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RESUMEN

Determinar el aporte de la gestion de comunicacién a los objetivos planteados por la
Universidad Técnica Particular de Loja, con el analisis del proceso de planificacion
estratégica en comunicacién. Con un acercamiento al caso de estudio se basa en los
conceptos tedricos planteados e intenta proporcionar al mismo, discusiones propias que lo

consoliden hacia un desarrollo autbnomo y genuino.

Explica las estrategias aplicadas en comunicacién de acuerdo al Plan Estratégico General
de difusion y promocion de la Modalidad Abierta y a Distancia que utiliza para medir el
avance hacia los objetivos de la institucion. Como caso principal para esta investigacion se

toma el periodo académico Abril — Agosto 2014, su planificacion, evaluacién y resultados.
Se realiza las conclusiones y propuesta de mejoras con lo que se aporta con un analisis que

forma parte de un proyecto para establecer el estado de comunicacion existente en las

empresas ecuatorianas.

PALABRAS CLAVES: Andlisis del plan estratégico con los objetivos institucionales



ABSTRACT

To determine the contribution of communication management related to the objectives
stated by the Universidad Técnica Particular de Loja, with the analysis of the strategic
planning process in communication. With an approach to the case study is based on
theoretical concepts raised and it attempts to provide the same, own discussions to

consolidate it into an autonomous and genuine development.

It explains the applied strategies in communication according to the General Strategic Plan
to socialize and promote the Open and Distance System which is used to measure the
progress in order to reach the goals of the institution. This research is based on the
academic period April - August 2014 as main case, taking into account its planning,

evaluation and results.
Conclusions and proposed improvements are established to contribute with an analysis that

is part of a project to determine the level of communication that is performed among

Ecuadorian companies.

KEYWORDS: Analysis of the strategic plan with corporate goals



INTRODUCCION

El tema del trabajo de investigacion es “Planificacion Estratégica en Comunicacién” con lo
cual se pretende analizar un caso real suscitado en el periodo académico Abril — Agosto

2014 en la Universidad Técnica Particular de Loja, para medir la Gestion de Comunicacion.

Se realiza un estudio previo investigando el estado actual de la Universidad Técnica
Particular de Loja, elaborando un Marco Institucional para esto se recurre a diferentes
materiales informativos con los que cuenta la institucion de esta forma enfocar el programa
mas importante desarrollado durante el 2014 para llevar a cabo el diagnostico y la

propuesta de mejora en caso de que sea hecesatrio.

El objetivo principal del trabajo de investigacion es demostrar el aporte de la gestion de
comunicacion a los objetivos de la organizacion, utilizando para esto la planificacion

estratégica en comunicacion, incluida la evaluacion de resultados y la funcién de medicion.

En los objetivos especificos se reflejara lo siguiente:

- Una aproximacion a la realidad de la Universidad Técnica Particular de Loja.

- La contribucién de la comunicacion a los objetivos de la organizacion, mediante la
aplicacion del caso seleccionado como modelo de medicién realizado durante el
2014.

- El aporte con especial énfasis sera en las mejoras que se pueda hacer a la
planificacion estratégica de la organizacion.

- Evaluar las facilidades y oportunidades, con los inconvenientes o limitaciones a

enfrentar en el desarrollo del trabajo.

En el capitulo 1 Marco Institucional se encuentra los rasgos generales de la Universidad
Técnica Particular de Loja a través de una descripcion detallada y sistematizada de la

misma.

En el capitulo 2 Marco Tedrico Conceptual se realiza una sintesis descriptiva de la
perspectiva tedrica y del modelo de medicién y evaluacion en comunicacién estratégica a

implementar a partir del corpus tedérico propuesto.



En el capitulo 3 Marco Metodoldgico para el Diagndstico descriptivo se realiza una
investigacion tipo exploratoria y descriptiva, aplicando una metodologia de estudio de un
periodo académico que se selecciona como el méas destacado en la Universidad Técnica
Particular de Loja en el afio 2014, previo andlisis documental, entrevistas y observacion

directa.

En el capitulo 4 Trabajo de Investigacion y Andlisis de resultados encontrados en la
descripcién del trabajo de campo (Modalidad Abierta y a Distancia periodo académico abril
— agosto 2014) con tabulaciones y analisis precisos y certeros, se utiliza ilustraciones y

cuadros que permitiran la interpretacion de los datos y resultados.

Y por ultimo en el capitulo 5 conclusiones y propuestas de mejoras se aportan con
soluciones que sirvan para mejorar algunos procesos de comunicacion dentro de la

institucion.



CAPITULO |

1. MARCO INSTITUCIONAL



UNIVERSIDAD TECNICA PARTICULAR DE LOJA

Es una institucion educativa privada que imparte conocimientos a nivel universitario.

llustracién 1: Campus Universitario
Fuente: Universidad Técnica Particular de Loja (2014) Disponible en www.utpl.edu.ec 25/06/14

1.1. Naturaleza

La Universidad Técnica Particular de Loja se constituye una persona juridica autbnoma de
derecho privado, con finalidad social, sin fines de lucro, cofinanciada por el Estado
Ecuatoriano de conformidad con la Constitucion de la Republica del Ecuador. Es una
institucion de educacion superior de caracter bimodal, ya que posee las modalidades de
estudio; presencia, y abierta y a distancia, ésta Ultima desde 1976, modalidad de la que ha

sido pionera en Latinoamérica. (UTPL C. T., 2011, p.11)

Situada a 2100 metros sobre el nivel del mar, tiene alrededor de 150.000 habitantes.
Conocida también como “Capital musical del pais”, Loja ha sido cuna de grandes artistas,
poetas, escritores y académicos. La hospitalidad y cordialidad del lojano resalta y enaltese
sus mejores tradiciones. (UTPL, Revista Institucional de la Universidad Técnica Particular
de Loja, 2007, p.6)



http://www.utpl.edu.ec/

1.2. Resefia Histérica

La Universidad Técnica Particular de Loja tiene 43 afios de existencia al servicio de

educacion superior, a continuacion se presenta su resefia historica.

La Universidad Técnica Particular de Loja fue fundada por la Comunidad Marista Ecuatoriana
(AME) el 3 de mayo de 1971 y administrada por la misma hasta octubre de 1997. Desde ese
momento hasta la actualidad se encuentra regentada por la Comunicad de Misioneros y
Misioneras Identes.
La UTPL mediante el Decreto No. 646 publicado en el registro oficial Nro. 217 del 5 de mayo
de 1971 y al amparo del Modus Vivendi, se constituye como persona juridica autbnoma, con
finalidad social y publica; pudiendo impartir ensefianza, desarrollar investigaciones con
libertad cientifico-administrativa y participar en los planes de desarrollo del pais, otorgar,
reconocer y revalidar grados académicos vy titulos profesionales y en general, realizar las
actividades propias para la consecucion de sus fines.
De acuerdo al Estatuto y la Ley de Educacion Superior la Universidad Técnica Particular de
Loja goza de los derechos, facultades y deberes que le conceden la Constitucion y las Leyes
de la Republica.
La Modalidad Abierta o de Educacion a Distancia fue creada mediante resolucion del
Consejo Gubernativo en sesién del 2 de septiembre de 1976. El estatuto aprobado por el
Consejo Nacional de Universidades y Escuelas Politécnicas (CONUEP) determiné, en
sesiones del 27 y 28 de agosto de 1987, que la universidad imparte estudios a través de las
dos modalidades: Tradicional, Convencional o Presencial; y, Abierta y a Distancia. El Estatuto
actual, aprobado el 30 de enero del 2002 mediante resolucion No. RCP-S2-R050,02,
establece en su art. 31 que la Universidad Técnica Particular de Loja brinda educacion
superior de pre y postgrado a través de las modalidades de estudio:
a) Presencial;y
b) Abierta y a Distancia, con sus variantes:

b.1. A distancia tradicional,

b.2. Semipresencial y,

b.3. Virtual

Para ello, el Consejo Superior de la universidad autoriza al Rector-Canciller el desarrollo de
la estructura de dichos sistemas y los convenios que daban celebrarse para su creacion,
operacion y funcionamiento y somete lo correspondiente a la aprobacion del CONESUP de
conformidad con la Ley de Educacién Superior.

La Modalidad Abierta y a Distancia, de la Universidad fue pionera en Latinoamérica desde
1976, es coesencial a desempefo de la mision de la universidad, por la funcién social que
tiene, posibilitando el acceso a la educacién superior a quienes por diversos motivos no

pueden hacerlo de otra forma. Su desarrollo, en consonancia con las tendencias de nuestro
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tiempo, es tarea esencial que la universidad debe acometer, a través de sus 6rganos
respectivos, para continuar ofreciendo su aporte al pais.

La Modalidad Abierta y a Distancia nace iluminada por el lema de la UTPL: Memento
Ascendere Sempre (recuerda ascender siempre) y como respuesta a la problemética vivida
por un amplio sector de Magisterio Ecuatoriano que, hasta esa fecha, no habia podido
acceder a la formacion universitaria. Actualmente trata de dar respuesta no sélo a este
sector, sino a diversos grupos de personas y circunstancias por las que atraviesan
determinadas poblaciones, atendiendo a la demanda que desde las mismas se reclaman. En
este sentido hemos visto hacer nuevas titulaciones y centros universitarios en los lugares
mas reconditos de nuestro pais, e incluso del extranjero, tratando de facilitar el acceso a una
titulacidon universitaria, o bien propiciando la culminacion de la que iniciaron hace cierto
tiempo. (Rubio Gémez, 2013,p.13)

1.3. Lineamientos de accién

1.3.1. Objetivos organizacionales.

Los objetivos organizacionales son la base fundamental para sus metas a

continuacion se detallan:

o Articular los diferentes saberes universitarios y roles de participacion: docente —
alumnos para la ejecucién de consultorias, programas y proyectos en asociacién con
organismos externos a la universidad que contribuyan al desarrollo humano y
cumplimiento de sus fundamentos y objetivos.

o Contribuir con la capacitacion de los estudiantes a través de su incorporacion a
proyectos reales necesarios para mejorar las condiciones de vida de la poblacién.

o Brindar servicios de formacion y capacitacion del recurso humano VINCULACION
CON LA COLECTIVIDAD

o Ejecutar proyectos de colaboracion reciproca con los sectores productivos

o Transferir conocimiento y apoyar al desarrollo de competencias locales en los
organismos cooperantes en cada territorio.

o Contribuir con la primera experiencia laboral del estudiante que se convertira en la

carta de presentacion para el futuro.” (UTPL, 2014, p.13)



1.3.2. Visién.

Al ser una Universidad Catdlica basa su vision en el Humanismo de Cristo como se
expone a continuacion.
Su vision es el Humanismo de Cristo que, en su manifestacion histérica y el desarrollo de su
pensamiento en la tradicion de la Iglesia Catdlica, propugna una universalidad potenciadora,
conforme a la dignidad que el ser humano tiene como “hijo de Dios”, que hace a la
universidad acoger, defender y promover en la sociedad, el producto y la reflexién de toda
experiencia humana. (Rubio Gémez, 2013, p.23)

1.3.3. Mision.

Su misién es de mucha responsabilidad ya que debe formar al hombre para que sirva

a la sociedad, se detalla a continuacion:

Su mision es, desde la vision del Humanismo de Cristo: “Buscar la verdad y formar al
hombre, a través de la ciencia, para que sirva a la sociedad”. La verdad como horizonte hacia
el que dirigir, en comunidn y respeto, nuestras mas hondas dimensiones cognoscitivas,
activas y vitales; una formacion integral que aune las dimensiones cientifico-técnicas de alta
calidad, con las humanisticas, éticas y espirituales; un espiritu de investigacién que
contribuya al desarrollo de las ciencias experimentales y experienciales; y una disposicion de
servicio a la sociedad que suponga un efectivo aporte al desarrollo humanamente
sustentable de su entorno local, del Ecuador y de toda la humanidad, con preferencia hacia
los sectores menos favorecidos, todo ello desde el sentido que aporta la reflexién metafisica
y la pedagogia idente.

Goza de aquella autonomia institucional que le es necesaria para cumplir sus funciones
eficazmente, conforme a sus principios y los fines generales de la legislaciéon universitaria
ecuatoriana y de la Iglesia: y desde ellos garantiza a sus miembros la libertad académica,
salvaguardando los derechos de la persona y de la comunidad dentro de las exigencias de la
verdad y del bien comuin. Sin embargo es ajena a las actividades politico partidistas; sus
miembros no pueden usar a la institucion para actividades de esta naturaleza.

La co-responsabilidad de toda la comunidad universitaria en la consecucién de sus fines
institucionales supone: Asumir con fidelidad, la visién y mision institucionales, un espiritu de
equipo, una actitud de gestion y liderazgo, humildad intelectual, entendida como la continua
superacion y apertura a nuevos conocimientos, y flexibilidad operativa, que permita la
adaptacién a las circunstancias desde los principios. La docencia, la investigacién y la
extension convergen hacia un modelo educativo activo de innovacion, que traduce el

liderazgo de servicio en realizaciones concretas y de vinculacion con el entorno y en que los



profesores y estudiantes sean agentes de su desarrollo y del aporte a la sociedad. (Rubio
Gomez, 2013, p. 23)

1.3.4. Filosofia.

A continuacion se presenta su filosofia que se basa en los principios del humanismo

de Cristo:

La Universidad Técnica Particular de Loja, como Universidad Catolica, basa su filosofia
educativa en los principios del humanismo de Cristo y en los derechos del hombre. Exige
respeto a dichos principios e implementa las politicas necesarias para organizar su
reconocimiento y aplicacion entre profesores y alumnos, respetando a su vez, la libertad de
conciencia y las libertades individuales que no se opongan a los fines de la institucién y al
bien comun.

Siendo una filosofia humanistica y proyectivamente personalizada, considera al ser humano
como persona capaz de su realizacion plena, como ser trascendente, y en continua
progresion; por lo mismo, se esfuerza en comprender y atender los problemas académicos y
humanos del estudiante, con tal de que él mismo alcance la maxima dignidad y dimensién
humana. (Rubio Gémez, 2013, p.33)

1.3.5. Valores institucionales.

La co-responsabilidad de toda la comunidad universitaria en la consecucion de sus fines

institucionales supone:

- Fidelidad a la vision y mision institucionales,

- Espiritu de equipo,

- Actitud de gestion y liderazgo,

- Humildad intelectual, entendida como la continua superacion y apertura a nuevos
conocimientos, y

- Flexibilidad operativa que permita adaptarse a las circunstancias desde los principios.
(UTPL C. T., 2011, p.8)

1.3.6. Extensién y vinculacion con la sociedad.

La vinculacion de la Universidad con la sociedad consiste en el conjunto de acciones y
procesos académicos ejecutados por los departamentos en cooperacion con sectores

externos a la Universidad, como el Estado, los gobiernos locales, los sectores productivos y
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la sociedad civil, orientados a resolver problemas y ejecutar programas y proyectos que
tengan impactos positivos en el pais y el mundo.

La vinculacion de la Universidad con la colectividad esta fundada en la investigacion, la
transferencia de tecnologia, extension y la responsabilidad social Universitaria. Los aportes
de la UTPL al desarrollo de la sociedad y el Estado se realizan en cada uno de dichos
campos y desde las distintas fortalezas erradicadas en sus alumnos y docentes en constante
especializacion.

En el segundo afio de plan de vinculacién con la colectividad Gerenciado por la Fundacion
para el Desarrollo Empresarial y Social, mantiene como zona de influencia la regiéon#7 (Loja,
El Oro y Zamora Chinchipe) sin embargo durante este periodo existi6 la posibilidad de
desarrollar proyectos de vinculacion con el estudiante de post-grado.

A través del Plan de Vinculacion con la Colectividad se ha contribuido a satisfacer las
necesidades de sectores alejados que por falta de recurso de los gobiernos autbnomos no
han sido atendidos. El Plan en este momento es conocido en gran mayoria por GAD,
asociaciones, fundaciones, federaciones entre otras que han visto en esta propuesta de la
universidad una alternativa a la falta de recursos pudiendo asi cubrir la necesidad de una
poblacion. (UTPL, 2014, p.132)

1.3.7. Lineas estratégicas de desarrollo.

1.4.

La Universidad Técnica Particular de Loja, reafirmando el compromiso, con su vision y
mision, de contribuir con mayor efectividad en el desarrollo humano de la regién sur del pais,
asume este gran desafio a partir de un claro posicionamiento que sustenta una propuesta de
gestion planificada en el largo plazo. Esta propuesta se concreta en el desarrollo de las

siguientes lineas estratégicas:

- Desarrollar una Universidad como Alma Mater para el siglo XXI
- Investigacién, Desarrollo e Innovacion

- Docencia pertinente y de alto nivel

- Educacion a distancia

- Recursos Naturales, Biodiversidad y Geodiversidad

- Ciencias Biomédicas

- Liderazgo y excelencia (Rubio Gomez, 2013, p.22)

Identidad Visual

Como lo dice Miguel Tunez, 2011, “La Identidad de la organizacién es el conjunto de

sefales que ésta envia a la sociedad como elementos que la identifican... Es la

personalidad de la organizacion proyectada a la sociedad. (p.33)
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El folleto que se presenta a continuacion elabora el Departamento de Comunicacion y
es la carta de presentacion con que la Universidad Técnica Particular de Loja llega a toda la

gente a nivel nacional e internacional.

Hay un lugar
donde el mejor
momento para
aprender es
cuando tu

lo decidas.

MODALIDAD ABIERTA Y A DISTANCIA

llustracién 2: Triptico campafia publicitaria octubre 2014 — febrero 2015

UNIVERSIDAD TECNICA PARTICULAR DE LOJA

Fuente: Disefio elaborado por el Departamento de Comunicacion

En los folletos que se imparte al publico interesado se detalla las titulaciones y/o carreras
que oferta la Universidad Técnica Particular de Loja, en la Modalidad Abierta y a Distancia
en sus cuatro areas: Técnica, Administrativa, Sociohumanistica y Biol6gica se aprueba con
el sistema de créditos ECTS, tiempo de duracion en ciclos (periodos de 5 meses) y el titulo

que se otorga.
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< AREA TECNICA »
* Informatica

AREA ADMINISTRATIVA

+ Administraciéon de Empresas

* Administracion en Gestion Publica

* Administraciéon en Banca y Finanzas

» Administracion de Empresas Turisticas y Hoteleras
» Contabilidad y Auditoria

* Economia

+ Asistencia Gerencial y Relaciones Publicas

< AREA SOCIOHUMANISTICA >

* Abogacia

» Comunicacion Social

* Psicologia

« Ciencias de la Educacion, mencion en:
- Ciencias Humanas y Religiosas
- Educacion Basica
- Educacion Infantil
- Fisico-Matematicas
- Inglés
- Lengua y Literatura
- Quimico-Bioldgicas

< AREA BIOLOGICA »
* Gestion Ambiental

* Duracion ingenierias (282 créditos): diez ciclos incluido el trabajo de titulacion
* Duracion licenciatura (255 créditos): ocho ciclos mas trabajo de titulacion,

282

282
282
282
282
282
282
255

282
255
282

295
255
255
255
255
255
299

282

* CREDITOS  CICLOS
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TITULO
Ingeniero

Ingeniero
Ingeniero
Ingeniero
Ingeniero
Ingeniero
Economista
Licenciado

Abogado
Licenciado
Licenciado

Licenciado
Licenciado
Licenciado
Licenciado
Licenciado
Licenciado
Licenciado

Ingeniero

llustracién 3: Oferta de titulaciones campafia octubre 2014 febrero 2015

Fuente: Disefio elaborado por el Departamento de Comunicacion

Se publica la cantidad de titulaciones que se maneja en la Educacion a Distancia, los 265

docentes que se estan preparando en el exterior para que la educacion sea de calidad, la

experiencia que posee en estudios a distancia y los diferentes apoyos que da al estudiante.
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Sistema de estudios:

Ml el

MODALIDAD

0 Df

AB'ERIA Y A DISTANCIA

llustracion 4: Sistema de estudios y apoyo aprendizaje. Campafia octubre 2014 febrero 2015

Fuente: Disefio elaborado por el Departamento de Comunicacion

Se promociona el modelo de libro electrénico es decir el material bibliogréafico en digital que
en la actualidad se proporciona al estudiante, en el folleto se explica todos los beneficios
con los que cuenta, la beca que obtiene al adquirir el dispositivo electronico que es la opcion
mas Optima para cargar los libro como las guias y las especificaciones y programas que
debe tener si opta por un dispositivo propio. Esta adaptacion al material en digital lo realiza

paulatinamente semestre a semestre.

14




Modelo de libro *
electronico
(E-books)

material
bibliografico

digital

MODALIDAD ABIERTA Y A DISTANCIA

UNIVERSIDAD TECNICA PARTICULAR DE LOJA

~ DECIDE SER MAS
llustracién 5: Material bibliografico digital. Campafa octubre 2014 — febrero 2015

Fuente: Disefio elaborado por el Departamento de Comunicacion

La Universidad Técnica Particular de Loja Oferta becas en diferentes aspectos como son:
Beca de apoyo econdmico, beca minoria (indigenas, privados de libertad), beca

discapacitado, beca excelencia (alumnos que obtengan los mejores puntajes), beca

15



religiosos, beca plan de contingencia, beca apoyo acceso tics (para los estudiantes que

deseen obtener para sus estudios una tablet).

DIRECCION GENERAL DE

MISIONES UNIVERSITARIAS U I I L

AREA DE BECAS

llustracién 6: Oferta de becas. Campafia octubre 2014 — febrero 2015

Fuente: Disefio elaborado por el Departamento de Comunicacion

1.5. Localizacion y dimensiones

La Universidad Técnica Particular de Loja de acuerdo a los datos extraidos del ultimo
video institucional la Universidad Técnica Particular de Loja cuenta con 92 centros a nivel
nacional y 4 a nivel internacional (Espafa, Italia, Estados Unidos y Bolivia) por lo que la

comunicacion llega interna y externamente.

16




La Universidad se encuentra facultada para establecer otras extensiones o sedes, o
suprimirlas, lo mismo que crear en cualquiera de ellas las unidades académicas y de gestion
que estime conveniente, de acuerdo con los dispuesto en la Ley de Educacién Superior, los
lineamiento, reglamentos y politicas aprobadas por el CONESUP (Consejo Nacional de
Educacion Superior).

La Modalidad de estudios Abierta y a Distancia por su definicion, naturaleza y caracteristicas
se dirige a una amplitud de estudiantes situados geograficamente de forma dispersa y en su
mayoria limitados para asistir a las aulas presenciales, por esta situacién y otras como la
laboral es necesario atenderlos en su lugar de origen en procesos administrativos y
académicos, disponiendo la Universidad para ello de Centros Universitarios o estructuras de
apoyo, cuya sede matriz se constituye en el centro de todas las actividades académicas de la
modalidad de estudios abierta y a distancia y desde la cual se dan las directrices generales
de este modelo educativo, en donde se reposan los expedientes académicos
correspondientes. (UTPL, Informe de Evaluacién Institucional con fines de Autoevaluacion,
2007, p.11)

Estructura organizativa

c ESCUELAS DEL AREA
ts:i:fuﬁ::: BOLOGICA LEGAL CONTRATACION
\ / \ / CITTES
(TTES AREA
SECRETARIA GENERAL AREA BICLOGICA K)C?D-:A'Imm

ESCUBASDELAREA o

ESCUELAS DEL
ACMNSTRATIVA ACADEMICA r

P

LEGISLACION
Y CONESUP

SECRETARIA DIRECCION GENERAL DE CENTROS
ERENCIA

DE INVESTIGACION, TRANSF €5
INVESTIGACION = AREA TECNCA
o S ——
o CENTER CENTROS
UMVERSTARIOS
n:mmo: \ r / l— CONSEJO TUTELAR _l = ASISTENCIA
5" DRECCION nm&
UNDAD DE PEDAGOGIA E
EDucAGiON. € MODALIDAD - — CONSEJO SUPERIOR e RECTOR CANCILLER SARROLLO PERSONAL
PR O ot e s ~—  OESTONDE

JUNTA DE DIRECTORES 4J
GENERALES

VOEOCOWTRFNCIAL ¥ CONTABRIDAD
ABERIA o
Z e
RELACIONES
NTERACIONALES  *— “‘:G“‘o" “::‘g‘l
INTERINSTITUCIONALES N o
RELACONES -
NAGIONALES ECALUMNOS s AREA DE CESARROLLD
DIRECCION GENERAL oEpcRTES. D
ADMINISTRATIVO - FINANCIERA e
FRenes GESTION UMDAD DE EVENTOS s
CULTURAL CENTRO
COSRINACION ’ REGIONAL QUITD.
NANCERA 4
UNVERSITARIA AOMNSTRATVA

. Teddaro, Atwarado Barros
% " DIRGCTOR GENERAL
\!’vmmmo PERSONAL

Vinenta hasta Abril 2012

llustracion 7: Organico Estructural 2012 de la Universidad Técnica Particular de Loja

Fuente: Departamento de Recursos Humanos y Desarrollo Personal

Maria José Rubio (2013) presenta El Estatuto Organico determina que el Gobierno

general de la Universidad Técnica Particular de Loja lo ejercen, en orden jerarquico:

Gobierno, Consejo Tutelar y Consejo Superior.
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1.6.1. Gobierno.

a) El Consejo Superior y el Consejo Tutelar,

b) EI Rector-Canciller,

c) El Vicecanciller,

d) Los Directores Generales, y

e) Las comisiones de evaluacion interna y de vinculacion con la sociedad y las autoridades

y organismos que se crearen (p.15).

1.6.2. Consejo Tutelar.

El Consejo Tutelar es un organismo de tutela mediante el cual la Iglesia Catdlica, a través del
Instituto ID de Cristo Redentor, Misioneros y Misioneras ldentes, ejerce su responsabilidad
Institucional en la Universidad, fijando su vision: el Humanismo de Cristo y asegurando el

cumplimiento de la mision especifica de ésta. Esta4 conformado por:

- Rector Canciller

- Obispo de la Didcesis de Loja

- Presidente del Instituto ID de Cristo Redentor, Misioneras y Misioneros Identes
- Vicecanciller

- Director General Académico

- Directora General de Modalidad Abierta y a Distancia

- Director General de Relaciones Interinstitucionales

- Secretario General (p.16)

1.6.3. Consejo Superior.

El Consejo Superior es el maximo 6rgano de gobierno de la universidad y esté integrado por

los siguientes miembros que tienen voz y voto:

- Rector Canciller

- Vicecanciller

- Director General Académico

- Directora General de la Modalidad Abierta y a Distancia

- Director General de Relaciones Interinstitucionales

- Director General Administrativo — Financiero

- Director General de Misiones Universitarias

- Director General de Recursos Humanos y Desarrollo Personal

- Director General de Investigacion y Transferencia de Tecnologia

- Secretario General
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- Directores en Representacion de las Areas Académicas

- Director del Centro Regional Quito

- Director del Centro Regional de Guayaquil

- Representante de la Dimension Virtual de la Modalidad Abierta y a Distancia

- Director General de los Centros de Investigacion, y Transferencia de Tecnologia
- Director Delegado por el Centro de Investigacién, y Transferencia de Tecnologia
- Presidente de la Federacion de Estudiantes

- Representante de los estudiantes de Modalidad Abierta y a Distancia

- Presidente de la Asociacion de Profesores

- Presidente de la Asociacion del Personal Administrativo y de Servicio (p.17-18)

1.7. Instituciones con las que se relaciona

La Universidad Técnica Particular de Loja es una institucion que se relaciona tanto a

nivel nacional como internacional.

La Direccidén General de Relaciones Interinstitucionales, establece vinculos internos entre las
diferentes unidades académicas y los CITTES, y de estos en conjunto con los diferentes
actores nacionales y mundiales como universidades, organismos internacionales, gobiernos,
organizaciones no gubernamentales y otras entidades vinculadas al desarrollo social
comunitario; esta compuesta de las siguiente unidades: Relaciones Nacionales, Relaciones
Internacionales, Programa de Egresados y Profesionales, Programa de Redes Universitaria,
Relaciones Publicas, Comunicaciones y Eventos; y Gestion Cultural. (UTPL, Informe de

Evaluacidn Institucional con fines de Autoevaluacion, 2007, p.20)

1.8. Existe un area de comunicacion externa, sus responsables, presupuestos

y recursos humanos asignados

De acuerdo a la informacién brindada por la PhD Karina Valarezo, trabajan con
agencias para temas puntuales externos es decir no lo pueden hacer todo solos, porque
ademas resulta mas conveniente por ejemplo en etapa de matriculas el poder hacer a
través de una agencia toda la pauta en medios porque ellos tienen varias cuentas y al
negociar en paquete con los medios de comunicacion pueden lograr que los costos sean
MAas convenientes entonces la respuesta es que la universidad trabaja con agencias
externas para ciertos temas puntuales, se trabaja a veces con una agencia de
comunicacion, otras veces con una agencia de publicidad y marketing también con una

agencia de comunicacién digital y con una agencia de estudios de mercado.
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1.9. Existe una politica de comunicacion externa explicita, si se aplicay si tiene

coherencia con las demés politicas de la organizacion

En la entrevista a la PhD Karina Valarezo la universidad si disponen de una politica de
comunicacion que cada vez esta afinando mas, antes habia lineamientos generales, nada
formal nada escrito esta tratando de que todas las politicas queden expresamente en un

documento.

1.10. Medios y Técnicas que utiliza la organizacién para la comunicacién

externa

Segun el Informe de Evaluacion Institucional con fines de Acreditacion dice que:

La utilizacién de la imagen, la publicacién de reportajes en revistas educativa, el Informativo
de la Universidad, Informativo estudiantil, blog de noticias, pendones con la imagen de
Autoevaluacion ubicados en el Campus Universitario, adhesivos colocados en buses de la
Universidad, tripticos, afiches, programa televisivo, reuniones ampliadas con el personal
docente, administrativo y estudiantes; han sido alguno de los medios utilizados para informar

y sobre todo comunicar.

Como nos indic6 la PhD Karina Valarezo encargada del Departamento de
Comunicacion, la Universidad cuentan con el portal como primera instancia, tienen una
revista institucional, un boletin llamado Cascarilla que llega a todos los contactos, redes etc.
cuenta con un noticiero institucional que por ahora esta en un medio de comunicacion local
en Loja y es una herramienta de comunicacion externa, un programa que se llama Miradas
gue se lo pasa en Telerama por temporadas, si bien es cierto no tiene la marca, la imagen
corporativa de la Universidad sin embargo se hace sentir que es ella quien produce ese
programa, no es un programa institucional de noticias universitarias, pero trata de hacer una
contribucion a la sociedad mostrando temas culturales, temas sociales, temas turisticos,
gastronémicos y por dltimo tiene una serie que se llama Memoria Viva que son
documentales de personajes ilustres por ahora de la ciudad de Loja, esperan estos
documentales hacerlos a nivel nacional con personajes e instituciones relevantes de todo el
Ecuador, la idea es resaltar a personas e instituciones que hayan contribuido al bienestar de
la sociedad ecuatoriana, esta es otra herramienta de comunicacion que da la perspectiva de

poder nuevamente contribuir con la sociedad.
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Capitulo 1l

2. MARCO TEORICO CONCEPTUAL



2.1. La comunicacion en las organizaciones

La comunicacion, en este capitulo, se torna en el tema central del presente trabajo.
Por ello, se lo dedicara a su estudio de manera mas sucinta y cuidando los detalles que
amerita para su mejor comprension. Existen varios autores que dan su criterio basados en
experiencias vividas y compartidas a lo largo de su carrera. Surgen algunas interrogantes al
respecto: ¢cudl es la funcién de la comunicacion en una organizacién? ¢La comunicacion

es el soporte necesario de una organizacion?

La actividad de administrar es una actividad humana que relaciona a un grupo de personas
que persiguen objetivos comunes. Para que esta actividad sea llevada a cabo es necesario
que produzca un intercambio de informacién entre los miembros de los grupos... La
consideracion de las organizaciones como sistemas abiertos y dinamicos exige un continuo

intercambio de informacién con los demas elementos del entorno. (Caro, 2006, p53)

Es claro que el objetivo en una organizacion es consolidar y poner en concreto los
propositos debidamente planificados y de comun acuerdo. Por ello, es muy importante que
toda informacién que genera la organizacion deba ser bien canalizada a través de una
buena y excelente comunicacion entre las partes implicadas, sean éstas internas o

externas.

El autor Francisco Caro en su texto Gestibn de Empresas Informativas define a la

comunicacidon como:

El proceso mediante el cual se intercambia informacién en las organizaciones (tanto entre
agentes internos como entre estos y el exterior) para contribuir a lograr con eficiencia sus
objetivos... Es una herramienta al servicio de los gerentes que en buena medida contribuye a
la cohesion de los diferentes elementos que conforman la organizacién originando un sistema

integrado. (p.54)

Otro concepto que se refiere a la comunicacion es:

La comunicacion es una necesidad inherente al ser humano como lo menciona el autor. Sin
ella, todos no podriamos poder llegar a los otros con los mensajes necesarios e
indispensables; seria un caos entre todos, una anarquia del que imponga su mensaje o lo
que quiera comunicar, si es que lo puede hacer. Porque, “la importancia de la comunicacién

deriva de su rol como agente social y de su funcion esencial, permanente e inherente al ser
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humano. La comunicacion es la materia prima de la cultura de un pueblo, de una nacion”
(L6pez F., 2004, p.31).

Existen autores que hablan de la comunicacién organizacional quienes dicen que:

La comunicacidén en las organizaciones esta presente en todas sus actividades, del director
general o presidente a las actuaciones de los miembros de base... Las organizaciones son
espacios de comunicacion que tienen que adaptarse y reajustando y fortaleciendo sus modos
de comunicar pero cada vez se busca mas el control de la imagen que se genera, y se
trabaja mas por conseguir que la relacién con los publicos se personalice en la formas y se

estabilice en el tiempo” (Tufez, 2011, p.13,14).

La comunicacion organizacional busca lograr la eficiencia en las comunicaciones de
una organizacion, lograr que los diferentes departamentos funcionen bajo un mismo
esquema de normas. En la actualidad existen medios tecnholdgicos que ofrecen mayores
oportunidades para gque la comunicacion pueda alcanzar sin distorsiones los mas alejados

niveles dentro la organizacion.

2.1.1. Las organizaciones como sistemas orientados a objetivos.

Como nos dice Alejandro Novell en su Revista Comunicar acerca de las

organizaciones como sistemas orientados a objetivos.

En las definiciones mas corrientes se identifican los sistemas como conjuntos de elementos
que guardan estrechas relaciones entre si; que mantienen al sistema directo o indirectamente
unido de modo mas o menos estable y cuyo comportamiento global persigue, normalmente,
algun tipo de objetivo (teleologia). Por ello, si existe una orientacion de los procesos del
sistema hacia determinados objetivos, se habla entonces de sistemas encaminados a
objetivos. Con lo cual podemos definir las organizaciones como sistemas sociales tendientes
a objetivos en donde las partes interrelacionadas son personas o grupos que funcionan como

organizacion a partir de los principios sistémicos. (Alvarez Nobell, 2011, p.30)

Los sistemas de entrada y salida deben dar un resultado adecuado que permita

adaptarse a cambios y corregir proceso como nos indica a continuacion.

Habra sistemas abiertos, diferenciando entre el sistema (lo que esta adentro) y el contexto (lo
que esta afuera) siempre que exista interaccién entre ellos. Los sistemas de entrada/salida o
entrada/proceso/salida son capaces de generar algin resultado (salida o output) siempre

también que estén alimentados adecuadamente (entrada o input). El sistema requerird
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adaptarse a los cambios del contexto y corregir el proceso (aprendizaje y ajuste) por
retroalimentacioén (feed-back) o prealimentacion (feed-forward) si ajustamos antes de que se
produzca un resultado indeseado. En este caso, lo central son las corrientes de entradas y de
salidas mediante las cuales se establece una relacién entre el sistema y su ambiente.
(Alvarez Nobell, 2011, p.31)

2.1.2. Los comportamientos organizativos y la comunicacion.

Para el comportamiento organizacional mucho depende de la cultura, es decir los

valores, creencias impartidas en ella.

Al abordar la tematica de las comunicaciones en los grupos y organizaciones, es importante
tener en cuenta que toda comunicacion se realiza en el marco de los vinculos humanos y que
estos se expresan por medio de la manera en que las personas realizan su tarea, como se
relacionan y complementan de acuerdo con sus propias culturas. Se construye asi una
cultura organizacional compuesta por un conjunto de valores, creencias y comprensiones que
comparten los integrantes de una organizacion. La cultura de la organizacion tiene formas
definidas de pensamiento, sentimiento y reaccién que guian la toma de decisiones, la manera
que se realizan las actividades y especialmente la comunicaciéon. (Mora Vanegas, 2011,
p.15)

El éxito en la organizacion depende de la conducta que adopten los diferentes

individuos segun su cargo dentro de ella.

El desarrollo econdmico de las sociedades ha hecho necesario generar planteamientos
psicologicos y sociologicos para comprender racionalmente la conducta de los individuos en
la actividad econémica y dicho campo de estudio es denominado Teoria de Organizacion.
Este campo considera tres grandes modelos teéricos generales de referencia, los cuales
atienden de diferente manera las cuestiones comunicativas en las organizaciones: la Escuela
Clasica, la Escuela de Relaciones Humanas y la Escuela Sistémica (Lucas Marin, 1997,
p.63)

En la escuela clasica segun Alejandro Novell dice que a la comunicacion en las
organizaciones se le da relativamente poca importancia, ya que la misma tiene como
propésito transmitir 6rdenes e informacion sobre tareas laborales para lograr obediencia y
coordinacion en el trabajo. Ademas, la direccion de los flujos de comunicacion es vertical
hacia abajo, de la direcciéon a los trabajadores para persuadirlos o convencerlos de seguir
instrucciones.

En la escuela de Relaciones Humanas Novell dice que en ella se intenta superar el

reduccionismo economicista y mecanicista de las Teorias Clasicas con la consideracion del
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sujeto productivo como ser social, incluso de persona que busca “realizarse en las tareas que
ejecuta... el modelo presenta flujos ascendentes y descendentes y considera a la
comunicaciéon importante y necesaria para el buen funcionamiento de la organizacién. Sus
principales propésitos son satisfacer las necesidades de los trabajadores para conseguir
interaccion entre iguales y facilitar la participacion de éstos en la toma de deciciones.

Por ultimo en la escula de Teorias Sistémicas Novell dice que la organizaciéon es considerada
como un sistema social formado por partes interrelacionadas en equilibrio, subsistemas, y
cuyas caracteristicas son el dinamismo, la apertura y la importancia de la comunicacion,
considerada como el elemento que mantiene unidos a los subsistemas. Entiende que la

comunicacién con su entorno también es importante. (Alvarez Nobell, 2011, p.34)

2.1.3. El enfoque sistémico y los modelos de relaciones publicas (funcion

directiva).

La labor de las relaciones publicas no es de improvisacion. Requiere una formacion y una
aplicacion de ciertas técnicas para dirigirse a una sociedad teniendo en cuenta las
caracteristicas que le rodea. Dada la complejidad de nuestra sociedad cada dia mas
cambiante, con una evolucién de los habitos frenética, una sociedad compleja, altamente
competitiva y multicultural que tiene por definicion unos valores, creencias y formas de
comunicacién diferentes, la formacién de las relaciones publicas debe ser de gran
profesionalidad y altamente calificados.

Los profesionales de las relaciones publicas deben ser capaces por lo tanto de identificar y
de estar familiarizados con las distintas culturas que componen el publico al que se dirige sus
empresas. Deben comprender y conocer sus habitos de consumo, sus comportamientos y
sus mensajes de comunicacion. Para ello es necesario que realicen practicas en ambientes
de distintas subcultura y vayan ampliando sus destrezas de manera que puedan interpretar
sus significados desde diferentes perspectivas y estar siempre atentos a los cambios de las
condiciones sociales para poder asesorar sobre las modificaciones necesarias de acuerdo a

esos cambios culturales y de opinién de la sociedad. (Carreton Ballester, 2010)

Las Relaciones Publicas son el nexo existente entre las organizaciones y los publicos
internos y externos que tiene toda institucion. Asi visto, para (Gruning y Hunt, 2000) “los

relacionistas publicos desarrollan diferentes funciones:

- Dirigen, planifican y ejecutan la comunicacion para la organizaciébn como un todo.
- Gestionan el discurrir de los mensajes dentro de la organizacion a través de los
diversos métodos de investigacion para, a partir de ahi, elaborar las estrategias

comunicativas mas adecuadas.
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- Gestionan la circulaciéon de un mensaje fuera de la organizacién cuando ayudan a la
direccién a decidir la forma de explicar una politica o una accién al publico y luego
intentan acceder a los medios de comunicacion para explicar la actividad.

Y su participacion y relacion con el resto de subsistemas organizativos se concreta con
las siguientes aportaciones:

- Funcionan en el limite de la organizacion, sirviendo de enlace entre la organizacién y
los grupos e individuos externos.

- Tienen un pie en la organizacion y otro fuera.

- Aveces apoyan al subsistema de disposicién ayudandole a promocionar productos o
servicios.

- Apoyan al subsistema de adaptacién aportando nuevas ideas procedentes del
entorno y comunicando las ideas de la organizacién a grupos externos. (Alvarez

Nobell, Medicion y Evaluacion en Comunicacion, 2011, p.37)

Después del programa de investigacién que realizd Gruning para explicar cual era el
comportamiento de las organizaciones en término de Relaciones Publicas y al ver que los
resultados no fueron muy convincentes, vamos a referirnos a cuatro modelos de Relaciones
Publicas basados en la investigaciéon empirica definidos por Gruning y Hunt en su obra
“Direccion de Relaciones publicas”, estos modelos van a significar una verdadera

“revolucion cientifica en el campo de la Relaciones publicas” y son:

a) Agentes de prensa/Publicity

En este modelo que aparece en los afios 1850 y 1900 hace que las relaciones
publicas propaguen la informacién a todos los publicos y principalmente, hacia los medios
de comunicacién esta relacion con los periodistas es engafiosa y su objetivo es que toda
informacién que sobresalga de la institucién sea siempre positiva sin importar si se compra

periodistas, se da informacioén distorsionada o verdades a medias.

En consecuencia, el tipo de relacion entre organizacion y publicos es de linealidad directa
gue va de la organizacion a los periodistas. Los profesionales que practican este modelo no
suelen recurrir a la investigacion salvo que recopilen las salidas en los medios de
comunicacién o realcen un recuento para comprobar cuintas personas han asistido a un

acontecimiento. (Alvarez Nobell, 2011, p.38)
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b) Informacién publica

Este aparece del afio 1900 y permanece hasta 1920 y su intenciéon es difundir
informacién sin ninguna persuasion, solo pretende suministrar datos de la organizacion.

Esta informacion no es engafiosa ni tergiversada sino plenamente informativa.

Su génesis tiene lugar en un contexto en el que empresarios estan mas interesados en
conseguir beneficios econémicos permanentes que en las condiciones socio-laborales de sus
trabajadores. (Alvarez Nobell, 2011, p.38)

Gruning y Hunt (citado por Alvarez Nobell, 2011) dice que:

En un pais democratico, toda actividad empresarial empieza con el permiso del publico y
existe gracias a la aprobacién del mismo. Si eso es cierto, lo que se desprende de ello es que
el sector empresarial deberia estar alegremente deseoso de explicar al publico cuales son
sus politicas, lo que estd haciendo y lo que espera y confia hacer. Ese parece ser,

practicamente, un deber.

c) Asimétrico Bidireccional

Este modelo inicia por el afio 1920 es un proceso que pretende persuadir de la mejor

manera posible.

Los practicantes de este modelo recurren a la teoria de las ciencias sociales e investigan las
pautas de comportamiento, valores y actitudes de los publicos con la pretension de
persuadirlos para que hagan suyos los postulados organizativos y los asuman como propios.
(Alvarez Nobell, 2011, p.39)

Bernays (citado por Alvarez Nobell, 2011, p.40) piensa que la necesidad de que el
profesional de relaciones publicas debia conocer las actitudes o valores del publico para que
las organizaciones realizaran acciones acordes a esas caracteristicas, a lo que se dio en
llamar la “ingenieria del consenso” o “cristalizando la opinién publica.

Ello conlleva una planificacién estudiada de los instrumentos y canales mas pertinentes para
analizar los impactos conseguidos con éxito. Para realizar esa comprobacién es necesario
obtener alguna respuesta, por minima que sea, por lo que no es posible hablar de un modelo
unidireccional. Se contempla esa pequefia revisién, ahora bien, no para modificar la conducta
organizativa sino mas bien al contrario, sino cOmo conseguir un mejor y mayor grado de
éxito. Esto es, la organizacion no se adapta a lo que recibe debido a que lo que pretende es
mejorar la manera y forma de cambiar las actitudes y la conducta del publico. (Alvarez
Nobell, 2011, p.40)
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El profesional de relaciones publicas debe utilizar una investigacion formativa para de esta

manera descubrir qué es lo que el publico puede o no aceptar.

d) Simétrico bidireccional

Las relaciones publicas tienen como funcién servir de mediadores entre las organizaciones y
los publicos, buscando una comprension mutua entre ambos. Los profesionales utilizan para
su funcion teorias de la comunicacion, conjuntamente con teorias y métodos de las ciencias
sociales, dejando de lado instrumentos de comunicacién persuasiva. (Alvarez Nobell, 2011,
p.40)

En este modelo, tanto el emisor como el receptor no estan establecidos aprioristicamente
sino que es una funcién ejercida por la organizacién y los publicos y en la que la iniciativa
puede partir de ambos, al tiempo que ambos son susceptibles de asumir esas indicaciones.
Eso conlleva una interaccion reciproca en la que tanto uno como otro son al mismo tiempo,
emisor y receptor.

Como modelo bidireccional, la investigacion es una de sus actividades esenciales a través de
una investigacién formativa, para conocer la manera en la que el publico percibe a la
organizacion y para determinar qué consecuencias tiene la organizacion para el publico. A
partir de esos resultados, se planifican y ejecutan las estrategias organizativas que mejor
respondan a los requerimientos del puablico. Asimismo, es pertinente cometer una
investigacion evaluativa para comprobar el grado de comprension que tienen los publicos de
la organizacion y el de ésta sobre los publicos. (Alvarez Nobell, 2011, p.41)

e) Modelo bidireccional simétrico persuasivo

Este modelo trata de destacar el mutuo entendimiento y el posible cambio en las dos
partes, emisor y publico receptor, para lograr una mayor eficacia y alcanzar una mayor

persuasion.

Porque el cuarto modelo es dificil de aplicar desde la mentalidad de la comunicacion
persuasiva profesionalizada, es decir, desde la comunicacién preparada por un emisor que,
finalmente, lo que quiere es persuadir a sus publicos (aun corrigiendo eventualmente para
ello la postura propia) y no solo relacionarse bien con ellos. (Alvarez Nobell, 2011, p.41)

Otero (citado por Alvarez Nobell, 2011, p. 42) piensa que al referirse al quinto modelo

de Grunig como el Simétrico de Motivacion Mixta (Dozier, Grunig, Grunig, 1995).

28



Esta basado en el papel fronterizo del profesional de las Relaciones Publicas entre la
organizacion y el publico y que necesita encontrar un espacio comin de entendimiento entre
intereses contrapuestos. Incorpora la naturaleza contractual de esta relacién: nos ofrece una
dimension conflictual poco conocida de las relaciones publicas y horizonte de entendimiento

lejos de planteamientos utdpicos.

2.1.4. La planificacion estratégica en comunicacion: el modelo RACE.

Etimolégicamente la palabra Estrategia proviene “del latin strategia, el término remite a la
actividad del ejército y se define como el “arte de dirigir las operaciones militares”. Hablar de
estrategia en comunicacion equivale hablar de planificacion y supone reconocer que hay un
disefio pautado de las actuaciones y de los mensajes para lograr una meta concreta”.
(Tafez, 2011, p.59)

Albrecht (citado por Alvarez Nobell, 2011, p.42) define a la planificacion como “el conjunto de
acciones orientadas al logro de un resultado claramente definido, siempre y cuando se posea
un alto nivel de certidumbre sobre la situacion en que éstas van a llevarse a cabo y un

elevado control de los factores que permitirdn que se alcance el resultado perseguido”.

El autor Tufez (2011) enfatiza su definicion de estrategia diciendo que:

Esta “incluye las decisiones que justifican las acciones publicas y no publicas, las que la
organizacion reconoce y las que no admite en publico estar realizando, que se llevan a cabo
para conseguir un fin previamente fijado. La suma de estrategias define la politica de
comunicacién de la organizacion que es algo asi como la estrategia referencial de la que

emanan y a la que se ajustan todas las acciones en comunicacién” (p.58)

La planificacion en la comunicacién se convierte asi en un escenario tedrico-descriptivo que
relata todo aquello que hay que hacer y con qué se cuenta para ello. Incluye metas y
objetivos, modos o estrategias para conseguir lo que se pretende, tacticas, acciones y
herramientas que soporten intenciones y mensajes, etc. Es un escenario que pretende
proponer objetivamente un guion y un directorio de pautas a seguir. Planificar
estratégicamente es pensar y destinar el sentido comdn a un propdsito, a una meta, a un
reto. (Alvarez Nobell, 2011, p.42)

Xifra (citado por Alvarez Nobell, 2011) sostiene que:

Si bien la investigacion y su posterior evaluacién constituyen las etapas mas esenciales de
todo el proceso de planificacién, sorprendentemente, en el campo de la comunicacion y las

relaciones publicas son las mas menospreciadas. Y es que un problema de comunicacion
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sélo sera correctamente tratado y eficazmente resuelto si previamente se han investigado las
razones de su emergencia para disefiar una accion que lo solucione. Al adquirir la
comunicacién una funcion directiva, las acciones de planificacion estratégica se vuelven
fundamentales.

Tradicionalmente, en los procesos de Management se suelen distinguir cuatro funciones
esenciales para la organizaciéon: Planear, Organizar, Dirigir y Controlar, cada una de las

cuales se corresponde con una serie de actividades y tareas.

- Planear: supone prever y decidir, asi como definir objetivos y modos de accién.

- Organizar: implica definir la estructura que comprende relaciones, responsabilidades
(funciones y tareas) y decisiones (autoridad).

- Dirigir: integra las actividades de seleccién y capacitacion, comunicacién, motivacion
(creacion de incentivos), liderazgo y conformacién de equipos y también resolucion de
conflictos. (p.42)

El modelo RACE segun Marston (citado por Alvarez Nobell, 2011, p.43) establecio:

Un proceso de toma de decisiones estratégicas en el ambito de las relaciones publicas en
cuatro fases, a las cuales denomind con el acronimo RACE (en espafiol, IACE):
Investigacion, Accién, Comunicacion y Evaluacién. Para establecer el Modelo RACE,
Marston se inspird de forma literal en el proceso clasico del “management” de la Direccidn
por Objetivos (Management by Objectives — MBO) al que antes haciamos referencia; y que
consiste en una recopilacién de informacién previa que debe ser analizada detalladamente
para poder disefiar un plan de accidn, y tras su ejecucion, alcanzar unos determinados
objetivos previamente definidos. Hay otros autores que han elaborado sus propios modelos
tedricos, elidiendo o completando el modelo de Marston. Aun asi, el método RACE es uno de
los mas utilizados en el desarrollo de la gestion profesional de la funciéon de comunicacion en
las organizaciones y es, asimismo, uno de los mas citados en el ambito académico, puesto
que constituye un punto de referencia esencial.

El modelo marstoniano es también conocido como “Método de la Espiral” porque, al ser
concebido gréaficamente, se dibuja como una linea ascendente que, partiendo en su
nacimiento de la investigacion, avanza hacia la accion, se desplaza por la comunicacion y

finalmente, desemboca y termina en la evaluacién. (Alvarez Nobell, 2011).

A continuacion las caracteristicas de las partes de este modelo:
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2.1.4.1. Investigacion.

Consiste en realizar un andlisis para detectar a fondo los problemas que estan
pasando en la organizacion y los cuales deben ser afrontados. Esta informacién la
encontrariamos en estudios anteriores, se presenta como compilacién controlada, objetiva y

metdodica que al interpretarla comprenderiamos la situacion actual.

Para planificar adecuadamente se han de tener sobre la mesa todos los datos que puedan
afectar al éxito de la accién, lo que indica que no sélo se indaga en aspectos beneficiosos al
objetivo sino en aquellos que pudieran resultar un impedimento para lograrlo. Mejor
conocerlos de antemano para programar como sortearlos. La investigacion permitira a la
organizacion comprender a los publicos, ahorrar tiempo y dinero, tomar decisiones ajustadas,
evitar errores, identificar conflictos, justificar esfuerzos y conectar con el entorno /Xifra,
2005:94) (Tufiez, 2011, p.60)

2.1.4.2. Accion.

Como afirma Alvarez Nobell (2011) “Es por medio de la accién que el sujeto establece

un dialogo permanente con su entorno y transforma su realidad ambiental” (p.45).

El siguiente paso es planificar las actuaciones: a quién nos dirigimos como publico objetivo
de nuestras actuaciones, qué mensajes vamos a transmitir, cémo y cuando usaremos las
técnicas, tacticas y recursos disponibles, y por qué se produce esa actuacidén, es decir,
cuales son nuestros objetivos y nuestras necesidades. (Tufez, 2011, p.61)

2.1.4.3. Comunicacion.

La fase de comunicacién es la puesta en practica de las acciones previstas. Se pasa del
disefio de las acciones a su implementacion: del papel a la realidad. Cada actividad
determinara el grado de produccién previa que necesita para que todo esté preparado para
que pueda realizarse a partir de la fecha estimada. Los cronogramas o diagramas temporales
sirven de guia para el seguimiento de la implementacion de las acciones disefiadas en la
fase anterior. Son indicaciones que se han de reajustar a medida que la accion se ejecuta y

en funcién de los informes de seguimiento que se vayan obteniendo. (Tufez, 2011, p.64)

Garcia Jiménez (citado por Alvarez Nobell, 2011, p.47) piensa que:
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Las politicas de comunicacion integran la totalidad de las diversas actividades contingentes
emprendidas en el seno de una organizacién y en tanto que son el resultado de la decisién
de su maximo 6rgano de gobierno, son el obligado cumplimiento. Las politicas configuran las
respuestas a situaciones previamente diagnosticadas, bajo el formato de planes de accién. El
hecho de que deba darse un diagnéstico previo obliga a un andlisis exhaustivo de la realidad
comunicacional y permite, posteriormente, disefiar las grandes lineas orientadoras de la

accioén futura y de sus prioridades.

2.1.4.4, Evaluacion.

La evaluacion es una accién que se inicia mientras se estan desarrollando las acciones de
comunicacién porque incluye el seguimiento de la efectividad de las actuaciones. No cabe,
pues, esperar a que todo termine para comenzar el programa de evaluaciéon, aunque la
accién conjunta tendrd que ser revisada una vez se haya ejecutado por completo para
determinar los aciertos y errores en su disefio, en su planificacion, y en su implementacion.
Este diagnostico sera referencia obligada en las préximas planificaciones estratégicas...
Evaluar sirve para hacer visibles los resultados pero también para hacer evidente la
necesidad de las relaciones publicas, por lo que resulta prudente tener en cuenta esta fase
evaluativa cuando se disefian los objetivos y las actuaciones, para incluir en la planificacion
de cada accidn el analisis de la repercusion (impacto) que esa actuacion va a tener sobre la
organizacion y los beneficios que reportara. Si la actuaciéon en comunicacion se disefia en
funcién de un objetivo concreto, los resultados se han de medir referenciados en el logro o no
de ese objetivo. (Tafez, 2011, p.65)

2.1.5. Lafuncidon de evaluacion en planificacién estratégica en comunicacién.

Dozier y Ehling (citados por Alvarez Nobell, 2011) piensa que

A partir del momento en que el profesional de las Relaciones Publicas identifica los publicos
estratégicos se hace necesario un programa de comunicacion basado en la direccién por
objetivos que permita maximizar su éxito, contribuyendo a la mejor efectividad en el largo
plazo. Se hace imprescindible marcar objetivos realistas, cuyo alcance debera ser medido para

determinar el éxito de los programas implementados. (p.51)

Como afirma Alvarez Nobell (2011) “La investigacion de evaluacion se dirige a
verificar las consecuencias de la implementacion de un programa y éstas suelen
manifestarse de formas tan ambiguas e imprecisas que, en ocasiones, parece que no

permiten su medicion” (p.51).
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2.2.

Scriven (citado por Alvarez Nobell, 2011) afirma:

Esta forma de evaluacion recibe la denominacion de sumativa y describe si un programa o
plan posee unos objetivos concretos, articulados y mensurables, antes de que éste sea
implementado, por lo que resulta de gran ayuda en el proceso de toma de decisiones
relativos a si continuar, o no, con el desarrollo del plan. Asimismo, para llevar a cabo una
medicion evaluativa es evidente que debe realizarse, también, una investigacion previa, de
modo que se disponga de un elemento en relacion al cual comparar los posibles logros

alcanzados en la evaluacion posterior. (p.51)

Medicion y evaluacion en comunicacion estratégica

Antes de adentrar en el tema, se puede al menos saber brevemente lo que significa la

comunicacion estratégica, y posteriormente conocer lo que es la medicién y evaluacién en

torno a este tema.

La Comunicacién Estratégica es la practica que tiene como objetivo convertir el vinculo de las
organizaciones con su entorno cultural, social y politico en una relacion armoniosa y positiva
desde el punto de vista de sus intereses u objetivos... Es una herramienta disponible para
organizaciones de cualquier naturaleza: empresas, fundaciones, entidades de gobierno,
instituciones religiosas, grupos y marcas. La tarea principal es proyectar la identidad de las
organizaciones en una imagen que suscite confianza en su entorno relevante y adhesion en
Su publico objetivo. (Tironi E, 2008, p.33)

Con este concepto podemos tener una idea sobre lo que es y la funcion de la

comunicacion estratégica. Dentro de ésta, lo referente a la funcién y evaluacion en relacion

con la comunicacion estratégica.

2.2.1. Lafuncién de evaluacion.

Esta funcion es de caracter directivo y estratégico y las tareas de medicion se realizan

por procesos operativos y tacticos ejecutados por los departamentos 0 equipos gestores de

comunicacion de las propias organizaciones.

A su vez, diremos que Evaluar, en términos de la planificacion estratégica de la comunicacion
se refiere a la comparacion de la actividad realizada con los planes o normas; para lo que
serd imprescindible disponer de un patron o medida de cantidad, calidad o resultado para

realizar dicha comparacién, denominado genéricamente objetivo. Debe basicamente

33



asegurarse de que los comportamientos reales concuerden con el O6ptimo resultado
predefinido; con lo cual, la evaluacién se facilita mucho cuando todo el personal de la
organizacion conoce las principales metas que se pretenden y los objetivos inmediatos de su
unidad de trabajo. (Alvarez Nobell, 2011, p.73)

2.2.2. Medicion y evaluacion.

Irazu (citado por Alvarez Nobell, 2011) dice que “Medir nos permite proporcionar y
comparar una cosa con la otra”. A lo que hay que agregar el uso de la estadistica a fin de
agrupar y estudiar metodolégicamente datos y hechos que son pasibles de valuacion

numeérica (p. 75)

Veamos de ir definiendo algunos conceptos en torno a la cuestién, que muchas veces se los
utiliza de manera sinénima, como son “Medir”’ y “Evaluar”:

El diccionario de la Real Academia Espafiola nos arroja respecto a la palabra “Medir”, nos
dice: “comparar una cantidad con su respectiva unidad, con el fin de averiguar cuantas veces
la segunda esta contenida en la primera”. Por ultimo, sobre el término “Evaluar”, la REA dice:
“sefialar el valor de algo”.

Con lo cual, sera “Evaluacion” la mas correcta de las identificaciones con las que podra
llamarse al tema en cuestion (sin que ello imposibilite la utilizacion de los otros dos en su
reemplazo) en funcién de que:

- Las definiciones literales y en la practica profesional también, le atribuyen a “controlar’ y
“‘medir’ (fundamentalmente) un peso mas operativo, procedimentar; siendo que a
“evaluar” se le atribuye un concepto mas subjetivo (cémo es el de determinar o no la
asignacion de valor a algo);

- El tratamiento que la etapa en cuestién (denominada en el canonico método RACE
como Evaluacién) presenta en los cientos de modelos analizados, en las que
predominantemente se la conoce como “Evaluacion”; y

- El grado de institucionalizacion que el término “Evaluacion” presenta (en nombres de
organizaciones, publicaciones, eventos, programas académicos, etc.) a lo largo de los
antecedentes recogidos.” (Alvarez Nobell, 2011, p.73)

2.2.3. Métodos de medicién y evaluacion.

Lincenmann (citado por Alvarez Nobell, 2011, p.82) sefiala:
Desde su perspectiva, el mayor problema en el ambito de relaciones publicas no es la falta
de técnicas o herramientas de medicion y evaluacion. Hay muchas técnicas y herramientas

metodologicas disponibles que ya estan siendo utilizadas en el campo. El autor afirma que en
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b)

su opinién, las tres principales cuestiones que se deben abordan relacionadas con la

evaluacién y medicion de las relaciones publicas son:

- Una capacitacién mas efectiva de los profesionales de las relaciones publicas y de los
directivos, sobre como medir y evaluar la eficacia en la gestion de comunicacién en las
organizaciones.

- Incorporar la medicién y los componentes de la evaluacion en los diversos programas y
actividades de relaciones publicas que llevamos adelante.

- Y necesitamos convencer a la alta direccion de la importancia de la asignacion de fondos
para apoyar los esfuerzos en evaluacion de las relaciones publicas.

En la encuesta que la AMEC publicé a principios de 2010: "Global Survey of Comunications

Measurement” se conocieron que las proporciones en las que los profesionales de todo el

mundo empleaban los métodos para la medicién y evaluacion de la comunicacion.” (Alvarez

Nobell, 2011)

Mediciéon de la Produccion

Ofrece a los directivos una idea de la productividad y produccién del personal y/o area en
cuestion. Consiste en contar cuantos comunicados de prensa, articulos, fotos, cartas, etc. Se
producen en determinado periodo de tiempo.

Sin embargo, este tipo de evaluaciones no es muy Util porque resalta la cantidad por encima
de la cantidad. Es sin duda una medicién de tipo basica.

Otro planteamiento para medir la produccién consiste en especificar qué es lo que tiene que
conseguir el personal de las relaciones publicas en cuanto a cobertura en los medios. Estos
criterios de evaluaciébn no son irrealistas, pero es casi imposible garantizar que se
conseguiran los objetivos. Sin embargo, muchos sostienen que aporta criterios tangibles para

evaluar el trabajo.” (Alvarez Nobell, 2011)

Medicion de Exposicion

Uno de los métodos mas utilizados y controvertidos es la contabilizaciéon de las apariciones
en la prensa (pres clipping), radio y television. Estos recuentos miden la aceptacion en los
medios de comunicacion de una historia y la cobertura que ha tenido. He aqui algunos
indicadores:

- Impactos en los medios de comunicacidon. Ademas del nimero de apariciones en los

medios de comunicacién, las empresas y consultoras analizan cuentas personas pueden
haber sido expuestos a los mensajes. Estas cifras se describen como impactos en los
medios, el publico potencial a la que ha llegado con un programa. Los impactos en los
medios de comunicacion se suelen utilizar en publicidad para mostrar la penetracion de
un mensaje concreto. Estas cifras permiten tener una somera estimacion de cuantas

personas han sido expuesta a un mensaje. Sin embargo, no reflejan cuantas personas
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han llegado a leer o escuchar la noticia y, o que es mas importante, cuantas han
asimilado el mensaje o cambiado su actitud a causa de la recepcion de la informacion.
- Visitas en Internet. La version virtual de los impactos en los medios es el nimero de

personas a la que se ha llegado a través de la pagina web de una organizacion. Cada
vez que una persona accede a la pagina, se considera una visita.

- Equivalencia publicitaria. Otro planteamiento consiste en calcular el valor de la

exposicion a los mensajes. Para ellos, se traducen los articulos en las columnas de los
periddicos, o0 en antena, en su equivalente en anuncios, en funcion del coste de éstos.

- Sequimiento sisteméatico. Los adelantos en base de datos y programas informaticos

permiten que, actualmente, se puedan hacer un seguimiento de las apariciones en los
medios de comunicacidn de una forma mas sistematica. Las bases de datos informaticas
pueden utilizarse para analizar los contenidos de las apariciones en los medios de
comunicacion con variables tales como la penetracién del mercado, el tipo de
publicacién, el tomo de articulo, las fuentes citadas, y la mencion de los puntos clave.

- Solicitudes de informacién y numeros de teléfonos gratuitos. Otra medida de la

exposicion a los medios consiste en contar el nimero de solicitudes de informacion
adicional; incluso en muchas ocasiones se ofrece un nimero de teléfono gratuito. Las
solicitudes de materiales también puede revelar la efectividad de un programa de
relaciones publicas.

- Coste por persona. En este caso, se ha de determinar el costo de llegar a cada miembro

del publico. La técnica se suele utilizar en publicidad para poder tener una perspectiva de
los costos. La efectividad en costes, coOmo se conoce a esta técnica, también se utiliza en
Relaciones Publicas. Se calcula el coste por mil (CPM), tomando el total de impactos en
los medios de comunicacion de masas (analizados anteriormente) y dividiéndolo por el
coste del programa de Publicity.

- Asistencia del publico. La contabilizacién de la audiencia que ha asistido a los eventos es

una forma relativamente sencilla de valorar la efectividad de la Publicity anterior al
evento. Un plblico escaso en un acontecimiento o en una simple reunion puede ser un
indicador de una Publicity y una promocién inadecuada. Puede que no exista interés por
parte del publico, incluso cuando la gente sabe que se va a producir una reunién o un
acontecimiento. De todos modos, se deberia evaluar también de forma objetiva las

causas de la baja concurrencia. (Alvarez Nobell, 2011, p.86-88)

c) Medicién de Impacto

Una evaluacién més sofisticada consiste en determinar si el impacto que se ha producido en
el publico, o sea si es consciente del mensaje, y si lo ha comprendido. Segun los niveles de
complejidad antes mencionados, corresponde este andlisis a un nivel intermedio de

evaluacion.
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Por lo general se emplean encuestas ya que la medicién consistira en saber si el pablico han
recibido los mensajes: les ha llamado la atencion, si los han comprendido, si los han retenido
de alguna manera. (Alvarez Nobell, 2011, p.88)

d) Medicion de la Participacion

Aqui se incluyen aquellas mediciones de la actitud y la participacion de un publico. Los
cambios de las percepciones y actitudes del publico estan estrechamente relacionados con la
comprensidn y la concienciacion que tiene un publico de los mensajes.

Una de las principales técnicas para valorar estos cambios consiste en el estudio de las
lineas basicas. Se trata de medir las actitudes y opiniones del publico antes, durante y

después de la campafia de relaciones publicas.

e) Las Auditorias

1. De comunicacién

La auditoria en comunicacién organizacional es un proceso que diagnostica, cémo

examinar y mejorar el sistema de comunicacion interna y externa en todos sus niveles.

La auditoria de relaciones publicas es, ademas investigacion formativa. Esta tipologia de
investigacion tiene antes de que empiece un programa, en oposicién a la investigacion
evaluativa que se despliega después de cualquier plan de accién. La auditoria de relaciones
publicas tiene lugar antes de que empiece un programa, aspecto que la diferencia
conceptualmente en el lapso de ejecucién, en el uso de la informacién obtenida y en su
designio, con otros tipos de investigacidon cercanas: la investigacién de evaluacién y la de

monitorizacion. (Alvarez Nobell, 2011, p. 91)
f) Modelos Integrales
Los modelos integrales son:
+ Modelo Yardstick, o regla de la efectividad
Lindenmann (citado por Alvarez Nobell, 2011) elaboré este modelo al cual denominé
Modelo Yardstick, o regla de efectividad. Fue definido como una regla, un conjunto de

directrices o patrones que el profesional puede seguir si quiere medir efectividad en

Comunicacion. (p.92)
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« Balanced Scorecards o Tablero de Comandos

Alvarez Nobell, 2011 afirma que “Llegar a un equilibrio “balanceado” en el tablero de
comando nos permite construir el proceso y medir resultados desde cuatro perspectivas
clave: financiera, con orientacion al cliente, de procesos internos y de aprendizaje

organizacional” (p.94).

g) Medicion de Acciones Comerciales

Alvarez Nobell, 2011 dice “los medios operan en la actualidad como los agentes que
proporcionan a amplias capas sociales las informaciones y valoraciones que conforman las

opiniones sobre las cuales rigen después sus comportamientos y toman sus decisiones”
(p.95).

En cuanto al objeto de estudio, se puede llevar a delante sobre la seleccion de una marca en
particular, sobre una seleccién competitiva de las mismas (muestra de marcas y formatos
representativa) o el estudio completo del evento (totalidad de marcas expuestas durante la
transmision y el contexto inmediato). Siempre la unidad de analisis sera “la marca” expuesta,
reconocible a simple vista por un usuario medio, la cual serd medida en cantidad de
apariciones con continuidad y en su dimensién. Repasemos las principales variables del
modelo:

- Exposicion de marca (notoriedad y repeticiones).

- Proporcion de pantalla (tamafio).

- Visibilidad (ubicacion).

- Efectividad de los formatos elegidos

- Retorno de la inversién (en equivalencia publicitaria).

- Oportunidad Publicitaria (cronica del evento).” (Alvarez Nobell, 2011)

2.3. El Modelo Communication Management Bridge

2.3.1 Supuestos teéricos y metodolégicos.

Esto se evidencia también en el recurrente diagnéstico que los mas diversos estudios y
encuestas han realizados sobre la temética respecto de que los profesionales necesitan
contar con métodos mas sencillos para la evaluacion, para asi poder derribar las barreras
gue dificultan el estudio generalizado de impacto de la comunicacion estratégica. (Alvarez
Nobell, 2014, p.7)
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Definamos entonces un conjunto de supuestos que nos permitan enmarcar y sustentar la

funcién de medicion y evaluacion en Comunicacion Estratégica, cimientos necesarios para

un abordaje, aun mas complejo, que presenta la realidad profesional. Debemos entender

entonces que:

1.

10.

La comunicacién, desde una perspectiva integradora y holistica, es un fenémeno
determinante en las organizaciones que responden a un genoma sistémico de direccién
por objetivos.

Los objetivos de comunicacion deben estar vinculados directamente a los objetivos
generales de la organizacion por la misma razén por la que deben coincidir los modelos
de management adoptados por la organizacion y el DIRCOM.

La planificacion estratégica en comunicacion -bajo el fundante modelo RACE (Reserch,
Accién, Comunication y Evaluate) propuesto por Marston (1963)- es de naturaleza
dinamica e integrada; y debe aunar las fases de investigacion diagnéstica para la
determinacion de publicos y objetivos; seleccion de técnicas y disefio de las acciones;
implementacién del programa de comunicacion; y evaluacién formativa y sumativa de los
distintos niveles y objetivos propuestos.

La evaluacién es una etapa fundamental y de necesaria aplicacién en aquellas
organizaciones que empleen para su gestion de comunicacion procesos de planificacion
estratégica, debiéndose dotar de los presupuestos, recursos y talentos necesarios que la
legitimen y promuevan su empleo generalizado.

La funcion de evaluacién es de caracter directivo y estratégico; en tanto que las tareas
de medicién corresponden al proceso tactico y procedimientos operativos a ejecutar por
los propios departamentos o equipos gestores de la comunicacion en las organizaciones.
Las fases que integran la funcidn de evaluacion: estratégica, tactica y operativa deben
funcionar de forma articulada y retroalimentada.

Los métodos de medicién responden a diversos niveles de complejidad en funcién de los
objetivos que se pretenden evaluar; generando en consecuencia una proliferacion de
estandares, métricas y dispositivos posibles de emplear que enriquecen la propia
funcion.

La complejidad en los niveles y objetivos de mediciéon debe ser incremental e integrada,
no sustitutiva.

Los objetivos, que se identifican siempre como output, outtake, outcome y business
results, son el fin que justifica las técnicas, acciones y herramientas a emplear en
comunicacién estratégica.

No existe un Unico método simple que posibilite llevar adelante todas las mediciones
necesarias. La herramienta, técnica o metodologia que puede ser invocada para medir

en comunicacion estratégica, debe combinarse. (Alvarez Nobell, 2014, p.8)
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2.3.2 Fasesy actividades del modelo.

El Communication Management Bridge propone, para la funcion de evaluacion en la
planificacion estratégica de la comunicacién, una matriz construida a partir de un conjunto de
criterios organizados en tres fases integradas para la medicion y evaluacion: estratégica,

tactica y operativa (Figura N° 1).

La fase estratégica corresponde a la funcion de planificacion de la evaluacion que lleva

adelante el responsable de comunicacidon estratégica en interaccion con los demas
departamentos y el management de la organizacion.

Comprende las actividades de alineacion al modelo de gestion organizacional, seleccion de
objetivos organizacionales (Business Results) y la definicion de los objetivos de

comunicacién en sus distintos niveles (output, outtake, outcome).

Planificacion de la Evaluacion

Modelo de
gestion

=l | Disefio de la Medicion

Objetivos Fase OPERATIVA
organizacionales Definicion de
(BUSINESS Variables
RESULTS)
—_—
Niveles,
dispositivos y
protocolos

Cuadro de Reportesy

Objetivos de %
control presentaciones

comunicacion
(ourpur,
OUTTAKE y
OUTCOME)

Dimensiones e
Indicadores

llustracién 8: Communication Management Bridge Model
Fuente: Alvarez Nobell, Manual del estudiante para la elaboracién del trabajo de fin de titulacién de grado, 2014,
p.11

El normal curso que en su proceder, la espiral de la planificacion estratégica en comunicacion

dibuja, es el marco necesario y exclusivo que determina las actividades de la fase estratégica
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(evaluacion propiamente dicha) y de la cual penden las fases tactica y operativa (Figura N°
2).

Las actividades de estas dos fases restantes, en tanto corresponden a procesos de medicion
(disefio) y procedimiento para la aplicacion de instrumentos y dispositivos, corresponden al
cuadro de funciones propias de los gabinetes, equipos o0 areas que gestionan la
comunicacion.

En el caso de la fase tactica, las actividades que se contemplan son la de conceptualizar las
variables de interés a evaluar de los objetivos de resultado; y determinar las dimensiones e
indicadores a medir (reducir el nivel de abstraccion para posibilitar su observacion,
cuantificacion y cualificacién), también en funcion de los objetivos de resultado.

Finalmente, la fase operativa, muchas veces implicita en la propias técnicas o acciones de
comunicacién que se llevan adelante, incluye actividades mediante las cuales se establecen
para cada nivel de evaluacion los dispositivos de medicion; se desarrolla el cuadro de mando
con el andlisis y la interpretacion de los resultados para la evaluacion tanto correctiva o
formativa como sumativa o final; se calculan los posibles indices existentes; y se disefian los
reportes y las presentaciones necesarias en funcion de cada uno de los publicos y niveles de
objetivos. (Alvarez Nobell, Manual del estudiante para la elaboracion del trabajo de fin de
titulacion de grado, 2014, p.12)
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PLANIFICACION ESTRATEGICA DE LA COMUNICACION NIVELES DE EVALUACION

EVALUACION

)\

COMUNICACION

OUTTAKE

o ouTPUT
FASES DE LA EVALUACION:
(E) Estratégica, (T) Tdctica y (O) Operativa.

llustracion 9: Integracion del Communication Management Bridge en la Planificacion Estratégica de
Comunicacion

Fuente: Alvarez Nobell, Manual del estudiante para la elaboracién del trabajo de fin de titulacion de grado,
2014, p.12

2.3.3 Fase estratégica: planificacion de la evaluacién.

Esta fase tiene lugar cuando la organizacion define las politicas, su planificacion estratégica,
los planes de accion y los presupuestos que asignara a cada una de las areas, funciones o
proyectos que decida emprender. La dinamica dependera exclusivamente del modelo de
gestion (y de control de gestion) que adopte la organizacién en funcidon de su tipologia
institucional, vision, misién, valores y estilos de liderazgos.

Evidentemente, esta fase se nutre de los resultados de investigacion y auditorias que para la
planificacion estratégica de comunicacion se apliquen; pero son actividades en las que es
importante el trabajo en conjunto con el equipo directivo de la organizacion.

El responsable de comunicacion estratégica es el verdadero protagonista de esta fase que
implica de su parte un acabado conocimiento y dominio de: la organizacién, su/s actividad/es,
issues, activos intangibles y cultura; los publicos y sus caracteristicas; las politicas de
comunicacion; los objetivos que pueden llegar a cumplirse desde la comunicacion; y la
situacion y calidad de las relaciones, entre otros elementos ya sefialados por la IPRA en su

“the wheel of education”.
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Tres seran las actividades determinantes de la fase estratégica de planificacién de la
evaluacion:

1) Alineacién con el modelo de gestién organizacional.

El Dircom debe conocer y asumir como propio el perfil de gestion organizacional al cual
pertenece, identificando las practicas que le competen al sector, la actividad, mision, vision,
valores y los perfiles de management. Cada organizacion posee un modelo de gestion
organizacional (mas o menos explicito) con el cual el Dircom debe lograr empatia.

A su vez, derivado de la tipologia de gestion organizacional, cada modelo de management
precisa para si mismo procedimientos organizacionales de control de gestion, herramientas y
dispositivos. En general son preexistentes a las iniciativas de comunicacion y evaluacién que
se pretendan proponer. Estos indicadores de resultado, las herramientas y los dispositivos,
imposibles en este sentido de no ser tenidos en cuenta, seran con los que se evaluara la

gestion en relacion con los objetivos propuestos.
2) Seleccion de objetivos organizacionales.

Esta actividad comprende la seleccion (propuesta o determinacion, en caso de modelos de
planificacion estratégica participativa) de los objetivos organizacionales a los cuales se
pretende contribuir (Business Results o outflow) con el programa de comunicacion para el
periodo de tiempo determinado y en funcién de la inversion asignada.

Se trata de escoger un conjunto claro y preciso de objetivos mediante los cuales sea factible
crear valor y que impacten en la estrategia de negocio o actividad de la organizacién, en los
objetivos financieros y en el incremento de los activos intangibles y/o tangibles.

Los objetivos deben siempre escribirse y ser (Xifra, 2005): mesurables y alterables; creibles;
aceptables por parte de la direccion; realistas y alcanzables; sometidos al tiempo y
presupuestables.

En este caso, los business results son el Unico modo de demostrar la contribucion a la
gestion estratégica de la organizacién. Por ello, también forma parte de esta actividad,
determinar y acordar un conjunto de indicadores de resultados establecidos para cada uno
de esos objetivos. Estos indicadores forman parte de las variables que componen los
objetivos y se perfilan en funcién del modelo de management de la organizacion. Pueden ser
variaciones en: ventas; el nimero de proyectos; acuerdos; reducciones de costos; reputacion

corporativa; valor de marca; rendimiento de los empleados; etc.
3) Definicién de los objetivos de comunicacion.

Con esta actividad se procede a definir los objetivos especificos del area de comunicacion
(los cuales se pueden sefialar a modo de hipotesis o proposiciones tentativas) y su relacion
con los objetivos organizacionales a los cuales se intenta contribuir.

Se deben diferenciar dos grandes grupos de objetivos: los orientados a resultados que

impactaran en las actitudes, comportamientos y opiniones como efecto de los mensajes
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dirigidos a los diferentes publicos (muchas veces de forma indirecta) que se conocen como

OUTCOMES; y aquellos objetivos de produccion previstos por el cumplimiento de las

acciones de comunicacién propiamente dichas (OUTTAKE y OUTPUTS).

Se definen a continuacién las particularidades de cada uno de estos niveles de evaluacion:

Los OUTCOMES buscan determinar un cambio cuantificable como contribucion a los
objetivos de negocio (no necesariamente, objetivos corporativos). Estos resultados no
siempre son directos y pueden ser medidos sobre la opinién, la actitud y las emociones

que influirdn en la predisposicién del comportamiento y el comportamiento en si.

Los indicadores pueden ser la variacion sobre indice de reputacién; la imagen de marca; la

participacion activa de los empleados; la intencién de compra; la aportacién de iniciativas e

ideas innovadoras; la participacion en proyecto; etc.

Los OUTTAKE se relacionan con la determinacion del nivel de recepcion,
comprension, grado de retencion y capacidad de reproduccién. Operarian sobre las
variables de percepcion, utilizacién y conocimiento. Se trata de toda la produccién de
la comunicacion y la eficacia de las medidas de distribucidon. Su importancia radica en
gue son los hitos que indican la posible eficacia de una campafia de comunicacion a
mas largo plazo, pudiendo conducir a la rentabilidad, a la eficiencia y, en Ultima

instancia, a las medidas de productividad.

Los indicadores deberian variar en funcién de los niveles de recuerdo, reconocimiento o

notoriedad; usuarios, lectores u oyentes Unicos; duracién del impacto; etc.
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Los OUTPUTS se corresponden con niveles de resultados mas bajos (inmediatos y
aparentes) y estan vinculados con la medicion de los elementos que se generan para
llevar a cabo un programa o una campafia de comunicacion. Serian variables posibles:
la eficiencia del proceso, la calidad, la cobertura y el contenido.

Entre los indicadores susceptibles de mostrar cambios podriamos destacar el
cumplimiento del presupuesto, los tiempos, el nimero de fallos, legibilidad; indice de
satisfaccion de clientes internos; recortes de prensa, visitas, descargas, impactos,
share of voice, etc. (Alvarez Nobell, 2014, p.12-15)

Fase tactica: disefio de la medicion.

Seguidamente, en conjunto con el equipo de comunicacion, se llevan adelante las fases

tactica y operativa. El disefio de la medicion corresponde a esta segunda fase, la cual

permitird hacer operativas las definiciones de la fase estratégica para poder instrumentar la

medicion en la fase siguiente. Para ello, se realizaran dos actividades:

1) Conceptualizar las variables de interés a evaluar de los objetivos de resultados.
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Las variables son los atributos sefialados en los objetivos susceptibles de modificacién por
accion directa o indirecta de la comunicacion. Por ello, esta actividad implica comprender y
precisar el concepto que se va a evaluar en todos sus aspectos, condiciones y atributos.

Es importante manejar un lenguaje compartido que permita observar elementos que luego
serdn puestos en comun entre publicos heterogéneos (directivos, comunicadores) y
conformaran las iniciativas y actividades de comunicacion que se disefien.

Por ello, se debe formular un catilogo de definiciones de las variables previstas en los
objetivos que se van a evaluar (caracteristicas, aspectos, atributos susceptibles de ser

modificados).

2) Determinar las dimensiones e indicadores a medir en los objetivos de resultados

Una vez seleccionadas y conceptualizadas las variables que vamos a medir, se deberan
especificar aquellos términos que conforman cada una de las mismas, con el fin de reducir
sus niveles de abstraccién y poder observarlos en los hechos y determinar con claridad la

variacion y aporte que se esta evaluando.

Esta actividad permite confeccionar en la préxima fase operativa, los distintos dispositivos,
escalas y herramientas que se van a emplear en el proceso de medicion. Las variables se
pueden desagregar en dimensiones e indicadores segun representen aspectos especificos
que permitan su individualizacién y la descripcion de su variacion. Cada dimension debe
referirse detallando las caracteristicas particulares que cada una de ellas tiene en el sector o

bien en la organizacién. (Alvarez Nobell, 2014, p.15-16)

2.3.5 Fase operativa: medicion.

La fase operativa es donde tienen lugar las actividades y acciones de medicion en funcién de
los objetivos definidos y las variables determinadas a ser gestionadas y evaluadas. Esta fase
debe articularse con las etapas de accion y comunicacion de la planificacion estratégica a los
fines de considerar las actividades de medicion como parte del concierto de acciones que
seran llevadas adelante. Debe existir una integracion entre la accion de comunicacién que

contempla indicadores de cumplimiento de objetivos que se utilizaran para medir.

Por ello, en esta fase se deben:

1) Establecer los niveles y dispositivos de medicion.

De modo tal que, al ser una actividad sostenida en el tiempo, sea posible emplear referencias
de estados anteriores de las variables y sefalar progresos o desvios. Asi, las variables se
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asimilan rapidamente y son mas efectivas. Implica llevar adelante un disefio riguroso para la
medicion en cuanto a seleccién de unidades de analisis y muestras como para la elaboracion
ylo configuracion de los dispositivos 0 herramientas para el trabajo de campo. Sera necesario

por ello:

= Determinar el estado actual de cumplimiento de los objetivos propuestos en lo que
respecta a sus variables e indicadores. El punto de partida debe obtenerse en la etapa
de investigacion a través de los diagnosticos o auditorias. Las evoluciones comparativas
son un parametro importante al momento de establecer variaciones en los indicadores
gue se estan midiendo. Aqui pueden construirse o emplearse escalas que permitan
graduar la variacion y agrupar las mediciones obtenidas. Significa “saber donde estoy”.

= Por ello es importante también la delimitacién de los alcances (gaps) establecido en
dimensiones cuantificables o variaciones descriptivas. Conlleva determinar cuanto se
debe variar la magnitud del impacto de las posibles variaciones que se sucedan.

= Definicién y elaboracion de los dispositivos de medicién en funciéon de cada objetivo
propuesto y empleando los mas diversos métodos existentes, muchos de ellos
clasificados en funcién de las ventajas, desventajas y aportaciones que pueden
determinar (exposicion, impacto, participacion, auditoria, redes social, integrales, etc.)

» Finalmente deberan determinarse los protocolos y procedimientos de aplicacién de los
dispositivos y herramientas de medicién, teniendo en cuenta la muestra, los tipos de
acciones al que van vinculados, los plazos y demdas particularidades. Sobre este
aspecto, cada accién o técnica ha configurado sus propios procedimientos, no
resultando igual medir la participacion de los empleados en un evento que el resultado

de una accion en redes sociales o en la intranet de la organizacion.

2) Elaboracidon de cuadros de mando y célculo de los indices.

La elaboracién de cuadros de mando y la confeccibn de indices posibilita una mejor
interpretacion de los resultados obtenidos, una vez analizados los datos que han sido
medidos.

El cuadro de mando es una simplificacién e integracion de indicadores que se configura a
partir de los objetivos e indicadores definidos, los estados iniciales, los gaps y las escalas.

Es una herramienta dinAmica que permite el control y aporta informacién para la toma de
decisiones.

Por su parte, los indices son indicadores complejos que se obtienen a través de la
integracién de informacion diversa. Buscan sintetizar en una medida comdn un conjunto de
datos. Son importantes para simplificar los resultados obtenidos de la mediciéon a fin de
determinar el aporte.

Para ello se debe realizar:
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= El Andlisis de los datos obtenidos mediante la tabulacion y sistematizacién de los
mismos, organizados por variables y objetivos.
Para esta operacion se pueden emplear herramientas estadisticas, de andlisis de
datos o valerse de proveedores externos que ofrecen servicios de captura y analisis de
informacién en comunicacion.

= La interpretacion de los resultados se realiza en funcion de los objetivos propuestos y
a la luz de las conceptualizaciones y alcances previamente definidos. Se suelen

emplear para la evaluacion formativa, indices o cuadros de mando.

3) Disefiar los reportes y presentaciones.

La confeccidn de reportes y presentaciones, sobre todo en lo que respecta a la evaluacion de
tipo sumativa se constituye en un elemento clave del proceso ya que permite la
sistematizacion de los resultados, hacerlos tangibles y obtener un registro de los mismos.
Deben incluirse logros obtenidos, su cuantificacién y variacion cualitativa si correspondiera, y
desde luego las recomendaciones a implementar a modo de inputs para futuras
planificaciones.

Ademas, los resultados a presentar deben seleccionarse en funcién de cada uno de los
publicos/clientes a quienes se deba reportar, desde la alta direccion, los publicos implicados,
publicos internos, etc.

El lenguaje, los formatos y los modos de presentacién deben guardar coherencia con el
modelo de gestion organizacional en el que se enmarcan las acciones de comunicacion y los
procesos de medicion.

Es clave la transparencia en la presentacion y justificacion de los resultados; demostrar la
efectividad de la comunicacion midiendo y reportando lo que realmente hay que medir; y
desde luego generar datos Utiles para la organizacion y no solo para el area de

comunicacion.

Es muy importante que la fase operativa funcione de manera integrada a la gestion de
comunicacién y de modo ininterrumpido, posibilitando la obtencion de datos y resultados de
manera constante.

De este modo, serd posible aplicar evaluaciones formativas de manera peridédica para
corregir fallos en los outputs y mejorar el rendimiento de los demds niveles de los objetivos a
evaluar. (Alvarez Nobell, 2014, p.16-20)
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CAPITULO Il

3. MARCO METODOLOGICO PARA EL DIAGNOSTICO DESCRIPTIVO



3.1 Disefio de Investigacion

Para este disefio de investigacion se toma el concepto de Método Investigacion-
accion que dice Behar Rivero (2008): “El objetivo de ese método esta en producir los
cambios en la realidad estudiada. Por medio de este método nos preocuparemos por
resolver los problemas especificos utilizando una metodologia riguroso” (p.42) y como dice
Alvarez Nobell (2014) “se realiza un estudio tipo exploratorio descriptivo, para conocer el
estado de gestidn de comunicacién en la organizacion, para describir su modalidad gestion

y su relacion con los objetivos de la mencionada organizacion” (p.2).

3.1.1 Modalidad de Educacion Abiertay a Distancia.

Para el caso de estudio a analizar se da a conocer lo que es el sistema de estudio de

la Modalidad Abierta y a Distancia de la Universidad Técnica Particular de Loja.

Es un sistema de estudios universitarios a distancia que pretende llegar a todos los rincones
del pais para hacer accesible la educacion superior a todas aquellas personas que por
diversas razones, no pueden acceder, o no pudieron hacerlo en su momento, a las
universidades clasicas o presenciales.

Pueden ingresar en ella los bachilleres que quieran culminar una licenciatura o pretendan
profesionalizarse buscando la cualificacién personal y les resulte dificil asistir a las
universidades clasicas por diversas razones, entre otras:

e Por no disponer de tiempo para desplazarse a las aulas universitarias y cumplir con un
horario de clases, exigido en dichas universidades.

e Por la distancia que tiene que recorrer para asistir a clases

e Por ser en muchos casos una persona adulta que no se encontraria en su ambiente,
en una universidad disefiada para jévenes.

e Por su horario de trabajo que le imposibilita la asistencia a las aulas.

e Portener que cumplir obligaciones familiares que requieren de su atencion.

e O bien en el caso de joévenes sin obligaciones familiares ni laborales, pero que por
encontrarse lejos de una universidad clasica tienen que abandonar a su familia y vivir
lejos de la misma con los consiguientes problemas y gastos afiadidos al de educacién.

e Y también optan a esta modalidad personas que ya cuentan con un titulo de tercer
nivel pero que desean por motivos profesionales o de realizacién personal cursar una

segunda carrera. (Rubio Gémez, 2013, p.29)
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3.1.2 Organizacion de la Modalidad Abierta y a Distancia.

La administracion y gestion en la Sede se realiza a través de:
a. Ladireccion general de Modalidad Abierta y a Distancia.

b. Un equipo con cinco unidades operativas que coordinan y gestionan ambitos
fundamentales del sistema.

El siguiente gréfico ilustra la organizacion de Modalidad Abierta y a Distancia

ORGANIZACION GENERAL DE MODALIDAD
ABIERTAY A DISTANCIA

Direccion de
(alidad y
Centros
Universitarios Direccion General de
Modalidad Abierta
y a Distancia

Direccion de

) Direccion de
Tecnologias Materiales y Recursos
para [a Educativos
Educacion

llustracién 10: Organizacion General de Modalidad Abierta y a Distancia
Fuente: Rubio Gomez, 2013, p.37
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3.2.

Direccién de Ordenamiento y Desarrollo de Educacién a Distancia: es la unidad responsable

de la Direccion y organizacion general del sistema de estudios a distancia mediante la accion
coordinada de todas las direcciones de Vicerrectorado, asi como la calidad e innovacion de

esta modalidad.

Direcciéon de Instituto de Investigacion y Pedagogia para Educacién a Distancia: Es un

organismo académico dedicado a la investigacién e innovacién de la Educacion a Distancia,
en orden a apoyar la docencia, armonizar la pedagogia con las nuevas tecnologias y

transferir la experiencia adquirida.

Direccion de Materiales y Recursos Educativos: Es la unidad responsable de planificar,

coordinar y ejecutar las actividades relacionadas con la innovacion, disefio y evaluacion de

los materiales, técnicas, procedimientos, medios y recursos educativos.

Direccién de Tecnologias para la Educacion: Es el area que tiene a su cargo la virtualizacién

del modelo educativo a través del desarrollo de los componentes tecnolégicos y formativos
que ofrecen las TICs.
Para ello investiga, innova y transfiere a los estudiantes y a la sociedad el uso educativo de la

tecnologia.

Direccién de Calidad y Centros Universitarios: Es la unidad encargada del control,

planificacion y aprobacién de los procesos de calidad en Modalidad Abierta y a Distancia, asi
como del desarrollo de la red de centros universitarios.
Los centros universitarios y oficinas de informacion y gestion:
- Son organismos de apoyo a la gestion administrativa y académica.
- Sirven de vinculo entre los estudiantes y la sede central.
- Para la organizacion y funcionamiento, siguen las lineas generales dadas desde la
sede central. Los centros asociados y oficinas de informacion y gestion tienen caracter
autogestionario, basado en la corresponsabilidad participativa de todos los estudiantes

vinculados al centro”. (Rubio Gémez, 2013, p.37.)

Variables de estudio

Las variables de estudio son: comunicacion, planificacion estratégica, evaluacion y

objetivos organizacionales.

Como dice Alvarez Nobell (2014): “una de las etapas del proceso de planificacion

estratégica en comunicacion como la EVALUACION significa intentar proporcionarle al
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campo de estudio, discusiones propias que lo consoliden hacia un desarrollo autbnomo y

genuino” (p.5).

En los campos disciplinares de la teoria administrativa y de las organizaciones y de la
comunicacién y las relaciones publicas, se cuenta con un sustrato solido y amplio de
modelos, perspectivas y conceptualizaciones en torno a las variables de estudio
seleccionadas (organizacioén, sistema, comunicacion, planificacion estratégica y evaluacion)
que posibilitan su trasposicién, aplicacion y/o integracién con el corpus teérico en
construccion. En este sentido, no cabe duda que el modelo sistémico, la direccion por
objetivos y la propuesta de planificacion basada en Investigacion, Accion, Comunicacion y
Evaluacion (RACE) (Marston, 1963) son la base de una posible teoria sobre la Evaluacién en

Comunicacioén. (Alvarez Nobell, 2014, p.5)

3.2.1. Objetivos organizacionales.

Los objetivos organizacionales de la Universidad Técnica Particular de Loja estan

detallados en el Marco Institucional.

3.2.1.1. Modelo de Gestion.

El sistema de estudios de la UTPL parte de que la educacion a distancia (EaD) es una forma
de ensefiar y aprender basada en “un dialogo didactico mediado entre el profesor (institucion)
y el estudiante que, ubicado en espacio diferente al de aquél, puede aprender de forma
independiente y también colaborativa” (Garcia Aretio, 2002:41). Dado que la mediacién es
casi totalmente a través de las TIC's también podemos definir la EaD como un sistema
tecnoldgico de comunicacién multidireccional que articula maltiples recursos didacticos, una
sélida labor tutorial y el respaldo efectivo de una organizacion.

El modelo educativo a distancia tiene en cuenta la misién, vision, principios y valores
institucionales, asi como el conocimiento de los hombres y mujeres ecuatorianos, de su
contexto socio-econdmico y laboral, de sus circunstancias y exigencias culturales, entorno en
el que se desenvuelve el estudiante, el mismo que puede facilitar o limitar la accién
educativa.

Esta modalidad apoya su gestion en componentes que se encuentran armonicamente
imbricados en un modelo pedagdégico basado en competencias que orientan todo el disefio
curricular; en donde el alumno es el actor central del proceso educativo, el mismo que esta
mediado por un equipo docente y de tutoria, materiales y recursos didacticos y las nuevas
tecnologias. Todo este conjunto esta permanentemente retroalimentado por la evaluacion-
investigacion que proporciona la informacion para el mejoramiento continuo de los procesos y

de la calidad del servicio educativo que se entrega. (Rubio Gomez, 2013, p.69)
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3.2.1.2. Objetivo del negocio.

Pensando en todas estas dificultades, al igual que otras universidades, entre ellas la Open
University (Reino Unido) y la UNED (Espafia) que en la década de los 70 habian tratado de
solucionarlas, la Universidad Técnica Particular de Loja cre6 su Modalidad de Educacion a
Distancia, que pretende llegar a todos los ecuatorianos, al hacer factible el estudio alli donde
sus estudiantes se encuentren y con los condicionamientos que cada uno tenga. De este se
cumple con ella el principio de igualdad de oportunidades que promulgan los organismos
nacionales e internacionales, permitiendo el acceso real a la educacion superior a todas las
personas que lo deseen, siempre y cuando rednan los requisitos minimos de haber obtenido
el bachillerato.

Posibilita, por tanto, no sélo la profesionalizacién y formacién universitaria, a quien no puede
0 no pudo obtenerla de otra forma, sino que intenta llegar a todos aquellos que pretenden el
logro de una segunda Titulacién, con la que se completa la formaciéon de la primera y
satisface las necesidades permanentes de actualizar conocimientos que el hombre moderno
tiene, si no quiere quedarse a la zaga de un mundo que sufre cambios vertiginosos y exige
una formacion continua para hacer de su vida algo digno, sin tener que estar sometido a los
avatares de la ignorancia ante los acontecimientos que el futuro le depara”. (Rubio Gémez,
2013, p.30)

3.2.2. Gestion de la Comunicacion.

Con la finalidad de comprender cudl es la gestion de comunicacién dentro de la
institucién a continuacion se presenta varios conceptos de comunicacion estratégica que es
la que se utiliza en las organizaciones “Es la practica que tiene como objetivo convertir el
vinculo de las organizaciones con su entorno cultural, social y politico en una relacion
armoniosa y positiva desde el punto de vista de sus intereses u objetivos... La tarea de la
Comunicacién Estratégica es proyectar la identidad de las organizaciones en una imagen
que suscite confianza en su entorno relevante y adhesion en su publico objetivo”. (Tironi E,
2008, p.33)

El concepto que se presenta a continuacion nos permite tener una idea mas amplia de
lo que la institucién debe tener en cuenta para determinar los requerimientos de los clientes,

alumnos en este caso y saber si se esta cumpliendo con los tiempos establecidos

La gestidn por procesos es un esquema que permite organizar los esfuerzos y la utilizacion
de los recursos para lograr la satisfaccion balanceada de todos los entes vinculados a cada
uno de los procesos que definen el sistema organizacional. Este esquema de gestion

requiere que las partes que lo componen se caractericen por crear relaciones coordinadas
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que permitan alcanzar los requerimientos de los clientes finales, en los tiempos establecidos
y a los costos presupuestados. La Gestion por procesos es la forma de gestionar toda la
organizacion basandose en los procesos. (Beltran, 2004, p. 40)

3.2.2.1. Acciones de Comunicacion.

Las acciones en comunicacidon se dan una vez definido el publico al que se quiere

llegar, después de un analisis minucioso de los objetivos que desea alcanzar la institucion.

No sélo fijan las actuaciones sino que han de servir para motivar a los que se involucran en
hacerlos efectivos, y si se han disefiado de modo que puedan cuantificarse, seran referencia

para evaluar después la efectividad de las actuaciones desarrolladas. (Tufiez, 2011, p.62)

3.2.2.2. Planificacion estratégica.

La Universidad Técnica Particular de Loja cuenta con un Plan Estratégico de
Desarrollo Institucional que sirve como modelo para que cada area planifique su propio Plan

Organizacional Anual.

El Plan Estratégico de Desarrollo Institucional constituye un instrumento que orienta el rumbo
de la universidad y sirve como marco de referencia para que las diferentes unidades
administrativas y académicas de la UTPL puedan realizar su propia reflexion estratégica. Es
el punto de partida para un proceso continuado y dinamico de direccién estratégica, a través
del cual se articula la implantacién de las acciones propuestas y el seguimiento de su
ejecucion.

La Universidad Técnica Particular de Loja, reafirmando el compromiso, con su vision y
mision, de contribuir con mayor efectividad en el desarrollo humano de la regién sur del pais,
asume este gran desafio a partir de un claro posicionamiento que sustenta una propuesta de
gestion planificada a largo plazo.

Esta propuesta se concreta en el desarrollo de una planificacion estratégica adecuada a los
retos del futuro, la misma que se incluye en el presente documento y consta de cuatro partes.
La primera parte hace referencia a los antecedentes legales e histéricos de la universidad; la
segunda, incluye aspectos sobre universidad y desarrollo; la tercera, considera la proyeccién
de la instituciéon mediante el desarrollo de lineas estratégicas, objetivos estratégicos y
acciones; vy, finalmente, la cuarta refleja los mecanismos de monitoreo y evaluacion del
presente Plan Estratégico. (UTPL C. T., 2011, p.4)
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A continuacion se presenta el Plan Estratégico realizado por el area de Marketing de

la Universidad Técnica Particular de Loja en el periodo abril — agosto 2014, antes de

unificarse y que el Area de Marketing pase a formar parte de la Direccion de Comunicacion.

Tabla 1: ESTRATEGIAS GENERALES PARA LA DIFUSION Y PROMOCION DE LA MODALIDAD

ABIERTAY A DISTANCIA UTPL

Campafia Abril - Agosto 2014

Estimados coordinadores, el presente documento describe las estrategias y actividades que

se plantean desde el Departamento de Marketing:

Objetivo: Unificar la imagen corporativa de la Universidad

Estrategia: Renovacion del Manual de Imagen Corporativa

Descripcion tactica: Unificar la imagen corporativa de la
universidad mediante la estandarizacion visual de los centros
universitarios. Merchandising (letreros, sefializacion y pintura)
de acuerdo al nuevo manual. Esta es una actividad directa del
departamento de marketing. Se pide enviar las fotos de los
centros universitarios y una peticion de sus necesidades,

Fecha de envio de fotos y
requerimientos de los
centros: 14 de diciembre
2013

Responsable: Andrés

Castro

Objetivo: Tener una comunicacion institucional acorde al criterio de las autoridades.

Estrategia 1: Publicaciones institucionales

Descripcion tactica: Realizar una planificacion de medios
con publicaciones institucionales, en donde se muestre los
proyectos que realiza la universidad. Esta actividad la realiza
directamente marketing. En caso que los centros necesiten

Fecha de publicaciones:
enero, febrero y marzo 2014

L S . Responsable: José
una publicacion adicional se debe solicitar a nuestro .
. Calderon
departamento para aprobacion.
Estrategia 2: Camparfa Ecolégica
Descripcion téactica: Concienciacion a la comunidad | Fecha de inicio: marzo
utepelina y al publico externo sobre la importancia del ahorroy | 2014

optimizacién de recursos. Desde Marketing se elaborara una
campafia y plan de comunicacién. Se informara
oportunamente a los centros universitarios.
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Objetivo: Comunicar la oferta académica

Estrategia: Trabajar con el mismo concepto de Campafia y linea gréafica del ciclo anterior.

Descripcion tactica: Explotar el concepto de camparia “Hay
un lugar” y emplear la misma linea gréfica en toda la
comunicacion de la universidad. Se pide a todos los centros
universitarios que cuando deseen sacar publicaciones en
redes sociales o en medios impresos, pidan nuestro
asesoramiento para alinear la campania.

Fecha de publicaciones:
enero, febrero y marzo 2014

Responsable: José

Calderon

Objetivo: Comunicar la oferta académica

Estrategia: Potenciar el uso de las redes sociales

Descripcion tactica: Se realizard un concurso o0 accion
especifica para la convocatoria a matriculas medios digitales.
El concurso serd comunicado a todos los centros
universitarios.

Se enviard stickers de Facebook y Twitter para que se
coloquen en las computadoras de los centros universitarios.

Adaptacion del micrositio www.decidesermas.com, estara
enlazado al portal UTPL y en funcién de la idea de campafia.

También se creara un chat en linea en el portal de la UTPL
Actividad realizada por el area de marketing

Fecha del concurso: enero,
febrero y marzo 2014

Responsable: Andrés

Castro

Objetivo: Comunicar la oferta académica

Estrategia: Plan de Motivacion para centros universitarios

Descripcion tactica: con motivo de incentivar a los
coordinadores de los centros universitarios, se planteara un
Plan de Motivacién para el periodo Abril — Agosto 2014, el
cual consistira en otorgar una Tablet a los coordinadores que
alcancen el mayor nimero de matriculados tanto en nuevos
como en total de estudiantes. Se otorgara 3 tablets: la primera
al ganador de entre los centros grandes, la segunda de los
centros medianos Yy la tercera de los centros pequefios

Fecha de entrega de
resultados y premiacion:
mes de abril 2014

Responsable: José

Calderoén

Objetivo: Comunicar la oferta académica

Estrategia: Material promocional para centros universitarios

Descripcion tactica: Se entregarda material promocional a

Fecha de envio: hasta el 11
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todos los centros universitarios: enrollables, esferos,
camisetas, botones, chompas, gorras, manillas y algun otro
souvenir. Este material dependerd del departamento de
Marketing.

de enero 2014

Responsable: Alfonsina

Quezada

Objetivo: Comunicar la oferta académica

Estrategia: Plan para estudiantes de colegios

Descripcion tactica: Se elaborara un plan especifico para los
quintos y sextos cursos por parte del departamento de
Marketing. Y se coordinard las acciones con los coordinadores
de cada centro universitario.

Los coordinadores podran realizar charlas en el centro
universitario para los padres de familia con la informacion de
la UTPL y el aporte para sus hijos.

Otra opcidn es participar u organizar un festival de ciencias
con exposiciones en los centros, donde se presenten los
diferentes proyectos de la universidad.

Elaboracion del Plan por
parte de Marketing: hasta
el 07 de diciembre 2013

Responsable:
Cardenas

Nathaly

Objetivo: Comunicar la oferta académica

Estrategia 2: Uso de base de datos existentes y consecucién de nuevas

Descripcion tactica: los centros deberan organizar las bases
de datos que posean y enviarlas a Marketing para gestionar el
envio de mailings. (En el caso de los centros como Quito,
Guayaquil y Cuenca esto es opcional ya que ellos manejan
directamente sus bases de datos).

También para obtener bases de datos, el coordinador deberé:

1.Aplicar una ficha en los examenes presenciales a los
alumnos, para que éstos refieran a sus contactos interesados
en estudiar en la UTPL. Con ello se armarian base de datos.
Los coordinadores de centros deben enviar a Marketing el
archivo en digital.

2.Aprovechar el landing page

Los centros universitarios podran ingresar directamente los
datos de las personas interesadas en el landing page
www.decidesermas.com Todos los datos e inquietudes que se
ingresen en el micrositio seran gestionados directamente
desde nuestro call center.

Ademas desde ciclos anteriores se ha incluido el test
vocacional cuyo proposito fundamental es orientar a aquellos
estudiantes que aun no deciden sobre su futuro profesional.
Este test se encuentra en el mencionado dominio (costado

Envio de la base de datos
a marketing: enero y
febrero 2014

Envio de fichas a los
centros: mes de diciembre
2013

Responsable:
Cérdenas

Nathaly
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superior derecho) y también tiene un acceso desde nuestro
portal en la opcion test de orientacion vocacional. Es
importante que logren que los estudiantes puedan hacer
este test, como apoyo a su formacidn y para conseguir
todos los datos necesarios.

Objetivo: Comunicar la oferta académica

Estrategia 2: Apertura de Puntos de Informacion

Descripcion tactica: Los centros pueden aperturar puntos de
informacion en lugares o cantones aledafios. Se dard un
descuento del 50% al 70% por un ciclo de estudios al alumno
gue colabore voluntariamente en el punto de informacién. Al
final de la labor el alumno junto al coordinador, presentaran un
informe, en donde se debera adjuntar una base de datos de
las personas interesadas y de los estudiantes que finalmente
se matricularon.

Los puntos de informacion requieren de una aprobacion previa
por parte del Departamento de Marketing, en las fechas
establecidas.

Marketing proveerd de todo el material necesario para el
funcionamiento del punto de informacion.

También se puede implementar puntos de informacién
moéviles en los colegios de cada ciudad, pero a mas de la
informacion se deben realizar actividades atractivas para los
estudiantes, ejemplo: BTL, concursos, entre otros.

Marketing enviara una ficha de datos, la cual debe aplicarse
en el punto de informacién, para construir la base de datos.
En los centros donde sea posible y exista una computadora,
se deberad aprovechar el sitio www.decidesermas.com para
ingresar los datos, si se requiere acceso a internet deben
solicitar un médem a su ejecutivo de cuenta para que los
prospectos puedan ingresar los datos. Se proveera del
mdédem a 5 puntos de informacion a criterio de marketing.

Postulaciéon y aprobacioén:
hasta el 11 de enero 2014

Inicio de actividades del
punto de informacién: 21
de enero 2014

Envio de ficha a los
centros: mes de diciembre

Responsable: Alfonsina

Quezada

Objetivo: Comunicar la oferta académica

Estrategia: Canjes publicitarios

Descripcion téactica: los centros universitarios deben
propiciar canjes en medios de comunicacion locales, sobre
todo en los medios méas grandes y que estén acorde a nuestro
publico objetivo.

Los coordinadores deberan adaptarse al procedimiento y

Fecha de nuevos cajes y
renovacién: 31 de enero
2014

Fecha de envio de carpeta
ejecutiva: Diciembre 2013
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fechas que se envia todos los ciclos, para canjes publicitarios
nuevos, y para las renovaciones.

El departamento de marketing preparard una carpeta ejecutiva
con la propuesta de canje e informacion necesaria, que sera
utilizada en la visita que se realice a los medios

Responsable: Andrés

Castro

Objetivo: Comunicar la oferta académica

Estrategia: Mercadeo Directo — contratacion de promotores

Descripcion tactica: Visitas a los grupos objetivos
especificos con la finalidad de informar los beneficios de la
Universidad.

En esta actividad se debe contar con el apoyo del promotor en
los centros en donde se tenga esta contratacion temporal.
Marketing decidird los centros donde se contratara promotor,
este ciclo se dara prioridad a los centros de la costa.

También se debera visitar a las instituciones con las que la
Universidad mantiene convenios y dar a conocer la oferta
académica.

En las visitas se debe aplicar una ficha de referidos con la
finalidad de seguir sumando potenciales estudiantes en las
bases de datos.

Fecha de contrataciéon de
promotores: hasta el 11 de
enero 2014

Inicio de actividades del
promotor:21 de enero 2014

Responsable: José

Calderén

Objetivo: Comunicar la oferta académica

Estrategia: Plan de Acompafiamiento al alumno — contrarrestar el abandono de nuestros

estudiantes

Descripcion tactica: Asistir a los estudiantes durante su
proceso de estudio en la UTPL, mediante un programa
completo en donde se mejore la calidad en la atencion al
alumno, se atiendan sus requerimientos de manera agil y se
mejore la relacién afectiva; lo que permitira a su vez lograr
que nuestros estudiantes sean nuestros mejores voceros con
su circulo de amigos y conocidos. Las acciones han sido
aprobadas por la direccion de Modalidad Abierta. Marketing
ejecutara el Plan de Acompafiamiento

Los coordinadores de los centros universitarios deberan
presentar adicional a su plan operativo un PLAN PARA
EVITAR LA DESERCION, caso contrario no se acreditara los
montos para la promocion.

Fecha de ejecucién del
Plan de Acompafiamiento:
Todo el afio 2014

Fecha de entrega del Plan
para evitar desercién: 07
de diciembre 2013

Responsable: Andrés

Castro

Objetivo: Comunicar la oferta académica
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Estrategia: Capacitacion a los Coordinadores, secretarias, promotores y estudiantes de los

puntos de informacién, a través de una empresa externa.

Descripcion tactica: A manera de incentivo y sobre todo con
la finalidad de mejorar la atencién en los centros. Marketing
realizara una capacitacion a través de una empresa externa
con temas de Marketing y Relaciones Publicas, incluso con
figuras conocidas.

Fecha de capacitacion:
enero 2014

Responsable: Nathaly
Cardenas

Objetivo: Conocer el perfil de nuestro estudiante, el impacto de nuestra campafia publicitaria

y analizar la competencia

Estrategia: investigaciones de impacto publicitario y otras
departamento de marketing.

que considere pertinente el

Descripcion tactica: marketing realizara dos investigaciones
de impacto publicitario de cada afio para conocer el perfil del
estudiante y analizar la competencia. Los resultados se daran
a conocer a las autoridades y centros universitarios para que
sirvan de herramienta de planificacién

Fecha: durante afio 2014

Responsable: José
Calderon

NOTA: En el presente ciclo se deberan enviar Plan de Actividades y Presupuesto de Marketing a
cada ejecutivo de cuenta, previa revisién y visto bueno de supervisor zonal.

Los montos de los planes aprobados por marketing se depositaran a la cuenta de cada centro

universitario.

Por cualquier requerimiento adicional o asesoria, se adjunta la distribucién de centros desde

marketing.
Aprobado por:
Dr. Santiago Acosta

VICECANCILLER UTPL

Ing. Ramiro Cardenas

DIRECTOR GENERAL ADMINISTRATIVO FINANCIERO UTPL
Solicitado por:

Andrea Velasquez

GERENTE MARKETING Y PUBLICIDAD UTPL

Dra. Rosario de Rivas

DIRECTORA MAD UTPL

Fuente: Gerencia de Marketing y Publicidad que es parte del Departamento de Comunicacién
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3.2.2.2.1. Diagnéstico.

Segun la informacién proporcionada en la entrevista con la PhD Karina Valarezo para
el diagndstico trabajan bajo Programas Operativos Anuales es decir bajo el POA estos se
revisan a nivel institucional por lo menos dos veces al afio y ahi se hace un corte de los
avances de las dificultades y se toman decisiones para poder hacer efectivo que los

programas o que todas las planificaciones se cumplan.

3.2.2.2.2. Accion.

La accién es el didlogo permanente que la institucion tiene con el publico objetivo, la

gente a la que desea llegar.

El modelo organizativo y el rol atribuido al departamento de comunicacion en el organigrama
de la entidad o el papel que corresponda al director de comunicacién en el equipo que toma
las decisiones determinara la capacidad de actuacion en la fijacion de metas globales.
(Tdhez, 2011, p.61)

3.2.2.2.2.1. Estrategias de comunicacion.

Las acciones se desprenden de estrategias, trabajan con estrategias grandes y luego
estas estrategias conllevan a ciertas actividades, como por ejemplo en el tema de la
campafa de la modalidad abierta una estrategia podria ser el visitar a instituciones para
motivar a sus empleados a través de un convenio puedan estudiar con nosotros, esa seria
la estrategia grande, las actividades que de ello se desprende el hecho de que cada uno de
los coordinadores o la gente de un equipo que se designe en los centros efectivamente se
desplazan a instituciones para hacer las visitas con una presentacion de la universidad etc.
dejan material promocional de las carreras de la modalidad a distancia como tal y de eso
podria desprenderse un convenio institucional, interinstitucional 0 no y mas o menos asi
cada una de las estrategias, la estrategia es poder visibilizar el tema de la etapa de
matriculas ordinarias de educacion a distancia y de ahi se desprenden mil actividades mas,
el tema de poder hacer un spot, que ese spot este dentro de los parametros de calidad hay
toda una produccion para poder hacer el spot cada ciclo o a veces nos dura un afio y lo
utilizamos para los dos ciclos y todo lo que conlleva el mensaje que vamos a dar, la grafica

en fin otras actividades puntuales que se desprenden del hecho de poder tener una pauta
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en medios de comunicaciéon y que eso esté adaptado para medios impresos, para medios

digitales, para television, para vallas etc. Entrevista a Karina Valarezo.

3.2.2.2.2.2. Objetivos de resultado.

Como refleja en el Plan Estratégico de Comunicacion utilizado por el Departamento de
Comunicacion y elaborado por el Area de Marketing, el objetivo de resultado es Comunicar

la Oferta Académica.

Este analisis de resultados ha de reflejar la estrategia y su implementacion, pero ha de ser
sobre todo un examen honesto del acierto o desatino en las ejecuciones realizadas, y las
responsabilidades que en ambos casos pueda tener la acertada o inadecuada planificacion
inicial. (Tufiez, 2011, p. 200)

3.2.2.2.3. Comunicacion.

...las labores de comunicacién en cualquier organizacion comienzan en el momento de su
constitucion cuando hay que fijar la misién, la vision y los valores; la fase de promocién del
marketing es comunicacion persuasiva y relaciones publicas; la segmentacion minuciosa de
publicos es estudio del mercado pero el objetivo es entablar relaciones duradera e
individualizadas; la publicidad es herramienta de marketing y apoyo de campafas

informativas de divulgacién... (Tufiez, 2011, p. 13)

3.2.2.2.3.1. Politicade Comunicacion.

El objetivo principal en las Politicas de Comunicacion es contar con un marco de
actuacion en el campo de la comunicacion y asegurar que los vinculos que se establezca con
los diferentes publicos a los que nos dirigimos sea veraz, consistente, adecuada, oportuna y

transparente.
Para asegurar su cumplimiento se han definido las siguientes politicas:

-La Universidad Técnica Particular de Loja cumplirA con todas las leyes y
regulaciones que rigen en Ecuador en relacion a divulgar pablicamente informacion y
material educativo y cientifico relevante, asi como una adecuada rendicion de
cuentas en el &mbito social, econdémico y ambiental.

- Estd comprometida con la adecuada liberacion de informacion acerca de la operacion
de la universidad y esta dispuesta a evitar la entrega selectiva de informacion que

aventaje o ponga en desventaja a cualquier otra universidad o comunidad en general.
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- Todo lo revelado a los medios serd comunicado por la Unidad de Gestién de la
Comunicacién o voceros preparados y designados de cada area, departamento o
titulacion excepto en los casos especificados en la Secciéon de Lineamientos para
Interactuar con los Medios durante una Crisis’lEmergencia) y en el Manual de Crisis.
(Ver en los Anexos)

- Toda informacion que se revele a la comunidad que tenga que ver con el analisis de
desenvolvimiento, econémico y financiero sera canalizado desde el Vicerrectorado
Administrativo.

- Todos los Boletines de Prensa Corporativos y cualquier otra informacion relacionada
con la Universidad que vaya a ser revelada al publico, debe seguir los
procedimientos para revision y aprobacion definidos para el efecto propuesto.

- LaPolitica de Comunicacién en los &mbitos de actuacion de la UTPL.

- El Rector, Vicerrectores, Directores Generales, Directores de Area, Directores de
Departamento y el Consejo de Desarrollo Comunicacional seran responsables de
asegurar que esta politica y sus relativos procedimientos sean comunicados y
observados por todos los niveles de la organizacion.

- Las preguntas de interpretacion asi como el esclarecimiento de los lineamientos de
entrega, revelacion de informacion y procedimientos de preparacion, revision y
aprobacion de materiales de Comunicacion Externas deberan ser dirigidas al
Departamento Legal o a la Unidad de Gestion de la Comunicacion.
(COMUNICACION, 2012, p.3)

3.2.2.2.3.2. Programas y acciones.

Con los datos proporcionados por Karina Valarezo encargada del Departamento de
comunicacion de la Universidad Técnica Particular de Loja trabajan con POA (Programas
Operativos Anuales) que los revisan dos veces al afio y analizan los avances, dificultades y

se toman decisiones para lograr que los programas y planificaciones se cumplan.

3.2.2.2.3.3. Medios de Comunicacion.

Tironi (2008) afirma: “La Comunicacién Estratégica depende de que terceros actores
hagan suyos sus mensajes; y esto depende de la capacidad de interaccion personal, de la
comprension de los criterios periodisticos y, sobre todo, de la fortaleza de la

argumentacion”. (p.34)

En la Universidad Técnica Particular de Loja se utilizan diferentes medios de
comunicacion para transmitir la informacion a los diferentes publicos internos como externos

como nos indic6 la PhD Karina Valarezo en la entrevista realizada son el portal en la pagina
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www.utpl.edu.ec, el boletin “Cascarillas”, el Noticiero Institucional, el programa “Miradas” y

la serie “Memoria Viva”.

En la informacién que a continuacion se detalla todas las preguntas concernientes a

los Medios de Comunicacion ahora lo solventa la Direccibn de Comunicacion que es el

Gnico departamento que existe, puesto que los dos que se manejaban anteriormente se

unificaron, datos proporcionados por PhD Karina Valarezo.

Todas las preguntas de los Medios de Comunicacion, los requerimientos de entrevista,

declaraciones o cualquier informacion deben ser remitidos a la Unidad de Gestién de la

Comunicacién para que determine la accién a seguir.

Todo empleado de UTPL que reciba solicitudes de un medio de comunicacién para
entrevistas, declaraciones u otros deben remitir o contactar al medio con la Unidad de
Gestion de la Comunicacién; salvo que sea una entrevista a titulo personal.

Las llamadas de periodistas de los medios de comunicacion deben ser canalizadas
inmediatamente hasta el/la responsable de la Unidad de Gestion de la Comunicacion.
En el evento de que una declaracion inicial del personal sea requerida por los Medios
en respuesta a una emergencia o crisis, esta declaracion sera entregada por el Vocero
Designado dentro de la UTPL y sera reportado inmediatamente, via telefonica, al
Comité de Desarrollo Comunicacional.

Ante requerimientos puntuales de los medios (por ejemplo: actualizacién de datos y
cifras) sobre temas que competen al area técnica de la Universidad se debera remitir a
la persona especialista de esta area, quien recibir4 asesoria por parte de Unidad de
Gestién de la Comunicacion.

Ningun empleado de la UTPL salvo los voceros designados y, previa consulta con la

Unidad de Gestién de Comunicacion, podra divulgar informacion sobre la Universidad.

Estos procedimientos se justifican en la obligacion y compromiso de UTPL con ofrecer

informacion completa, precisa y transparente. (COMUNICACION, 2012, p.8-9)

3.2.2.2.4, Evaluacion.

La evaluacién ha de tener en cuenta si se trata de una actividad puntual o de una actuacién a

largo plazo, y no debe adaptarse Unicamente a valores de mercado porque no todas las

organizaciones funcionan en un modelo de fabricacién y venta de productos o servicios. En

las empresas, los andlisis de comunicacion han de ser transversales. (Tufiez, 2011, p.65)
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3.2.2.24.1. Planificaciéon de la evaluacion.

MECANISMOS DE MONITOREO Y EVALUACION

La Universidad Técnica Particular de Loja, con la finalidad de alcanzar los objetivos y
resultados esperados que se propone en el Plan Estratégico de Desarrollo Institucional 2011
— 2020, en el marco de la visién y mision institucional, realiza el seguimiento y evaluacion del
Plan como un proceso permanente, sistematico y participativo.

El seguimiento, como instancia organizada de acompafiamiento y retroalimentacion
permanente de los procesos de gestion, permitira a los responsables de las Unidades
Académicas y Centros de Investigacion, Transferencia de Tecnologia y Extension, seguir de
cerca el cumplimiento de las acciones planificadas, ajustar los tiempos, intercambiar
oportunamente informacion, resolver problemas operativos en el proceso, asi como brindar
apoyo y asesoria permanente cuando se requiera.

La evaluacion posibilitara analizar y valorar sobre la marcha, y de manera formal, los logros
con respecto a los objetivos y resultados esperados, el cumplimiento de los distintos
proyectos y acciones, las dificultades que existan, y las alternativas que sean necesarias
para lograr lo previsto tanto a nivel particular como a nivel institucional.

La evaluacion sera asumida por los propios actores institucionales bajo la responsabilidad del
Consejo Tutelar, Consejo Superior, Junta de Directores Generales, Directores de los Centros
de Investigacién, Transferencia de Tecnologia y Extensién, y Directores de Escuela. El
informe de evaluacion sera presentado a los organismos correspondientes de acuerdo a lo
establecido en la Ley Organica de Educacion Superior.

El seguimiento y evaluacion sera una instancia de aprendizaje para los actores institucionales
y los directivos en particular, en la medida en que contribuyan a clarificar sus estrategias de
intervencion y de gestion. (UTPL C. T., 2011, p. 21)

3.2.2.2.4.2. Disefo de medicion.

Como nos informé la PhD Karina Valarezo en la entrevista, a través justamente de los

indicadores y como hay un seguimiento es decir siempre de la campafia anterior entonces

relacionamos y establecemos diferencia y para hacer mediciones de qué es lo que paso, en

qué nos fue mejor, en los montos de inversion que nos fue mejor, antes por ejemplo

pautabamos mucho menos en web entonces fruto de los estudios nos van saltando cosas

gue nos hacen ir tomando decisiones entonces por ejemplo hemos hecho un giro a la pauta

en web y hemos mermado por ejemplo la pauta en medios impresos, revistas, periddicos

etc. entonces eso nos va permitiendo ver justamente esos cambios en las variables.
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3.2.2.2.4.3. Medicion.

Datos proporcionados en la entrevista a la PhD Karina Valarezo, en temas de
comunicacion, nosotros en el POA (Plan Operativo Anual) tenemos normalmente una
columna donde béasicamente se encuentran los indicadores por los cuales luego vamos a
medir nuestro trabajo, ahora esta situacién no es tan rigida el tema de que si no se cumple
un indicador puede que la universidad tome ciertas medidas, pero si tenemos especificado
en nuestro POA (Plan Operativo Anual) los indicadores por los cuales nosotros vamos a dar
cuenta o evidenciamos la gestion que hemos hecho desde comunicacion. Deberiamos
aclarar un tema que es dificil porque no siempre la comunicacién es sujeta de medicion, si
bien es cierto nosotros tenemos los indicadores que le acabo de decir sin embargo hay
otros estudios que deberiamos hacerlos y todavia no los hemos implementado y que tienen
gue ver basicamente con mediciones intangibles porque por ejemplo yo puedo decir mi
campafa fue efectiva porque planifiqué tener 2000 alumnos y tengo 2500 pero hay otros
pardmetros que no estamos midiendo que es por ejemplo el tema de la reputacién, la
reputacion no podemos decir que estd en funcion del niamero de alumnos hay otros
parametros que pudieran decirnos a nosotros si es que nuestra reputacion es buena, mala o
mas o menos, entonces esos estudios todavia no los tenemos levantados los estamos
mirando cémo los podriamos hacer porque es dificil sobretodo cuantificar este tema de
intangibles , reputacion, imagen, credibilidad, etc. Tenemos un indicio generalmente luego
de cada camparfia hacemos un estudio y les preguntamos por ejemplo a nuestros alumnos
de por qué se matricularon con nosotros y ellos gracias a Dios siempre en todos los
estudios sale que la mayor motivacién para inscribirse es que alguien le haya recomendado,
entonces eso de que alguien le haya recomendado nuestra modalidad de estudios por
ejemplo a distancia es muy importante porque va de la mano con el tema de credibilidad,

confianza, reputacién, esto seria como una base.

3.3. Unidades y andlisis de temporalidad

El director de comunicacién es el encargado de disefiar y ejecutar de las estrategias de
comunicacién como maximo responsable del departamento y del personal adscrito a él. Es el director
de la orquesta. El gestiona, planifica, analiza las necesidades de comunicacion de la organizacion.
Es un estratega que tiene bajo su responsabilidad las &reas de comunicacioén interna y externa; es
decir, relaciones publicas, publicidad, e informacién. (Tufiez, 2011, p.56)
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Las unidades o departamentos con los que se realiza el trabajo de investigacion son
la Direccién de Comunicacién en la sede principal Loja cuya encargada principal es la PhD

Karina Valarezo y el Director del Centro Regional Quito Ing. Juan Figueroa.

3.4. Técnicas e Instrumentos de recolecciéon de datos

Para la investigacion del caso presentado la Modalidad Abierta y a Distancia periodo
académico Abril — Agosto 2014, se ha recurrido a diferentes técnicas e instrumentos de

recoleccién de datos proporcionados por las diferentes direcciones de la institucion.

3.4.1. Andlisis Documental.

Los documentos facilitados por la Universidad Técnica Particular de Loja, para el
trabajo de investigacién son: la guia general de educacién a distancia 2014, el informe de
autoevaluacion institucional junio 2013, Estructura Académica y de Investigacion, la revista
institucional 2007, Plan estratégico de desarrollo institucional, acceso a la pagina web de la
UTPL, entre otros.

3.4.2. Entrevista semi estructurada.

3.4.2.1. Fase estratégica.

3.4.2.1.1. Modelo de gestién organizacional .

342111 ¢, Qué caracteristicas tiene la organizacién en cuanto a su

actividad, sector, mision, vision y valores?

La caracteristica especifica 0 de ente que debemos tomar en cuenta para todo el
trabajo de comunicacion que hacemos es que somos una Universidad Catolica con valores
completamente basados en el Humanismo de Cristo y eso hace que seamos una institucion

a lo mejor diferente a cualquier otra.

Andlisis: Al ser la caracteristica principal de la Universidad Técnica Particular de Loja
gue es una Universidad Catodlica y que estan basados en el Humanismo de Cristo, hace que
cualquier determinacién tomada en algun aspecto debe ser en base a los valores y por
consiguiente entender los diferentes problemas académicos y humanos que pueda

presentar el estudiante.
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342112 ¢,Qué modelo o perfil gerencial predomina en la
organizaciéon?

La universidad tiene un modelo de gestion si bien es cierto participativo pero sin
embargo tenemos una estructura jerarquica es decir la maxima autoridad es el Rector, la
comunicacion depende ahora mismo del rectorado porque se cre6 una Direccién de
Comunicacion desde donde se lleva todo lo que significa difusiébn y promocién es decir lo
gue antes teniamos dos departamentos uno que era la Unidad de Gestién de la
Comunicacion y otra de Gerencia de Marketing se unificé tenemos una sola Direccién de
Comunicacion y esta Direccion de Comunicacion depende del rectorado antes dependia la
Unidad de Gestién de la Comunicacion de Relaciones Interinstitucionales y la Gerencia de

Marketing de la Direccion General Administrativa Financiera.

Andlisis: El modelo de gestion es participativo y es una gran ventaja que los dos
departamentos que funcionaban antes por separado se hayan unificado y ahora sea la
Direccién de Comunicacion la Unica que predomine y realice toda la difusion y promocién de

la Modalidad Abierta entendiendo que cualquier aprobacién debe hacerla el Rector.

3.4.21.1.3 ¢La gestion de comunicacién ocupa un espacio en los ejes
estratégicos de la organizacion?

Nosotros tenemos un plan estratégico y como linea estratégica no aparece la
comunicacion sin embargo somos transversales para poder apoyar cada uno de estos ejes
estratégicos que la Universidad se ha propuesto entonces en el POA (Plan Operativo Anual)
por ejemplo de la Direccion de Comunicacion nos vemos como un pilar estratégico y

transversal a todos los ejes estratégicos que la Universidad se ha planteado.

Andlisis: Al ser necesario que dentro de los ejes estratégicos de la organizacién esté
presente la Gestiébn de Comunicacion, es una desventaja que la misma no conste, puesto
que la Comunicacioén es de vital importancia, sin embargo internamente en el Departamento
de Comunicacién manejan un plan estratégico que es el (POA) Plan Operativo Anual y sirve

de apoyo a cada uno de los ejes estratégicos.
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3.4.2.1.14 ¢El responsable de comunicacién tiene una posicidn

directiva o gerencial?
Si, tenemos la Direccion de Comunicacion y en esa Direccion estoy yo ahora mismo
encargada (Karina Valarezo) y tenemos una Gerencia también una persona que trabaja

conmigo una Gerencia Operativa de Comunicacién y Marketing

Andlisis: Al tener una posicion directiva o gerencial el Departamento de Comunicacion
ayuda a que puedan elaborar su propio plan estratégico de comunicacion, basado en los
datos estadisticos que revisan semestralmente y aporten con mas ideas segun los

resultados.

3.4.2.1.15 ¢Existen procedimientos organizacionales de control de
gestion en la organizacion?:,Se emplean? ¢Con qué
rigurosidad, periodicidad?
Existen procedimientos generalmente trabajamos bajo Programas Operativos Anuales
es decir bajo el POA estos se revisan a nivel institucional por lo menos dos veces al afio y
ahi se hace un corte de los avances de las dificultades y se toman decisiones para poder

hacer efectivo que los programas o que todas las planificaciones se cumplan.

Andlisis: Es de vital importancia hacer un control de la gestion en comunicaciéon que
se esta aplicando por lo menos dos veces al afio, con el fin de poder mejorar cualquier

situacion negativa que pueda estar afectando el funcionamiento éptimo del programa.

342116 ¢La gestion de comunicacion estd sometida a dichos
procedimientos de control organizacionales?
Si

Andlisis: Estos procedimientos de control ayuda a mejorar la comunicacion tanto

interna como externa.

3.4.2.1.2. Objetivos organizacionales.

3.4.21.21. ¢Los objetivos estratégicos de la organizacion se tienen en
cuenta para llevar adelante la gestién de comunicaciéon?
Si, lo que se toma como base es el POA en el que constan los objetivos estratégicos y

los ejes tematicos.
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Andlisis: Con estos POA (Programas Operativos Anuales) se puede determinar lo mas
cerca posible que estrategias han sido las mas Optimas para lograr el objetivo principal que

en este caso seria comunicar la oferta académica.

3.4.2.1.2.2. ¢Lagestiobn de comunicacion esta relacionada con el modelo
de gestion, de liderazgo y la cultura de la organizacién?
Si.
Andlisis: Para que todo salga mejor y se tenga buenos resultados deben ir a la par las

dos cosas tanto la gestion de comunicacion como el modelo de gestion.

3.4.2.1.2.3. ¢(Existe un plan estratégico de comunicacion que tenga
relacion directa con el plan estratégico de la organizacién?
Si, nuestro POA (Programas Operativos Anuales) de la Direcciébn de Comunicacion

toma como base el Plan Estratégico de la Universidad.

Andlisis: La existencia de un plan estratégico de Desarrollo Institucional ayuda a que
todos los departamentos tengan un lineamiento con el cual puedan realizar su propio plan
estratégico de comunicacion y de esta forma conseguir la informacion suficiente para el

logro de sus metas.

3.4.2.1.2.4. ¢Existen planes operativos de comunicacién gque estén en
relacion directa con los planes operativos de la
organizaciéon?

Si, como se indicé anteriormente

Andlisis: Se maneja un Plan Estratégico de Desarrollo Institucional que sirve como
modelo para todos los departamentos, por lo que tienen una base para desarrollar sus

propios planes operativos de comunicacién.

3.4.2.1.25. ¢La organizacién ha determinado indicadores claros y
precisos para establecer el grado de cumplimiento de los
objetivos propuestos?

En temas de comunicacién, en el POA (Programas Operativos Anuales) que
manejamos, tenemos normalmente una columna donde basicamente se encuentran los

indicadores por los cuales luego vamos a medir nuestro trabajo, ahora no es tampoco rigido
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el tema de que si no se cumple un indicador puede que la universidad toma ciertas
medidas esa parte no la tenemos, pero si tenemos especificado en nuestro POA
(Programas Operativos Anuales) los indicadores por los cuales nosotros vamos a dar

cuenta o evidenciamos la gestién que hemos hecho desde comunicacion.

Deberiamos aclarar un tema que es dificil porque no siempre la comunicacion es
sujeta de medicion, si bien es cierto nosotros tenemos los indicadores que le acabo de decir
sin embargo hay otros estudios que deberiamos hacerlos y todavia no los hemos
implementado y que tienen que ver basicamente con mediciones intangibles porque por
ejemplo yo puedo decir mi campafa fue efectiva porque planifiqué tener 2000 alumnos y
tengo 2500 pero hay otros parametros que no estamos midiendo que es por ejemplo el
tema de la reputacién, la reputacion no podemos decir que esta en funcion del nimero de
alumnos hay otros pardmetros que pudieran decirnos a nosotros si es que nuestra
reputacion es buena, mala 0 mas o0 menos, entonces esos estudios todavia no los tenemos
levantados los estamos mirando como los podriamos hacer porque es dificil sobretodo
cuantificar este tema de intangibles , reputacién, imagen, credibilidad, etc. Tenemos un
indicio generalmente luego de cada campafia hacemos un estudio y les preguntamos por
ejemplo a nuestros alumnos de por qué se matricularon con nosotros y ellos gracias a Dios
siempre en todos los estudios sale que la mayor motivacién para inscribirse es que alguien
le haya recomendado, entonces eso de que alguien le haya recomendado nuestra
modalidad de estudios por ejemplo a distancia es muy importante porque va de la mano con

el tema de credibilidad, confianza, reputacién, esto seria como una base.

Andlisis: Es muy cierto que la comunicacién no siempre es sujeta a medicion y no es
lo mismo realizar mediciones en pardmetros tangibles que intangibles, este Gltimo si es un
tema muy interesante porque puede ser una base para conocer qué tan veridica es la
informacién que estan transmitiendo terceras personas hacia los nuevos grupos por

reclutarse.

3.4.2.1.3. Objetivos de comunicacién.

3.4.2.1.3.1. ¢Cudles son los objetivos de comunicacion definidos para el
programa que se aplico en el afio 2014?
Nosotros estamos basicamente en el programa de Modalidad Abierta y a Distancia en
la campafia que usted va a analizar es basicamente de reclutamiento de estudiantes, para
ese reclutamiento de alumnos nosotros trabajamos todo el afio en todo lo que es la difusién

de la universidad para que se vea que los estudios a distancia no solamente son los Unicos
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servicios que nosotros como universidad damos para que no se nos reconozca Unicamente
como una universidad que da estudios a distancia, queremos que se nos reconozca como
una universidad de investigacion, como una universidad que no tiene unos centros garaje
en todo el pais sino que tiene el respaldo de toda una institucion que su matriz esta en Loja
donde estamos los docentes en donde estan los laboratorios, donde esta toda una
infraestructura humana y fisica que hace posible que los estudios a distancia sean de

calidad entonces basicamente los objetivos van alineados a este concepto.

Andlisis: Segun lo indicado no solo se realiza la difusion de la modalidad a distancia
para reclutar estudiantes, es esencial el transmitir todo lo que la universidad ofrece desde
todas sus perspectivas, esto es basico para atraer gente que se interese por los diferentes
servicios, es importante informar a este publico toda la infraestructura humana y fisica que
respalda a todos los centros con los que cuenta la universidad a nivel nacional, esto mejora

la imagen corporativa.

3.4.2.1.3.2. ¢Realizaron algun estudio previo para definir que los
objetivos de comunicacion responden a las necesidades de
la organizacion?
Si siempre se hace, trabajamos sobre la base de estudio que se hace al final de
campafia eso nos sirve como base para la siguiente planificacion, para poder saber como

fueron las cosas, qué surtio efecto, que no, que se puede mejorar, etc.

Andlisis: Es fundamental hacer estudios previos basandose en la campafia realizada
en el Ultimo periodo, esto permite tener datos si no exactos lo mas cercano posible a la
realidad y ayuda a cambiar de estrategia o continuar con mayor impulso en lo que beneficia

a la institucion.

3.4.21.33. ¢Existe correlacion directa entre los objetivos de
comunicacion definidos y los objetivos de la organizacién?
Si.
Andlisis: Los objetivos son claros y como institucion el trabajo es en conjunto para

llegar a un mismo fin que es comunicar.
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3.4.2.1.3.4. (El programa empleado en el afio 2014, ¢se ha definido con
objetivos (de produccién) que verifican de manera continua

su cumplimiento?
Se cumplieron los objetivos es este generalmente nos ponemos unas metas en

cuanto al nimero de alumnos

Andlisis: Debe existir una continua verificacion de que los objetivos planteados se

hayan cumplido, para analizar el éxito o fracaso del programa aplicado.

3.4.2.1.35. ¢(El area de comunicacién ha participado en el disefio y
propuesta de los objetivos de produccién?
Si. Los objetivos de produccién deben estar propuestos en base a las necesidades del

area de comunicacion, caso contrario seria dificil llegar a un objetivo principal.

3.4.2.2. Fase tactica.

3.4.2.2.1. Variables de interés a evaluar de los objetivos de resultado.

3.4.2.2.1.1. (El programa de comunicacion en el afio 2014 ha sido
determinado a partir de las variables propuestas en los
objetivos organizaciones? Ej: Variable presente en objetivo

organizacional: mejorar la productividad interna. Programa

de comunicacion analizado: Revista Institucional
Si, el plan que nosotros manejamos el POA (Programas Operativos Anuales) esta en
funcion de poder ir diciendo cuales son nuestros productos tangibles, tenemos que hacer
programas integrales y todo lo que hacemos dentro tiene que verse luego reflejado fuera,
hay productos especificos que nosotros necesitamos trabajarlos con calidad internamente

para que luego se puedan convertir en herramientas de difusién externa.

Andlisis: Hay que tomar en cuenta que para que la comunicacién fluya debe existir
una buena informacién tanto interna como externa y lograr que las variables propuestas en

los objetivos organizacionales los conozcan todas las personas involucradas.
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3.4.2.2.1.2. ¢Existe claridad conceptual (todo los actores involucrados
comprenden el alcance) sobre las variables de comunicacion
sobre las cuales se pretende gestionar?

Aqui hay empatismo si bien es cierto ahora mismo se entiende en la Universidad la
importancia de la comunicacién sin embargo a veces la comunicacién no es valorada con el
peso que deberia tener, yo creo que hemos dado un gran paso al que se evidencie en el
hecho de que la Direccion de Comunicacion dependa del Rectorado especificamente es
decir tenemos una comunicacion directa alli para saber cudl es la vision de la universidad
en temas de comunicacion, también tenemos una estructura de la Direccion de
Comunicacién que es nueva, una conexién directa con el Vicerrectorado Administrativo
Financiero desde el cual también recibimos unas directrices de cémo la universidad espera
se lleve la comunicacion y hacia los cuales también hay una representacion de parte
nuestra de cémo seria nuestra participacion en los objetivos que necesita la universidad
como tal, sin embargo vuelvo a repetir el tema de la comunicacion a veces es devaluado
todo el mundo cree que puede hacer comunicacién, entonces no se nos ocurriria a nosotros
por ejemplo ir a tratar de hacer un experimento laparoscopico o microscépico sin embargo
hay gente de otras areas que a veces quieren opinar 0 son poco receptivos a las
sugerencias que nosotros como equipo de comunicacién podemos hacer, entonces yo creo
gue estamos ganando mas pero creo que todavia podriamos hacer mucho mas en cuanto a

hacer valorar la comunicacién en nuestra institucion.

Analisis: Es una gran ventaja que para tomar una decisidbn en una institucién tan
grande lo tengan que hacer directamente con el Rectorado, pero el hecho de que no se dé
la importancia que requiere a la comunicacion es una desventaja, tomando en cuenta que
es la herramienta principal para dar a conocer los servicios y beneficios que se oferta,
tampoco deben involucrarse personas ajenas al departamento porque ciertamente no
manejan una idea clara de las variables de comunicaciéon que utilizan para llegar al

proposito final.

3.4.2.2.2. Dimensiones e indicadores a medir de los objetivos de resultado.

3.4.2.2.21. ¢(Se han determinado indicadores observables en la realidad
gque permitan verificar el cambio en la variable de
comunicacion sobre la cual se gestiona?
Si, siempre tenemos indicadores que nos permitan ver si es que la variable que
estamos trabajando en este caso incrementar los alumnos en la costa, tenemos indicadores

gue nos permiten ir mirando si es que la gestion ha sido adecuada.
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Andlisis: De acuerdo a las variables aplicadas deben manejarse indicadores

observables que identifiquen si funciona o no lo propuesto en la gestiébn de comunicacion.

3.4.22.22. ¢Los indicadores permiten medir resultados una vez
cumplimentada la accién de comunicacion propuesta para
cada objetivo de comunicacion?
Si.
Andlisis: Al manejar indicadores y evaluarlos en un periodo de tiempo estimado,
permite conocer si se completé la accién propuesta para cada objetivo y detectar el

resultado positivo o negativo que este pueda presentar.

3.4.2.3. Fase operativa.

3.4.2.3.1. Niveles y dispositivos de medicion.

3.4.23.1.1. ¢Existia un diagnéstico inicial sobre el estado actual del
cumplimiento de los objetivos propuestos para el Programa?

Si ya lo mencioné antes que siempre partimos de un analisis previo.

Andlisis: Con los resultados del diagndstico que se realiza cada cierto tiempo se
determina si los objetivos propuestos en el Programa se cumplieron, es indispensable este

procedimiento porgue permite evaluar si lo establecido funciona o no.

3.4.2.3.1.2. (Al momento de medir resultados, se plantearon escalas

para graduar la variacion y agrupar las mediciones?

Siempre tenemos los estudios que hacemos y poder saber que ha funcionado y que
no ha funcionado eso también hace que podamos ir mirando como optimizar las estrategias

gue hacemos.

Andlisis: En los resultados debe haber escalas para graduar la variaciéon de los
mismos cada cierto tiempo, de modo que se trabaje con las mismas estrategias o las tengan

que variar.

75



3.4.2.3.1.3. ¢Se tienen claridad respecto de las diferencias que existen
entre el diagndstico inicial y las metas que se pretenden

alcanzar?
Si

Andlisis: este andlisis es indispensable pues el diagnéstico realizado antes de la
siguiente promocién debe coincidir con las metas a alcanzar, es la Unica forma de saber si

el objetivo se cumplio.

3.4.23.14. ;Como se midieron los cambios en las variables de

comunicacién gestionadas?

A través justamente de los indicadores y como hay un seguimiento es decir siempre
de la campafia anterior entonces relacionamos y establecemos diferencia y para hacer
mediciones de qué es lo que paso, en qué nos fue mejor, en los montos de inversién que
nos fue mejor, antes por ejemplo pautdbamos mucho menos en web entonces fruto de los
estudios nos van saltando cosas que nos hacen ir tomando decisiones entonces por
ejemplo hemos hecho un giro a la pauta en web y hemos mermado por ejemplo la pauta en
medios impresos, revistas, peridédicos etc. entonces eso nos va permitiendo ver justamente

esos cambios en las variables.

Analisis: Este proceso se da cuando los resultados obtenidos con el diagnoéstico inicial
estan claros y permite que se planifiguen otras estrategias 0 a su vez se mejore las que se

plantearon en un principio.

3.4.2.3.1.5. ¢Qué instrumentos se emplearon para medir la variacion y
los resultados alcanzados para cada objetivo de

comunicacién?

Los instrumentos generalmente son otros es decir, el monto de la inversion, cémo fue

y si basicamente es lo que se contestd en la pregunta anterior.

Andlisis: Existen algunos instrumentos que se emplean para medir los resultados y
sus variaciones, el diagndstico realizado cada cierto tiempo ayuda en conocer cuales

estrategias se seguiran utilizando, que llevé a tener éxito al Programa.
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3.4.2.3.1.6. ¢Existi6 un procedimiento formal de aplicacion de los
dispositivos y herramientas de medicién durante y posterior

ala ejecucién del programa de comunicacion?

Si, siempre hay un procedimiento estipulado para ir haciendo estos estudios de ciclo
a ciclo.

Andlisis: Las herramientas a utilizar en la medicion del programa deben ser efectivas y
certeras de manera que se aproximen a los resultados que se van a analizar, mucho cuenta
la inversion realizada ya que no siempre se cuenta con un presupuesto fijo, algunas veces

este puede subir como en otras ocasiones bajar.

3.4.2.3.1.7. ¢Se han tenido en cuanta, al momento de ejecutar el
programa de comunicacién, instancias y procedimientos

para medir los resultados durante y finalizada la accién?

Si, siempre estaban previamente establecidos, es decir como vamos a medir, siempre
estan antes.

Andlisis: La medicidn de resultados debe realizarse una vez concluida la promocién
gue puede ser trimestral, semestral o anual segun los diferentes casos, con el fin de aplicar

nuevas estrategias en el plan de comunicacion.

3.4.2.3.2. Tratamientos de resultados.

3.4.2.3.21. ¢Se han procesado los datos obtenidos de las mediciones

realizadas?
Si.
Andlisis: Los datos deben ser procesados caso contrario no se cuenta con informacién

para presentar un informe.

3.4.2.3.2.2. ¢Se han analizado los datos en funcion de los objetivos de

comunicacién, indicadores y metas a lograr?

Si, nosotros siempre hacemos un analisis en funcion de las metas y de los indicadores

gue nos habiamos propuesto.
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Andlisis: Ese es el objetivo de todo andlisis de resultados llegar a las metas de la

institucion.

3.4.2.3.2.3. ¢De qué manera se han interpretado los datos y analizado

los resultados obtenidos con la gestion de comunicacion?

Siempre de forma estadistica haciendo comparativas y eso nos permite ir teniendo
una vision mas clara de lo que esta sucediendo tanto con nuestro publico objetivo, como
nos estan viendo?, qué problemas estamos teniendo?, que es mas Optimo? los campos en

los medios, que nos esta produciendo mayor resultado.

Andlisis: Debe existir un grupo con diferentes actividades en el Departamento de
Comunicacién para que interprete los resultados y determinar si la campafa aplicada tuvo o

no éxito.

3.4.2.3.2.4. (Se han evaluado los resultados obtenidos en relacién con

los objetivos organizacionales e indicadores seleccionados?
Si.
Andlisis: La evaluacion de resultados es fundamental al finalizar la campafia, para

equiparar con los objetivos organizacionales y detectar el avance o retroceso en las

acciones que se estan cumpliendo.

3.4.2.3.3. Reportes e informes.

3.4.2.3.3.1. ¢Se han elaborado informes con los logros obtenidos en
relacion a los objetivos propuestos, empleando para ello los

indicadores y metas establecidas?

Si, hablamos en toda la entrevista de los famosos informes que hacemos y estos
informes justamente se los hace en funcién de los objetivos que nos hemos propuesto antes

y en funcién de los indicadores que nos hemos propuesto también.

Andlisis: Los informes realizados cada cierto tiempo son la base para efectuar la
medicion por periodos, por afio o por temporalidad, también si la organizacién funciona a
nivel nacional también se puede evaluar por regiones, ya que en esta evaluacion no

siempre coincide con los resultados.
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3.4.2.3.3.2. ¢Se han propuesto recomendaciones de mejora de modo tal
gue puedan ser tomados como objetivos de comunicacion

para futuras planificacién?
Si.
Andlisis: Al realizar un analisis minucioso y detallado de los resultados, las estrategias

estipuladas en el plan de comunicacion pueden variar de modo que se puede recomendar

para futuras campafas la aplicacion de ciertos recursos.

3.4.2.3.3.3. ¢Realizaron reportes sobre los resultados? ¢A quién se los
presentaron?

Estos informes una vez que se los tiene se los socializa con las autoridades de la
Universidad sobre todo con el Rector y el Vicerectorado Administrativo Financiero.

Andlisis: Los reportes de la evaluaciéon tienen que revisarse entre los directivos de
Departamentos y sus superiores, con el fin de llegar a un acuerdo mutuo sobre el

planteamiento de las proximas estrategias a utilizar en la siguiente campafia.
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CAPITULO IV

4. TRABAJO DE INVESTIGACION



4.1. Fase estratégica

4.1.1 Determinacién del modelo de gestion organizacional.

4.1.1.1 Perfil de gestidn organizacional.

Sector: Privado — Educacion Superior — Servicios

Actividad: Es una institucion sin fines de lucro que oferta Educacion Superior a nivel de
Pregrado, Postgrado y cursos de Educacién Continua a nivel hacional e internacional.
VISION

Al ser una Universidad Catdlica basa su visién en el Humanismo de Cristo lo que hace que
acoja, defienda y promueva en la sociedad, el producto y la reflexion de toda experiencia
humana.

MISION

Lograr que el hombre a través de los conocimientos adquiridos sirva a la sociedad desde la
vision del Humanismo de Cristo.

FILOSOFIA

“Comprender y atender los problemas académicos y humanos de los estudiantes”

4.1.1.2 Procedimientos organizacionales de control de gestion existentes.

La Universidad Técnica Particular de Loja tiene 43 afios de existencia y en la
Modalidad Abierta y a Distancia 38 afios de experiencia puesto que es pionera en esta
forma de estudio. Cuenta con Lineas Estratégicas que son conocidas por todas sus areas
para el mejor desarrollo institucional.

Tiene un Departamento de Comunicacion y de Recursos Humanos entre otros, la

maxima autoridad es el Rector quien es el responsable de las aprobaciones finales.

e Recursos Humanos:

La Universidad Técnica Particular de Loja cuenta con mas de 500 empleados a nivel
nacional e internacional de servicio Administrativo y Docentes de Investigacion 265 de ellos
cursando doctorados PH.D en el extranjero, al cual brindan capacitaciones, las mejores
herramientas, respeto e incentivan el progreso personal de todo este grupo familiar quien

es el responsable de brindar apoyo académico y personal a los estudiantes.
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Realiza diferentes foros, jornadas de reflexion, talleres de investigacion en varios
aspectos para los cuales intervienen distintos departamentos, los mismos que sirven como

capacitacion profesional y moral a sus empleados.

e Marketing

Existe un Departamento de Comunicacién y dentro de éste se encuentra la Gerencia

de Marketing quienes en conjunto son los encargados de:

Dar seguimiento a los Planes Operativos Anuales
Desarrollar nuevos proyectos en publicidad
Investigar el nuevo mercado

Analizar el resultado de las campanas

YV V VYV V V

Apoya a los centros universitarios en los diferentes requerimientos, entre otras

actividades.

¢ Medios de Comunicacion

La Universidad Técnica Particular de Loja cuenta con diferentes medios de
comunicacion con los que llega a todos los rincones dentro y fuera del Pais, los mismos que
sirven para atraer mas estudiantes que decidan optar por esta modalidad de estudio a

distancia y ayude a ganar mas prestigio.

Entre ellos estan el portal de Universidad, la revista institucional, el boletin “Cascarilla,
el noticiero Institucional, el programa Miradas que lo pasan en Telerama por temporadas, la
serie Memoria Viva que se transmite sb6lo en Loja, aparte realiza reportajes en revistas

educativas, publicidad en buses, afiches, tripticos, etc.

Cuenta con un call center en la matriz y en los centros regionales que son de ayuda

para transmitir informacion de las diferentes actividades que realiza.
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4.1.2 Seleccién de objetivos organizacionales.

*

4121 Objetivos organizacionales a los cuales se pretende contribuir

(Business results).

Unificar la imagen corporativa de la Universidad

Tener una comunicacion institucional acorde al criterio de las autoridades

Comunicar la oferta académica

Conocer el perfil del estudiante, el impacto de la campafia publicitaria y analizar la

competencia

4122 Estrategias establecidas para esos objetivos.

Renovacién del Manual de Imagen Corporativa

Publicaciones institucionales

Campaiia Ecologica

Trabajar con el mismo concepto de Campana “Hay un lugar” y linea gréafica del ciclo
anterior

Potenciar el uso de las redes sociales

Plan de Motivacién para los centros universitarios

Material promocional para centros universitarios

Plan para estudiantes de colegios

Uso de base de datos existentes y consecucion de nuevas aplicando una ficha en

los examenes presenciales y aprovechando el landing page www.decidesermas.com

Apertura de puntos de informacion

Canjes publicitarios

Mercadeo Directo — contratacion de promotores

Plan de Acompafamiento al alumno — contrarrestar el abandono de nuestros
estudiantes

Capacitacion a los Coordinadores, Secretarias, promotores y estudiantes de los
puntos de informacion, a través de una empresa externa.

Investigaciones de impacto publicitario y otras que considere pertinente el

departamento de marketing.

El servicio a brindar debe ser de calidad con el fin de que la imagen de la institucion

supere los estandares establecidos y la reputacion sea positiva.
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4.1.3 Definicidon de los objetivos de comunicacion.

4131 Objetivos de resultados previstos para la accion de comunicacion.

» Transmitir a través de la identidad corporativa la calidad, excelencia, seguridad
en los programas que oferta, ya que las campafas a ejecutar son la carta de
presentacion para la aceptacion de los potenciales estudiantes.

» La campafia para el periodo abril — agosto 2014 debe crear un impacto
publicitario que muestre adicional a la oferta académica los proyectos que
realiza la universidad, sobre la importancia del ahorro y optimizacion de
recursos utilizando medios digitales.

» Comunicar el prestigio y el nivel académico que posee al ser una institucion
lider e innovadora.

» Dar a conocer el acompafiamiento que tiene el estudiante por parte del

docente y las diferentes actividades que debe cumplir.

4.1.3.2 Objetivos de produccion previstos para la accion de comunicacion.

» Conseguir que se reconozca a la institucion como una universidad de
investigacion.

» Los centros universitarios localizados a nivel nacional e internacional que son la
cara al publico y que cuentan con una institucién que les respalda, que su matriz
esta en Loja donde estan los docentes investigadores.

» La institucién cuenta con una infraestructura humana y fisica que hace que la
educacion a distancia sea de calidad.

» Cuenta con laboratorios para la investigacion y el desarrollo de diferentes
proyectos.

» Cuenta con un nuevo Sistema de Créditos que favorece el reconocimiento de
estudios y titulos en América Latina, El Caribe y Europa, facilitando la movilidad
de los estudiantes.

» Realizar convenios institucionales que facilitan a que mas personas opten por
matricularse, porque se extiende no solo al funcionario de la empresa sino a su

conyuge, hijos, padres y hermanos.

El estudiante que ingresa por primera vez a la universidad debe considerar que no
esta solo, que cuenta con un equipo humano que serd su apoyo académico y moral, hasta

gue concluya su objetivo de estudio.
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4.2. Fase Tactica

4.2.1. Conceptualizacion de las variables de interés a evaluar de los objetivos de

resultado.

42.1.1. Catalogo de definiciones de los variables previstos en los objetivos

que se van a evaluar.

IMAGEN. Implantar una imagen positiva, sofisticada, limpia y moderna en el
estudiante que ingresa por primera vez a la universidad, que sea la carta de recomendacion

a los futuros estudiantes.

El objetivo de la campafa publicitaria debe ser ademas de la oferta académica,
mostrarse como una universidad de confianza, seguridad, innovacion, con ideales
tecnoldgicos, dar a conocer todos los beneficios que recibe al estudiar en la Universidad
Técnica Particular de Loja, que la institucion es pionera en estos estudios y que su larga

trayectoria es su mejor reputacion.

IDENTIDAD. Es una Universidad Catélica que basa su mision, vision vy filosofia en el
Humanismo de Cristo. Data su origen con la Comunidad Marista Ecuatoriana y en la
actualidad se encuentra regentada por la Comunidad de Misioneros y Misioneras ldentes,
esto hace que consolide su cultura institucional con valores que la puedan posicionar como

Unica y diferente.

PUBLICO. El publico al que llega esta campafia son jovenes, adultos, sin importar
raza, religion, condicion social, regionalismo, es por ello que se considera abierta, respeta
todo tipo de particularidades, ofrece la oportunidad a todas las personas cuyo anhelo sea la

superacion personal y el servicio a la sociedad.
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4.2.2.

4.2.2.1.

resultado.

Operacionalizacion de

indicadores e items observables.

las variables a medir

Determinar las dimensiones e indicadores a medir de los objetivos de

en dimensiones,

Tabla 2: Variables a medir dimensiones, indicadores e items observables

Variable Dimensiones Indicadores items
IMAGEN MEDIOS Cantidad de | » 1-100
menciones » 100-500
» 500-1000
Valoracion de la| » Positivas
aparicion en los | » Negativas
medios
Tiempo de exposicion » Escaso 5 a 30 dias
» Logrado 30 a 90 dias
» Superado 90 a 180 dias
ALUMNOS A | Expectativas con | » Malo
MATRICULARSE | respecto a matriculas > Bueno
» Muy bueno
> Excelente
Satisfaccion con el | > Satisfechos
servicio brindado > Insatisfechos

Futuras matriculas o

recomendaciones

Volveria a matricularse
Recomendaria el estudio
No seria una opcién a futuro

No sabe / no contesta

OPINION
PUBLICA

Cuéanto conocen de la
UTPL

V V V|V V V V

Escucharon su existencia
Conocen sus servicios
Saben de sus valores vy

compromisos con el estudiante

Impacto de la

campafna

YV VvV

Por comentarios (boca a boca)
Por la trascendencia en los
medios

Por la campafia

Redes sociales
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IDENTIDAD Cultura Conjunto de creencias | A desarrollar por los empleados

Institucional

Valores adoptados

COmo propios

Responsabilidad
Compromiso
Excelencia
Honestidad
Compafierismo
Igualdad

Competencia

Atributos Calidad en los

servicios

Mala
Buena
Muy buena
Excelente

Equipo de trabajo

No existe
En formacion
Logrado

Completamente formado

PUBLICO Alumnos Creacion de convenios

V VIV V V V|V V V V|V VYV V V V V V

Previas a las matriculas

Posteriores a las matriculas

Fuente: Manual del estudiante, Programa de Graduacién 2014 para la

Relaciones Publicas

4.3. Fase operativa

4.3.1. Niveles y dispositivos de medicion.

Titulacion de Asistencia Gerencial y

4.3.1.1. Estado actual de cumplimiento de los objetivos propuestos.

- El personal docente y de investigacién esta continuamente capacitado con el fin

de impartir conocimientos actualizados a los estudiantes.

- El personal administrativo y de gestion esta motivado y capacitado para la

atencion al alumno.

- Se actualiza el video institucional colocado en la péagina principal de la

Universidad Técnica Particular de Loja con el propésito de dar a conocer toda su

oferta académica.

- Se actualiza constantemente todos los medios publicitarios que utiliza la

institucién para llegar a todos los rincones dentro y fuera del pais.
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4.3.1.2. Delimitaciones de los alcances establecidos.

- Que la cantidad de estudiantes nuevos a nivel nacional sea de por lo menos
11.000 y en total entre nuevos y antiguos se llegue a 31.000

- Alcanzar un resultado en medios no mayor a 20 dias

- Que la desercion de los estudiantes nuevos no tenga un porcentaje alto.

- Con el ingreso paulatino de las titulaciones a modalidad virtual con la entrega de
dispositivos electrdnicos (tablets), disminuya la entrega de material impreso.

- Y que la gente que ingrese a esta nueva modalidad virtual no tenga dificultades

posteriores, por la costumbre de lectura en material impreso.

4.3.1.3. Definicién y elaboraciéon de los dispositivos de medicién en funcidn

de cada objetivo propuesto.

Clipping: Las apariciones de la publicidad realizada en medios como radio, prensa
escrita y television hacen que un mayor nimero de personas interesadas en estudiar
asistan a los diferentes centros universitarios a nivel nacional con los que cuenta la

Universidad Técnica Particular de Loja.

Encuesta a estudiantes: En la Jornada de Asesoria de Sistema que es el primer

encuentro fisico que tienen con los estudiantes, se aprovecha para conocer el grado de

satisfaccion con respecto a la calidad del servicio brindado y las falencias ocasionadas.

Encuesta Final: Con los resultados de esta encuesta ayuda a dirigir de mejor manera

el sistema de comunicacion, es con el fin de medir entre que edades estan los estudiantes
gue ingresaron, como se enteraron de la Universidad Técnica Particular de Loja, si fue en
publicidad, qué fue lo que mas recuerda de la misma, cuales son las ventajas para el
alumno de estudiar a distancia, adquiri6 o no el dispositivo electrénico que se oferta, se
realiza un estudio minucioso de la frecuencia con la que utiliza la televisién, prensa escrita,

radio e internet para mejorar la préxima campafia.

Ficha socioecondmica: En las matriculas se aprovecha solicitando al estudiante llene

una ficha de informaciéon laboral y socioeconémica, con el fin de conocer si el alumno
trabaja o no, cual es su rango de ingresos, su estado financiero es decir si se matricula con

fondos propios, familiares o con crédito que ofrecen las instituciones financieras del pais.
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Encuesta de opinién en ciudades distintas: Con el fin de conocer en las diferentes

regiones del pais, qué informacion tienen de la Universidad Técnica Particular de Loja, los

servicios que presta y su oferta académica a qué lugares llega y a déonde es mas dificil.

Internet y Redes Sociales: Tener en cuenta la cantidad de visitas que se consiga en

las redes sociales tanto para la oferta académica, como para los diferentes eventos y

seminarios que ofrece la institucion.

Focus group: Los estudiantes tienen diferentes posturas en cuanto al estudio a
distancia, unos tienen su estudio en forma virtual con un dispositivo electrénico en el que se
carga el material bibliografico, es decir todo el tiempo debe recurrir a su Tablet para elaborar
sus trabajos y leer las guias y libros. Poseen también los alumnos que estudian en la forma
tradicional con el material impreso. Desde un punto de vista para unos es mas facil el
dispositivo electrénico, pero para otros no se acostumbran a utilizarlo como herramienta de
lectura, en los alumnos jévenes de edades entre 18 a 35 afios no es problema pero los

estudiantes de 36 afios en adelante se complican inclusive al realizar la matricula en linea.

Observacion participante: Para obtener un registro del cumplimiento tanto del personal

administrativo en cuanto a la atencion en las diferentes problematicas suscitadas en el
estudiante y docentes y/o tutores realizando un seguimiento que confirme el grado de
acompafnamiento que dan al estudiante, escribiendo en el EVA (Entorno Virtual de
Aprendizaje) el desarrollo de las diferentes inquietudes que se presenten en el componente

gue estan impartiendo, realizando foros y video colaboraciones.

Reqistros reales de consumo: como en todo siempre existe un tiempo de adaptacion

al método que se utilizara para el estudio, por lo que al ser una universidad a distancia la
Unica forma de establecer contacto profesor — alumno es a través del EVA (Entorno Virtual
de Aprendizaje), por lo que se hace un seguimiento de la intervencion del estudiante en las
diferentes actividades que plantea el profesor, pese a que no son obligatorias pero el
estudiante que interviene obtiene puntos en su calificacién, por lo que se motiva al alumno a

su participacion.
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4.3.1.4. Determinacién de los protocolos y procedimientos de aplicacién de

los dispositivos y herramientas de medicion.
Clipping: Se realiza maximo un mes después de concluido el periodo de matriculas
con el fin de conocer como terminaron las matriculas, si tuvieron éxito y si surtié efecto lo

aplicado.

Encuestas a estudiantes: Los centros universitarios recogen las diferentes inquietudes

e inconformismos de algunos estudiantes, se notifica al Director Zonal para que haga llegar
las mismas a la matriz al departamento encargado, para su analisis y solucion oportuna de

los casos.

Encuesta final: El aprovechar la informacion recopilada con la encuesta realizada a los

alumnos nuevos, marca una preferencia en el medio de comunicacién que sea el mas

Optimo para llegar a los potenciales estudiantes.

Ficha socioecondmica: Permite conocer la posicion socioecondmica de los

estudiantes para proponer las diferentes becas y descuentos a los cuales pueden acceder.

Encuesta de opinién _en ciudades distintas: para establecer con una muestra de los

resultados a qué lugares se debe prestar mas atencién y con qué medios publicitarios
hacerse presente, porque en varias ciudades se utilizan diferentes medios de comunicacion.
En algunos lugares sera suficiente la prensa y television nacional, pero en lugares mas

apartados se utiliza radios, revistas y prensa locales, incluso perifoneo.

Internet y Redes Sociales: el abastecimiento y cambio continuo de las redes sociales

esti a cargo de personal experimentado en comunicacion que priorizara la informacion y

actividades relevantes que oferte la Universidad Técnica Particular de Loja.

Focus group: Posterior a la finalizacion del periodo de matriculas se rednen con el fin
de evaluar los diferentes inconvenientes que se estan suscitando en varios aspectos, en lo
gue se pueda tratar de dar solucién a los problemas y en lo que no, buscar otro tipo de
alternativas, consultando con las diferentes areas académicas, financieras involucradas,
porque existen algunas problematicas que ya no dependen solo del Departamento de

Comunicacion.
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Observacién participante: Al contar con profesionales expertos en el Departamento de

Comunicacion quienes elaboran los planes estratégicos de comunicacion que se aplicaran
en las campafias publicitarias y de quienes depende el éxito, con la evaluacién semestral de
las estrategias aplicadas en los diferentes planes operativos, para alcanzar los objetivos

propuestos.

Registros reales de consumo: El tema de adaptacion de un estudiante a la modalidad

a distancia requiere de un proceso largo que mucho depende del acompafiamiento que
hacen los docentes, en los centros universitarios se lo evalia culminado el primer bimestre,
revisando notas, detectando si participaron en los encuentros en el EVA (Entorno Virtual de
Aprendizaje) y si se presentaron a rendir examenes bimestrales.

4.3.2. Analisis e interpretacion de resultados. Elaboracion de indices.

43.2.1. Analisis de datos.

Cuadro 1: Total de estudiante por periodos Quito y sus Delegaciones 2011 - 2014

Total de Estudiantes por Periodos
14000
wi
% 12000
B 10000
=
E 8000
3 6000
e
5 4000
g 2000
z
0
1
W Abril 2011 - Agosto 2011 7948
MW Octubre 2011 —febrero 2012 8567
W Abril 2012 — Agosto 2012 8648
W Octubre 2012 —febrero 2013 10109
M Abril 2013 - Agosto 2013 11035
W Octubre 2013 —febrero 2014 11946
W Abril 2014 — Agosto 2014 11436

Estadisticas Total estudiantes Pregrado Quito y sus Delegaciones
Fuente: Sistema de Gestién Académica NSGA Elaborado por: Director Centro Regional Quito
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Cuadro 2: Total estudiante nuevos Quito y sus Delegaciones 2011 - 2014

Total de Estudiantes Nuevos
4000
wl
.g 3500
o 3000
=
E 2500
P 2000
o 1500
] 1000
g 500
z
0
1
H Abril 2011 - Agosto 2011 1807
W Octubre 2011 —febrero 2012 2150
W Abril 2012 — Agosto 2012 2307
B Octubre 2012 — febrero 2013 3667
m Abril 2013 - Agosto 2013 3276
m Octubre 2013 —febrero 2014 3443
Abril 2014 — Agosto 2014 2368

Estadisticas Total estudiantes Nuevos Pregrado Quito y sus Delegaciones
Fuente: Sistema de Gestion Académica NSGA Elaborado por: Director Centro Regional Quito

4.3.2.2. Interpretacién de resultados.

Como se observa en el cuadro estadistico que para tener una idea se ha tomado los
datos de Quito y sus Delegaciones (Carcelén, Villaflora, San Rafael, Turubamba y
Tumbaco), desde hace seis periodos atras, el total de estudiantes semestre a semestre
siempre estd en ascenso, el ultimo ciclo abril agosto 2014 tiene una pequefia variacion que

no es tan significante.

Por otra parte la cantidad de alumnos nuevos también muestra las cifran en aumento, cabe
recalcar que el periodo Octubre 2012 — Febrero 2013 en el que las cifras son
excesivamente altas es debido a que en ese ciclo fue cuando se dio la recategorizacién de
las universidades y la Universidad Técnica Particular de Loja se ubico en la Categoria A, por
lo que el CES (Consejo de Educacion Superior) reubicé a muchos estudiantes de
universidades cerradas. La variacion en porcentaje en descenso en el ultimo semestre
puede darse por dos factores, uno la competencia que se tiene a nivel nacional en estudio

universitario a distancia y la dos por el cambio de material impreso a digital.
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4.3.3. Reportes e informes.
4.3.3.1. Informes finales.
Logros: De acuerdo al resultado positivo que se muestra en los graficos, se refleja el éxito
en la consecucion de los objetivos planteados y serviran de muestra para que las diferentes
areas involucradas elaboren nuevas propuestas y mejoras para superar los pequefios

inconvenientes y de esta manera volver a superar los limites.

Recomendaciones: El problema detectado en el analisis de estas cifras es la desercion de

los estudiantes nuevos, lo que indica que en el pensamiento de mucha gente sobre el
estudio en la modalidad a distancia es facil, cosa que esta demostrado no es correcta, ya
gue el estudiante de modalidad a distancia necesita mucha disciplina, perseverancia,

esfuerzo, sacrificio y abundante lectura.
4.3.3.2. Presentacion de resultados finales.
Los resultados finales seran entregados en el Departamento de Comunicaciéon y en la

Direccion del Centro Regional Quito, quienes han sido las personas involucradas en el
desenvolvimiento de este trabajo de investigacion.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y PROPUESTAS DE MEJORAS



5.1. Conclusiones

Toda institucion por pequefia que esta sea, mas aun aquella que como parte importante
lleva la comunicacion debe tener un Plan Estratégico de Comunicacion. Al desarrollar el
estudio detallado del Plan Estratégico de Comunicacion de la Universidad Técnica Particular

de Loja, se puede presentar las siguientes conclusiones.

1. Se acentla la idea de que la comunicacién organizacional busca lograr la eficiencia
en las comunicaciones de una organizacion, lograr que las diferentes areas o
departamentos funcionen bajo un mismo esquema de normas. Eso se lo viene
realizando en la Universidad. En la actualidad existen medios tecnoldgicos que
ofrecen mayores oportunidades para que la comunicacion pueda alcanzar sin

distorsiones los mas alejados niveles dentro la organizacion.

2. Es el caso de la Universidad Técnica Particular de Loja que cuenta con un Plan
Operativo Anual y dentro del mismo como linea estratégica no aparece la
comunicacion, sin embargo la universidad es transversal para poder apoyar cada
uno de estos ejes estratégicos; por ejemplo de la Direccion de Comunicacion se la
ve como un pilar estratégico y transversal a todos los ejes estratégicos que el Alma

Mater se ha planteado.

3. En el trabajo de investigacion se determiné que el Plan Estratégico de Comunicacion
qgue aplica la Universidad Técnica Particular de Loja, si cumple con los objetivos
institucionales y de comunicacion. Se realiza un rol de participacion docente —
estudiante en el que se le involucra y motiva a una mayor y mejor participacion en

las diferentes actividades propuestas por la Institucion.

4. La Universidad Técnica Particular de Loja ofrece su modalidad Abierta y a Distancia
gue a través de tutorias permanentes utilizando la plataforma virtual por parte de los
docentes capacitan frecuentemente a los estudiantes, muy aparte del desarrollo
normal de sus materias, realizando foros, chats, video colaboraciones, cursos
virtuales que les permiten alcanzar mejores conocimientos en su vida profesional.
Asi, ellos se sienten apoyados, acompafnados en el proceso educativo curricular y de

aprendizaje.

5. Es importante recalcar que como una fortaleza de la universidad es el aporte a la

educacioén con foros, chats, video colaboraciones, cursos virtuales, etc., que pueden
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acceder no solo los estudiantes sino esta abierto a todo el publico que desee
participar activamente en ellos. Ademds, sabemos que este material pedagdgico

sirve de apoyo y referente para otros docentes de otras instituciones educativas.

6. La Universidad Técnica Particular de Loja a través de sus distintas titulaciones
ejecuta un sinnimero de proyectos con diferentes instituciones en todos los ambitos:
ambiental, informatico, administrativo, educativo solo por mencionar y transfiere
conocimientos apoyando al desarrollo de competencias. Cabe recalcar que también
tiene convenios con otras universidades del mundo y de nuestro pais con quienes
intercambia estos y otros proyectos que hacen que sea reconocida por su labor
encomiable en ellos y por el aporte de los mismos promoviendo el desarrollo del

Ecuador.

5.2. Propuestas de mejora

Una de las dificultades que la Universidad debe afrontar es la Desercion de los alumnos de
manera especial de los que ingresan por primera vez a la institucion. Podemos citar una
lista larga de motivos por los cuales desertan, sobre todo en la modalidad Abierta y a
Distancia. El caso es que a nivel nacional, desde la sede conjuntamente con los centros
universitarios se desarrollan estrategias para evitar que esto suceda con el objetivo

proposito de que fluya la comunicacion.

1. Una de las estrategias para evitar la desercidén de los estudiantes nuevos es realizar
un seguimiento mas profundo de verificacion en el acompafiamiento por parte del
docente al estudiante, esta es la clave principal para que el alumno se sienta como
en casa y tenga la confianza de que estd respaldado por una universidad de
prestigio, este nexo de comunicacion que existe estudiante — profesor debe ser

perenne, consecutivo y eficaz.

2. La universidad quiere ir a la vanguardia como centro de educacion superior y por
ello, desde este periodo académico octubre 2014-febrero 2015 ha propuesto que los
estudiantes nuevos de todas las titulaciones reciban material digital para su mejor
preparacion. Pero, se debe tomar en cuenta que no todo el publico que son los
potenciales estudiantes, estdn preparados para estudiar con material digital y se
propone a través de la comunicacion, realizar una encuesta de conformidad, con el

fin de conocer cudl es su opinién de este nuevo proyecto..
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3. Otro elemento que se ha implementado como ayuda a los estudiantes nuevos son
tutorias opcionales de acompafamiento, antes de la Jornada de Asesoria de
Sistemas donde marca el inicio del semestre; y con la comunicacion existente
estudiante — centro de apoyo después para conocer las dificultades y apoyar a
resolverlas oportunamente. Y, adicionalmente motivar en la conformacion de grupos

de estudio entre compafieros de la misma titulacién en cada centro universitario.

4. Y, para llegar mejor con eficiencia y eficacia a nuestros estudiantes, la comunicacion
interna debe ser mas clara y precisa que todos los que conforman esta gran familia
gue es la Universidad Técnica Particular de Loja conozcan cuales son los objetivos
institucionales. No esta por demas recomendar una mejor y mayor motivacion de
parte de las autoridades a sus empleados y a los mismos alumnos, puesto que de
todo este conjunto de capital humano con el que cuenta la Universidad Técnica

Particular de Loja, depende una mejor reputacion y prestigio.
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ANEXOS

ANEXO 1
ENTREVISTA. A LA PERSONA ENCARGADA DEL DEPARTAMENTO DE
COMUNICACION ORGANIZACIONAL DE LA UNIVERSIDAD TECNICA PARTICULAR

DE LOJA

Entrevista a la PhD Karina Valarezo Directora del Departamento de Comunicacién

A. EASE ESTRATEGICA

1. MODELO DE GESTION ORGANIZACIONAL

1.1 ;Qué caracteristicas tiene la organizacion en cuanto a su actividad,

sector, mision, vision y valores?

La caracteristica especifica 0 de ente que debemos tomar en cuenta para todo el
trabajo de comunicaciéon que hacemos es que somos una Universidad Catélica con valores
completamente basados en el Humanismo de Cristo y eso hace que seamos una institucion

a lo mejor diferente a cualquier otra.

1.2 ¢ Qué modelo o perfil gerencial predomina en la organizacion?

La universidad tiene un modelo de gestion si bien es cierto participativo pero sin
embargo tenemos una estructura jerarquica es decir la maxima autoridad nuestra es el
Rector, la comunicacion depende ahora mismo del rectorado porque se cred una Direccion
de Comunicacion desde donde se lleva todo lo que significa difusion y promocion es decir lo
gue antes teniamos dos departamentos uno que era la Unidad de Gestion de la
Comunicacion y otra de Gerencia de Marketing se unific6 tenemos una sola Direccion de
Comunicacion y esta Direccion de Comunicacion depende del rectorado antes dependia la
Unidad de Gestién de la Comunicacién de Relaciones Interinstitucionales y la Gerencia de

Marketing de la Direccién General Administrativa Financiera.
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1.3 ¢La gestién de comunicacion ocupa un espacio en los ejes estratégicos

de la organizaciéon ?

Nosotros tenemos un plan estratégico y como linea estratégica no aparece la
comunicacion sin embargo somos transversales para poder apoyar cada uno de estos ejes
estratégicos que la Universidad se ha propuesto entonces en el POA (Plan Operativo Anual)
por ejemplo de la Direccion de Comunicacibn nos vemos como un pilar estratégico y

transversal a todos los ejes estratégicos que la Universidad se ha planteado.

1.4 (El responsable de comunicacién tiene una posicién directiva o

gerencial?

Si, tenemos la Direccién de Comunicacion y en esa Direccion estoy yo ahora mismo
encargada (Karina Valarezo) y tenemos una Gerencia también una persona que trabaja

conmigo una Gerencia Operativa de Comunicacion y Marketing

1.5 ¢ Existen procedimientos organizacionales de control de gestién en la

organizacién?¢Se emplean? ¢Con qué rigurosidad, periodicidad?

Existen procedimientos generalmente trabajamos bajo Programas Operativos Anuales
es decir bajo el POA estos se revisan a nivel institucional por lo menos dos veces al afio y
ahi se hace un corte de los avances de las dificultades y se toman decisiones para poder

hacer efectivo que los programas o que todas las planificaciones se cumplan.

1.6 ¢La gestion de comunicacidén esta sometida a dichos procedimientos

de control organizacionales?

Si

2. OBJETIVOS ORGANIZACIONALES

2.1 ¢;Los objetivos estratégicos de la organizacidn se tienen en cuenta para

llevar adelante la gestion de comunicacion?

Si, lo que le decia que nuestros POAs tomamos como base los objetivos estratégicos

y los ejes teméticos.
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2.2 ¢La gestion de comunicacién esta relacionada con el modelo de

gestion, de liderazgo y la cultura de la organizacién?
Si.
2.3 ¢Existe un plan estratégico de comunicacion que tenga relacién directa

con el plan estratégico de la organizacion?

Si, nuestro POA de la Direccion de Comunicacién toma como base el Plan Estratégico

de la Universidad.

2.4 ;Existen planes operativos de comunicacion que estén en relacion

directa con los planes operativos de la organizacion?

Si, como se indicé anteriormente

2.5 ¢La organizacién ha determinado indicadores claros y precisos para

establecer el grado de cumplimiento de los objetivos propuestos?

En temas de comunicacion, nosotros en los POAS que tenemos normalmente una
columna donde béasicamente se encuentran los indicadores por los cuales luego vamos a
medir nuestro trabajo, ahora no es tampoco rigido el tema de que si no se cumple un
indicador puede que la universidad toma ciertas medidas esa parte no la tenemos, pero si
tenemos especificado en nuestros POAs los indicadores por los cuales nosotros vamos a

dar cuenta o evidenciamos la gestion que hemos hecho desde comunicacion.

Deberiamos aclarar un tema que es dificil porque no siempre la comunicacion es
sujeta de medicidn, si bien es cierto nosotros tenemos los indicadores que le acabo de decir
sin embargo hay otros estudios que deberiamos hacerlos y todavia no los hemos
implementado y que tienen que ver basicamente con mediciones intangibles porque por
ejemplo yo puedo decir mi campafa fue efectiva porque me planifiqué tener 2000 alumnos y
tengo 2500 pero hay otros parametros que no estamos midiendo que es por ejemplo el
tema de la reputacion, la reputacion no podemos decir que esta en funcion del nimero de
alumnos hay otros parametros que pudieran decirnos a nosotros si es que nuestra
reputacion es buena, mala 0 mas o menos, entonces esos estudios todavia no los tenemos
levantados los estamos mirando coémo los podriamos hacer porque es dificil sobretodo
cuantificar este tema de intangibles , reputacion, imagen, credibilidad, etc. Tenemos un
indicio generalmente luego de cada camparfia hacemos un estudio y les preguntamos por

ejemplo a nuestros alumnos de por qué se matricularon con nosotros y ellos gracias a Dios
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siempre en todos los estudios sale que la mayor motivacion para inscribirse es que alguien
le haya recomendado, entonces eso de que alguien le haya recomendado nuestra
modalidad de estudios por ejemplo a distancia es muy importante porque va de la mano con

el tema de credibilidad, confianza, reputacion, esto seria como una base.

3. OBJETIVOS DE COMUNICACION

3.1 ¢ Cuales son los objetivos de comunicacion definidos para el programa

gue se aplico en el afio 20147

Nosotros estamos basicamente en el programa de Modalidad Abierta y a Distancia en
la campafia que usted va a analizar es basicamente de reclutamiento de estudiantes, para
ese reclutamiento de alumnos nosotros trabajamos todo el afio en todo lo que es la difusion
de la universidad para que se vea que los estudios a distancia no solamente son los Unicos
servicios que nosotros como universidad damos para que no se nos reconozca Unicamente
como una universidad que da estudios a distancia, queremos que se nos reconozca como
una universidad de investigacion, como una universidad que no tiene unos centros garaje
en todo el pais sino que tiene el respaldo de toda una institucion que su matriz esta en Loja
donde estamos los docentes en donde estan los laboratorios, donde esta toda una
infraestructura humana y fisica que hace posible que los estudios a distancia sean de

calidad entonces basicamente los objetivos van alineados a este concepto.

3.2 ¢Realizaron algun estudio previo para definir que los objetivos de

comunicacién responden a las necesidades de la organizacion?

Si siempre se hace, siempre trabajamos sobre la base de estudio que se hace al final
de campafia eso nos sirve como base para la siguiente planificacién, para poder saber

cémo fueron las cosas, qué surtié efecto, que no, que se puede mejorar, etc.

3.3 (Existe correlacién directa entre los objetivos de comunicacién

definidos y los objetivos de la organizacion?

Si.
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3.4 El programa empleado en el afio 2014, ¢se ha definido con objetivos (de

produccién) que verifican de manera continua su cumplimiento?

Se cumplieron los objetivos es este generalmente nos ponemos unas metas en

cuanto al niUmero de alumnos

3.5 ¢El area de comunicacién ha participado en el disefio y propuesta de

los objetivos de produccién?

Si.

B. FASE TACTICA

4. VARIABLES DE INTERES A EVALUAR DE LOS OBJETIVOS DE
RESULTADO

4.1 ;El programa de comunicacion en el afio 2014 ha sido determinado a
partir de las variables propuestas en los objetivos organizaciones? Ej:

Variable presente en objetivo organizacional: mejorar la productividad

interna. Programa de comunicacidn analizado: Revista Institucional

Si, el plan que nosotros manejamos el POA esta en funcion de poder ir diciendo
cuales son nuestros productos tangibles, tenemos que hacer programas integrales y todo lo
gue hacemos dentro tiene que verse luego reflejado fuera, hay productos especificos que
nosotros necesitamos trabajarlos con calidad internamente para que luego se puedan

convertir en herramientas de difusion externa.

4.2 ;Existe claridad conceptual (todo los actores involucrados comprenden
el alcance) sobre las variables de comunicacién sobre las cuales se

pretende gestionar?

Aqui hay empatismo si bien es cierto ahora mismo se entiende en la Universidad la
importancia de la comunicacion sin embargo a veces la comunicacion no es valorada con el
peso que deberia tener, yo creo que hemos dado un gran paso al que se evidencie en el
hecho de que la Direccibn de Comunicacion dependa del Rectorado especificamente es
decir tenemos una comunicacién directa alli para saber cual es la visién de la universidad
en temas de comunicacién, también tenemos una estructura de la Direccion de
Comunicaciéon que es nueva, una conexion directa con el Vicerrectorado Administrativo

Financiero desde el cual también recibimos unas directrices de cémo la universidad espera
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se lleve la comunicacion y hacia los cuales también hay una representacion de parte
nuestra de cdmo seria nuestra participacion en los objetivos que necesita la universidad
como tal, sin embargo vuelvo a repetir el tema de la comunicacion a veces es devaluado
todo el mundo cree que puede hacer comunicacién, entonces no se nos ocurriria a nosotros
por ejemplo ir a tratar de hacer un experimento laparoscopico o microscépico sin embargo
hay gente de otras areas que a veces quieren opinar 0 son poco receptivos a las
sugerencias que nosotros como equipo de comunicacién podemos hacer, entonces yo creo
gue estamos ganando mas pero creo que todavia podriamos hacer mucho mas en cuanto a

hacer valorar la comunicacién en nuestra institucion.

5. DIMENSIONES E INDICADORES A MEDIR DE LOS OBJETIVOS DE
RESULTADO

5.1¢,Se han determinado indicadores observables en la realidad que
permitan verificar el cambio en la variable de comunicacion sobre la

cual se gestiona?

Si, siempre tenemos indicadores que nos permitan ver si es que la variable que
estamos trabajando en este caso incrementar los alumnos en la costa tenemos indicadores

gue nos permiten ir mirando si es que la gestion ha sido adecuada.

5.2 ¢Los indicadores permiten medir resultados una vez cumplimentada la
accion de comunicacion propuesta para cada objetivo de

comunicacion?

De acuerdo

C. FASE OPERATIVA

6. NIVELES Y DISPOSITIVOS DE MEDICION

6.1 ¢ Existia un diagndstico inicial sobre el estado actual del cumplimiento

de los objetivos propuestos para el Programa?

Si ya lo mencioné antes que siempre partimos de un analisis previo.
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6.2 ¢ Al momento de medir resultados, se plantearon escalas para graduar

la variacion y agrupar las mediciones?

Siempre tenemos los estudios que hacemos y poder saber que ha funcionado y que
no ha funcionado eso también hace que podamos ir mirando como optimizar las estrategias

que hacemos.

6.3 ¢Se tienen claridad respecto de las diferencias que existen entre el

diagnoéstico inicial y las metas que se pretenden alcanzar?

Si

6.4 ;Como se midieron los cambios en las variables de comunicaciéon

gestionadas?

A través justamente de los indicadores y como hay un seguimiento es decir siempre
de la campafia anterior entonces relacionamos y establecemos diferencia y para hacer
mediciones de qué es lo que pasd, en qué nos fue mejor, en los montos de inversién que
nos fue mejor, antes por ejemplo pautdbamos mucho menos en web entonces fruto de los
estudios nos van saltando cosas que nos hacen ir tomando decisiones entonces por
ejemplo hemos hecho un giro a la pauta en web y hemos mermado por ejemplo la pauta en
medios impresos, revistas, periddicos etc. entonces eso nos va permitiendo ver justamente

esos cambios en las variables.

6.5 ¢Qué instrumentos se emplearon para medir la variacién y los

resultados alcanzados para cada objetivo de comunicacion?

Los instrumentos generalmente son otros es decir, el monto de la inversion, como fue

y si basicamente es lo que se contestd en la pregunta anterior

6.6 ¢ Existi6 un procedimiento formal de aplicacion de los dispositivos vy
herramientas de medicién durante y posterior a la ejecucion del

programa de comunicacion?

Si, siempre hay un procedimiento estipulado para ir haciendo estos estudios de ciclo

a ciclo.
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6.7 ¢Se han tenido en cuanta, al momento de ejecutar el programa de
comunicacion, instancias y procedimientos para medir los resultados

durante y finalizada la accion?

Si, siempre estaban previamente establecidos osea cémo vamos a medir, siempre

estan antes.

7. TRATAMIENTO DE RESULTADOS.

7.1 ¢Se han procesado los datos obtenidos de las mediciones realizadas?

Si.

7.2¢:Se han analizado los datos en funcion de los objetivos de

comunicacién, indicadores y metas a lograr?

Si, nosotros siempre hacemos un analisis en funcion de las metas y de los indicadores

que nos habiamos propuesto

7.3¢:De qué manera se han interpretado los datos y analizado los

resultados obtenidos con la gestién de comunicacion

Siempre de forma estadistica haciendo comparativas y eso nos permite ir teniendo
una vision mas clara de lo que esta sucediendo tanto con nuestro publico objetivo, cémo
nos estan viendo?, qué problemas estamos teniendo?, que es mas Optimo? los campos en

los medios, que nos esta produciendo mayor resultado

7.4 ¢:Se han evaluado los resultados obtenidos en relacién con los

objetivos organizacionales e indicadores seleccionados?

Si.
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8. REPORTES E INFORMES

8.1 ¢Se han elaborado informes con los logros obtenidos en relacién a los
objetivos propuestos, empleando para ello los indicadores y metas

establecidas?

Si, hablamos en toda la entrevista de los famosos informes que hacemos y estos
informes justamente se los hace en funcién de los objetivos que nos hemos propuesto antes

y en funcién de los indicadores que nos hemos propuesto también.

8.2 ¢Se han propuesto recomendaciones de mejora de modo tal que
puedan ser tomados como objetivos de comunicacién para futuras

planificacion?

Si.

8.3 ¢Realizaron reportes sobre los resultados? ¢A quién se los

presentaron?

Estos informes una vez que se los tiene se los socializa con las autoridades de la

Universidad sobre todo con el Rector y el Vicerectorado Administrativo Financiero.

ANEXO 2

Entrevista al Ing. Juan Figueroa DIRECTOR CENTRO REGIONAL QUITO

A. FASE ESTRATEGICA

1. MODELO DE GESTION ORGANIZACIONAL

1.1. ;,Qué caracteristicas tiene la organizacién en cuanto a su actividad, sector,

mision, vision y valores?

La actividad es académica es de educacion superior, estd enmarcado dentro de lo

gue es todo este sistema de educacidén superior, tiene dos modalidades abierta y a
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distancia, presencial en Loja y abierta y a distancia en todo el pais, en todo ese sector
académico superior, la visién y la mision es una universidad catélica la vision es desde el
humanismo de Cristo desarrollar todo ese ambito de humanizacion que se da a través
desde la academia y la mision es aquella que dentro de la academia se plantea y se han
planteado las universidades es que es buscar la verdad y formar al hombre a través de la
ciencia para que sirva a la sociedad, los valores institucionales pues atraviesan desde la
flexibilidad, desde la fidelidad de la mision y la vision el trabajo en equipo, la caracteristica

de la apertura que se enmarca en el mismo espiritu de la educacién a distancia.

1.2. (Qué modelo o perfil gerencial predomina en la organizaciéon?

Hay modelos y modelos para precisarlos, desde varias 6pticas habra un sistema de

clasificaciones, cual es el modelo preciso, qué opciones.

El perfil gerencial de la universidad primero que no es una empresa es mucho mas
gue una empresa, porque la universidad es un poco compleja en ese sentido es una
comunidad universitaria donde hay docentes, estudiantes, entonces el perfil de
gerenciamiento es muy dificil definirlo o meterlo dentro de un modelo, de todas maneras en
los estatutos de la institucion esta descrito toda la forma de gobierno, incluye la forma
gerencia pero que es una forma de gobierno, es un modelo de gobierno donde estan
empezando desde el Consejo Tutelar, el Consejo Superior, el Rector, los cuatro
Vicerectorados, las unidades académicas cuatro areas Biol6gica, Técnica, Administrativa y
la Sociohumanistica donde se marcan todas las acciones académicas, y dentro de cada
unidad académica que estan organizadas por areas, departamentos y secciones asi muy
rapidamente, de todas maneras para profundizar un poco en ese ambito, mejor dicho para
gue la precision sea mas especifica pues eso esta delineado y definido en los Reglamentos
y Estatutos, cabe mencionar que ha habido una transformacién un pequefio cambio, no sé
si decirlo pequefio desde antes del 2008, mejor dicho a partir del 2008 la universidad viene
transformando su organizacion su modelo de gestiébn, su modelo de gobierno a ciertas
caracteristicas que vienen definidas desde la ley organica de Educacion Superior, que sus

estamentos sus estatutos todavia no han sido aprobados por la estancia superior.

1.3. ¢La gestion de comunicacidon ocupa un espacio en los ejes estratégicos de

la organizacion?

Si, desde mi punto de vista desde lo que yo he observado porque no estoy

directamente, aunque esta implicita dentro de mi responsabilidad es estratégica.
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1.4. ;El responsable de comunicacién tiene una posicion directiva o gerencial?

Yo dentro de mi &mbito porque yo soy Director del Centro Regional Quito, digamos
gue la respuesta de esta pregunta te la deberia dar la autoridad competente en este caso
seria el Rector o el responsable de esta unidad de comunicacién, siempre ha sido
estratégico para la universidad porque obviamente es transversal a todas nuestras
responsabilidades y acciones, también de lo que conozco inclusive se ha desarrollado,
tecnificado, mejorado esta area de comunicacion, este ambito de la comunicacion, que
antes lo llevaba una unidad ahora esta adjunta, esta adscrita al rectorado de cuya direccion

es Karina Valarezo.

Alexandra Coba: Es decir todas las definiciones que hagan en el departamento debe

ser autorizado por el Rector?

Claro, es estratégico eso vuelvo y te repito esta unidad de educacion que siempre ha
sido estratégica y que se la ha remarcado a tal punto que institucionalmente esta area de
comunicacion institucional tiene una conformacidbn no sé si es una unidad o es un

departamento que esta adscrito mejor dicho esta dependiendo del al rectorado.

1.5. ¢Existen procedimientos organizacionales de control de gestion en la

organizacién?¢Se emplean? ¢Con qué rigurosidad, periodicidad?

Digamos que aqui nos lanzamos a otro &mbito que ha sido estratégico en los altimo
tiempos también para la universidad que ha sido este enfoque de buscar una
institucionalidad, que implica una gestion documentada es decir que todas las cosas que se
realizan en la universidad pues obviamente atafien una documentacién, de ahi que
definitivamente la respuesta es si, si existen procedimientos de control de la gestion
digamos en muchos ambitos, evidentemente a tal punto de que toda la fase documental
tiene inclusive un sentido mas amplio dentro de la universidad al punto de tener la
procuraduria que no necesariamente esta inscrita en la parte de secretaria, antes era junto
pero esta unidad de procuraduria lleva inclusive a estos ambitos no s6lo de documentacion,
sino también dmbitos que se relacionan con la ley, entiendo la pregunta es definitivamente y
esto se ha acentuado Ultimamente bajo este concepto y bajo esta decision estratégica de

buscar una institucionalidad.
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1.6. ¢La gestion de comunicacién estd sometida a dichos procedimientos de

control organizacionales?

Deberia, esta no es una respuesta que yo te puedo verificar porque es una gestion de

comunicacion que la hace el Departamento de Comunicacion.

2. OBJETIVOS ORGANIZACIONALES

2.1. ;Los objetivos estratégicos de la organizacién se tienen en cuanta para

llevar adelante la gestion de comunicacion?

Claro

2.2. ¢La gestién de comunicacion esta relacionada con el modelo de gestion,

de liderazgo y la cultura de la organizacion?

Bueno yo creo que si, desde mi ambito un indicador, una muestra para que eso se de,
es definitivamente la relacion directa que se tiene de este unidad con el rectorado de ahi
gue esta relacidon es una manera de asegurar el hecho de este modelo de gestién en la
comunicacion pues obviamente tenga en cuenta la cultura, el modelo de liderazgo, la

estrategia.

2.3. ¢ Existe un plan estratégico de comunicacion que tenga relacidon directa

con el plan estratégico de la organizacion?

Bueno yo especificamente lo desconozco porque esto es una responsabilidad en el
ambito, pero te recomiendo que busques en la unidad del rectorado y especificamente en
esta unidad, te puedo decir implicitamente no sélo en el hecho del plan sino que también en
el desarrollo del plan y eso si lo puedo verificar, porque mis actividades y mis funciones

estan en ese sentido.

2.4. ¢ Existen planes operativos de comunicacién que estén en relacién directa

con los planes operativos de la organizaciéon?

Si, eso se puede verificar desde el ambito de marketing, del ambito de relaciones
publicas aqui es bien interesante, porque esta unidad de comunicacion que antes los

llevaba un departamento se ha ido conformando directamente al rectorado, pero en ese
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departamento ya desarrollaban, se puede verificar que muchos de esos ambitos que ellos

llevaban estan alineados con los planes operativos de la organizacion.

2.5. ¢La organizacion ha determinado indicadores claros y precisos para

establecer el grado de cumplimiento de los objetivos propuestos?

Se estd desarrollando dentro de la universidad esto implica toda esta gestion
documental, empuja por un desarrollo de indicadores o mejor dicho esa es una vision
estratégica incluso desde la unidad administrativa un enfoque operacional desde ese

enfoque se ha visto el modelo de gestion en base a indicadores.

3. OBJETIVOS DE COMUNICACION

3.1. ¢ Cuéles son los objetivos de comunicacién definidos para el programa
Abril — Agosto 20147

Digamos que dentro de los efectivos de comunicacién han sido, desde el Centro
Regional Quito, todos estos ambitos de comunicacién tienen varios entornos, uno es el
entorno hacia estudiantes, otro es el entorno hacia la sociedad y otro es el entorno hacia las
autoridades e instituciones del estado, yo creo que todos los objetivos todas las acciones en
estas tres instancias son acordes o van de la mano o van la linea de los objetivos
institucionales que se ha propuesto, digamos que dentro de la sociedad es verificar ese
actuar que tiene la universidad dentro de su entorno humanistico cientifico investigativo con
las autoridades verificar todo ese ambito que tiene la universidad como una universidad de
excelencia que va desarrollando calidad, que lleva ese compromiso de cumplir los requisitos
gue estas instancias lo establecen, con los estudiantes todo ese ambito que implica el
desarrollo de la oferta todo lo que la universidad propone para atender todo lo que es esa
poblacion estudiantil desde la comunicacion en los tipos de carrera, desde la comunicacion
en las épocas de matriculas, desde la comunicacion en cual es el espiritu de la universidad
en cuanto al sector estudiantil, para precisarlo de manera general puedes ver los planes

operativos y los planes estratégicos.
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3.2. ¢Realizaron algun estudio previo para definir que los objetivos de

comunicacion responden a las necesidades de la organizacion?

Entiendo que si porque yo no tengo un dato explicito porque eso tiene que responder

la unidad.

3.3. ¢ Existe correlacién directa entre los objetivos de comunicacién definidos

y los objetivos de la organizacion?

Si, lo que habiamos contestado anteriormente

3.4. El programa Abril — Agosto 2014, ¢se ha definido con objetivos (de

produccién) que verifican de manera continua su cumplimiento?

Al decir produccion veamos un poquito el hecho objetivos académicos se esta
desarrollando es un caminar porque no son sencillos esos procesos de comunicacion
tomando en cuenta que la universidad tiene 35.000 alumnos y en Quito tenemos 12.000
alumnos entonces en cuanto esos objetivos académicos que en nuestro sentido no es
produccién esa area tiene que ver con la parte académica definitivamente se han definido
objetivos valga la redundancia y que continuamente se estan evaluando para verificar su

cumplimiento.

3.5. ¢ El area de comunicacién ha participado en el disefio y propuesta de los

objetivos de produccién?

Entiendo que si, al decir que interviene esta interactuando directamente con el

rectorado tiene esa informacion.

B. FASE TACTICA

4. VARIABLES DE INTERES A EVALUAR DE LOS OBJETIVOS DE RESULTADO

4.1. (El programa realizado en el 2014 ha sido determinado a partir de las
variables propuestas en los objetivos organizaciones? Ej: Variable

presente en objetivo organizacional: mejorar la productividad interna.

Programa de comunicacion analizado: Revista Institucional

Yo considero que si porque existe toda una trayectoria y esa trayectoria se toman en

cuenta esos elementos.
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4.2. ¢ Existe claridad conceptual (todo los actores involucrados comprenden el
alcance) sobre las variables de comunicacién sobre las cuales se pretende

gestionar?

Si, pienso que se lo va desarrollando y hay espacios dentro de estos aspectos hay

entornos para tener esta claridad en cuanto al dialogo, a la planificacion

5. DIMENSIONES E |INDICADORES A MEDIR DE LOS OBJETIVOS DE
RESULTADO

5.1. ¢ Se han determinado indicadores observables en la realidad que permitan
verificar el cambio en la variable de comunicacion sobre la cual se

gestiona?

Desde el punto de vista de mi gestién se encuentra la modalidad abierta y en cuanto a
la representatividad yo pienso que estan esos indicadores definidos tanto explicita como
implicitamente, y se han ido verificando mejor dicho transformando de acuerdo al cambio de
estrategia. Los indicadores son por ejemplo: cudl es la percepcién de las unidades estatales
0 la sociedad con respecto a la UTPL y un indicador esa aceptabilidad en cuanto a la
comunicacion es el acercamiento de instituciones y estudiantes hacia nosotros, en palabras

claras es el nimero de estudiantes que tenemos.

5.2. ¢Los indicadores permiten medir resultados una vez cumplimentada la

accion de comunicacion propuesta para cada objetivo de comunicacion?

Entiendo que si

C. FASE OPERATIVA

6. NIVELES Y DISPOSITIVOS DE MEDICION

6.1. ¢ Existia un diagndstico inicial sobre el estado actual de cumplimiento de

los objetivos propuestos para el Programa?

Entiendo que si porque estas unidades académicas parten de una planificacion y esa

planificacion parte de una evaluacién de un diagnéstico.
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6.2. ¢ Al momento de medir resultados, se plantearon escalas para graduar la

variacion y agrupar las mediciones?

Entiendo que si y de hecho este analisis lo hizo una empresa profesional yo no tengo

el informe pero que cumplia esos requisitos.

6.3. ¢ Se tienen claridad respecto de las diferencias que existen entre el

diagndstico inicial y las metas que se pretenden alcanzar?

Como yo no he recibido ese diagnéstico no te lo podria decir.

6.4. ,Como se midieron los cambios en las variables de comunicacion

gestionadas?

Referirse a la unidad encargada

6.5. ¢ Qué instrumentos se emplearon para medir la variacion y los resultados

alcanzados para cada objetivo de comunicacion?

Referirse a la unidad encargada

6.6. ¢ Existi6 un procedimiento formal de aplicacion de los dispositivos y
herramientas de medicién durante y posterior a la ejecucién del programa

de comunicacién?

Todos estos elementos son especificos de esta area de comunicacion que debe haber
seguido todos estos pasos, yo entiendo que si se dio este procedimiento de aplicacion de

los dispositivos en el @mbito de su proyeccién ante la universidad.

6.7. ¢Se han tenido en cuanta, al momento de ejecutar el programa de
comunicacion, instancias y procedimientos para medir los resultados

durante y finalizada la accion?

Referirse a la unidad encargada
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7. TRATAMIENTO DE RESULTADOS.
7.1. ¢, Se han procesado los datos obtenidos de las mediciones realizadas?

Ellos me dan soporte concretamente, pero entiendo que todo este tema del

tratamiento de resultados los han realizado.

7.2. ¢, Se han analizado los datos en funcidon de los objetivos de comunicacién,

indicadores y metas a lograr?

Referirse a la unidad encargada

7.3. ¢ De qué manera se han interpretado los datos y analizado los resultados

obtenidos con la gestion de comunicacion?

Referirse a la unidad encargada

7.4. ¢ Se han evaluado los resultados obtenidos en relacién con los objetivos

organizacionales e indicadores seleccionados?

Referirse a la unidad encargada

8. REPORTES E INFORMES

8.1. ;Se han elaborado informes con los logros obtenidos en relacién a los
objetivos propuestos, empleando para ello los indicadores y metas

establecidas?

Referirse a la unidad encargada

8.2. ¢, Se han propuesto recomendaciones de mejora de modo tal que puedan

ser tomados como objetivos de comunicacion para futuras planificacién?

Referirse a la unidad encargada

8.3. ¢ Realizaron reportes sobre los resultados? ¢ A quién se los presentaron?
Todos los reportes e informes entiendo que fueron reportados al Rectorado

directamente.
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