaje estratégico
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2.31. Mapa de Publicos Estratégicos

Es un sistema por el cual la empresa puede comunicarse de una manera
estratégica con cada uno de sus publicos mediante una definicion cualitativa y

cuantitativa (Fuentes, 2012, pag. 5).

Para el desarrollo del mapa de publicos se aplica tres pasos:

. Inventario de los grupos de interés
. Caracterizacion de los grupos de interés
. Priorizacion y abordaje estratégico

2.3.1.1. Inventario de los Publicos de Interés

El inventario de los publicos de interés ayuda a identificar los publicos con los
cuales la organizacién tiene o deberia tener interaccion para alcanzar los

objetivos corporativos (Fuentes, 2012, pag. 5)

Se dividen por destinos de Comunicacion Interna, Marketing y Entorno con el
fin de especializar las acciones de informacion y comunicaciéon de acuerdo a su
perfil (Fuentes, 2012, pag. 7).

Interno
. Estudiantes
. Docentes a tiempo completo y parcial
. Empleados (Administrativos)
. Decanos

o Directores

. Coordinadores

Marketing

. Comunicacion Profesional (competencia)
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Entorno
. Comunicacion Politica (Gobierno)
. Comunicacion Educativa (colegios)
. Comunicacion de Opinion Publica (medios de comunicacion)

2.3.1.2. Caracterizacion de los Publicos

Se caracteriza cada uno de los publicos describiendo su perfil para identificar
cual es su forma de percibir y actuar. En el analisis de cada publico se puede
determinar las limitantes y fortalezas comunicacionales para priorizar las

futuras acciones especificas (Fuentes, 2012, pag. 8).

En la tabla N. 10 se puede observar la caracterizacion de los publicos

objetivos.
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2.3.1.3. Priorizaciéon y Abordaje Estratégico

Se define las interacciones y prioridad de gestion de acuerdo con el objetivo

que se vaya a plantear. Este sistema se lo puede realizar mediante dos

metodologias: Priorizacidon de interés y poder y el Mapa para gestion

estratégica y sistematica (Fuentes, 2012, pag. 9).

La metodologia a utilizar sera Priorizacion de interés y poder, el cual se

muestra en el tabla N.11

Tabla 11: Priorizacion de interés y poder de los publicos

INTERES

BAJO

ALTO

BAJO

Administrativos
Colegios
Competencia

Medios de Comunicacion

PODER

ALTO

Gobierno

Estudiantes

Docentes a tiempo completo
y parcial

Decanos

Directores

Coordinadores
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3. CAPITULO IIl. IMAGEN EMPRESARIAL

3.1. Identidad

La identidad es el pilar fundamental de toda organizacion debido a que define
las reglas y normas de comportamiento de la misma. Esta filosofia debe ser
conocida por todos los colaboradores de la empresa creando de esta manera
una identidad en ellos.

“Filosoficamente, la identidad es una esencia. |dentificarse con algo significa
descubrir o compartir de algun modo esta esencia” (Costa, La Imagen de
Marca, 2004, pag. 17).

3.1.1. Identidad visual

La identidad visual representa la filosofia y valores de una organizacion que
incluye su logo, disefo, tipografia y colores. Segun Joan Costa: “el sistema de
identidad visual de la empresa no sélo comporta signos simples, leyes de
estructura y una normativa claramente explicita, sino también un conjunto de
técnica de aplicacion” (Costa, La Imagen Corporativa en el Siglo XXI, 2001,
pag. 107).

Algunas organizaciones manejan un manual de identidad visual (Branding), el
cual permite tener un adecuado manejo de la marca asegurando la utilizacién
racional y eficaz de los elementos de identidad. En conclusion se pude definir
como: “Nombre verbal, audible, se convierte ahora en visible” (Costa, Identidad

Corporativa y Estrategia de Empresa, 1992, pag. 31).

La Universidad de Las Américas maneja la siguiente identidad visual. Donde su
logo y slogan son los ejes fundamentales de la comunicacion:
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- O

EL
MUNDO
NECESITA
GENTE

QUE ,.:q
MUND UE LO
&M ST A ME QUE

QUE
HACE

Figura 5. Identidad Visual

Tomado de: Universidad de Las Américas, Departamento de Marketing, 2014

3.1.2. Identidad verbal

La identidad verbal es la forma que tienen las marcas de transmitir sus
mensajes de una forma propia, creando las percepciones adecuadas,
alineadas a su propuesta de valor y personalidad. Mas alla de un Naming, la
Identidad Verbal nos ayuda a construir lo que contamos y la forma en que lo
hacemos expresando el valor de la marca (Branzai, s/f).

Las marcas verbales y sistemas de nomenclaturas constituye el “capital
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identitario” fundamental de la empresa. “La identidad verbal es intocable en la
vida de la empresa, excepto los casos de cambios en el capital, mientras los
demas componentes de la Identidad son mas y mas variables cuanto mas
masivos.” (Costa, EI DirCom Hoy, 2010, pag. 128)

La identidad verbal se la trabaja mediante:

J Tono de Voz
. El Messaging

. El territorio Verbal
Tono de Voz:
Es el Como decimos lo que queremos decir
Messaging:
Es Qué contamos a nuestras audiencias
Territorio Verbal:

. Contexto: Qué vamos a contar.

. Linguistica: Como lo contamos. Tiene que ver con el tono de voz.
(frescura, directo, tercera persona, cercano)

. Qué Se Puede: Usos correctos del lenguaje

. Qué No se Puede: Usos incorrectos del lenguaje

La relacion entre la identidad visual y verbal de la marca es clave para crear los

significados adecuados de la misma.

La universidad maneja una identidad verbal motivacional con textos que hagan

sofar a los futuros estudiantes a conseguir lo que se propongan.
Manifesto

“‘Horas de suefio, dias sin tiempo,
libros sin término, litros de café, todo
para lograr lo que quieres, porque
sabes que el cansancio pasa, pero la
satisfaccion de haberlo logrado
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queda.
UDLA, el mundo necesita gente que

ame lo que hace.”

PARA
ALGUNOS
LA NOCHE

SIGUE
SIENDO
EL DiA

Figura 6. Imagen Campafa Institucional

Tomado de: Universidad de Las Américas, Departamento de Marketing, 2015

3.1.3. Identidad cultural

“La identidad cultural define, la conducta de la empresa a través del tiempo
ante los ojos de los stakeholders y de la comunidad.” (Costa, ElI DirCom Hoy,
2010, pag. 126). Se manifiesta en la accién, la comunicacion y las relaciones
que afectan directamente a la gente por sus experiencias, sensaciones,

emociones y por lo que ha oido y leido en la formacion de sus opiniones.

3.1.4. Identidad objetual

La identidad objetual es la personalidad de la marca reflejada en el servicio que
la organizacidn presta a sus clientes. El aspecto objetual de la identidad
también conocido como factor diferencial se la puede observar cuando se
reconoce su forma, estilo y estética.
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3.2. Cultura

La cultura es la transformacién activa y viviente de la identidad como
funcionamiento de la energia que guia la conducta global de empresa. De
acuerdo a Joan Costa la cultura “traduce, la mision en actuaciones, la vision en
estrategias, y los valores en el cuadro de las referencias para la autoevaluacion
de los hechos, la conducta y las relaciones” (Costa, El DirCom Hoy, 2010, pag.
64).

Puede decirse que la Cultura Organizacional es lo que hace la empresa y como
lo hace, actuando como fuerza invisible que guia el comportamiento de las
personas en la organizacion debido a que determina las caracteristicas y
actuaciones de una organizacion, de la misma forma que la personalidad

determina la identidad y conducta de un individuo.

La cultura organizacional de la institucion no es fuerte debido al crecimiento de

la institucion y a la falta de comunicacion de lo que somos y queremos ser.

3.3. Imagen

La imagen organizacional es lo que la empresa hace y dice, determinando de
esta manera las opiniones y las conductas de los publicos.

De acuerdo a Joan Costa, la imagen es “Un efecto de causas diversas:
percepciones, inducciones y deducciones, proyecciones, experiencias,
sensaciones, emociones Yy vivencia de los individuos, que de un modo u otro -
directa o indirectamente - son asociados entre si (lo que genera el significado
de la imagen) y con la organizacioén, que es el elemento inductor y catalizador”
(Costa, La Comunicacion en Accion, 1999, pag. 53). La imagen empresarial es
el resultado de la conducta holistica y la accidén de la comunicacion es el que
refleja la identidad y la cultura institucional.

En la tabla N. 12 se puede observar como se genera la imagen.



Tabla 12: Coémo se Genera la Imagen
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EMPRESA

Propiedades objeticas de los:

Hechos

Mensajes

<—>

Bienes

Actos

Identidad

SOCIEDAD

Propieddes subjetivas de las:

Percepciones

Interfaz <—>

Aspiraciones

Experiencias

Juicios dde Valor

Imagen

Tomado de: (Fuentes, 2012, pag. 54)

El disefio, gestion y construccion de una imagen es un ejercicio de direccion de

percepcion que tiene tres fases de analisis para determinar la imagen ideal,

real y estratégica que se requiere proyectar. La gestion de la imagen de una

organizacion debe estar alineada a un planteamiento estratégico y acorde a su

razén de ser. Cuando se gestiona la imagen corporativa se gestiona

integralmente, como se puede observar en la tabla N. 13

Tabla 13: Dimensiones de la Imagen

DIMENSIONES IMAGEN
DE LA IMAGEN IMAGEN IDEAL IMAGEN REAL ESTRATEGICA
Fortalecer
relacionamiento con
Notoriedad Alta y Positiva Media y Positiva medios
Diferenciacion Alta y Positiva Media Divulgar atributos
Consolidar espacios
Valoracién Alta y Positiva Media de participacion
Alta en nicho Alta en nichos Realizar actividades
Recordacion especifico especificos de sostenimiento
Realizar actividades
Posicionamiento | Medio en el sector | Medio en el sector de sostenimiento
Consolidar cultura
Notabilidad Alta y Positiva Media y Positiva organizacional
Fortalecer vinculos
Reputacion Alta Media con grupos de interés

Tomado de: (Fuentes, 2012, pag. 69)

“Como un instrumento de gestion y que debe ser adecuadamente transmitida a

los publicos para que ellos la reciban y la adopten como suya” (Costa, El

DirCom Hoy, 2010, pag. 70). Esta gestion debe ser estratégica para generar
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sentido de pertenencia y valor a la imagen. La imagen empresarial gestionada

tiene varios atributos intrinsecos.

Tabla 14: Principios de la Imagen Externa

Principios de la imagen externa
Filosofia . Expresiéon | Productos | Conducta
o Identidad . .
Objetivos Visual Visual y Servicios |Global de la
Posicionamiento Verbal Gestion Empresa

Tomado de: (Costa, La Imagen de Marca, 2004, pag. 55)

La imagen es mas que la suma de la identidad y los objetos promocionales,
publicitarios de la empresa abarca todo, o que hace la empresa, lo que dice, lo
que deje de decir, en palabras de Costa: “ademas de los elementos grafico
senalistico- publicitarios, también la arquitectura propiamente dicha ha tomado
en nuestros dias, mas que en épocas anteriores” (Costa, ElI DirCom Hoy, 2010,
pag. 89), es decir, la imagen que percibe la audiencia toma en cuenta, ademas,
aspectos como la infraestructura.

En conclusion, la imagen de la empresa es un intangible que se lo debe
consolidar creando condiciones favorables para el desarrollo y crecimiento

organizacional.

La Universidad en la actualidad se encuentra reforzando su imagen frente a los
publicos internos y externos debido a que tras varios afnos se la cataloga como
una institucion de baja calidad académica.

3.3.1. Auditoria de imagen

La auditoria de imagen se la realiza con una vision holistica y es una estrategia
de gestion de empresas y organizaciones reales. A continuacion se detalla los
aspectos que se investiga dentro de la organizacion:

. Andlisis de la vision de la alta direccion sobre la imagen actual de
la empresa, sobre la imagen desea y sobre su estrategia de
comunicacion
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. Andlisis de los puntos fuertes, los puntos débiles, las amenazas y
las oportunidades de la imagen de la empresa

. Identificacion, descripcion y segmentacidn de los que la alt
direccion considera los stakeholders relevantes de la empresa, respecto
a los cuales ésta se plantea objetivos prioritarios de imagen y estrategias

de comunicacion

De acuerdo a Costa, La Auditoria Estratégica Global es un diagnostico
prospectivo que permite planificar cambios importantes dentro de una empresa
debido a que establece en primer lugar los tipos de publicos a investigar.” Asi,
la Auditoria recoge material sensible y diverso, tanto como la diversidad de los
publicos consultados” (Costa, El DirCom Hoy, 2010, pag. 107).

3.3.2. Constelacion de atributos

La constelacion de atributos es un método asociativo que muestra la estructura
de la Imagen y permite dos modos de aproximacion a ella segun la percepcion
y expectativas del publico. La obtencion de los datos proviene del analisis de
los resultados de la auditoria de imagen y de su diagndstico.

‘Este método consiste en un modo de representar graficamente las
asociaciones mentales hechos por varios individuos a propdsito de un motivo
central. La constelacion pone de relieve los diferentes componentes que son
vinculados a las empresa y el orden de importancia que lo son”. (Costa, El
DirCom Hoy, 2010, pag. 112)

Este método tiene un significado cualitativo y cuantitativo. Cualitativo en
relacion a los valores relacionados a la empresa, Cuantitativo a la cantidad de
atributos obtenidos en la consulta y Estadistica el numero de veces que se ha
asociado cada uno a la empresa.
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4. CAPITULO IV. DIAGNOSTICO DE SENTIDO DE
PERTENENCIA Y CULTURA ORGANIZACIONAL DE
LA UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS EN SUS
PUBLICOS INTERNOS

4.1. Definicion del problema

La Universidad de Las Américas no cuenta con un plan de comunicacion
estratégica y un mapa de publicos que integre la comunicacion
institucional con la estrategia, imagen, cultura y reputacion de la
organizacion; provocando de esta manera que los procesos y canales de
comunicacibn no sean los mas adecuados porque generan una
confusion en los stakeholders debido a que la informacion que reciben
es muy grande y las fuentes son muy dispersas.

4.2. Objetivos

4.2.1. Objetivo General

Diagnosticar el estado de sentido de pertenencia y cultura organizacional de
la Universidad de Las Américas en sus publicos internos.

4.2.2. Objetivos Especificos

. Identificar los canales de comunicacién actuales
. Determinar la satisfaccion de los miembros de la organizacion y
estudiantes vigentes con la comunicacion interna actual

. Identificar el nivel de conocimiento sobre de la identidad
corporativa de los publicos internos

. Establecer el grado de identificacion de los publicos
. Identificar el clima laboral de los funcionarios de la universidad



4.3. Metodologia
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El diagndstico se divididé en dos etapas, con una recoleccion cuantitativa y

cualitativa.

* Encuesta dirigida a profesores a Tiempo Completo, Tiempo

Parcial, Decanos, Directores, Coordinadores y Administrativos con

un total de 564 personas

* Encuesta dirigida a estudiantes con un total de 416 estudiantes

¢ Entrevistas a directivos de la Universidad de Las Américas con

un total de 2 personas

El disefio del plan estratégico de comunicacién interna para la

Universidad de Las Américas tiene un alcance Exploratorio y

Descriptivo como se detalla en la siguiente tabla

Tabla 15. Metodologia de Investigacion

Exploratorio

Descriptivo

Logro el abordaje estratégico del
grupo objetivo

Se diagnosticé el comportamiento del objeto de
estudio

No existe un registro de los canales de

comunicacion mas efectivos

Dio a conocer el comportamiento comunicacional de
la Universidad y el sentido de identificacion de cada
audiencia

Se analizo la situacion y el
acercamiento a cada uno de los
publicos

Detall6 las caracteristicas de la poblacion de estudio

4.3.1. Variables

4.3.1.1. Dependientes

. Plan Estratégico de Comunicacién Interna para la Universidad

de Las Américas



4.3.1.2.

Independientes

Identidad

Cultura

Sentido de Pertenencia

Publicos Internos y Externos

4.3.2.

Tabla 16. Técnicas de Diagnéstico

Técnicas para el Diagnéstico
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Objeto de
Técnicas [Instrumentos Categorias Investigacion Justificacion
Conocimiento
Vision
Conocimiento funci Los .
Mision unC|on.ar|os y
- estudiantes
Manejo
. . L ayudan a
Cuestionario | Comunicacional .
— Encuestas a publico revelar la
Encuestas Cerradoy | Conocimiento de . . L
. interno 980 situacion
Abierto Procesos ;
— interna 'y
Conocimiento de sentido de
Reglamentos pertenencia con
Conocimiento de la institucién
Encuestas Canalgs de ]
y Comunicacion
Entrevistas Se toma
opiniones de
los involucrados
directamente
con la
Entrevista Directores de Marketing | comunicacion
Semi Cuestionario | Gestion Interna y Director de interna de la
estructurada Comunicacion Interna universidad,
haciendo
hincapié de una
planeacion
integral y
estratégica
44, Técnicas de Investigacion
441. Publico Interno

Se realizaron encuestas

internas a colaboradores

y estudiantes de los
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diferentes departamentos y lineas de negocios para poder identificar qué tan
satisfechos se encuentran con la comunicacion interna y adicional identificar la
percepcion de la imagen institucional. Se trabajé con un error del 4.72% en
estudiantes y del 3,06% usando una féormula probabilistica de la poblacion

homogénea (ver anexo 1).

La muestra es de 980 encuestas, las cuales se ejecutaron de la siguiente

manera:
Estudiantes: 42.45% que representa 416 encuestas.

Personal Administrativo, Coordinadores, Decanos, Directores vy
Docentes a tiempo completo y parcial: 57.55% que representa 564

encuestas.

ENCUESTA INTERNA COLABORADORES Y ESTUDIANTES (Ver anexo 2)
Interpretacion de Resultados

Colaboradores

Pregunta 1. En una escala de 0 a 10, donde 0 es “Nada satisfecho” y 10
“Totalmente satisfecho”, ; Qué tan satisfecho se encuentra?

Tabla 17. Promotores Netos

NPS por Segmento
Segmento Detractor | Neutro | Promotor | NPS | BASE
Académico 68% 80% 52% -16% | 341
Administrativo 32% 40% 28% 5% | 195
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=10
"9 PROMOTORES 28%
8 18%
7 14% 23% NEUTROS
40%
6 149
e 17%
5
22% 9%
"4 8% ]_
mQ, 1,
2,3
JULIO 2012 DICEMBRE 2014

Figura 7. indice de Promotores Netos, Comunicacion Interna

Tabla 18. Calificacion Comunicacion Interna

¢Por qué le da esa calificacion?

JUL. 2012| DIC. 2014

La informacion es oportuna y pertinente

Los canales de comunicacion interna son buenos

La comunicacion es buena, pero aun falta mejorar

Existe un buen ambiente laboral

La informacion no llega a tiempo

La informacion es incompleta, confusa y desactualizada

La informacion llega por rumores, canales informales
Dificultad al acceder a ciertos canales de comunicacion
Falta de comunicacion entre sedes

Falta de comunicacion interna y formal

Falta de induccion en el manejo de canales de comunicacion
Falta de socializacién de las decisiones, proyectos, programas
Falta de una retroalimentacion

Falta mayor participacion por parte de las autoridades

8%
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Conclusion

De casi la mitad de la poblacion que llené la pregunta, el 40% son neutros y el
32%, son detractores. Estas cifras revelan la necesidad de gestion de la
comunicacion dentro de los colaboradores. El mal manejo de la informacion y

sus canales se ven reflejados en la imagen e identidad que se proyecta.
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Conclusion

Mas de la mitad de la poblacion desconoce la misidn, vision, procesos y logros
de la universidad. Estos datos no dan a conocer la necesidad de gestidon de
comunicacion interna con los colaboradores ya que un mal manejo de la

informacion afecta en la imagen e identidad de los publicos hacia la institucién

Pregunta 3. De los siguientes canales de comunicacion, seleccione
aquellos que utiliza para informarse sobre cualquier aspecto de Ia
Universidad

Mundo UDLA |9%5%
Comentarios de estudiantes 10%%
Blogs UDLA 9% 7%

Redes Sociales |14% 9%

Carteleras | 20% 12%

Académico
Comunicacion informal de superiores | 22% 10%

Comunicacién informal de Administrativo

0, 0,
compafieros 24% - Ml

Reuniones o comités 25%  13%
Pagina Web 31% 21%

UDLANET 34% 20%

Comunicados enviados a través del

0, 0,
correo institucional Al et

Figura 8. Canales de Comunicacion




46

4% ¥4

81%

53

TJUO 2012

49%

T DICIEMBRE 2014

24%

am

Través del

Ounwmm Pﬁmwb

m’n

$n Cotelercs RedesSocldes Blogs UDLA Somentabos Munds LDLA

nformal da comilés informal de
compaliers

supasiores

Figura 9. Comparaciéon Canales de Comunicacion

Conclusion

En un comparativo con el afio 2012 podemos darnos cuenta que los canales de

mayor uso dentro del publico interno es el Correo Institucional, Udlanet y

Pagina Web

comunicacion.

los cuales se deben potencializar en

la propuesta de
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Pregunta 4. ; Utiliza el Intranet Institucional OMNIA para informarse sobre

cualquier aspecto de la UDLA?

160%

140%

120%

100%

B Administrativos

80%
B Académicos

60%

40% -

20% -

0% -

Sl

Figura 10. Comunicacion via Intranet y OMNIA

¢ Por qué no utiliza el INTRANET OMNIA para
informarse?

No sé

Por falta de interés de mi partes

Falta de costumbre

Porque no es informativa

La interfaz no es agradable

Los temas no son de mi interés

Lo utilizo, pero no tan frecuentemente
Porque utilizo otros medios

Por falta de tiempo

Por desinformacion 31%

Figura 11. i Por qué utiliza el Intranet OMNIA para informarse?

Los datos obtenidos de esta pregunta dan como resultado la aceptacién de la
poblacion a este medio de comunicacion en un 67%. Permitiendo que dentro
del plan de comunicacion estratégica, OMNIA sea uno de los elementos
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fundamentales de comunicacion con los colaboradores.

Pregunta 5. Si utiliza otros canales de informaciéon a parte de los

mencionados, por favor indique cual(es)

Reuniones informales -r| 5%

Boletines, aplicaciones, brochures, afiches, carleleras

a
Focebook J

Medios de comunicacikén (tv, radio, prensa)

]
Teléfono J
]

%
3%
Comeo personal | 3%
2%
2%
2%

Twitter

Whatsapp
Intemet | 1%

Moodle | 1%

Omnia ] 1%
Uinkedin ] 03%
Mensajes de texto ] 0.3%
Otros || 2%

Ninguno Vi3

Figura 12. Otros canales de comunicacion

Conclusion:

Un 77% de la poblacién encuestada no utiliza ningun canal de informacién
mencionado en la pregunta, lo que da a conocer la necesidad de la creacion de
nuevos canales de comunicacion y la potencializacion de los antes
mencionados, para de esta manera llegar a los publicos de una manera mas

optima y efectiva.
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Estudiantes

Interpretacion de Resultados

Pregunta 1. En una escala de 0 a 10, donde 0 es “Nada satisfecho” y 10
“Totalmente satisfecho”, ; Qué tan satisfecho se encuentra usted con los
canales de comunicacion de la UDLA?

m0-4 u5 L) 7 8 9 10

18% 15% 11% 13%

DETRACTORES NEUTROS PROMOTORES

Figura 13. Satisfaccién Canales de Comunicacion

Conclusion

El 77% de la poblacion encuestada se encuentra entre detractores y neutros, lo
cual da como resultado la mejorar los canales de comunicacion de la

universidad para poder satisfacer las necesidades de los estudiantes.
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Pregunta 2. ;Cuadles de los siguientes canales de comunicacion utiliza
usted para informarse sobre cualquier aspecto de la universidad?

]
L

mNO

Comunicacion informal con profesores
Youtube

Mundo UDLA

Twitter

Comunicacion formal de Coordinadores
Carteleras

Facebook de tu Facultad

Comunicacion formal de profesores
Instagram

Facebook UDLA

Boletines de tu Facultad

Comunicacién informal de compafieros
Pagina web de la UDLA

Facebook Clubes

Click (Canal de Youtube)

Pinterest

11

Direccién de servicios estudiantiles

Figura 14. Canales de Comunicacion que se utiliza

Conclusion

De acuerdo con los resultados del grafico se puede observar que los canales
de comunicacion mas utilizados son la comunicacion informal, youtube, Mundo
Udla y Twitter y los menos utilizados son Click, Pinterest y Direccion de
Servicios Estudiantiles. Estos datos revelan la necesidad de potencializar los
canales de comunicacién y de crear un canal de comunicacion formal en los
que todos los integrantes de la universidad se enteren de las acciones que
realiza la UDLA.
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Pregunta 3. ;Qué otros canales de comunicacion le gustaria a usted que

la Universidad implementara?

Carteleras electronicas/ pantallas
Carteleras electronicas/ pantallas

W Sms Sms

® Aplicacién para dispositivos moviles
Aplicacion para dispositivos moviles

Figura 15. Otros canales de comunicacion que se utiliza

Conclusion

El 65.9% de la poblacion encuestada desea que se cree aplicaciones para
dispositivos méviles y en un 18% carteleras electronicas, lo que da a denotar
que al publico objetivo le interesa recibir la informacién virtualmente y de facil

acceso en vez de informarse por medios tradicionales.
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Pregunta 4. ;Qué temas le gustaria que la universidad incorpore en sus

canales de comunicacion?

§
¥
E
a
g
g
]
7
5
#

14%

Eventos, Seminarios, Talleres

Informacidn UDLA {Administrativa, Intercambios)
Informacion UDLA

Fechas importantes

Otros

Horarios, Calendario

Aplicacion Maovil

Informacion de académica

Noticias

Temas culturales, musica, trabajos destacados
Articulos de interes

Notas

Servicios de |a UDLA

Ninguno

Clubes,Deportes

Postgrados, pasantias

Intercambios  [JEN

Reglamentos, informacion académica (i

Temas de interes 0%

W Seriesl

Figura 16. Temas a utilizar

Conclusion

Los temas mas solicitados de publicacion son eventos, seminarios, talleres e
intercambios. De acuerdo con estos resultados podemos concluir que se debe
reforzar el sistema de comunicacion interna para que todos los eventos que se

tenga sean comunicados por los canales respectivos a cada publico.
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52%

51%

49%

51% -+

49% -+

48% -+

Si

Figura 17. Satisfaccién por la UDLA

Conclusion

Con los datos obtenidos en esta pregunta, podemos observar que existe un

gran porcentaje de insatisfaccion de los estudiantes, lo cual afecta a la imagen

y sentido de pertenencia.
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Pregunta 6. ;Cuales son las razones por las cuales no se satisfecho con
la universidad?

Yo no puedo retirar porque ya voy en mis Ultimos semestres

El servicio de secretaria es pésimo

Falta de Comunicacion de la Universidad con las Facultades

Actitud de los profesores

No es lo que nos dijeron cuando ingresamos

No se enteran de las actividades extracurriculares de la UDLA

L |

Figura 18. Razones de no satisfaccion

Conclusion

Los aspecto mas importantes por lo que los estudiantes no se encuentran
satisfechos con la universidad son la falta de comunicacion de las actividades
extracurriculares, no recibieron la informacion correcta cuando ingresaron y la
actitud de los profesores, por tal razén un plan de comunicacion estratégica
ayudara a mejorar los puntos en los que los estudiantes encuentran sus

principales problemas.
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ENTREVISTAS INTERNA A DIRECTIVOS UDLA

Tabla 19.Entrevista Interna Directora Marketing

Entrevistas Comunicacion Interna
Entrevistada: Ma. Sol Meneses

Cargo: Directora de Marketing Universidad de Las Américas

1. ¢Cree usted que seria importante evaluar la gestion de
comunicacioén interna de la UDLA?

Definitivamente, la universidad esta creciendo tanto que necesitamos poner
procesos Yy politicas ahora, para que después no se vuelva inmanejable el

tema.

2. ¢ Qué aspectos cree usted que se deberian tomar en cuenta para

realizar esta evaluacion?

Se deberia tomar en cuenta los publicos, los canales, los mensajes para un
poco alinear la estrategia y los objetivos de esta comunicacion interna.

3. ¢ Qué problemas encuentra en la gestion de comunicacion interna?

Existen muchos emisores que no siguen un proceso y no estan optimizando los
canales que tenemos de comunicacion hacia los publicos internos, entonces
eso hace que tengamos por un lado duplicidad de gestion interna en cuanto a

comunicacion y también no hay una optimizacién de los recursos.
4. ¢ Como cree usted que se podrian resolver estos problemas?

Para mi primero es entender qué es lo que esta pasando con un diagnostico y
paso seguido, establecer un objetivo, estrategia y politica para formalizar estos
procesos. Después dar un seguimiento para que este objetivo se cumpla.

5. éCree usted importante que los colaboradores de la UDLA

conozcan la mision, vision y valores de la instituciéon?
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Definitivamente, y no solo la mision, vision y valores, sino el plan estratégico y

estrategias que sean claves en la universidad.
6. ¢ Usted conoce la misién, vision y valores de la UDLA?

Si, pero no sé de memoria.

7. ¢ Se siente identificado con la institucién donde trabaja?
Si.
8. ¢Cree que se deberia motivar a los colaboradores de la UDLA?

Si, lo que falta es moldear cual deberia ser el ADN de la cultura organizacional
y con esto viene la motivacién porque cuando sabes exactamente lo que eres

te puedes hacer mas fuerte.
9. ¢La relacion entre funcionarios es buena?

Si, pero podria ser mejor no creo que esté en su punto mas alto. Es buena pero

en un nivel medio.

10. ¢Se ha comunicado internamente usando un Plan Estratégico de

Comunicacion Interna?
No.

11.  ¢Cree usted que los estudiantes se encuentran bien informados de
los temas importantes de la universidad?

No.

12. ;Cree usted que los estudiantes se encuentran identificados con la
universidad?

Diria que una parte muy pequenfa, la mayoria un poco con las cosas que ha ido
pasando con el mismo crecimiento han perdido un poco esa identidad.




57

Tabla 20. Entrevista Coordinadora de Comunicacion Interna

Entrevistas Comunicacion Interna
Entrevistada: Gabriela Vildosola
Cargo: Coordinadora de Comunicacién Interna

1. ¢Cree usted que seria importante evaluar la gestion de

comunicacioén interna de la UDLA?

Si, totalmente de acuerdo sobre todo considerando que se creo recientemente
un area especifica para trabajar la comunicacion interna y porque siempre es
bueno estar midiendo y diagnosticando la gestion.

2. ¢ Qué aspectos cree usted que se deberian tomar en cuenta para

realizar esta evaluacion?

Yo creo que como es la foto actual se deberia tomar en cuenta primero la
percepcion del publico al que nos estamos dirigiendo en este caso el publico
interno, cual es su percepcion en cuanto a la comunicacion interna, los canales,
mensajes. Me parece también muy importante evaluar lo que es comunicacion
interpersonal a través de reuniones de staff y comités, que son muy
importantes.

3. ¢ Qué problemas encuentra en la gestion de comunicacion interna?

Hay muchos actores dispersos. Por lo mismo que antes no existia un areay a
esto se suma el crecimiento acelerado que hemos tenido ha provocado que
haya muchas personas haciendo comunicacién. Existen personas realizando la
comunicacién para cada uno de los publicos internos pero lo que no se esta
haciendo es generar mensajes centralizados lo que provoca que les llegue a
cada uno la informacion de forma dispersa y este proceso no se encuentra
siendo efectivo.

4. ¢ Como cree usted que se podrian resolver estos problemas?

Centralizar los mensajes y llegar a los publicos de una forma mas directa y
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eficaz.

5. ¢Cree usted importante que los colaboradores de la UDLA

conozcan la mision, vision y valores de la institucion?

Es vital ya que te empuja avanzar. EIl momento que tienes colaboradores que
conocen cuales son sus metas saben que ellos son un punto importante en la
organizacion generando mayor compromiso Yy finalmente aporta a la

consecucion de objetivos globales.
6. ¢Usted conoce la misién, visién y valores de la UDLA?

No de memoria.

7. ¢ Se siente identificado con la institucién donde trabaja?
Si.
8. éCree que se deberia motivar a los colaboradores de la UDLA?

Si, creo que primero hay que trabajarlo con funcionario y docentes para que
esto se transmita a los estudiantes ya que ellos son su primer contacto.

9. ¢La relacion entre funcionarios es buena?

Hay un ambiente de camaraderia en la parte social, pero tal vez no se logra
traducir en temas laborables ya que la relacion que existe entre area a veces si

cuesta generar equipos efectivos de trabajo inter areas.

10. ¢Se ha comunicado internamente usando un Plan Estratégico de

Comunicacion Interna?
No.

11.  ¢Cree usted que los estudiantes se encuentran bien informados de
los temas importantes de la universidad?

No. Se esta mandando mucha informacion de eventos pero lo mas importante
de calidad académica no se envia y los canales no son los mejores.
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Conclusiones Encuestas Internas

. La mayoria del publico interno desconoce la mision, visidon y
valores de la Universidad de Las Américas, indice que incide
directamente en el sentido de pertenencia y la proyeccion de imagen
gue se da del lugar donde se trabaja.

. No se encuentran conformes con los canales de comunicacion
actualmente utilizados.

. Existe gran porcentaje de detractores de la gestion de
comunicacion, por lo que los funcionarios sienten incertidumbre vy
predomina la comunicacion informal lo que afecta al clima laboral de la
institucion.

. El mal manejo de la informacion y sus canales se ven reflejados

en la gestion de imagen e identidad de los funcionarios y estudiantes.

Conclusiones Entrevistas

. Los entrevistados, ven la necesidad de la creacion de un plan
estratégico de comunicacion interna de a UDLA.

. Consideran necesario que los funcionarios y estudiantes
conozcan la mision, vision y valores de la institucion para que proyecten
una imagen solida de la UDLA.

. Los entrevistados, establecen necesario que el grupo de
funcionarios deben estar motivados para poder trabajar en pro de los
objetivos de la institucion.

. Exponen que la informacién debe ser centralizada para que esta
sea mas eficaz y llegue directamente a los publicos.
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5. CAPITULO V. PROPUESTA DE DISENO DE UN PLAN
ESTRATEGICO DE COMUNICACION INTERNA PARA
EL FORTALECIMIENTO Y MEJORA DE SENTIDO DE
PERTENENCIA Y CULTURA ORGANIZACIONAL DE

LA UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS.

5.1. Plan Estratégico de Comunicacién

El plan estratégico de comunicacion propuesto se lo realizd en base a los

resultados obtenidos de la investigacion y esta conformado de los siguientes

pasos:
. Datos generales de la empresa.
. Breve historia.
. Recursos humanos, materiales, administrativos y tecnoldogicos.
. La Vision, Mision, Valores.
. FODA
. El disefio organizacional.
. Estrategias y planes de accion.
. Recursos, procesos, herramientas que permitan llegar al

cumplimiento de los objetivos. Herramientas y procesos de evaluacion

continua, medicion y control.
5.2. DAFO (FODA)

Recolectar la mayor informacion actual de la institucion “tomando como base el
analisis descriptivo de sus ambientes tanto del externo como del interno a fin
de contrastar esta informacion con la Vision futura deseada y asi delinear las
estrategias necesarias para lograr su cumplimiento”.(Freile 2008, sf)



Tabla 21. DAFO UDLA
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DEBILIDADES

AMENAZAS

*

Falta de un Plan Estratégico de
Comunicacion.

* Carencia de un Mapa Tipoldgico de
Publicos.

* Falta de herramientas y canales de
comunicacion.

* Carencia de un sentido de pertenencia
en la cultura organizacional.

*

Existencia de algunos emisores de
comunicacion.

* Desconocimiento de los planes y eventos de la
universidad.

*

Carencia de los

publicos.

identidad por parte de

* Sistema de comunicacién poco efectivos.

* Falta de integracion entre departamentos.

* Los estudiantes no se sienten satisfechos con
algunos servicios que la universidad presta.

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

*

Apoyo de las autoridades en las

decisiones de accién y comunicacion.

* Buena actitud de los publicos para ser
miembros activos y no sentirse solo como
observadores.

* Habilidades y conocimientos que la
organizacion posee para reforzar en
funcién de servicios y otros.

* Se llevara a cabo lo planteado, y se ejecutaran
los procesos y planes de accion propuestos.

* Aumentara la integracion de todos los actores.

* Lograr una imagen de excelencia y calidad.

5.21. Mision

‘Formar personas competentes, emprendedoras, exitosas y con vision global,

comprometidas con la sociedad, basados en la excelencia y los valores”.

(UDLA, 2015).

5.2.2. Vision

“Crear un modelo de referencia para la educacién superior ecuatoriana;
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construir una comunidad universitaria orgullosa y comprometida con el pais,
buscando de manera constante la realizacion personal y profesional de sus
miembros”. (UDLA, 2015).

5.2.3. Valores

Rigor Académico

Entendido como la combinacion de excelencia con exigencia. Es la busqueda
constante del conocimiento de punta, impartido y generado con las mejores
practicas conocidas, junto a elevados estandares de promocion académica

para estudiantes, docentes e investigadores.
Conducta Etica

Entendida como la practica permanente y la difusion de valores fundamentales,
como la honestidad, la integridad y el rigor académico.

Innovacion

Concebida como la practica y difusion de una actitud caracterizada por la
busqueda constante del conocimiento y por un espiritu de permanente
observacion, curiosidad, indagacion y vision critica de la realidad.
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5.3.2. Matriz de Acciones

Tabla 23. Matriz Acciones Plan de Comunicacion

OBJETIVO # 1. Fortalecer en un 70% la identidad y sentido de pertenencia

de los estudiantes y colaboradores de la Universidad de Las Américas en

un ano.

ESTRATEGIA ACCIONES RESPONSABLES

1.1.1 Publicidad Motivacional (Anexo 3).
Cada inicio de semana enviar un mail con
una frase motivadora por medio del
departamento de comunicaciéon interna y

recursos humanos. Estas frases deben
1. Unidad de

motivar al colaborador y estudiante. L
Comunicacion Interna

1.1.1.1 Redaccién de frases motivadoras 2. Unidad de Recursos

Humanos
1.1.1.2 Creacion de artes motivacionales
1.1.1.3 Envio de artes motivacionales
1.1.1.4 Evaluacion
1.1 Motivacion |4 15 vigeos Motivacionales (Anexo 4). Se
realizaran videos por cada jefe de area
alentando al funcionario y tendrd una
duracién de un minuto. Los videos para
estudiantes se haran de las actividades que
ellos realizan diariamente fomentando el
orgullo de estudiar en la UDLA. Se lo 1. Unidad de
realizard mensualmente Comunicacion Interna

1.1.2.1 Peticion formal a cada jefe de area

1.1.2.2 Peticién formal a cada coordinador de

carrera

1.1.2.3 Creacién de guiones
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1.1.2.4 Revisiéon y Aprobacion de Guiones

1.1.2.5 Grabacién

1.1.2.6 Difusién por medio de intranet y redes

sociales

1.1.2.7 Evaluacién y Mejoras

1.1.3 Campaia Yo soy UDLA (Anexo 5). Se
efectuara en tres meses en la cual se
regalara productos comunicacionales,

esferos, jarros, memorias.

1.1.3.1 Creacién Campafia

1.1.3.2 Definicion de difusion

1.1.3.3 Desarrollo

1.1.3.4 Evaluacion

1. Unidad de

Comunicacién Interna

1.2 Integracion

1.2.1 Himno de la UDLA. Se creara con los
estudiantes y docentes de la UDLA el cual
contendra la filosofia de la institucion.

1.2.1.1 Coordinacién con el Director de la
Escuela de Musica

1.2.1.2 Creacion de Guion

1.2.1.3 Revision y aprobacién de guién

1.2.1.4 Grabacion

1.2.1.5 Difusion por medio de intranet y redes
sociales

1.2.1.6 Evaluacion

1. Unidad de

Comunicacién Interna
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1.2.2 Video Institucional (Anexo 6). Se
realizara dos video uno para colaboradores y
otro para estudiantes, estos videos integrara
a todos los publicos en sus diferentes areas
con el fin de que se vean interactuando
comprometidos con el lugar que trabajan y
que estudian. El video de estudiantes se lo
realizara con docentes y el video de los
colaboradores entres administrativos vy
profesores a tiempo completo y parcial.

1.2.2.1 Peticion formal al departamento de
marketing

1.2.2.2 Seleccion de propuestas

1.2.2.3 Recepcion del guion

1.2.2.4 Rodaje

1.2.2.5 Entrega de la primera propuesta

1.2.2.6 Entrega Final

1.2.2.7 Evaluacion

1. Unidad de

Comunicacién Interna

1.2.3 Udla Store (Anexo 7). Lugar donde se
ofrecera todo tipo de material de
merchandising a los estudiantes y
colaboradores de la UDLA; Su finalidad es
dar apoderamiento de marca a todos sus
integrantes. Sera comunicado mediante
intranet y plataformas institucionales vy
después se realizara un video para
promocionar el sitio pero con la participacion
de los integrantes que compraron los
articulos.

1.2.3.1 Disefio del espacio

1.2.3.2 Disefo de los articulos

1. Unidad de

Comunicacién Interna
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1.2.3.4 Aprobacion de propuestas de

articulos

1.2.3.5 Implementacion

1.2.3.6 Promocion del lugar por medio de

redes sociales e intranet

1.2.3.7 Seleccion de propuestas para

grabacion del video

1.2.3.8 Recepcion del guion

1.2.3.9 Rodaje

1.2.3.10 Entrega de la primera propuesta

1.2.3.11 Entrega Final

1.2.3.12 Evaluacion

1.3 Apoyo en
Proyectos

1.3.1 UDLA SMART 360 (Anexo 8). Creacion
de un espacio en donde los estudiantes
puedan aplicar sus conocimientos en
proyectos reales de empresas importantes
del pais. Este proyecto contara con la
participacion de estudiantes y docentes.

1.3.1.1 Peticién formal a los decanos vy
coordinadores de cada facultad

1.3.1.2 Reunioén con los estudiantes

1.3.1.3 Definicion de proyectos a intervenir

1.3.1.4 Implementacion

1.3.1.5 Evaluacion y Mejoras

1. Unidad de

Comunicacion

1.4

Reconocimiento

1.4.1 Videos de Reconocimiento (Anexo 9).
Estos videos se realizaran a estudiantes,
docentes y administrativos que han tenido
logros y reconocimientos importantes. Se

1. Unidad de
Comunicacion
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difundira en redes sociales y canales internos

de comunicacion.

1.4.1.1 Peticion formal a directivos de la

universidad

1.4.1.2 Investigacién de las personas que han
sido reconocidos o han tenido premios

importantes

1.4.1.3 Definicidn de guidn

1.4.1.4 Rodaje

1.4.1.5 Presentacion de la primera propuesta

1.4.1.6 Entrega Final

1.4.1.7 Promocion

1.4.1.8 Evaluacion

1.4.2 Entrevistas en medios de comunicacion
interna. Se promocionara estos premios y
reconocimientos en medios de comunicacién
interna de la universidad como MUNUDLA y
Radio Click

1.4.2.1 Definicion de persona a intervenir

1.4.2.1 Definicién de guidn

1.4.2.2 Evaluacion

1. Unidad de Relaciones
Publicas




Tabla 24. Matriz Acciones Plan de Comunicacion
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OBJETIVO # 2. Mejorar en un 70% los procesos de comunicacién con los

publicos en un plazo de un aiio.

ESTRATEGIA

ACCIONES

RESPONSABLES

2.1 Protocolos de

Comunicacion Interna

211

Comunicacién

Manual de
Interna
(Anexo 10). Este manual
establece las normativas
para el manejo de la
comunicacién interna vy
la importancia que tiene
uno de

cada sus

publicos

2.1.1.1 Definir el proceso
de comunicacion de la
UDLA

2112

protocolos

Describir  los
para la
gestién de comunicacion

interna

2.1.1.3 Socializacion y

Correccién

2.1.1.4 Aprobacion del
protocolo de

comunicacion interna

2.1.1.5 Difusién

21.1.6
Mejoras

Evaluacion y

1. Unidad de

Comunicacion Interna

2.1.2 Capacitacion del
Manual de

Comunicacién  Interna.

1. Unidad de

Comunicacion Interna
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Capacitacion en el
campus central con
todos los miembros que
manejan la

comunicaciéon en la

universidad

2.1.21 Canales
oficiales por
departamento
21.2.2 Respuesta
efectiva

2.1.2.3 Protocolos y

Normas

2.1.2.4 Evaluacion
de Capacitacion

2.1.2.5 Entrega del

manual

2.2 Protocolos de
Administracion Interna

2.21 Manual de
Administracion para la
gestion estratégica de la
comunicacion interna
(Anexo 11). Este manual
evidencia los procesos,
protocolos,

responsabilidades y

flujos de comunicacién

interna
2.2.1.1 Definiciéon del
proceso de

comunicacion interna

2.2.1.2 Redaccién de

1. Unidad de
Comunicacion Interna
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protocolos y procesos

2.2.1.3 Socializacion

2.2.1.4 Aprobacion del

Protocolo

2215 Difusion del

protocolo

2.21.6 Evaluacion vy

Mejoras

222 Capacitacion
Manual. Se realizara en
las instalaciones del
campus central de la

universidad

2.2.21 Proceso de

Comunicacion Interna

2.2.2.2 Importancia de
los procesos

2223 Protocolos vy

normas

2.2.2.4 Evaluacion

2225 Entrega de
Manual

1. Unidad de

Comunicacion Interna

2.3 Participacion

2.3.1 Intranet. La
plataforma sera el canal

oficial para la emisién y

recepcion de
comunicacion interna
(colaboradores). Sus

herramientas implican la
mejora de
procedimientos

acompafados de

1. Unidad de
Comunicacion Interna
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protocolos de

comunicacion interna.

2.3.1.1 Convocatoria a

capacitacion de uso

2312

comunicados

Emision de

2.3.1.3 Evaluacioén de la

efectividad

2.3.1.4 Acciones de

Mejora

2.3.2 UDLANET (Anexo
12). La plataforma sera
el canal oficial para la
emisién y recepcién de
Esta

aplicacion se la mejorara

comunicados.

y se la colocard en un

App para teléfonos
inteligentes
2.3.1.1 Aprobacion de
autoridades

2.3.1.2 Comunicados a
estudiantes acerca de
los nuevos beneficios de
la aplicacion

2.3.1.3 Capacitacion a
los involucrados

2314

Comunicados

Emision de

2.3.1.5 Evaluacién de

1. Unidad de

Comunicacion Interna
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efectividad de la
aplicacion

2.3.1.6 Acciones de

Mejora

233

Sugerencias (Anexo 13).

Buzdn de

El buzén de sugerencias
es una aplicacion que
sera colocado en cada
una de las aplicaciones
que el colaborador vy
estudiante utiliza. Este
buzén permitira que se
escriba las sugerencias

y que se las tramiten

enseguida.

2.3.31 Crear la
aplicacion

2.3.3.2 Enviar la
informacién acerca del
buzon

2.3.3.3 Revision de

sugerencias y respuesta
de la misma

2.3.3.4 Mejoras en base

a las sugerencias

1. Unidad de

Comunicacion Interna
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6. CAPITULO VI. CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES

Conclusiones

. La universidad no tiene procesos de comunicacion lo que dificulta

la divulgacion de los mensajes a cada uno de sus publicos.

. Carece de un plan estratégico de comunicacion, lo que impide

que la comunicacion se maneje en funcion de cumplimiento de objetivos.

. No existe un mapa de publicos, los que impide que la

comunicacion llegue en funcion a cada uno de ellos.

. Los canales de comunicacion actuales no son los mejores y

solicitan la creacion de nuevos.

. Existe varios actores de comunicacion dentro de la institucion lo

que provoca una pérdida en la imagen de la UDLA.

. La imagen de la institucion se dispersa por falta de uniformidad en

la comunicacion.

. Falta de gestion estratégica de comunicacion

. Los publicos internos de la universidad desconocen las
actividades que se realiza por la poca informacién y promocion de los
mismos.

. Existe insatisfaccién de los estudiantes por los servicios que la
universidad presta.
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6.2. Recomendaciones

. Es importante realizar un proceso de planeacion estratégica para
cada una de sus audiencias, con la finalidad de alcanzar los objetivos

planteados.

. Se recomienda a la UDLA establecer canales de comunicacion

oficiales con la finalidad de generar valor a la imagen de la institucion.

. Se recomienda a la UDLA establecer las personas o
departamentos encargados de manejar la comunicacién de la institucion
con la finalidad de generar mensajes confiables y hacer notar una buena

imagen de la organizacion.

. Es importante realizar actividades que motiven a los integrantes
de la universidad.

. En funcion a los antes expuesto se recomienda a la UDLA crear y
manejar manuales de comunicacion para proteger la calidad y buen uso
de los procesos comunicacionales.

. Se recomienda que la UDLA, a través de los objetivos de su Plan
Estratégico de Comunicacion, encamine actividades que impulsen el

valor de la imagen global.

. Se recomienda a la UDLA contratar la asesoria de un DirCom.
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Anexo 1. Técnica de Investigacion

Para las encuestas, se manejara la formula probabilistica de poblacidon

homogénea, con un margen de error del 5%.

n= N

e’(N-1) + 1

La muestra es de 401 encuestas, las cuales se ejecutaran de la siguiente

manera:
Estudiantes: 94.82% que representa 380 encuestas.

Personal Administrativo, Coordinadores, Decanos, Directores vy
Docentes a tiempo completo: 5.18% que representa 21 encuestas.

Anexo 2: Encuesta Colaboradores y Estudiantes

https://es.surveymonkey.com/s/K29HPLM (Colaboradores)

https://es.surveymonkey.com/s/BN2JXLD (Estudiantes)
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Le solicitamos gue nos ayude I do la sigui que tiene como finalidad evaluar los procesos de comunicacién interna en nuestra institucion. Sus

e son y servirdn para mejorar nuestra universidad.

*1.Edad
Menos de 25
25235
36ads
46255

56 en adelante

* 2. ;Cual es su antigiiedad en la Universidad?
Menos de 6 meses
De 6 meses a 2 afios
De 3 a 5 afios
De 6 a 10 afios

De 11 a 20 afios

ENCUESTA DE CANALES DE COMUNICACION

La siguiente encuesta tiene como finalidad evaluar los distintos canales de comunicacion de la UDLA. Sus respuestas serviran para mejorar nuestra
universidad.

* 1. Seleccione el régimen:
Pregrado Diurno
Pregrado Noctumo
Tecnologias
Posgrado

Semipresencial

Anexo 3. Frase Motivacional

No crecemos cuando las cosas
se vuelven faciles, lo hacemos

cuando afrontamos nuevos
desafios.




Anexo 4. Videos Motivacionales

Descripciéon Locacién
Cancion por
Introduccion UDLA N/A N/A o
definir
Cancion por
Plano General UDLA N/A o
definir
Exterior | Enla UDLA se valora |Cancién por
Primer Plano Directivo _ .
UDLA [tu esfuerzo y capacidad definir
Exterior | Con tu ayuda crecemos | Cancién por
Primer Plano Directivo )
UDLA dia a dia definir
Brindando un servicio _
Exterior _ Cancion por
Primer Plano Directivo de calidad a los
UDLA definir
estudiantes
Por eso quiero
o Interior | agradecerte a nombre | Cancion por
Plano Medio Directivo _ _ o
UDLA [ de la universidad por tu definir
profesionalismo
Siguenos también en
Animacion Redes N/A facebook, twittery | Cancion por
Sociales pagina web definir
www.udla.edu.ec




Descripcion Locaciéon Sonido
Cancién
Introduccion UDLA N/A N/A o
por definir
Cancién
Plano General UDLA N/A
por definir
Exterior | Enla UDLA se valora | Cancién
Primer Plano Directivo
UDLA tu esfuerzo por definir
Exterior Con tu ayuda Cancion
Primer Plano Directivo o
UDLA crecemos dia adia | por definir
Por eso quiero
Interior Cancion
Plano Medio Directivo agradecerte a >
UDLA nombre de la por definir
universidad por tu
confianza
Siguenos también en
Animacion Redes N/A facebook, twitter y Cancién
Sociales pagina web por definir

www.udla.edu.ec




Anexo 5. Campaia Yo soy UDLA

Y

L——_——_———J

Anexo 6. Video Institucional

POSTPRODUCCION 2D EN LETRAS Y FONDOS DE TECNOLOGIA

. 74 premios y galardones a estudiantes y docentes a nivel nacional
e internacional

. 4 campus completamente equipados y mas de 300 laboratorios
provistos con ultima tecnologia.

. Intercambios internacionales de docentes y estudiantes dentro de
nuestra Red Laureate

. 84% de empleabilidad de estudiantes

LOCUCION EN OFF (Muijer)

GRAFICACION

La Universidad de Las Ameéricas, ha

logrado consolidarse como una

institucion universitaria de excelencia,

implantando  un  nuevo modelo

educativo basado en la experiencia
fundamental

como eje para el

de de
universidad, estudiantes, profesores,

Tomas infraestructura

aulas, capacitaciones.

Alumnos en practicas  (cine),

dirigiendo, granja experimental,




crecimiento integral del estudiante.

laboratorios.

INFRAESTRUCTURA

ANIMACION 2D

Para que los estudiantes apliquen su
conocimiento, la Universidad cuenta
con mas de 300 laboratorios y talleres
donde

tecnoldgicos, se generan

nuevos proyectos e importantes

aportes para la sociedad.

Collage de imagenes en laboratorios,
entre docentes y estudiantes.

Primeros planos de insumos con
tecnologia de punta que son utilizados

en éstas areas.

La Granja Experimental, la Clinica
Odontolégica, el Centro de Simulacion
Clinica, el Centro de Asistencia Legal

Gratuita, el Centro de Atencion
Psicolégica, el Laboratorio de
Neurociencias, el Centro de

Investigacion , Estudios y Desarrollo
de Ingenieria, la Clinica Veterinaria y
la Clinica Odontoldgica, forman parte
de los focos de aprendizaje practico
la UDLA ha

tecnologia de vanguardia, para que

que instaurado con
sus estudiantes desarrollen destrezas
para su desenvolvimiento en el campo

laboral.

Primeros Planos estudiantes
manejando equipos agricolas,
atendiendo a pacientes, equipos

odontoldgicos.

Planos generales de estas areas de

atencion.

Punto de giro cambio de musica

Pensando en el bienestar de nuestros
estudiantes se inauguré el CAMPUS
mas moderno del Ecuador:
UDLAPARK, con 100.000 m2 donde
proximamente se ubicara el Centro de

Tomas de nuevo campus.




Simulacién Clinica mas grande del
pais. Ademas cuenta con laboratorios
médicos, salas de teatro, estudio

musical, entre otros.

OFERTA ACADEMICA ANIMACION 2D
En estos anos la Universidad de Las
Américas se ha convertido en un Aulas, estudiantes contentos,

referente académico para el pais,
capacitando constantemente a sus
docentes, dotando a sus estudiantes
de herramientas de ultima tecnologia

diferentes locaciones, estudiando en

grupo, debatiendo.

y generando vision de
emprendimiento.
RECONOCIMIENTOS A LA

EXCELENCIA ACADEMICA

QS Stars, una de las agencias de
ranking universitario mas importantes
del

cincuenta parametros a

evalub en mas de
la UDLA,
obteniendo como resultado, la mas

mundo,

alta puntuacion del ranking , cinco

estrellas, ubicandose como una
institucién de calidad y como la unica
en haber recibido este galardon en el

Ecuador.

La Universidad de Las Américas,
marcé un hito en la Educacion
Superior, al ser la unica universidad

ecuatoriana en haber alcanzado la

Foto galardon QS Stars.
Foto acreditadora de Chile.

Foto WASC




acreditacion internacional por parte de

la Agencia Acreditadora de Chile.

Asi mismo, es la unica universidad
ecuatoriana admitida a un proceso de
acreditacion institucional por una de
las agencias mas reconocidas de
WASC (Western
Association of Schools and Colleges).

Estados Unidos:

ANIMACION EN 2D FICHA TECNICA
DE CADA ENTREVISTADO

1.- Eduardo Andino
Ancord Directv Latinoamérica

Carrera Periodismo

INTERVENCION

Con alto rigor académico, Innovacion
la UDLA esta
competentes,

y conducta ética
formando personas

responsables y comprometidas:

Collage de estudiantes en diferentes

acciones
2.- Telémaco Suarez
Creador y propietario: Cadena de
tiendas de Fragancias “The Lab” INTERVENCION

Carrera: Ingenieria en Marketing

44

maestrias, 8

Con carreras formativas, 6

tecnologias;  un
programa semipresencial y uno de
la UDLA se
proyecta como una las instituciones

de

educacion continua,

educacion superior mas

Plantila de animacién 2d, con el
sinnumero de carreras que ofrece la

universidad




destacadas e innovadoras del

Ecuador.

3.- Aldo Guayasamin

Disenador de joyas y dueiio de la
marca Aldo Guayasamin, abalado
lo nuestro

con la marca ama

Ecuador

Carrera: Diseino Industrial

INTERVENCION

Desde 1994, La Universidad de Las
Américas ofrece a sus estudiantes,
programas de estudio que se
manejan bajo estrictos estandares
internacionales, garantizando asi una
formacion de excelencia con alto rigor

académico.

INTERVENCION

Nuestro compromiso con la calidad se
refleja en:

GRAFICO ANIMADO

. Infraestructura

. Tecnologia de punta

. Centros de aprendizaje
practico

. Centros de investigacion
. Laboratorios y talleres

tecnologicos

. Internacionalidad
J Modelo educativo
basado en la

J Practica

Plano general de la fachada
Granados, fachada Colén, Queri y

UDLAPARK. .

Estudiantes y docentes en clase,

exposiciones.

de
maquetas,

Planos alternos alumnos

realizando, trabajos,

biblioteca, caminando por pasillos.




. Empleabilidad

comprobada

En el desarrollo del tiempo han
existido varios hitos, en diferentes
directrices, que han marcado la
historia de la UDLA. Aspectos
relacionados con academia,
investigacion, vinculacion con la
colectividad 'y crecimiento de
infraestructura que han llevado a la
UDLA a ocupar el sitial que
actualmente ostenta dentro de las
Instituciones de Educacién Superior
del Pais.

Cierre logo UDLA

LOGO ANIMADO

Anexo 7: Udla Store




T_Ca"ralogo Merchandising
2012
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Anexo 10. Manual de Comunicacién Interna




Anexo 11. Manual de Administracién para la gestion estratégica de la
comunicacion interna

VANUALDE
ADMINISTRACION

PARALA GESTION
ESTRATEGICA

.

-
-y -
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e
== | =
e

e e Sy

i e ——
™ =
i = A

] -] -1




Anexo 12. App Udlanet

Anexo 13. Buzén de Sugerencias

BUZON DE

SUGERENCIAS



