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RESUMEN

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

debe reforzar en los diferentes niveles de gestion.

Palabras clave: plan estratégico, imagen institucional, planificacion, calidad del

servicio, gestion de la calidad,

xi



ABSTRACT

The research work presented, raises as a general objective, Propose a Strategic
Communication Plan for the management of the institutional image at the University
of Tumbes, the study is non-experimental, with a positivist, quantitative, descriptive,
purposeful approach; In the development of the work, the current characteristics
were studied to later build a communication proposal; The instruments used were
the survey, this was applied to teachers, administrators and students, with this it
was possible to know the perception of the image of the University of Tumbes within
four dimensions: Service management, brand management, corporate
management and management commercial. Among the results obtained in the
applied instrument, it is indicated that, in the evaluation of the institutional image,
the students consider that the National University of Tumbes is at a Good level with
88.2%; the administrative staff indicates that the level is good with 85.5% and the
teaching staff considers that the institutional image is at 77.40%, indicating then that
the institutional image is good; However, it is observed that there is a disagreement
in small groups, for this it is proposed to implement a Strategic Plan, which allows
increasing the general acceptance of the institutional image. It is concluded that the
management of the corporate image is good; that commercial management is good;
that service management is good; that the management of the brand is good, that
is, the university has good acceptance in the institutional image within the student,

administrative and teaching staff.

Keywords: strategic plan, institutional image, planning, quality of service.
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I. INTRODUCCION

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

es buena, genera confianza y permite la diferenciacion en el mercado.

La Universidad Nacional de Tumbes, licenciada por la Superintendencia de Nacional
de Educacion Superior el 2019, es una entidad educativa de formacién superior que
ofrece 19 carreras profesionales, a través de las seis facultades, necesita seguir
posicionandose como una de las mejores universidades del norte del pais y para ello

no debe descuidar su imagen y prestigio.

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

universidad publica.

Takaki, Bravo y Martinez (2014) manifiestan que, en la educacion superior hay un
alto grado de competitividad debido a la alta gama de oferta que existe inclusive mas
ahora que la educacién virtual es una modalidad que estd en crecimiento, esto
permite que la educacion salga de las fronteras locales haciendo que el estudiante
tenga un abanico de posibilidades para seguir sus estudios, por ello, las instituciones

educativas deben prestar mayor atencidn a la gestion de su imagen institucional.

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

creativa, intuitiva y analitica.

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

plantea el analisis:

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

decisiones operativas, mas conocidas como amenaza.”

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

falta de planificacion y de una adecuada articulacion desde la gestion de la direccion.

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

organizaciones, especialmente las del aparato estatal.

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

hacer.

Un estudio de investigacion de Takaki et al. (2013) indican que una universidad es
una organizacién que necesita gestionarse para mejorar su reputacion y su posiciéon
econdémica, social y educativa, de tal manera que resulte atractiva para el

profesorado y permita que se den actitudes y comportamientos positivos.

La Universidad Nacional de Tumbes (UNTUMBES) fue fundada el 23 de junio del
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afno 1984. Nace como producto de la creacion de la filial en Tumbes por parte de la
Universidad Nacional de Piura, que posteriormente derivd en la fundaciéon de una
nueva universidad. Tiene mas de 30 afos de creacion; tres décadas de estar
preparando a profesionales en diversas areas del conocimiento como: ciencias

sociales, ingenierias y ciencias de la salud.

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

actividades de la universidad a través de los diferentes medios de comunicacion.

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

gestidn en la institucion.

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

gestion de la imagen institucional en la Universidad de Tumbes?

La justificacidon del trabajo, sefiala los siguientes puntos: Desde el punto de vista
social esta investigacion se justifica porque presentara informacion oportuna para la

toma de decisiones en la institucién pudiendo asi plantear estrategias y planes para
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mejorar la actual gestion.

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

principales de la gestion en la institucion.

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

decidan abordar el tema.

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

Validar a juicio de expertos el Plan Estratégico de Comunicacion.
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Il. REVISION DE LITERATURA

2.1 Bases teorico — cientificas

El presente estudio de investigacion se basa en la teoria de la Comunicacion
Estratégica. Como se sabe la Comunicaciéon es multidisciplinaria y recoge las
teorias de la historia, la antropologia, la semidtica, la linguistica, entre otras

tantas para poder enmarcarse en un contexto teorico.

Sin embargo, la Comunicacion Estratégica, teoria que aun se sigue
complementando y estudiando aborda a la comunicacion como un proceso
histérico, inestable y continuo, asi lo hace saber Pérez (2008), cuando manifiesta
que este proceso ademas implica una busqueda constante de informacién
verdadera para posteriormente plantear objetivos que se alcancen en un plazo
establecido, no desperdiciando asi los recursos y entendiendo que las
estrategias que se planteen estén alineadas con la mision y la visidn de la

organizacion. En conclusion, es la administracion del poder de la comunicacion.

Cambia (2016), citando a Emily Goldman (2014), refiere que la comunicacién
estratégica es un medio y un instrumento de poder que influye sobre

comportamientos y actitudes y, asimismo, Cambia, lo define también

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

intuicidn mayor que las otras personas.”

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

Estratégica:

1. Direccion estratégica para orientar y conducir hacia los publicos.
2. Credibilidad para generar confianza entre los publicos.
3. Comprension. EI mensaje debe ser claro y preciso.

4. Dialogo. Debe existir siempre retroalimentacion.
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5. Profundidad. Mensaje que cale en el publico, que sensibilice.
6. Integracion horizontal y vertical.

7. Basado en resultados.

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

9. Evolutivo, debe ajustarse a los cambios.

Hoy en dia, las organizaciones hacen uso de la comunicacién estratégica
encaminandola hacia una comunicacion organizacional en un proceso
estratégico que se basa en los principios de la investigacion a través de un
diagnostico conocido como auditorias comunicacionales para luego plantear
objetivos medibles a corto, mediano y largo plazo en funcién de sus stakeholders.
Estos objetivos se ven traducidos en estrategias creativas, competitivas y de

caracter aspiracional. (Salas, 2011)

Scheinsohn (2009) indica que gestionar la comunicacidn estratégica es conocer
la complejidad de la realidad de una organizacion y por ello esta mas cerca a la
direccién y/o a la gerencia y esa es la importancia que se le debe dar al

comunicador en el cumplimiento de su funcion estratégica

Pues ya no solo es un difusor de informacion, sino que tiene un rol gerencial.

2.2 Planeamiento Estratégico

Con respecto a las variables de estudio se realizé un estudio bibliografico que

aproxime al conocimiento del Planeamiento Estratégico en Comunicacion.

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

conocer los recursos y tiempo en el que se desarrollaran.

Aljure (2015) plantea desarrollar los conocimientos de planeacion estratégica y

comunicacién organizacional que son las que ensamblan el concepto de
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Planeamiento Estratégico en comunicacion y para ello plantea las interrogantes

¢ Qué decidir hoy?, ¢ hacia donde nos dirigimos? Y ¢,qué hacer en el futuro?

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

y cual es el impacto generado en el publico objetivo.

En consecuencia, se puede afirmar que el plan de Comunicacion Estratégica
constituye un estudio importante que empieza por un exhaustivo analisis de los
factores internos y externos para determinar la realidad de una organizacién que
permite plantear estrategias para mejorar las deficiencias encontradas o
mantener e impulsar las fortalezas a través del desarrollo de tacticas y
actividades para la consecucion de los objetivos planteados, un concepto
interesante planteado por Aljure que se adecua mas al presente trabajo de

investigacion.

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

los objetivos establecidos.

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

se resumen en lo siguiente:

Flexibilidad: La comunicacién es un ambito que esta en plena evolucion, es

cambiante por lo que es necesario que los planes se adapten a esta condicion.

Globalizado: Hoy mas que nunca y en contexto como el que se esta viviendo en

estos momentos de pandemia, se requiere que el plan sea entendido en toda la
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organizacion y en sus entornos a los que se dirige y sobre todo que sea

comprendido en un todo y no por departamentos o unidades organizacionales.

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

estrategias creativas que se cumplan y se traduzcan en metas cumplidas.

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

publicos.

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

una metodologia.

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

alineamiento institucional.

Ahora bien, desarrollar un plan estratégico en comunicacién tiene muchas
ventajas para una organizacidon como lo manifiesta Aljure (2015) su gestion

promueve el conocimiento, el entendimiento, la notoriedad y la imagen.

Quintal citado por Bojorquez y Pérez (2013) considera que un plan estratégico
mejora la eficiencia y la efectividad organizacional, la toma de decisiones, las

comunicaciones y relaciones publicas, entre otras ventajas importantes.

Asimismo, se debe considerar desarrollar un plan estratégico porque permite que
una organizacion se gestione de manera profesional, sin improvisaciones y esto
conlleva a la mejora de resultados porque hay una visién mas grande de lo que
implica la realidad organizacional, para asi poder visualizar el futuro que le
espera y desarrollar los cambios a partir de las oportunidades y amenazas que
se le presentan con una adecuada estrategia, bien dirigida y evaluada.
(Marciniack, 2913)

Visto las ventajas y caracteristicas del plan estratégico es importante conocer la

estructura que debe seguir y para ello se cita a Zapata (2013) porque presenta
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una interesante metodologia a seguir que bien podria utilizarse considerando las

variables comunicacionales propias de la organizacion.

Plantea seis etapas claves: Documentacion, analisis y reflexion, formulacion de

objetivos, estrategias, procesos de comunicacién y seguimiento.

La documentacion implica responder a la pregunta ;Qué debemos conocer
previamente? Revisar si existe un plan de marketing, politicas de Recursos
Humanos vy organizacionales, planes de capacitacion y formacién de
colaboradores, estudios de clima organizacional, plan de comunicacion externa,
identidad corporativa, filosofia organizacional, como se ve se debe tener un

conocimiento profundo de la realidad de la organizacion.

En la etapa de andlisis y reflexion debe responder a la pregunta ;Qué esta
pasando en la empresa? Muy importante la actuacion con responsabilidad y la

aceptacioén de los lideres a implicarse en el desarrollo del plan.

Formulacién de objetivos responde a la pregunta ;Qué se pretende lograr? Es

en esta etapa que se plantean las metas a corto, mediano y largo plazo.

Planteamiento de estrategias, recoge la pregunta ¢ Cuales son las prioridades y

como se enfocaran, que actividades se realizaran?

Procesos de comunicacion: ;Quiénes son los responsables?, ;A quiénes ira

dirigido? ;Cuales son los mensajes claves para cada publico?
é

Seguimiento: Esta etapa es muy importante porque se evaluaran los resultados
para continuar o modificar las estrategias, porque se debe recordar que su
aplicacion tiene una inversion y si no funciona se debe cambiar. Como es una
herramienta de gestién se mide por resultados, planteandose indicadores de

eficiencia y eficacia. Responde a la pregunta ¢ se ha trabajado bien?

Sin embargo, Aljure (2015) desarrolla una estructura en la que se cohesiona la

comunicaciéon y la administracion planteandose:

1. Analisis de la situacion interna y externa. En la realidad externa recoge el
entorno, el sector, la competencia y una vision del mercado en su conjunto
incluyendo proveedores, distribuidores, clientes. Plantea el desarrollo de un

mapeo de publicos para conocer las percepciones y necesidades de todos los
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stakeholders y sobre todo contempla si previamente hay estudios de
auditorias comunicacionales.
En la realidad interna se debe considerar el estudio de los antecedentes
histéricos de la organizacion, la filosofia corporativa: su mision, vision y
valores que serviran para alinear los objetivos de comunicacion con los
objetivos estratégicos y funcionales que presenta la institucion. Se evaluara
también los resultados y proyecciones, asi como el servicio o actividad que
desarrolla, se considera también conocer la estructura y politica
organizacional, asi como sus procesos y normas.
En cuanto al ambito comunicacional es importante saber cuales son las
plataformas con las que cuentan, las percepciones, necesidades Yy
expectativas de sus publicos internos, asi como las herramientas, canales y
cbdigos que marcan la pauta organizacional.

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

3. Planteamiento de los objetivos comunicacionales a partir del analisis
realizado.

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

5. Construccién de los mensajes a comunicar: Concepto, tono y estilo

6. Planes de accion — canales, medios, detallando las actividades que se
realizaran y los tiempos en que se realizara la intervencion, asi como el
presupuesto destinado para cada actividad.

7. Evaluacion definiendo los indicadores de eficiencia y eficacia con los que sera
evaluado el plan.

Teniendo en cuenta el esquema presentado por Aljure (2015) como una
herramienta de gestidn organizacional se tomara la estructura para el

planteamiento de la propuesta.

2.3. Imagen institucional
Sobre la variable de imagen institucional se tuvo en cuenta que es un término
polisémico pues tiene varias acepciones. Es una percepcion pues esta en el

cerebro de las personas y total porque se construye como producto de las
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experiencias, percepciones y valoraciones que el sujeto va adquiriendo en su

vida.

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

es bastante alta.

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

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

con la cual realizaran sus operaciones.

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

(imagen institucional), ambos atributos son muy significativos.

Capriotti, (2008) manifiesta que las instituciones son la imagen que reflejan:

“La imagen institucional es una lectura publica que se hace de la organizacion,
lo cual significa que la imagen se gestiona por intermedio de las comunicaciones
y de la identidad organizacional. No es una cualidad inherente a la organizacion.
La imagen institucional va mucho mas alléa de una lectura visualizada, ya que

compromete la totalidad de los comportamientos de la organizacién”.

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

procesamiento de toda la informacion relativa a la organizacion”
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2.4.

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

los productos o del servicio” (Pintado, 2013).

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

Villafafie (2002) habla de tres dimensiones de la imagen institucional:

Auto imagen, imagen intencional e imagen publica

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

organizacion, es decir, de sus caracteristicas culturales”.

En la autoimagen se puede ver claramente dos indicadores: la coherencia y la

coincidencia.

En el caso de la coherencia son los rasgos y caracteristicas de la organizacion
en que los miembros de la organizacion coinciden o no con mas frecuencia al
valorarla, esto representaran aspectos positivos o negativos de la institucién.

Y en el caso de la coincidencia se refiere especificamente al contenido, es decir,
Si las cualidades que presenta la organizacion coinciden con la satisfaccion de

las necesidades y exigencias del entorno.

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

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

laboral, su cultura organizacional.

De otro lado, la imagen intencional, Mouriz (2007) indica que la empresa se
gestiona y ofrece a través de lo que hace y dice una imagen que se puede
expresar a través de los medios de comunicacion con un mensaje a través de

sus simbolos traducidos en su gestion de servicio y su gestion comercial.

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

gestion administrativa y la distribucién de los recursos econémicos.

En el caso de la gestion comercial la comunicacién es clara y lo manifiesta a
través de lo que ofrece mediante la publicidad, su cobertura y llegada, asi como
la satisfaccion del publico sobre lo que le ofrecieron y lo que recibe, sobre todo

si lo que se vende son intangibles.

En el caso de la tercera dimension, la imagen publica, Villafafie (2002) sostiene
que toda organizacion tiene cualidades que la identifican y pueden pertenecer al
nivel implicito o explicito, estan en su cultura y se le atribuye segun Bartoli (1992)
citado por Duran (2005) a sus creencias y supuestos basicos, valores y
manifestaciones como los rituales, habitos y estilos de direccion, esta enmarcado
con el ambito antropoldgico, psicologico y socioldgico. Aqui esta enmarcada la
gestion de marca traducida en el reconocimiento de los simbolos representativos
como el logotipo, colores corporativos, tipografias, lealtad, liderazgo,
personalidad, notoriedad, valores compartidos.

Estos factores son tan importantes en la imagen institucional porque van hilando

y construyendo algo mas solido y fuerte a través de los afios denominada
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2.5.

reputacion corporativa que se gesta por los resultados duraderos de una imagen

bien gestionada.

Antecedentes

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

estrategias a corto, mediano y largo plazo.

Diaz, Loaiza y Zambrano L. (2009) concluyeron que un lenguaje comunicativo
uniforme permiti6 que todos los miembros se alineen al mismo objetivo y
contribuyan activamente a la realizacion del plan. Asimismo, al estar enfocado
en las necesidades de comunicacién a través de sus acciones estratégicas se

convierte en un mecanismo activo de participacion logrando su efectividad.

Pacheco (2014) planted la realizacion de un Plan de Comunicacion integral para
la Cooperativa de Ahorro y Crédito de Gonzanama, concluyendo que el éxito de
toda organizacién esta fundamentado por la estructuraciéon e implantacion de un
plan estratégico con un modelo sistematico y factible, con objetivos integrados y
coherentes, fortaleciendo los canales y medios de comunicacion y buscando el
direccionamiento de la informacion de forma eficaz y oportuna mejoran la imagen

y el desarrollo de la institucion.

Valencia (2017) concluye que para la posicion de la marca muy importante sobre
la percepcién del publico, y esto depende mucho al momento de realizar una
compra a pesar que no se conozca el proceso de fabricacion del producto, lo
cual nos pasa a muchos de nosotros al momento de elegir sobre un servicio o
producto. “que cada vez esta en constante evolucién y cambios bruscos el
mercado, tanto que muchas de las marcas ya se encuentran buscando mercados
extranjeros para expandir su publico meta”.
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A nivel nacional, Barrantes y Orejuela (2017), concluyen que el impacto que
estas estrategias han tenido para con la poblacion en su percepcion han sido
parcialmente favorables, debido a que se ha encontrado que el 70% la poblacion
indica que la informacion alcanzada es de buena calidad, pero el 63% de los
encuestados afirma que la frecuencia con la que informa la compafia de estas
actividades no es constante, lo que conlleva al rapido olvido de las estrategias
por parte de la poblacién y acarreando como consecuencia que el comunero
sienta que su estilo de vida no ha cambiado que sigue igual. Las estrategias
comunicacionales que mas han funcionado son las visitas guiadas (65%), los
boletines informativos (63%) y en menor incidencia el estudio de impacto
ambiental (55%), por lo que se destaca que el comun denominador entre estas
estrategias comunicacionales es el caracter vivencial de las mismas, pues
involucran directamente la participacion de la comunidad lo que conlleva

directamente a que el poblador asegure que esas son las de mayor impacto.

Nomberto y Pérez (2018), concluyen que en el diagndstico se encontraron
problemas de comunicaciéon, motivacién, integracién y malas relaciones
interpersonales. No existe el empowerment, es decir, los trabajadores no pueden
participar ni directa ni indirectamente de la toma de decisiones. No existe
retroalimentacion y las herramientas de comunicacién utilizadas son obsoletas
por lo que se propuso la formulacién de un plan de comunicacion que incluyé la
reformulacién de los canales de comunicacién, mejorar las relaciones
interpersonales con mensaje a través de redes sociales como whatsapp,

buzones de sugerencias, reuniones grupales.

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

estrategias adecuadas.
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Merchan (2019) en su trabajo titulado “Plan de marketing para el posicionamiento
de marca de la empresa de electrodomésticos MARCIMEX, Chiclayo”, concluye
que “la empresa debe realizar una fuerte campafa marketera para poder
posicionarse en la ciudad de Chiclayo, asimismo se encontrd otras falencias
como falta de promocion de sus marcas patrocinadas, ademas de no aprovechar
su ubicacién geografica y el uso de las redes sociales. Por ello se relata un plan
de marketing que abarca objetivos de posicionamiento que influiran en la

rentabilidad, ventas y crecimiento de la empresa”.

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

Posgrado”.

ll. MATERIALES Y METODOS

3.1. Tipo de estudio y disefio de contrastaciéon de hipétesis

La presente investigacion es de tipo no experimental, porque se describira
caracteristicas actuales que presenta un fenémeno determinado, para a partir de los

hallazgos encontrados construir una propuesta.
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El estudio tiene un enfoque positivista, cuantitativo y su disefio es no experimental,

transversal, descriptivo con propuesta.

3.2. Poblacién, muestra y muestreo
POBLACION TOTAL
UNIVERSITARIA

Alta Direccion 01 Rector

02 vicerrectores (Académico y de Investigacion)
06 Decanos
- Facultad de Ciencias Agrarias
- Facultad de Ciencias Econémicas
- Facultad de Ingenieria Pesquera y Ciencias del Mar
- Facultad de Ciencias de la Salud
- Facultad de Ciencias Sociales
- Facultad de Derecho y Ciencia Politica
01 Director de Posgrado

01 Secretario General

Docentes 173 docentes ordinarios
Administrativos 347 colaboradores
Estudiantes 3396 estudiantes matriculados (periodo 2020-I1)

Fuente: Oficina de Recursos Humanos, Data 2020

Muestra

Para efectos de la presente investigacién se ha considerado el muestreo intencional
0 por conveniencia ya que como lo expresa Hernandez, Fernandez y Baptista (2010)
se determino después de la inmersion inicial, es decir, después del acceso al campo
y la verificacién de la realidad observada, siendo ademas no probabilistica.

04 Alta Direccién

100 docentes ordinarios

150 Colaboradores administrativos

500 estudiantes (especialmente de los ciclos del V al X)
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La muestra se tom¢ para evaluar la gestion de la imagen institucional en los
diferentes publicos que conforman la Universidad, especialmente por el grado de

involucramiento que tienen con la institucion.

3.3. Métodos, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Los datos fueron recolectados mediante encuestas para recoger la percepcion de la
muestra sobre la imagen institucional. Los cuestionarios fueron enviados a través de
la plataforma de Google a los diferentes publicos.

Asimismo, se desarrollé una guia de entrevista para los funcionarios (Alta Direccion)
que permitié conocer a profundidad como gestionan la imagen institucional de la
Universidad de Tumbes.

Y para la evaluacion del Plan Estratégico propuesto se construyd una rubrica de

evaluacion teniendo en cuenta los indicadores desarrollados.

3.4. Plan de procesamiento y analisis de datos

El analisis de Datos se logré utilizando una herramienta de medicién y calculos
estadisticos generado por Microsoft Excel.

Se ingreso los datos de la muestra de manera mecanica para ser representados en
una frecuencia absoluta y relativa, con la ayuda de una hoja de calculo electrénica
generada y adecuada a los modelos de encuesta, se mostré las tablas con su
frecuencia respectiva, que permitiran una apreciaciéon rapida del contenido de la
tabla, obteniendo el diagnostico y realizar la discusion de resultados obtenidos, que
permitieron en elaborar las conclusiones y recomendaciones de la investigacion

aplicada.
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION

Tabla 1. Evaluacién de la Gestion de la imagen Corporativa

DIMENSION GESTION DE LA IMAGEN CORPORATIVA
ENCUESTADOS DOCENTES ADMISNISTRATIVOS  ESTUDIANTES
NIVEL f % f % f %
Bueno 87 85.30% 144 91.70% 365 71.20%
Regular 15 14.70% 13 8.30% 142 27.60%
Mala 0 0% 0 0% 6 1.20%
Total 102 100% 157 100% 513 100%

Fuente. Resultados de cuestionarios aplicados (elaboracién propia)

En la tabla 1, se observa en los resultados de los cuestionarios aplicados referente
a la evaluacién de la gestion de la imagen corporativa, en la evaluacién de los
docentes el 85.30%, consideran que la Universidad Nacional de Tumbes, se
encuentra en un nivel Bueno; la evaluacion al personal administrativo, el 91.70%,
considera que el nivel es Bueno; en cuento a la evaluacion de estudiantes, el 71.20%,

considera que el nivel es bueno.

100.00% 91.70%
90.00% 85.30%
80.00% 71.20%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00% 7.60%
4.70%
20.00%
10.00% 8.30% 9
.00% 0% 0% 1.20%
0.00%
DOCENTES ADMISNISTRATIVOS ESTUDIANTES

M Bueno Regular m Mala

Figura 1. Evaluacion de la gestién corporativa.

Se observa que los porcentajes mas altos de la evaluacion de la imagen corporativa,

se encuentra en bueno para los docentes, administrativos y estudiantes.
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Tabla 2. Evaluacion de la Gestion de la calidad de Servicios

DIMENSION GESTION DE CALIDAD DE SERVICIOS
ENCUESTADOS DOCENTES ADMISNISTRATIVOS  ESTUDIANTES
NIVEL f % f % f %
Bueno 74 72.50% 125 79.60% 222 43.30%
Regular 26 25.50% 30 19.10% 282 54.90%
Mala 2 2% 2 1.30% 9 1.80%
Total 102 100% 157 100% 513 100%

Fuente. Resultados de cuestionarios aplicados (elaboraciéon propia)

En la tabla 2, se observa en los resultados de los cuestionarios aplicados referente
a la evaluacion de la gestion de la calidad de servicios, en la evaluacion de los
docentes el 72.50%, consideran que la Universidad Nacional de Tumbes, se
encuentra en un nivel Bueno; la evaluacidon al personal administrativo, el 79.60%,
considera que el nivel es Bueno; en cuento a la evaluacion de estudiantes, el 54.90%,

considera que el nivel es Regular.

90.00%
79.60%

80.00% 72.50%
70.00%

60.00% 54.90%

50.00% 43.30%
40.00%
30.00% 25.50%
19.10%
20.00%
0,
10.00% 2% I 1.30% 1.80%

0.00%
DOCENTES ADMISNISTRATIVOS ESTUDIANTES

B Bueno M Regular Mala

Figura 2. Evaluacion de la gestidn de la calidad de servicios.

Se observa que los porcentajes mas altos de la evaluacion comercial, se encuentra
en bueno para los docentes, administrativos y el porcentaje mas alto esta en nivel

regular en estudiantes.
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Tabla 3. Evaluacion de la Gestion de la Marca

DIMENSION GESTION DE LA MARCA
ENCUESTADOS DOCENTES ADMISNISTRATIVOS ESTUDIANTES
NIVEL f % f % f %
Bueno 90 88,20% 139 88,50% 396 77,20%
Regular 11 10,90% 17 10,80% 110 21,40%
Mala 1 0,90% 1 0,60% 7 1.40%
Total 102 100% 157 100% 513 100%

Fuente. Resultados de cuestionarios aplicados (elaboracién propia)

En la tabla 3, se observa en los resultados de los cuestionarios aplicados referente
a la evaluacion de la gestion de la marca, en la evaluacién de los docentes el 88.20%,
consideran que la Universidad Nacional de Tumbes, se encuentra en un nivel Bueno;
la evaluacion al personal administrativo, el 88.50%, considera que el nivel es Bueno;

en cuento a la evaluacion de estudiantes, el 77.20%, considera que el nivel es bueno.

100.00%
90.00%
80.00%

88.20% 88.50%
77.20%

70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%

21.40%
0,
20.00% 10.90% 10.80%

10.00% . 1% . 0.60% I 1.40%
0.00%

DOCENTES ADMISNISTRATIVOS ESTUDIANTES

B Bueno M Regular Mala

Figura 3. Evaluacion de la gestidn de la marca.

Se observa que los porcentajes mas altos de la evaluacion de la marca, se encuentra

en bueno para los docentes, administrativos y estudiantes.
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Tabla 4. Evaluacion de la Gestion Comercial

DIMENSION GESTION COMERCIAL

ENCUESTADOS DOCENTES ADMISNISTRATIVOS  ESTUDIANTES
NIVEL f % f % f %
Bueno 83 81.40% 131 83.40% 390 76.00%
Regular 19 18.60% 25 16.00% 117 22.80%
Mala 0 0% 1 0.60% 6 1.20%
Total 102 100% 156 100% 513 100%

Fuente. Resultados de cuestionarios aplicados (elaboracion propia)

En la tabla 4, se observa en los resultados de los cuestionarios aplicados referente
a la evaluacién de la gestion comercial, en la evaluacion de los docentes el 81.40%,
consideran que la Universidad Nacional de Tumbes, se encuentra en un nivel Bueno;
la evaluacion al personal administrativo, el 83.40%, considera que el nivel es Bueno;

en cuento a la evaluacién de estudiantes, el 76%, considera que el nivel es bueno.

90.00% 81.40% 83.40%
80.00% 76.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00% 22.80%
20.00% 18.60% 16.00%
10.00% I 0% l 0.60% 1.20%
0.00%
DOCENTES ADMISNISTRATIVOS ESTUDIANTES

B Bueno M Regular Mala

Figura 4. Evaluacion de la gestién comercial.

Se observa que los porcentajes mas altos de la evaluacion comercial, se encuentra

en bueno para los docentes, administrativos y estudiantes.
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Tabla 5. Evaluacién de la Imagen Institucional

DIMENSION IMAGEN INSTITUCIONAL
ENCUESTADOS DOCENTES ADMISNISTRATIVOS  ESTUDIANTES
NIVEL f % f % f %
Bueno 88 88,20% 138 88,5% 397 77,40%
Regular 14 10,90% 19 10,8% 115 22,4%
Mala 0 0,90% 0 0,6% 1 0.20%
Total 102 100% 157 100% 513 100%

Fuente. Resultados de cuestionarios aplicados (elaboracion propia)

88.20%, consideran que la Universidad Nacional de Tumbes,

En la tabla 5, se observa en los resultados de los cuestionarios aplicados referente
a la evaluacion de la imagen institucional, en la evaluacion de los docentes el
se encuentra en un
nivel Bueno; la evaluaciéon al personal administrativo, el 88.50%, considera que el

nivel es Bueno; en cuento a la evaluacion de estudiantes, el 77.40%, considera que

el nivel es Bueno.

100.00%
90.00%
80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%

0.00%

88.20%

10.90%

. 0.90%

DOCENTES

HBUENO mREGULAR

88.50%

10.80%

. 0.60%

ADMINISTRACION

MALA

Figura 5. Evaluacion de la Imagen institucional.

Se observa que los porcentajes mas altos de la evaluacion de la imagen institucional,

77.40%

22.40%

I 0.20%

ESTUDIANTES

se encuentra en bueno para los docentes, administrativos y estudiantes.
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Tabla 6. Confiabilidad de instrumentos aplicados.

Confiablidad Cuestionario Cuestionario Cuestionario

Docentes Administrativos Estudiantes
Alfa de 0.91 0.9 0.92
Crombach

Se indica que los cuestionarios tienen un nivel de confiabilidad muy alto.

Al revisar el primer objetivo especifico en el que se indica, analizar la gestién de la
imagen corporativa de la Universidad Nacional de Tumbes, se puede ver el resultado
encontrado en la tabla 1 y grafico 1, en el que se puede encontrar que la gestidon de
la imagen corporativa de la Universidad Nacional de Tumbes, se encuentran en un
nivel bueno en el personal docente, administrativo y estudiantil, este resultado se
relaciona con lo que indica, Ramos y Valle (2019) citando a Galdames (2012)
consideran que la imagen corporativa es un proceso dinamico y multifacético
consistente en generar una imagen que le dé a la organizacion éxitos y
competitividad en el mercado, dentro de esto se considera que la mayor fortaleza de
la Universidad es la investigacion cientifica y la calidad formativa, asi como la

infraestructura y sistema de gestién competente, moderna y de calidad.

Esto se puede percibir en los estudiantes, administrativos y docentes reconociendo
que la universidad tiene prestigio por su plana docente que se constituye en uno de
los activos mas importantes para generar imagen institucional. Asi también Mouriz
(2007) citando a Villafare refiere que la autoimagen conocida también como imagen
interna de la organizacion es definida como “El conjunto de representaciones
compartidas acerca de las cualidades y potencialidades de la organizacion, es decir,
de sus caracteristicas culturales” por lo que los docentes y administrativos perciben
que existe exigencia académica, buen clima organizacional de respeto y libertad, asi
como un caracter distintivo en las carreras que ofrece. Los docentes y estudiantes
realizan actividades de proyeccion y responsabilidad social para comulgar, modular
y superar sus necesidades de la comunidad, alineadas a su formacion profesional.
Sin embargo, es importante precisar que se debe reforzar en los estudiantes la
percepcion que tienen sobre como valoran a los egresados las organizaciones, ellos

manifiestan en un 30% que falta mayor reconocimiento o vinculacién con las
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instituciones de la localidad del mismo modo que afirma que falta posicionar las

ventajas diferenciales como activo de imagen institucional en la Universidad.

En el segundo Objetivo especifico en el que se plantea, describir la gestién de la
calidad del servicio de la Universidad Nacional de Tumbes; se da respuesta en la
tabla 2 y grafico 2, en el que se indica que en la evaluacion de la gestion comercial
el personal docente indican que la universidad se encuentra en un nivel bueno, el
personal administrativo de igual manera consideran que el nivel es bueno, asi
también los estudiantes, sefalan que la gestion comercial es buena, esto se
relaciona con lo que indica, Gonzales (2014) quien define que el servicio como un
proceso intangible, es decir, es una parte inmaterial de la transaccion entre el
consumidor y el proveedor, o también puede entenderse como el conjunto de
prestaciones accesorias de naturaleza cuantitativa o cualitativa que acompana a la
prestacién principal, ello produce una opinion a la cual se denomina satisfaccién del

cliente.

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

administrativos en la institucion.

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

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

imagen y el desarrollo de la institucion.

En la respuesta para el tercer objetivo en el que se indica, determinar la gestion de
marca de la Universidad Nacional de Tumbes, el resultado en la tabla 03 y grafico
03, donde se sefiala que, en la evaluacidén de la gestion de servicios, el personal
docente considera que el nivel es bueno, el personal administrativo también
considera que es bueno, y en cuanto a los estudiantes consideran que la evaluacion
de gestidn de servicios es regular; este resultado nos refiere a lo que indican Valencia
(2017) y Merchan (2019) en sus resultados de sus trabajos, cuando indica que la
posicién de la marca, dependera de realizar un buen trabajo de marketing asi como
también de ofrecer un buen servicio a los usuario y consumidores del producto. La
marca tiene una poderosa capacidad para evocar emociones y sentimientos entre
los consumidores, por lo que una marca gestionada de la forma adecuada permitira
el crecimiento de una organizacion, y lo mas importante, un desarrollo sostenible.
Las marcas juegan un papel decisivo en la eleccién de un producto o servicio. Asi,
los estudiantes y docentes estan convencidos de que la logo marca y los colores
corporativos comunican la identidad y cultura de la universidad. Ademas, resaltan el
paisajismo y la infraestructura de su campus y se consideran una parte fundamental
de la construccion de la personalidad de la institucion. Sin embargo, seria importante
potenciar el conocimiento de la filosofia corporativa entre los consumidores de los

productos ofrecido por la Universidad nacional de Tumbes.

En el objetivo 4 en el que se indica, describir la gestién comercial de la Universidad
Nacional de Tumbes; la gestién comercial se manifiesta a través de la publicidad, su
cobertura y llegada, asi como la satisfaccion del publico sobre lo que le ofrecieron y
lo que recibe, sobre todo si lo que se vende son intangibles; los resultados se
observan en la tabla 4 y grafico 4, se puede observar que los resultados indican que
los porcentajes del nivel brindado por los encuestados indican que es bueno, esto se
deba que la Universidad Nacional de Tumbes sus tareas son claras: se busca crear

planes de crecimiento, desarrollar relaciones con los clientes, creacién de nuevos
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productos, estos procesos generan a su vez una imagen en el publico, dentro de los
resultados, en este sentido, los administrativos creen mayoritariamente que la
gestion comercial en la Universidad se maneja adecuadamente difiiendo de lo
expresado por docentes y estudiantes. La alta Direcciéon evalua sus politicas
comerciales considerando que llegan al target, pero y que el proyecto es ser una
universidad internacional y que en ese sentido se debe plantear un proceso de
mejorar e implementar para que la imagen de la UNTUMBES se vea fortalecida.
Mucho ha repercutido en la demanda, mas que la publicidad, el hecho de haber
obtenido el licenciamiento institucional, lo cual la hace ser reconocida y ocupar un
lugar expectante en la region, representando la esperanza para muchos estudiantes
que ven en ella la puerta para éxito personal; este resultado se relaciona con el
trabajo de Bao (2020), quien sefala en sus resultados y conclusiones que una buena
gestion administrativa puede ser percibida por los usuarios como buena calidad de
servicio, es decir que la universidad obtiene un buena aceptacion en su servicio de

calidad, por el trabajo brindado en la obtencién de licenciamiento.

En el objetivo quinto en el que se refiere a disenar las estrategias del plan de
comunicacién. Se disefiaron las estrategias del plan estratégico de comunicacion
para la Universidad de Tumbes, teniendo en cuenta cuatro ejes fundamentales: la
comunicacién organizacional, la comunicacion con los medios, comunicacion
corporativa y la comunicacién con comunidades digitales. Al respeto se establecio
estrategias internas y externas. Con respecto a las estrategias internas se planto
desarrollar un sistema de comunicacién y motivacion laboral conducente a mejorar
la comunicacion corporativa a través de reuniones de confraternidad, premiacion al
desempeino y cursos de capacitacion al personal. Asimismo, para potenciar la
comunicacién organizacional, especialmente reforzar la identificacion de los
diferentes publicos se plantedé la alineacion del personal con los objetivos
institucionales a través de la mejora de la identidad corporativa, la promocion vy el
conocimiento de la filosofia organizacional, el uso del uniforme institucional para
fomentar el orgullo de pertenecer a la universidad y la difusién de medios internos
para conocer mas la institucion. La comunicacion en medios digitales tanto para el
publico interno y externo que manifesté en la encuesta que falta potenciar se plantea
reforzar la pagina web institucional, ademas de la interaccion en redes sociales como

Facebook, Instagram a través de fotografias y concursos con los estudiantes,
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involucramiento con otro tipo de redes sociales muy usadas por los jovenes como el
tik tok para promover mas cercania con los diferentes usuarios de la universidad a la
par de establecer nexos con la comunidad en general. Con respecto a los medios se
plantea generar un publicity es decir que los medios hablen de la Universidad de
Tumbes por promover la responsabilidad social con la comunidad a través de
proyectos, la creacion de una aplicacion amigable para jugar y concursar a la
ejecucion de proyectos sociales, concursos, entre otros. Asimismo, generar espacios
con los medios de comunicacién de la localidad para compartir dossier de prensa y

hacerles aliados estratégicos de la gestion de las autoridades de la universidad.

En cuanto al Objetivo especifico sexto en el que se indica, validar a juicio de expertos
el Plan Estratégico de Comunicacion. Se validé a juicio de expertos el Plan
Estratégico de Comunicacién por especialistas en comunicaciones a partir de una
rabrica construida en base a las dimensiones y los propédsitos del plan de
comunicacioén. Los especialistas mostraron su aprobacion al Plan encontrandose que
en la fase de planificacion se cuenta con un diagnodstico siguiendo un proceso
estructurado, determinando los puntos fuertes y débiles, asi como las necesidades
de informacion de los publicos. En la fase de gestion se plantearon los objetivos de
manera simple, es decir, claros y faciles de entender. Medibles, alcanzables, es decir
que puedan ser realizados por la Universidad Ademas son realistas porque expresa
prudencia y coherencia planteando la inversién que requerira. En la fase de
organizacion se realizd un mapeo de publicos considerando las necesidades de
comunicacién de cada publico y su importancia para la institucion. Ademas, se

sustenta el timing en el que se conseguiran los objetivos planteados.

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

mediran los resultados de su aplicacion.
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V. CONCLUSIONES

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

En cuanto a la gestidn de la calidad del servicio hay una gran satisfaccion por la
calidad académica, sin embargo, la burocracia interna retrasa los procesos
académicos y administrativos en la institucion. También se encontré6 que no
existe una buena distribucion de los recursos econémicos como en la mayoria
de instituciones publicas por la dependencia en la asignacion del presupuesto
por parte del Ministerio de Economia y Finanzas. Las plataformas digitales dada
la emergencia por el COVID19 estan implementadas, pero no son amigables
para el publico objetivo.

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

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

Se disefaron las estrategias del plan estratégico de comunicacién enfocadas
prioritariamente en la gestidén de calidad del servicio, la gestion de marca y la
gestion comercial, teniendo en cuenta cuatro ejes fundamentales: Ila
comunicacidén organizacional, la comunicacion con los medios, comunicacion

corporativa y la comunicacion con comunidades digitales. Las estrategias
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incluyen un sistema de comunicacién y motivacion laboral conducente a mejorar
la comunicacion corporativa a través de reuniones de confraternidad, premiacion
al desempefo y cursos de capacitacion a todo el personal.

Se valido a juicio de expertos el Plan Estratégico de Comunicacién teniendo en
cuenta las dimensiones propuestas y las observaciones realizadas por los
especialistas en cuanto a planificacion, gestion, organizacion, ejecucion y
evaluacion, como etapas del plan que se cumplieron en el desarrollo
recomendando su aplicacion y que se eleve a nivel de GERENCIA de
DIRECCION, para dinamizar la propuesta y brindar mayor autonomia. Y en caso
de la comunicacion externa, seria posible centralizar la comunicacion de las
facultades via redes, asi se lograria mayor impacto por el alcance de la cuenta

principal institucional hacia la comunidad, siguiendo las directrices propuestas.
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VI. RECOMENDACIONES

Al Consejo Universitario y al Rectorado de la Universidad, tomar en cuenta el
presente plan estratégico de comunicaciones, permitir su exposicion y realizacion
para mejorar la gestion de la imagen institucional de la Universidad Nacional de

Tumbes.

A los estudiantes de la unidad de postgrado, especialmente a quienes estudian
comunicaciones, generar propuestas de investigacion conducentes al mejoramiento
de la imagen institucional que permita establecer a la comunicacién como unidad de

direccién dentro de las organizaciones.
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VIIl. ANEXOS
Plan Estratégico de Comunicacién 2021-2023

U|NTUMBES

Laverdaderacomunicacion
no comienza hablando sino
escuchando.

Laprincipal condicionde un
buen comunicador es

Mario Kaplun
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Plan estratégico de comunicaciones

Presentacion

La Universidad Nacional de Tumbes, como instituciéon de Educacion
Superior de Calidad, acreditada por un periodo de 6 anos por la
Superintendencia Nacional de Educaciéon Superior (SUNEDU) cuenta
con procesos instaurados y formalmente establecidos para la mejora
continua del desempeiio institucional.

Uno de los procesos institucionales mas importantes para lograr la
acreditacion fue sin lugar a dudas el proceso estratégico de informacion
y comunicaciones a través de auditorias internas yexternas en las cuales
se ha identificado areas y situaciones que deben mejorar y convertirse
en un componente estratégico que promueva los logros institucionales
y sea el motor para el cuamplimiento de los objetivos estratégicos en
favor de la comunidad académica.

Es asi que presentamos el presente plan estratégico de comunicaciones
que pretende utilizar la comunicacibn como un mecanismo para
difundir los logros y el planteamiento de estrategias que redunden en
conseguir la calidad total de los servicios académicos que ofrecemos
consiguiendo el logro de nuestro norte académico: Ser la mejor
universidad del norte del pais.

El documento contiene las politicas, modelos, estrategias, tacticas,
formas de implementaciéon asi como los métodos de evaluacion del
impacto del sistema de comunicaciones de la universidad.

La ejecucion del Plan estratégico se realizara a través de plantillas de
seguimiento, en las cuales se definiran las actividades a realizar por cada
plan, el pablico, los medios y los canales, que seran objeto de monitoreo
permanente con el fin de cumplir los propositos establecidos desde la
comunicacion estratégica institucional.
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HISTORIA

que condujeron a la creacion de la filial en Tumbes por parte de la Universidad

Nacional de Piura, el 22 de diciembre de 1972. El entonces Consejo Nacional de la
Universidad Peruana (CONUP), transcribe un oficio del Ministerio de Pesqueria por el que
se pide que la Universidad Nacional de Piura opine respecto al funcionamiento de un
programa de Pesqueria en la Ciudad de Tumbes; esta peticion determiné el nombramiento
de una comision multisectorial para que realice el estudio socioecon6mico de Tumbes, y el
4 dejulio de 1975, La comision presentd su informe proponiendo la creacion de una filial de
la Universidad Técnica de Piura en Tumbes, mereciendo la aprobacién de dicha
Universidad. El 10 de julio, se planteo el funcionamiento de la filial ante el Sub-Comité de
Desarrollo Zonal de Tumbes, y se formo el patronato Pro-Filial, encargada del estudio de la
infraestructura y de los recursos humanos, cuyos resultados fueron expuestos al
Presidente de la Comision Reorganizadora y de Gobierno de la Universidad Nacional de

l a historia de la Universidad Nacional de Tumbes esta ligada alos actos preliminares

Piura, al CONUP y al ministerio del ramo.

En marzo de 1976, inauguraron los programas académicos de Agronomia, Contabilidad e
Ingenieria Pesquera. El 8 de setiembre de 1980, el entonces Diputado por Tumbes, Dr.
Armando Mendoza Flores, presenta el proyecto de ley N° 213 sobre la creaciéon de la
Universidad Nacional de Tumbes, el mismo que fue elevado a la Comisiéon de las
Universidades, Ciencia y Cultura de la Camara de Diputados. Esta Comision emitio
dictamen favorable el 30 del mismo mes. Mas tarde, en el afio de 1984, suceden una serie
de actividades y pronunciamientos que desembocaron en la dacion de laley N° 23881, que
crea la Universidad Nacional de Tumbes, la misma que fue promulgada el 23 de junio de

1984.

Inmediatamente se convoca al Concurso de Admision para las carreras de Agronomia,
Ingenieria Pesquera, Contabilidad y Ciencias de la Salud respectivamente, esta tltima
inicia sus actividades, en base los estudios realizados en el proyecto de creaciéon de la
Universidad regularizandose posteriormente dichos estudios asi como la creacion de esta
ultima facultad, mediante la modificacién de la ley de creacion a la ley N° 24894,
promulgada el 30 de setiembre de 1988.
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Al 2022 nuestra Universidad es
liderenlaformacion profesional
integral, la investigacion
responsable y de impacto,
acreditada nacional e
internacionalmente, con una
comunidad universitaria
identificada, integrada y
comprometida con el Desarrollo
Sostenible de laregionyel pais.

Universidad emprendedora, con
excelencia académica, pionera del
conocimientodelafronteranortedelpais.

Formamos profesionalesde calidady
competitivos; desarrollamos investigacion
cientifica, tecnoldgica y humanista;
promovemoseldesarrolloy difusiondela
cultura; brindamosbienesy serviciosala
comunidadestudiantily organizaciones
publicasyprivadas; realizamos alianzas
estratégicas interinstitucionales. Paraello,
hacemos unagestionde calidady
sostenibilidad, estamosenmejora
permanente,ynos vinculamosconelentorno.
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MODELODECOMUNICACIONES

Publico
interno

~ -
Impacto de la
comunicacion

CORPORATIA ENTRADA AUDIENCIA ESTRATEGIA MONITOREO/
INFORMATIVA| ESTRATEGICA MULTICANAL = EVALAUCION
Norte estratégico
Objetivos Corporativos Definicion deobjetivos
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Politicas internas
Proyectos
Redireccionamiento
Programas N
: 4]
aAlgipvs
Construccion del
discurso/mensaje
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@0
propios
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COMUNICACION
NOS COMPROMETEMOS
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CSENGDUO UEEL @) @ ENFOQUES DE
CLIENTE COMUNICACION

JAAPC g "

RESULTADQOS
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— Y AUDITABLES
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Planestratégicodecomunicaciones

En la ultima década se ha producido un cambio de paradigma en el modelo de
relaciones sociales y econdmicas que ha alcanzado a la gran mayoria de
institucionesylauniversidad nohasidolaexcepcién.

En la actualidad, el logro de los objetivos de una empresa y/o institucion estd sujeto
a la aprobacion y participacion de sus grupos de interés, para lo que resulta
determinante contarcon:

Norte estratégico o Filosofia corporativa conocida y compartida: Misidn,
VisiényValores,loscualesdebenserdefinidosconelaporteylaparticipaciénde
los diferentes estamentos universitarios; para su posterior lanzamiento y vivencia.

Politicas de funcionamiento: Donde se determine la filosofia y el “"Modus Operandi’
delosmacroprocesosestratégicosqueledanvidaalalnstitucién.

Plan estratégico de comunicaciones: Incluye la definicién de los objetivos,
mensajes, canales, iniciativas y publicos aimpactar, a partir de las estrategias, planes
y proyectos puestos en marcha por la Universidad para alcanzar los propdsitos
institucionales. El plan de comunicaciones tiene como fin ultimo lograr el
conocimiento,elentendimientoylaparticipacidonactivadelosdiferentes actores en el
desarrollo y la implementacion del direccionamiento estratégico definido.

DIRECCIONAMIENTOESTRATEGICODELAUNIVERSIDAD

Para el caso especifico de la Universidad Nacional de Tumbesy teniendoen cuenta su
naturaleza publica, el direccionamiento estratégico se establece a través de 3
documentos:

Proyecto Educativo Institucional (PEI): El PEl es el enunciado general que concreta
la misidn y la enlaza con el plan de desarrollo institucional; esdecir, enuncia los
planos fundamentales de accién institucional a través de los que se realizalamisiony
seledasentidoalaplaneaciénacorto,medianoylargoplazo.

Plan de Desarrollo Institucional (PDI): Establece las metas estratégicas de
mediano plazo que conducen a la institucidn al cumplimiento de su visidn y el
desarrollodesu PEI.

Plan de Accidn Institucional (PAI): Documento que articula las metas estratégicas
de mediano plazo contenidas en el PDI con el Plan de gobierno del rector designado,
razon por la cual el Plan de Accidn Institucional tiene una vigenciade4arios,
consistentesconel periododegobiernodecadarector.EIPAl consolidalasmetasy
permiteneldesplieguedeaccionesqueconducenlograrlas metas estratégicas
institucionales.
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POLITICA DE COMUNICACIONES

La Universidad Nacional del Tumbes define las comunicaciones como
unprocesoinstitucional, transversaleintegral,encaminado a:

- Garantizar el despliegue oportuno a las diferentes audiencias y estamentos
universitarios,delosplanes, proyectos, iniciativasy actividades puestasen
marchaenelmarcodel PDIyPAL.

- Promover y motivar la activa participacién de los directivos,
estudiantes, docentes, personal administrativo, egresados, jubiladosy
comunidad en general, en laimplementacién de los planes y proyectos previstos
en el PDI y PAI, generando una cultura de didlogo y cohesidn en torno a los
propositos establecidos.

- Alinear los intereses de los estamentos internos y externos,
a partirde la filosofia y los objetivos del PDly PAl trazado por la administracion,
para garantizar la absoluta coherencia entre los compromisosyel
comportamientoinstitucional,asicomo entre elposicionamiento,laidentidadyla
misiondelaUniversidad.

- Generar de manera conjunta el valor requerido para el
posicionamiento de la Universidad ante las autoridades, la
comunidad cientifica, el sector productivo y la comunidad
en general,comoactoresclavedesudesarrolloyevolucién.

- Construir los lazos de confianza requeridos entre los diversos actores, para
asegurar la eficacia y la eficiencia de los planes y proyectosdeindole
administrativoyacadémicorequeridospara el dptimo funcionamiento
institucional.
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EJES:

PLAN ESTRATEGICO
DE COMUNICACION
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OBJETIVOS:

*Mejorarelimpactodelacomunicacidonenlos diferentes publicosde
la universidad.

5. Apoyar la toma de decisidn y asesorar a todas las areas en materia de comunicacién.

6. Asegurareladecuado usodelaimagen institucional y contribuira su posicionamiento
mediante la unificacion de la marca Universidad Nacional de Tumbes.

7. Construir y ejecutar una politica de comunicaciones que informe, sensibiliceyapoyela
movilizaciéndetodoslosactoresparacontribuiral desarrollo delagestioninstitucional.

8. Desarrollar contenidos y mensajes para posicionar los programas y carreras profesionales
qgueofrecelauniversidad.

9. Divulgarinformaciéon alacomunidad en general para posicionar en el mercado nortefioala
Universidad Nacional de Tumbes.

10. Evaluar el impacto de las acciones comunicativas ejecutadas para formularaccionesde
mejoraquerefuercenlaestrategiaplanteada.

11. Apoyar al mejoramiento del clima, la cultura organizacional y del trabajo en equipo.
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PLAN DE COMUNICACION INTERNA

PROBLEMA
No existe un sistema
integral de
comunicaciones

OBIJETIVO

Implementar un
sistema integral de
Comunicaciones en la
Universidad Nacional
de Tumbes

ESTRATEGIA

Desarrollar un
sistema de
comunicacién y
motivacion laboral

ACCIONES
Celebracién de
Onomastico de los
colaboradores con un
pequeio agasajo.

INDICADORES

% de asistencia a
celebraciones

Reconocimiento por
buen DESEMPENO

La institucidn elegira
cada tres meses al
colaborador que
mayores méritos
haya obtenido,
reforzando su
compromiso con la
institucion. Dicha
eleccion se efectuard
mediante una
reunidon donde se
destaque las labores
realizadas y se
propongan nuevas
metas.

% de productividad
de los trabajadores

% de asistencia a
actividades
deportivas

Recreacion

Las actividades
deportivas y de
recreacion son de
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RESPONSABLES

Direccidon General
De Comunicaciones

Oficina de Recursos
Humanos

Oficina de Recursos
Humanos




PLAN DE COMUNICACION INTERNA

Enmarcar en cada
oficina la mision,
vision y valores de la
Universidad Nacional
de Tumbes

Confeccion de un
Manual de Identidad
Gréfica

Uso de uniforme
institucional

Folleto informativo
para que el personal
conozca el lugar
donde trabaja, los
inicios de la
institucion, nimero
de empleados que
laboran, etc.
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20 cuadros colgados y
entregados a cada
oficina (evidencias)

Manual de Identidad
Grafica

Politica institucional
para el uso de
uniforme.

%100 de folletos
repartidos

Oficina de
Comunicaciones

Oficina de
comunicaciones

Oficina de Recursos
Humanos

Oficina de
Comunicaciones




PLAN DE COMUNICACION INTERNA

La informacion Se
recibe a DEStiempo y
no ES uniforme

Desarrollar medios
internos de
comunicacion

Sistematizar la
informacién vy la
comunicacion interna
y externa de la
Universidad nacional
de Tumbes
produciendo medios
colectivos e
individuales, que
orienten y difundan
la labor que realizan
para motivar la
participacién de
todas las entidades
involucradas.

Reuniones periddicas
para establecer
procedimientos y
mecanismos
administrativos
Actualizacién de la
pagina web

Reuniones periddicas
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01 reunién mensual

Contador de visitas

Actas de reunion
Listas de asistencias

Oficina de Recursos
Humanos

Oficina de
Comunicaciones

Rectorado




PLAN DE COMUNICACION EXTERNA

Definir y gestionar las

Falta de relacion con
la comunidad

DISENAR, producir y
gestionar
MEDIOS/CANALES de
comunicacion extERNOS

relaciones con la
comunidad, las
empresas y los
colegios.

Utilizar la tecnologia
para comunicarse con
los diferentes publicos
externos.

Desarrollar un
proyecto de
Responsabilidad
Social

Potenciar la web
institucional

Desarrollar app
Universidad de Tumbes
para interactuar con
los publicos

Poner en marcha el
whatsapp institucional

Reuniones con los
actores sociales

Creacion del
proyecto.

Aprobacién del
proyecto en
Rectorado.

Plan de accidn
Ingreso y actualizacion
diaria de noticias de la
UN Tumbes

App fu ncional, creativa

y amigable.

Establecer 02 canales
telefénicos que
funcionen
preguntas e
informacion por
whatsapp
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para

02 reuniones
01 proyecto
01 resolucion de
aplicacion
Fotografias
Revista con
informacién de
Responsabilidad
Social

N° de visitas

01 app desarrollada

N° de interacciones
Reporte de preguntas

Rectorado
Direccion General
De Comunicaciones

Oficina de
Comunicaciones

Oficina de
informaticay
sistemas

Oficina de
Comunicaciones




PLAN DE COMUNICACION EXTERNA

Mo se realiza
evaluacion del impacto

Auditar el impacto de
los medios

Operativizar el canal
digital para difundir los
logros universitarios.

Crear el Instagram

LT mbes

Crear un canal de gk

tok para los

estudiantes del nivel
secundario de las

colegios del norte del
pais.

Potenciar el Facebook
institucional

Fealizar sondeos de
opinidn.
Estudios de mercado

Reuniones periodicas
con la escuela de
Ciencias de la

Comunicacian.

Pre produccidn
Produccion

Post produccion
Sesion fotografica del
campus para subir al
Instagram

Produccion de videos
sencillos y creativos.

Actualizar
informacion,
interactuar con el
publico.

Preparar test para
sondeos
comunicacionales a
traveés de la
tecnologia Google
farms

62

05 pregramas grabado
semanales producidos
con la Escuela de
Comunicaciones

01 ipstagram
YNTumbes

02 tjktgks semanales

N° de seguidores
M’ de comentarios

I, de llkes
N: de compartidos

02 sondeas anuales

Oficina de
Comunicacicnes
Escuela de Ciencias
de la Comunicacion

Oficina de
Comunicaciones

Oficina de
Comunicaciones




PLAN DE COMUNICACION EXTERNA

Mo hay presencia de = Gestionar la
la universidad en presencia de la
medios Universidad En

publicaciones
especializadas.

Reuniones con
directivos de los
medios de
comunicacion.

Envio de material y
dossier de prensa
periodicamente.

Taller de comunicacion
para pericdistas
generando alianzas
estratégicas.
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Brungh.de prensa con
la  presencia del
Rector ¥ los

periodistas de medios
de comunicacion

Disefno de dossier y

material de prensa
con merchandising.
Estudiar las
deficiencias de los
periodistas  de los
medios.

Gestionar un taller de
prensa Con un
tallerista

especializado.

02 cursos anuales
%o de capacitados

100% de correos
corporativos del
personal

Evidencias del material
disenada

Sondeo a pericdistas

% de asistencia de
pericdistas al taller

Oficina de Recursos
Hurmanos

Oficina de
Comunicaciones




10.
11.
12.
13.

Plan estratégico de comunicaciones

Evaluacion

Se evaluara mediante sondeos a los asistentes a los talleres y eventos.
A través del cumplimiento de objetivos

Los recursos y presupuestos que hemos tomado en cuenta

Autoevaluacién del Equipo de Trabajo.
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CRONOGRAMA

M. Actividad Enero | Feb Mar. | Abr. | Mayo | Jun Jul. Agst | Set. | Oct. | Nov Dic Obserw.,
1 Identidad corporativa: X
Reproduccicn de la filosofia corporativa
Papeleria interna
Actualizacion de la papeleria
corporativa.
Sefializacion de dreas.
2 Sistema de comunicacion y motivacion laboral X X
3 Aniversario de la UnTumbes X
4 Folleto informativo X
5 Charlas de motivacidn X X X X
3 Cursos de capacitacion para el personal X X X kA X

Talleres de:

v Lliderazgo

¥" Clima laboral

¥~ Crecimiento personal
v Trabajo en equipo
¥" Atencion al cliente

v~ Marketing personal
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CRONOGRAMA

7 Dia de Campo : “Rompiendo el hiela” X

& Boletin informative X X x X X X X X X X X

o Reuniones para resolver problermas X X X X
10 Actualizacion facebook X X bt bt

11 Redes sociales Instagram, tiktok X X X X

12 Pagina Web X X X X X X

13 Campanas de Promocian X X X
14 Capacitacion a estudiantes de secundaria X X

15 Capacitacion a estudiantes universitarios X X X

16 Proyecto de Responsabilidad Social X X
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PRESUPUESTO

pamon DENGANACIONES compap | FRED0 | TEEEL T
TOTAL SOLES
53200 dIEMES ¥ SERNICIOE 1ras.7 1T38.7
5.2.11.30 BIEMES DE COMNSUMO
& Pateral de escritaria 2187
Bosradores 4 unkdades 03a 130
Cinta fRasking tape 4 rollas 200 200
Eipes 1caja 100 100
Correcior 2 unikdades 150 3100
Edales, lcaja 250 250
Falder manila B0 unikdades 03] 1500
Grapas 1 caja 100 100
Lapdoenos 10 urikdades 050 %00
Liploes d unkdades 130 500
felata 3 umikdades 100 =R
Papel bomd A4 3 mnillares 15.00 45000
Papel sdbiana S0 unkdades 03] 15.00
Plumones gruesos 25 unikdades 100 25,00
Plurmanes de plaarma & unikdades 250 15.00
Regla 1 unidad 05d 0=d
Resaltador 4 urikdades 250 10,00
sabre manla s0unidades | 020 1500
Papel ZIRRK: S0 umidades 0z =00
Gattba duplex 17 uridades | 1.0 1200
Otras 1550.00
Cimara de Wdea 1 E50.00
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PRESUPUESTO

Camara de fotos
Ch5
USE Sgb

Cargas de tinta

1
10 unidades
2 unidades

4 cargz

1.00

90,00

35.00

400.00

10.00

180.00

130.00
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Instrumentos de recoleccion de datos

ENCUESTA

INSTRUCCIONES: El siguiente cuestionario, tiene el propésito de recoger su opiniéon

respecto a la imagen institucional de la Universidad Nacional de Tumbes, mucho

agradeceremos marcar con total honestidad ya que es andnima y los resultados

contribuiran a un trabajo de investigacion.

Gracias por su atencion.

Teniendo en cuenta los siguientes aspectos, califique su apreciacion de la siguiente

manera:

(4) Siempre, (3) Casi siempre, (2) A veces, (1) Nunca

N° |

Items

[4[3[2]1

GESTION CORPORATIVA

1

La Universidad es reconocida por su calidad académica.

2 | Considera que la Universidad tiene prestigio.

3 | El personal docente de la universidad tiene buena
reputacion.

4 | Existe buena preparacién y capacitacién del personal
docente

5 | Diria que las carreras que brinda la universidad son
reconocidas en el mercado.

6 | Diria que se respira un buen clima de respeto y libertad en
la universidad.

7 | Diria que hay un alto nivel de exigencia educativa.

8 | Considera que las empresas valoran a los egresados de la
universidad.

9 | Considera que la ética es un bastién importante en la

universidad.

GESTION COMERCIAL

10

En general, diria que las carreras que ofrece la universidad
tienen un caracter distintivo.

11 | Considera que la publicidad que se ofrece en la
universidad es adecuada para la captacion de estudiantes.

12 | Cree que lo que ofrece la publicidad esta acorde con los
servicios y beneficios que presta la universidad.

13 | Considera que la publicidad que se ofrece en los medios
de comunicacién es creativa.

14 | Consideras que la forma en que se da a conocer la
universidad es adecuada para todo el publico.

15 | La universidad se da a conocer adecuadamente a todo su
publico objetivo.

16 | Las promociones del servicio ofertadas deben ser
mejoradas.

17 | La informacion sobre los servicios, es muy general.

GESTION DE SERVICIOS
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18 | Estas satisfecho con los servicios sociales ofrecidos por
la universidad.

18 | Dirias que el servicio de biblioteca y de recursos
bibliograficos que ofrece la universidad es bueno.

19 | Dirias que la gestién administrativa en cuanto a la
distribucion de recursos econdmicos en la universidad es
buena.

20 | Generalmente hay una buena atencion y servicio ofrecido
por el personal.

21 | Diria que es facil acceder o realizar tramites académicos y

administrativos en la universidad.

GESTION DE MARCA

22 | Esta orgulloso(a) de pertenecer a una universidad con la
Nacional de Tumbes.

23 | Diria que el paisajismo e infraestructura del campus es
excelente.

24 | El logomarca comunica la identidad y cultura de la
universidad.

25 | Los colores corporativos de la universidad estan acordes
con lo que se quiere comunicar.

26 | El logomarca imprime personalidad a la universidad.

27 | Los elementos que identifican a la universidad son
adecuados.

28 | Dirias que conoces la filosofia de la universidad: Mision,
visién y valores.

29 | Crees que eres parte fundamental para la construccion de
la personalidad y el prestigio de la universidad.

30 | Hay un buen liderazgo en la universidad.
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ENCUESTA
(Para docentes)

INSTRUCCIONES: El siguiente cuestionario, tiene el propésito de recoger su opinién

respecto a la imagen institucional de la Universidad Nacional de Tumbes. En ese sentido,

agradeceremos marcar con total honestidad ya que es andénima y los resultados

contribuiran a un trabajo de investigacion.

Gracias por su atencion.

Teniendo en cuenta los siguientes aspectos, califique su apreciacion de la siguiente
manera:

(4) Siempre, (3) Casi siempre, (2) A veces, (1) Nunca

N° |

Items

[4]3[2]1

GESTION CORPORATIVA

1

La calidad académica de la Universidad es reconocida.

El prestigio es un buen activo de la Universidad.

La reputacién docente es bien percibida por la comunidad

Se considera bien preparado y capacitado como docente.

2
3
4
5

Son reconocidas en el mercado laboral, las Carreras
Profesionales donde usted brinda servicios.

o]

Reconoce usted un buen clima interno en la comunidad
docente, basado en el respeto y libertad.

La exigencia académica que ofrece la docencia es el
adecuado.

Como docente estima que las empresas valoran a los
egresados de la universidad.

9

La ética profesional prevale en la comunidad docente de la
Universidad.

10

Que tanto recomienda usted a la comunidad de Tumbes
estudiar en la Universidad de Tumbes.

GESTION COMERCIAL

11 | Considera que las Carreras ofrecidas por la universidad se
distinguen y diferencian en el servicio educativo regional.

12 | Como docente considera que la promocion publicitaria de
la universidad es adecuada y de interés en la comunidad.

13 | Lo ofrecido en la publicidad institucional es acorde con los
servicios y beneficios de la universidad.

14 | Es creativa la publicidad que ofrece la Universidad en los
medios de comunicacion regional.

15 | La promocién institucional universitaria es adecuada para

todo el publico tumbesino.

GESTION DE SERVICIOS

16

Considera usted que los servicios sociales ofrecidos por la
universidad son satisfactorios.

17

Diria que el servicio de biblioteca y de recursos
bibliograficos que ofrece la universidad es adecuado.
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18

Percibe usted como docente que la gestion administrativa
en la distribucion de recursos econdmicos en la
universidad es la adecuada.

19

Percibe usted buena atencion y servicio ofrecidos por el
personal de la universidad.

20

Diria que es adecuado acceder o realizar tramites
académicos y administrativos en la universidad.

GESTION DE MARCA

21

Considera usted un orgullo pertenecer a una universidad
como la Nacional de Tumbes.

22

Diria que el paisajismo e infraestructura del campus
universitario es bueno.

23

Considera usted como parte de la comunidad docente si el
logo-marca institucional comunica la identidad y cultura
organizacional de la universidad.

24

Del mismo modo, los colores corporativos de la universidad
estan acordes con los fines e historia de la institucion.

25

Estima usted que el logo-marca institucional imprime
personalidad a la universidad.

26

Los elementos conceptuales y visuales que identifican a la
universidad son adecuados.

27

De acuerdo a la presente escala que tanto conoce la
filosofia de la universidad: Misién, vision y valores.

28

Como docente se considera parte fundamental para la
construccion de la personalidad y prestigio de la
universidad.

29

Estima usted que existe liderazgo en la universidad.
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ENCUESTA
(Para administrativos)

INSTRUCCIONES: El siguiente cuestionario, tiene el propésito de recoger su opinién

respecto a la imagen institucional de la Universidad Nacional de Tumbes. En ese sentido,

agradeceremos marcar con total honestidad ya que es andénima y los resultados

contribuiran a un trabajo de investigacion.

Gracias por su atencion.

Teniendo en cuenta los siguientes aspectos, califique su apreciacion de la siguiente
manera:

(4) Siempre, (3) Casi siempre, (2) A veces, (1) Nunca

N° |

Items

[4]3[2]1

GESTION CORPORATIVA

1

Considera usted que la calidad académica de la
Universidad es reconocida en la regién.

2 | Desde su logica como trabajador cree que el prestigio es
un buen activo en la Universidad.

3 | La reputacién del trabajador administrativo es bien
percibida por la comunidad universitaria y regional.

4 | Se considera bien preparado y capacitado como trabajador
administrativo.

5 | Percibe usted que las Carreras Profesionales que ofrece la
universidad son reconocidas en el mercado laboral.

6 | Reconoce usted un buen clima interno entre el personal
administrativo, basado en el respeto y libertad.

7 | La exigencia en la calidad del servicio que ofrecen los
trabajadores administrativos es el adecuado.

8 | Percibe usted si las empresas e instituciones regionales
valoran a los egresados de la universidad.

9 | La ética profesional prevale entre los trabajadores
administrativos de la Universidad.

10 | Que tanto recomienda usted a la comunidad de Tumbes

estudiar en la Universidad de Tumbes.

GESTION COMERCIAL

11 | Considera que las Carreras ofrecidas por la universidad se
distinguen y diferencian en el servicio educativo regional.

12 | Como trabajador administrativo considera que la
promocién publicitaria de la universidad es adecuada y de
interés en la comunidad.

13 | Lo ofrecido en la publicidad institucional es acorde con los
servicios y beneficios de la universidad.

14 | Es creativa la publicidad que ofrece la Universidad en los
medios de comunicacién regional.

15 | La promocioén institucional universitaria es adecuada para

todo el publico tumbesino.

GESTION DE SERVICIOS
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16

Considera usted que los servicios sociales ofrecidos por la
universidad son satisfactorios.

17

Diria que el servicio de biblioteca y de recursos
bibliograficos que ofrece la universidad es adecuado.

18

Percibe usted como trabajador administrativo que la
gestion de recursos econdmicos en la universidad es
adecuada.

19

Percibe usted adecuada atencion ofrecida por la Alta
Direccion de la universidad.

20

Desde su propia légica como trabajador diria que es
adecuado acceder o realizar tramites académicos y
administrativos en la universidad.

GESTION DE MARCA

21

Considera usted como trabajador, un orgullo pertenecer a
la Universidad Nacional de Tumbes.

22

Diria que el paisajismo e infraestructura del campus
universitario es bueno.

23

Considera usted como trabajador administrativo si el logo-
marca institucional comunica la identidad y cultura
organizacional de la universidad.

24

Del mismo modo, los colores corporativos de la universidad
estan acordes con los fines e historia de la institucion.

25

Estima usted que el logo-marca institucional imprime
personalidad a la universidad.

26

Los elementos conceptuales y visuales que identifican a la
universidad son adecuados.

27

De acuerdo a la presente escala que tanto conoce la
filosofia de la universidad: Mision, vision y valores.

28

Como trabajador administrativo se considera parte
fundamental para la construccion de la personalidad y
prestigio de la universidad.

29

Estima usted que existe liderazgo en la universidad.
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RUBRICA PARA EVALUAR PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACION

5 4 3 2 1

Planificacion | Desarrollo su plan | Desarrolld su plan | Desarrolld su plan | Desarroll6 su plan | No considero

estratégico de | estratégico de | estratégico de | estratégico de | diagnéstico de

comunicacién basado en | comunicacion basado en | comunicacion comunicacién necesidades.

los resultados de auditorias | los resultados de | basado en los | teniendo en cuenta un

y evaluaciones de las auditorias y evaluaciones | resultados de | diagnodstico de las

actuaciones de | de las auditorias y | necesidades de

comunicacion siguiendo un | actuaciones de | evaluaciones de las | informacién de la

proceso estructurado,
determinando los puntos
fuertes y débiles, asi como
las necesidades de
informacion de los publicos.

comunicacion de los
estudiantes, siguiendo un
proceso estructurado,
determinando los puntos
fuertes y débiles.

actuaciones de los
estudiantes,
siguiendo un
proceso
estructurado.

organizacion.
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Gestion Los objetivos planteados | Los objetivos planteados | Los objetivos | Los objetivos | No plantea
son simples, es decir, claros | son simples, es decir, | planteados son | planteados no son | objetivos de
y faciles de entender.|claros y faciles de |simples, es decir, | claros, desde su | comunicacion.
Medibles, alcanzables, es | entender. Medibles y | claros y faciles de | planteamiento son
decir que puedan ser | alcanzables, es decir que | entender, pero no | muy subjetivos y
realizados por la empresa, | puedan ser realizados por | presentan el | carecen de factibilidad
Ademas son realistas | la empresa. El | presupuesto que | en el presupuesto.
porque expresa prudenciay | presupuesto no esta | necesitara.
coherencia planteando la | correctamente detallado
inversion que requerira.
O O O O O
Organizacion | Se realizd6 adecuadamente | Se realizé | Se realizé | Se realizé | No se realizd ni
un mapeo de publico | adecuadamente un | adecuadamente un | adecuadamente un | el mapeo de
considerando las | mapeo de publico | mapeo de publico | mapeo de publico | publico ni el
necesidades de | considerando las | considerando las | considerando las | timin.
comunicacion de cada | necesidades de | necesidades de | necesidades de
publico y su importancia | comunicacidon de cada | comunicacion de | comunicacion.

para la institucion. Ademas,
se sustenta el timing en el
que se conseguiran los
objetivos planteados.

publico y su importancia
para la instituciéon y se
considera el timing.

cada publico y su
importancia para la
institucion.

O

O
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Ejecucion

Las estrategias de
comunicacién planteadas,
asi como el desarrollo de
tacticas y actividades se
presentan de  manera
creativa, con un lenguaje
claro y se ajusta a las
caracteristicas del grupo
objetivo, lo cual propiciaria

cambios de
comportamiento y
actitudes, deseables.

Ademas, especifica el

cronograma y presupuesto

Las estrategias de
comunicacion

planteadas, asi como el
desarrollo de tacticas y
actividades de
concientizacién se
presentan de manera
creativa, con un lenguaje
claro y se ajustan a las
caracteristicas del grupo

objetivo, lo cual
propiciaria cambios de
comportamiento y

actitudes, deseables. No
presenta cronograma ni
presupuesto para su
ejecucion.

Las estrategias de
comunicacion

planteadas, asi
como el desarrollo
de tacticas y
actividades de
concientizacién, se
presentan de

manera creativa, con
un lenguaje claro,
pero no se ajusta a
las  caracteristicas
del publico objetivo.
No presenta
cronograma ni
presupuesto para su
ejecucion.

Las estrategias de
comunicacion
planteadas, asi como
el desarrollo de
tacticas y actividades
de concientizacién, no
tiene un lenguaje claro
y no se ajusta a las
caracteristicas del
publico objetivo. No
presenta cronograma
ni presupuesto para su
ejecucion.

No
estrategias
comunicacion.

presenta

de
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Evaluacion

En el plan se formulan
indicadores de evaluacion
del éxito y el impacto para
cada medida de
comunicacién con el fin de
definir el resultado del plan
estratégico

O

En el plan se formulan
indicadores de evaluacién
del éxito y el impacto de
manera general para
evaluar el plan
estratégico.

En el plan se
formulan indicadores
de evaluacion de
éxito, pero no se
mide el impacto que
tuvo el plan.

El plan de
comunicacién
presenta indicadores
de medicion y
evaluacion muy
generales.

En el plan no se
formulan
indicadores de
evaluacién del
éxito y el
impacto de las
estrategias
desarrolladas.

O
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Titulo de tesis: Plan estratégico de comunicaciéon para mejorar la gestion de la imagen institucional de la Universidad Nacional

de Tumbes.

Instrucciones: Estimado validador, la rubrica presenta las cinco etapas de desarrollo del plan estratégico, coloque un ASPA de acuerdo a

RUBRICA DE VALIDACION DE CUESTIONARIO

Elaborado por Br. Mario Fernando Arbult Castaneda

la opcidn que usted considere la mas adecuada y finalmente sume los puntajes.

RUBRICA PARA EVALUAR PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACION

5 4 3 2 1
Planificacién Desarrolld6 su plan | Desarrolld6 su plan | Desarrolld su plan | Desarrollé su plan | No consider6
estratégico de | estratégico de | estratégico de | estratégico de | diagnéstico de

comunicacion
basado en los

resultados de
auditorias y
evaluaciones de las
actuaciones de
comunicacion
siguiendo un
proceso
estructurado,
determinando los
puntos fuertes vy
débiles, asi como las
necesidades de

informaciéon de los

publicos.
CJ

comunicacion
basado en los

resultados de
auditorias y
evaluaciones de las

actuaciones de
comunicacion de los
estudiantes,
siguiendo un
proceso
estructurado,
determinando los
puntos fuertes vy
débiles.

-

comunicacion
basado en los

resultados de
auditorias y
evaluaciones de las

actuaciones de los
estudiantes,
siguiendo un
proceso
estructurado.

comunicacion
teniendo en cuenta
un diagndstico de
las necesidades de
informacion de la
organizacion.

necesidades.
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Gestion

Los objetivos
planteados son
simples, es dedcir,

claros y faciles de
entender. Medibles,
alcanzables, es decir
que puedan ser
realizados por la
empresa, Ademas
son realistas porque
expresa prudencia y

coherencia
planteando la
inversion que
requerira.

Los objetivos
planteados son
simples, es decir,

claros y faciles de
entender. Medibles y
alcanzables, es decir
que puedan ser

realizados por la
empresa. El
presupuesto no esta
correctamente
detallado

O

Los objetivos
planteados son
simples, es decir,

claros y faciles de

entender, pero no
presentan el
presupuesto que

necesitara.

O

Los objetivos
planteados no son
claros, desde su

planteamiento son
muy subjetivos vy

carecen de
factibilidad en el
presupuesto.

O

No plantea
objetivos  de
comunicacion.

O

Organizacion

Se realizd
adecuadamente un
mapeo de publico
considerando las
necesidades de
comunicacion de
cada publico y su
importancia para la
institucion. Ademas,
se sustenta el timing
en el que se

conseguiran los
objetivos
planteados. D

Se realizd
adecuadamente un
mapeo de publico
considerando las
necesidades de
comunicacion de
cada publico y su
importancia para la
institucion y  se
considera el timing.

O

Se realizo
adecuadamente un
mapeo de publico
considerando las
necesidades de
comunicacion de
cada publico y su
importancia para la
institucion.

Se realizd
adecuadamente un
mapeo de publico
considerando las
necesidades de
comunicacion.

No se realizd
ni el mapeo de
publico ni el
timin.
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Ejecucion

Las estrategias de
comunicacion

planteadas, asi
como el desarrollo
de tacticas y
actividades se
presentan de

manera creativa, con
un lenguaje claro y
se ajusta a las
caracteristicas  del
grupo obijetivo, lo
cual propiciaria
cambios de
comportamiento vy
actitudes,

deseables.
Ademas, especifica
el cronograma y
presupuesto

Las estrategias de
comunicacion

planteadas, asi
como el desarrollo
de tacticas y
actividades de
concientizaciéon se
presentan de

manera creativa, con
un lenguaje claro y
se ajustan a las
caracteristicas  del
grupo obijetivo, lo
cual propiciaria
cambios de
comportamiento vy
actitudes,

deseables. No
presenta

cronograma ni
presupuesto para su
ejecucion.

O

Las estrategias de
comunicacion

planteadas, asi
como el desarrollo
de tacticas y

actividades de
concientizaciéon, se
presentan de
manera creativa,
con un lenguaje
claro, pero no se
ajusta a las

caracteristicas del
publico objetivo. No
presenta
cronograma ni
presupuesto para su
ejecucion.

Las estrategias de
comunicacion
planteadas, asi
como el desarrollo
de tacticas y
actividades de
concientizacion, no
tiene un lenguaje
claro y no se ajusta
a las caracteristicas
del publico objetivo.
No presenta
cronograma ni
presupuesto para su
ejecucion.

No presenta
estrategias de
comunicacion.
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Evaluaciéon En el plan se|En e plan se|En el plan se|El plan de | En el plan no

formulan indicadores | formulan indicadores | formulan comunicacion se formulan
de evaluacién del | de evaluacién del | indicadores de | presenta indicadores de
éxito y el impacto | éxito y el impacto de | evaluacién de éxito, | indicadores de | evaluacién del
para cada medida de | manera general para | pero no se mide el | medicién y|éxito y el
comunicacion con el | evaluar el plan | impacto que tuvo el | evaluacion muy | impacto de las
fin de definir el | estratégico. plan. generales. estrategias

resultado del plan desarrolladas.

estratégico

0 O 0 0

OBSERVACIONES: Ninguna

Calificacion| Puntaje Rubrica Marcar
Xﬁgdamon 17-25 Procede su aplicacion. X

Procede su aplicacién previo

I\\/ﬂahc!amon 11-16 | levantamiento de las observaciones
edia )
que se adjuntan.
\B/a!|daC|on 5-10 No procede su aplicacion.

aja
DATOS DEL
EXPERTO:
Nombres y o .
Apellidos Cristhiam Jacob Hidalgo Sandoval DNI N° 44752528
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Institucion laboral

Universidad Nacional de Tumbes

Teléfono
/celular

+51 983 694 566

Titulo profesional
en:

Licenciado en Ciencias de la Comunicacion

Grado académico
en:

Maestro Docencia Universitaria,

FECHA DE REVISION

Mg. Cristhiam Jacob Hidalgo Sandoval

DNI 44752528
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Titulo de tesis: Plan estratégico de comunicaciéon para mejorar la gestion de la imagen institucional de la Universidad Nacional

de Tumbes.

Instrucciones: Estimado validador, la rubrica presenta las cinco etapas de desarrollo del plan estratégico, coloque un ASPA de acuerdo a

RUBRICA DE VALIDACION DE CUESTIONARIO

Elaborado por Br. Mario Fernando Arbult Castafieda

la opcién que usted considere la mas adecuada y finalmente sume los puntajes.

RUBRICA PARA EVALUAR PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACION

5 4 3 2 1
Planificacién Desarrolld6 su plan | Desarrolld6 su plan | Desarrolld6 su plan | Desarroll6 su plan | No considerd
estratégico de | estratégico de | estratégico de | estratégico de | diagnéstico de

comunicacion
basado en los

resultados de
auditorias y
evaluaciones de las
actuaciones de
comunicacion
siguiendo un
proceso
estructurado,
determinando los
puntos fuertes y
débiles, asi como las
necesidades de

informacion de los

publicos.
I

comunicacion
basado en los

resultados de
auditorias y
evaluaciones de las

actuaciones de
comunicacion de los
estudiantes,
siguiendo un
proceso
estructurado,
determinando los
puntos fuertes vy
débiles.

-

comunicacion
basado en los

resultados de
auditorias y
evaluaciones de las

actuaciones de los
estudiantes,
siguiendo un
proceso
estructurado.

comunicacion
teniendo en cuenta
un diagnostico de
las necesidades de
informacion de la
organizacion.

necesidades.
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Gestion

Los objetivos
planteados son
simples, es dedcir,

claros y faciles de
entender. Medibles,
alcanzables, es decir
que puedan ser
realizados por la
empresa, Ademas
son realistas porque
expresa prudencia y

coherencia
planteando la
inversion que
requerira.

Los objetivos
planteados son
simples, es decir,

claros y faciles de
entender. Medibles y
alcanzables, es decir
que puedan ser

realizados por la
empresa. El
presupuesto no esta
correctamente
detallado

O

Los objetivos
planteados son
simples, es decir,

claros y faciles de

entender, pero no
presentan el
presupuesto que

necesitara.

O

Los objetivos
planteados no son
claros, desde su

planteamiento son
muy subjetivos vy

carecen de
factibilidad en el
presupuesto.

O

No plantea
objetivos  de
comunicacion.

O

Organizacion

Se realizd
adecuadamente un
mapeo de publico
considerando las
necesidades de
comunicacion de
cada publico y su
importancia para la
institucion. Ademas,
se sustenta el timing
en el que se

conseguiran los
objetivos
planteados. D

Se realizd
adecuadamente un
mapeo de publico
considerando las
necesidades de
comunicacion de
cada publico y su
importancia para la
institucion 'y  se
considera el timing.

O

Se realizo
adecuadamente un
mapeo de publico
considerando las
necesidades de
comunicacion de
cada publico y su
importancia para la
institucion.

Se realizd
adecuadamente un
mapeo de publico
considerando las
necesidades de
comunicacion.

No se realizd
ni el mapeo de
publico ni el
timin.
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Ejecucion

Las estrategias de
comunicacion
planteadas, asi
como el desarrollo
de tacticas y
actividades se
presentan de
manera creativa, con
un lenguaje claro y
se ajusta a las
caracteristicas  del
grupo obijetivo, lo
cual propiciaria
cambios de
comportamiento vy
actitudes,

deseables.
Ademas, especifica
el cronograma y
presupuesto

Las estrategias de
comunicacion

planteadas, asi
como el desarrollo
de tacticas y

actividades de
concientizacion  se
presentan de

manera creativa, con
un lenguaje claro y
se ajustan a las
caracteristicas  del
grupo obijetivo, lo
cual propiciaria
cambios de
comportamiento vy
actitudes,

deseables. No
presenta

cronograma ni
presupuesto para su
ejecucion.

O

Las estrategias de
comunicacion

planteadas, asi
como el desarrollo
de tacticas y

actividades de
concientizaciéon, se
presentan de
manera creativa,
con un lenguaje
claro, pero no se
ajusta a las

caracteristicas del
publico objetivo. No
presenta
cronograma ni
presupuesto para su
ejecucion.

Las estrategias de
comunicacion
planteadas, asi
como el desarrollo
de tacticas y
actividades de
concientizacion, no
tiene un lenguaje
claro y no se ajusta
a las caracteristicas
del publico objetivo.
No presenta
cronograma ni
presupuesto para su
ejecucion.

No presenta
estrategias de
comunicacion.

86




Evaluaciéon En el plan se|En e plan se|En el plan se|El plan de | En el plan no
formulan indicadores | formulan indicadores | formulan comunicacion se formulan
de evaluacién del | de evaluacién del | indicadores de | presenta indicadores de
éxito y el impacto | éxito y el impacto de | evaluacién de éxito, | indicadores de | evaluacién del
para cada medida de | manera general para | pero no se mide el | medicién y|éxito y el
comunicacion con el | evaluar el plan | impacto que tuvo el | evaluacion muy | impacto de las
fin de definir el | estratégico. plan. generales. estrategias
resultado del plan desarrolladas.
estratégico

O O O O

OBSERVACIONES: Ninguna

Calificacion| Puntaje Rubrica Marcar
Xﬁgdamon 17-25 | Procede su aplicacion. X
o Procede su aplicacién previo
Validacion ) .
. 11-16 | levantamiento de las observaciones
Media ;
gue se adjuntan.
\B/a!|daC|on 5-10 No procede su aplicacion.
aja
DATOS DEL
EXPERTO:
Nombres y Maria de los Angeles Sanchez 18131566

Apellidos

Quezada

DNI N°
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Institucion laboral

. . . N Teléfono
Universidad Catdlica de Trujillo Icelular | 9499719449

Titulo profesional
en:

Licenciada en Ciencias de la Comunicacion

Grado académico
en:

Magister en Relaciones Publicas e Imagen Corporativa

FECHA DE REVISION

Mg. Maria de los Angeles Sanchez Quezada
DNI 18131566
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Titulo de tesis: Plan estratégico de comunicaciéon para mejorar la gestion de la imagen institucional de la Universidad Nacional

de Tumbes.

Instrucciones: Estimado validador, la rubrica presenta las cinco etapas de desarrollo del plan estratégico, coloque un ASPA de acuerdo a

RUBRICA DE VALIDACION DE CUESTIONARIO

Elaborado por Br. Mario Fernando Arbult Castafieda

la opcién que usted considere la mas adecuada y finalmente sume los puntajes.

RUBRICA PARA EVALUAR PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACION

5 4 3 2 1
Planificacién Desarrolld6 su plan | Desarrolld6 su plan | Desarrolld6 su plan | Desarroll6 su plan | No considerd
estratégico de | estratégico de | estratégico de | estratégico de | diagnéstico de

comunicacion
basado en los

resultados de
auditorias y
evaluaciones de las
actuaciones de
comunicacion
siguiendo un
proceso
estructurado,
determinando los
puntos fuertes y
débiles, asi como las
necesidades de

informacion de los

publicos.
I

comunicacion
basado en los

resultados de
auditorias y
evaluaciones de las

actuaciones de
comunicacion de los
estudiantes,
siguiendo un
proceso
estructurado,
determinando los
puntos fuertes vy
débiles.

-

comunicacion
basado en los

resultados de
auditorias y
evaluaciones de las

actuaciones de los
estudiantes,
siguiendo un
proceso
estructurado.

comunicacion
teniendo en cuenta
un diagnostico de
las necesidades de
informacion de la
organizacion.

necesidades.
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Gestion

Los objetivos
planteados son
simples, es dedcir,

claros y faciles de
entender. Medibles,
alcanzables, es decir
que puedan ser
realizados por la
empresa, Ademas
son realistas porque
expresa prudencia y

coherencia
planteando la
inversion que
requerira.

Los objetivos
planteados son
simples, es decir,

claros y faciles de
entender. Medibles y
alcanzables, es decir
que puedan ser

realizados por la
empresa. El
presupuesto no esta
correctamente
detallado

O

Los objetivos
planteados son
simples, es decir,

claros y faciles de

entender, pero no
presentan el
presupuesto que

necesitara.

O

Los objetivos
planteados no son
claros, desde su

planteamiento son
muy subjetivos vy

carecen de
factibilidad en el
presupuesto.

O

No plantea
objetivos  de
comunicacion.

O

Organizacion

Se realizd
adecuadamente un
mapeo de publico
considerando las
necesidades de
comunicacion de
cada publico y su
importancia para la
institucion. Ademas,
se sustenta el timing
en el que se

conseguiran los
objetivos
planteados. D

Se realizd
adecuadamente un
mapeo de publico
considerando las
necesidades de
comunicacion de
cada publico y su
importancia para la
institucion 'y  se
considera el timing.

O

Se realizo
adecuadamente un
mapeo de publico
considerando las
necesidades de
comunicacion de
cada publico y su
importancia para la
institucion.

Se realizd
adecuadamente un
mapeo de publico
considerando las
necesidades de
comunicacion.

No se realizd
ni el mapeo de
publico ni el
timin.
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Ejecucion

Las estrategias de
comunicacion

planteadas, asi
como el desarrollo
de tacticas y
actividades se
presentan de

manera creativa, con
un lenguaje claro y
se ajusta a las
caracteristicas  del
grupo obijetivo, lo
cual propiciaria
cambios de
comportamiento vy
actitudes,

deseables.
Ademas, especifica
el cronograma y
presupuesto

Las estrategias de
comunicacion

planteadas, asi
como el desarrollo
de tacticas y
actividades de
concientizaciéon se
presentan de

manera creativa, con
un lenguaje claro y
se ajustan a las
caracteristicas  del
grupo obijetivo, lo
cual propiciaria
cambios de
comportamiento vy
actitudes,

deseables. No
presenta

cronograma ni
presupuesto para su
ejecucion.

O

Las estrategias de
comunicacion

planteadas, asi
como el desarrollo
de tacticas y

actividades de
concientizaciéon, se
presentan de
manera creativa,
con un lenguaje
claro, pero no se
ajusta a las

caracteristicas del
publico objetivo. No
presenta
cronograma ni
presupuesto para su
ejecucion.

Las estrategias de
comunicacion
planteadas, asi
como el desarrollo
de tacticas y
actividades de
concientizacion, no
tiene un lenguaje
claro y no se ajusta
a las caracteristicas
del publico objetivo.
No presenta
cronograma ni
presupuesto para su
ejecucion.

No presenta
estrategias de
comunicacion.
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Evaluaciéon En el plan se|En plan se|En el plan se|El plan de | En el plan no
formulan indicadores | formulan indicadores | formulan comunicacion se formulan
de evaluacién del | de evaluacién del | indicadores de | presenta indicadores de
éxito y el impacto | éxito y el impacto de | evaluacién de éxito, | indicadores de | evaluacién del
para cada medida de | manera general para | pero no se mide el | medicién y|éxito y el
comunicacion con el | evaluar el plan | impacto que tuvo el | evaluacion muy | impacto de las
fin de definir el | estratégico. plan. generales. estrategias
resultado del plan desarrolladas.
estratégico

O O O O

OBSERVACIONES: Ninguna

Calificacion| Puntaje Rubrica Marcar
Xﬁgdamon 17-25 | Procede su aplicacion. X
o Procede su aplicacion previo
Validacion ) .
Medi 11-16 | levantamiento de las observaciones
edia ;
gue se adjuntan.
\B/a!|daC|on 5-10 No procede su aplicacion.
aja
DATOS DEL
EXPERTO:
Nombres y .
Apellidos Mg. Ruperto Arroyo Coico DNI N° 42366595
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Teléfono

Institucién laboral Universidad Nacional de Tumbes Icelular | 966688144
ZE_UIO profesional Licenciado en Ciencias de la Comunicacion
Sr:?do académico Magister en Gestion Publica

FECHA DE REVISION

Mg. Ruperto Arroyo Coico
DNI 42366595
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Informe y confiabilidad de los instrumentos de recoleccion de datos (silo
requiere)
Constancia de software antiplagio (Turnitin)

Otros documentos que considere
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