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Resumen y Abstract

Resumen

Este documento presenta los resultados de la evaluacion de la imagen corporativa de
una universidad publica, concebida como una organizacién no lucrativa, desde la
perspectiva de sus alumnos. El trabajo de investigacion parte de definir la misién de la
universidad e identificar sus distintas funciones, y cdmo, a partir de los cambios en el
concepto y aplicacién del marketing a todo tipo de organizaciones no comerciales, las
universidades se vuelven objeto de su aplicacion. De la gestion del marketing en las
universidades, se identifica que la comunicacién le permite a este tipo de organizaciones
darse a conocer, gestionar y mantener las relaciones con sus stakeholders. Para esta
evaluacion se realiza un analisis tedrico de la pertinencia de la utilizacion de los alumnos
como stakeholders, la revision de la literatura que permite identificar la escala de
medicion mas adecuada y se culmina con el analisis de los resultados aplicados a la

Universidad Tecnologica del Chocd.

Palabras clave: Imagen Corporativa, orientacion al marketing, Stakeholder,

Universidades.
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Abstract

This document shows resulting data concerning to a Public University Corporate Image
evaluation from the point of view of its students, wich is understood as a nonprofit
organization. This Research work begins by defining University misién statement and
identifying its main functions, and how, having a base on marketing concept and
application changes over every type of nonprofit organizations, Universities become a
marketing application target. From marketing management in Universities is noticed that
it let these organizations become known, manage and keep relationship with their
stakeholders. A theoric analysis about students use pertinence as Stackeholders, the
literatura review that let us identify the most adequate measuring scale and the outcome

analysis applied in the “Universidad Tecnoldgica del Chocé”, are made for this evaluation.

Keywords: Corporate Image, Marketing Oriented, Stackeholder, Universitites.
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Introduccidén

Las distintas organizaciones tanto publicas como privadas, deben tener una
comunicacion interna eficaz que permita que todos los miembros de la organizacién
estén al tanto de los procesos de la misma y poder desempefiar en forma asertiva sus
funciones. Pero a la vez, deben ejercer unos procesos de comunicacion hacia el exterior
de la misma que permitan que las labores desempefiadas y los logros conseguidos sean
conocidos y entendidos por los grupos de interés que se mueven externamente a la
organizacion, con el objetivo de crear en estos, una imagen positiva, de credibilidad,
confianza y buena reputacién hacia la entidad respectiva, que redunde en beneficios

futuros para la organizacion.

Desde la ampliacién del concepto de marketing a todo tipo de organizaciones, estas se
han interesado cada vez mas por tener relaciones estables y productivas con los diversos
grupos de interés. Para lo cual, utilizan las mas variadas estrategias de marketing para
atraer, satisfacer a sus clientes y lograr la fidelidad de estos hacia la organizacién. El
creciente interés de las organizaciones por satisfacer a sus stackeholders o grupos de
interés ha convertido a la comunicacion en uno de los ejes fundamentales en la
elaboracion de la planeacién estratégica organizacional; debido esto, a que segun la
forma como se den los procesos comunicacionales, asi mismo, los distintos agentes
involucrados con la entidad se haran una percepciéon mental que los alejard o acercara

en gran medida a la misma.

La percepciéon mental que los publicos tengan de una organizacion, o de los productos de
la misma, depende en gran medida de la imagen que la organizacién de a conocer y de
cdmo sea comunicada su identidad corporativa y las distintas labores que a diario se
desempefian. En el proceso de generacion de la imagen corporativa la comunicacion
juega un papel muy importante, pues favorece el conocimiento y la familiaridad hacia una

compafia y estas variables influyen positivamente en la percepcion sobre la misma.



2 Introduccién

(Worcester y Lewys, 1989; Alpert y Kamins, 1994; Turban y Greening, 1996; Low y Lamb,
Jr, 2000 y Lewis, 2001 Citados por Garcia y Rodriguez, 2005; 123).

En la actualidad, la gestion de la imagen de la empresa ha adquirido una relevancia
enorme para las corporaciones modernas, lo que la convierte en un instrumento de
diferenciacibn y obtencion de ventajas competitivas (Balmer, 2008; Melewar y
Karaosmanoglu, 2006, citados por Curras Pérez, p.10). Pero, asi como las empresas
comerciales gestionan su imagen corporativa, las organizaciones publicas no lucrativas
no son la excepcion en la aplicacion de estos mecanismos. Con respecto a lo anterior,
Herranz de la Casa (2007; 25), concluye “gestionar la comunicacién puede ser una
estrategia fundamental para generar transparencia dentro y fuera de las Organizaciones
no lucrativas y en consecuencia, puede ser una herramienta para mejorar la imagen
como percepcion publica a corto plazo; puede aumentar la confianza como sentimiento
de credibilidad a mediano plazo; y consolidar la reputacién como reconocimiento a largo

plazo”.

El objetivo principal del presente trabajo de investigacion es evaluar la imagen
corporativa de la Universidad Tecnholdgica del Chocé como entidad no lucrativa. Al ser el
ambito de estudio una universidad publica - no lucrativa, se parte de considerar a las
universidades como cualquier otra organizacién; lo que cambia son sus caracteristicas y
sus objetivos en términos de mision, visidn y organizacion funcional, es decir todo en
términos organizacionales; por tal, es importante determinar las caracteristicas de las

organizaciones no lucrativas especificamente de las universidades y sus stakeholders.

Las universidades al igual que cualquier otra organizacién, como argumenta Porter, se
ven constantemente abocadas a afrontar cambios, derivados fundamentalmente de la
evolucién en las necesidades de sus clientes, en la tecnologia para satisfacer dichas
necesidades y en la forma de gestién en las organizaciones mediante el desarrollo de

nuevas ventajas competitivas. (Duque, 2009).

Asi la evaluacion de la imagen corporativa que aqui se pretende, tendra las siguientes
repercusiones segun se presenten los resultados, como lo argumenta Piazzo (2012; 72),
‘la imagen corporativa tiene diferentes consecuencias para la empresa dependiendo de
si es positiva 0 negativa. Una empresa con una imagen positiva y reconocida por el

publico tendra sin duda mas ventajas a la hora de vender o hacer negocios con sus
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productos, generando mas confianza y credibilidad. Por el contrario, una entidad con una
imagen negativa serd rechazada por parte del publico y, por lo tanto, las consecuencias
podrian llegar a ser muy graves para poder garantizar la supervivencia de dicha
organizacion”. Pero ante todo es relevante conceptualizar la imagen corporativa y la

importancia de su evaluacion para la estructura de la organizacional.

En las actuales condiciones del mercado, no solo las empresas compiten entre si por
gustar y permanecer en el mercado con sus productos y/o servicios. Cada dia, es mas
comun evidenciar a distintos tipos de organizaciones preocupadas por campafias
masivas de publicidad, de comunicacion y estrategias de marketing para permanecer,

crecer, y contar con una excelente imagen en los mercados en los que se desenvuelven.

Las organizaciones no lucrativas no son la excepcién, especialmente a partir de la
transcendencia de la aplicacion del marketing a otra clase de organizaciones llamadas
no comerciales. El punto de partida de la concepcion del marketing en entidades distintas
a las comerciales, se dio a partir de 1969 cuando Kotler y Levy en su articulo llamado
“‘Broading the concept of marketing” sugieren una nueva dimension del marketing,
enfocandolo ya no Unicamente a las empresas comerciales lucrativas como tal, sino que
amplian el concepto a otro tipo de organizaciones no comerciales; Es asi como el
producto toma diversas formas, puede ser fisico, puede ser un servicio, una persona, una
organizacién y hasta incluso proponen la aplicacién del marketing al campo de las ideas.
Con esta diversidad de formas que toma el producto, se da primer punto crucial para la

ampliacion del concepto de marketing. (Kotler y Levi, 1969).

Esta nueva perspectiva del marketing refleja su aplicacibn en diversos tipos de
organizaciones, tales como Museos, Partidos Politicos, Iglesias, Entidades Publicas,
Universidades y en general Organizaciones No lucrativas como otra de las funciones
fundamentales dentro del ambito administrativo. En el caso especifico de esta
investigacion, la aplicacion de los conceptos del marketing se enfocan en el ambito de
una universidad publica no lucrativa, de la cual se requiere evidenciar la percepciéon que
sus grupos de interés tienen de esta, es decir, evaluar la imagen desde el constructo del
receptor; con el objetivo de evidenciar la efectividad de los procesos vy estrategias
internas de comunicacién en cuanto la concepcion de la imagen corporativa como un
constructo de manejo por parte del Emisor, que en este caso es la Universidad

Tecnoldgica del Choco.
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Este trabajo es un aporte a la gestiébn administrativa de la universidad teniendo en
cuenta que la imagen corporativa como constructo del Emisor es tenido en cuenta como
un instrumento o herramienta que puede ser gestionado por la organizacion dentro del
conjunto de elementos dirigidos a influir en los publicos. Es un recurso, un activo
‘propiedad” de la empresa, algo que la compafiia posee internamente (como la
comunicacion, la identidad visual, los recursos humanos, fisicos y financieros, etc.) esta
idea llevaria a contemplar que la imagen de la empresa la construiria la propia compafiia,

y la comunica a través de su accion cotidiana y de su comunicacion. (Capriotti, 1992; 3).

El como la organizacion comunica su imagen y cOmo esta es percibida por sus
stackeholders se evidenciard con la evaluacion de la imagen corporativa de la
Universidad Tecnolégica del Choco y asi se lograra identificar cuales ejes fundamentales
de la identidad y de la gestion interna de la organizacién en este caso la Universidad
Tecnol6gica del Choco, no estan llegando a los publicos, especificamente a los
estudiantes de tal forma que sean reflejados en la imagen que estos tienen de la

organizacion.



1. La Universidad como una organizacion no
lucrativa y sus stakeholders

La Universidad concebida como una Organizacion no Lucrativa que se desenvuelve en
un ambiente competitivo, debe enfocar en su gestion una orientacion al mercado lo cual
le permite ademas de identificar a los grupos con los cuales se interrelaciona, también
conocer las situaciones y competencias que se mueven en su entorno cuyas actuaciones
de algin modo repercuten en su funcionamiento y reconocimiento dentro su sector, en

este caso el educativo e investigativo.

Las distintas organizaciones tienen Stakeholders tanto internos como externos, cada uno
de los cuales juegan un papel fundamental en la gestion y en la busqueda de
reconocimiento y permanencia en el entorno en el que se desenvuelven, los cuales a su
vez tienen diversas percepciones de la institucion dependiendo del papel que

desempefian dentro de la misma.

1.1 La universidad como una organizaciéon no lucrativa

Con el objetivo de identificar a la universidad publica sobre la cual se elabora esta
investigacion como una organizacion no lucrativa, se tomara en cuenta las definiciones
de Organizaciones No Lucrativas expuestas por Thomas (1976) el cual considera que
“No hay una clara definiciéon de los que es una Organizacién No Lucrativa, aunque en el
lenguaje comun, este es un término para referirse a todas las organizaciones que no son
empresas, sus productos y sus servicios tienden a ser bienes y servicios publicos que
abarcan actividades culturales, seguridad publica, servicios sanitarios, educacion y
politica” y, como segunda argumentacion se expone lo expresado por Sargeant (1999)

quien considera que “Una Organizacion No Lucrativa puede ser definida como aquella
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gue existe para proporcionar ,mejoras generales a la sociedad a través de la ordenacién
de los recursos precisos y/o la provision de bienes fisicos y servicios. Estas
organizaciones no existen para proporcionar al personal beneficios y ganancias y
tampoco, como resultado de ello, distribuyen beneficios o plusvalias entre accionistas y
asociado alguno. Pueden, sin embargo, utilizar personal y comprometerse en actividades
generadoras de ingresos que les ayuden a la consecuciéon de su misién organizativa”.
(Citados por Alvarez et al 2001).Existen multiples concepciones y definiciones alrededor

del tema de las organizaciones no lucrativas (Ver anexo A).

En cada una de las diversas definiciones se logra identificar elementos afines con la
misién y funciones de las universidades, lo cual se podra evidenciar en el paragrafo
siguiente, donde se caracterizan conceptos alrededor de las universidades. De acuerdo
con Salomén y Anheier (1996) con la clasificacion de las organizaciones no lucrativas
propuesta puede identificarse a la Universidad como parte de este particular grupo. Asi,
junto con las instituciones de educacion primaria y secundaria, las escuelas profesionales
y técnicas, las entidades de educacidon continua, y las entidades dedicadas a la
investigacion, conforman uno de los grupos mas importantes por su mision y tamano, el
grupo de organizaciones dedicadas a la educacion e investigacion. Este contempla
organizaciones caracterizadas por desarrollar actividades que administran, proveen,
promocionan, conducen, soportan y facilitan educacion e investigacion. (Citados por
Escobar, 2012).

Bon y Loupe (1980) proponen una clasificacion que permite diferenciar diversos tipos de
organizaciones atendiendo a los criterios de clasificacion: 1) la finalidad (lucrativa o no
lucrativa); 2) el interés que guia a la organizacién (particular o general) y 3) el control

efectivo de las organizaciones. Especificados en la siguiente tabla:
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Stackeholders

Tabla 1-1: Tipologia de organizaciones

Interés Interés Interés Interés general
particular general particular
Empresa Servicios Capitalismo del | Servicios publicos
privada publicos estado industriales
concedidos comerciales
Asociaciones | Asociaciones | Movimientos Servicios publicos
privadas de utilidad | corporativistas | administrativos
publica

Fuente: Bon y Loupe (1980)

Para el desarrollo de este trabajo se identifica a la Universidad dentro de la tipologia de

servicios publicos administrativos.

1.1.1 Aproximacién al concepto de universidad y sus funciones

El término “Universidad” proviene del vocablo latino “universitas” el cual se refiere a un
conjunto completo de elementos integrantes de un colectivo cualquiera (personas,
objetos, ideas). En su uso original, mas que referirse al dominio del conocimiento
universal, se emple6 para designar el colectivo humano, docente preferentemente
(“universitas magistrorum”) o, en segundo término a los (“universitas scholarium”).
(Schlesinger, 2009).

Los cambios en la forma de concebir la universidad han sido evidentes desde el
medioevo hasta lo que conocemos hoy, es decir, desde que se creo la universidad para
formar jovenes en las profesiones "clericales”, en Teologia, el Derecho y la Medicina,
como facultades mayores; y como facultad menor o propedéutica la de Artes o Filosofia
(Escobar, 1998; 7), Hasta lo que es hoy una institucion critica, rectora de la cultura, con

la investigacion cientifica como su funcién esencial.
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Acercandonos més a la realidad de nuestro entorno, estudios realizados por diferentes
tedricos y en diagnoésticos realizados a las universidades latinoamericanas, se puede
afirmar que en general, las universidades son una mezcla de distintos paradigmas (Ver
anexo B). Ellas, han contribuido a democratizar la educacién y el poder en nuestra
region, pero, es muy rigida y conservadora. Es una institucion especialmente docente y
burocratica que funciona como unas federaciones de facultades o escuelas autbnomas y
ajenas a las demandas del sector econémico y cientifico, una instituciébn con programas
de estudio tubulares y una pedagogia muy tradicional que es incapaz de atender
necesidades educacionales de toda la juventud y que hace mas énfasis en el conocer
gue en comprender y muy poco por la formacion ética de sus integrantes. En sintesis,
una institucion cuya eficiencia (en términos de acceso de toda la juventud, del volumen
de egresados, de la produccion cientifica y del impacto social de su actividad) es

generalmente pobre. (Morles, 2004).

Definir especificamente las funciones de la universidad ha generado mucha controversia,

en el siguiente cuadro se presenta algunos de los conceptos emitidos.

Tabla 1-2: Funciones de la universidad.

FUENTE FUNCIONES

Ortegay Gasset (1930) Transmision de la cultura
Ensefianza de las profesiones
Investigacion cientifica

i Ee A

Matthews (1998), Johannesson (2001) y La produccion de conocimiento, a

Hafner (20039. través de la investigacion.

La transmision y transferencia de

estos a los alumnos, mediante la

docencia.

3. La prestacibn de servicios a la
sociedad en general.

N

Nyborg (2003) 1. Funcion Individual: La universidad
se encarga de preparar a los
estudiantes para el mercado
laboral, a la vez contribuye a su
desarrollo personal, ademas de
preparar a los jovenes para su
incorporacién como ciudadanos.

2. Funcion Social: son funciones
propias de las Universidades el
mantenimiento y desarrollo del
conocimiento.

Banco Mundial (1995) 1. Docencia
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Stackeholders

wn

Investigacion

Transferencia adopcion y
divulgacién de conocimientos
Asesoria y Consultoria

Debatir ideas

Unesco (1998)

i S

wn

as

Educar adaptdandose a las
necesidades del entorno

Realizar investigaciones
Aprendizaje continuo a lo largo de
la vida

Formar mejores ciudadanos
Contribuir al desarrollo sostenible y
al mejoramiento de la sociedad.

Declaracion de Bolonia (1999)

Descubrir, transmitir, aplicar,
conservar y superar el conocimiento.
Adaptarse continuamente a las
demandas de la sociedad.

Clark (1998)

Transmision de valores sociales,
ambientales y culturales

Interés por la empleabilidad de los
graduados

Transferencias de resultados de | +
D a los sectores empresariales

Bricall (2000)

Socializadora
Orientadora
Investigacion
Extension cultural

Lou (2001)

WPk wN P

Investigacion
Docencia
Estudio

Fuente: Schlesinger, 2009

En todos estos conceptos se evidencia algo fundamental, las diversas funciones que

cumple la universidad como organismo formador y creador de conocimientos deben

reflejarse en un mejor estar de las condiciones tanto internas de la organizacion, asi

como del entorno en el cual esta se desempefia, con incidencia positiva en la sociedad y

en las distintas instituciones y organizaciones de su radio de influencia.
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1.1.2 Aplicacién del marketing en organizaciones no lucrativas

La definicién, el contenido y la aplicacion del marketing han sufrido cambios sustanciales
desde su aparicion hasta el dia de hoy, que siempre fueron ligados al momento histérico
en el que se produjeron. Podemos sefalar tres grandes periodos en la historia del
marketing:

a) la vinculacion préctica con los intercambios comerciales;

b) la aparicién de la actividad

c) su consolidacibn como disciplina académica y posterior aplicacion en todos los
ambitos y sectores. (Garcia, 2010; 63)

Es asi, como en 1950 se define el caracter interdisciplinar del marketing. Se abandona
su vinculacién exclusiva con la economia y se amplia a otras areas del conocimiento
como la psicologia, la organizacidon de empresas, las matematicas, la sociologia, la
publicidad y la comunicacion. (Garcia, 2010, p.65). A partir de la nueva concepcién del
marketing donde ya no es aplicado Unicamente a empresas comerciales, sino que
transciende a otro tipo de organizaciones no comerciales, a ideas e incluso a personas,
como se demuestra en el periodo comprendido entre 1960-1975 por diversos autores
como (Keith, R., 1960; Kotler y Levy, 1969a; 1969b; Feldman, 1971; Kotler y Zaltman,
1971; Shapiro, 1973; Davis, 1975) donde proponen que el marketing vea ampliado su
alcance en dos direcciones basicas: en su concepto y en su campo de aplicacion.
(Schlesinger, 2009; 114).

Esta nueva dimensién del marketing conlleva a enfocar en diversos tipos de
organizaciones como Museos, Universidades, Partidos Politicos, Iglesias, Entidades
Publicas la aplicacién del marketing como otra de las funciones fundamentales dentro de
sus labores administrativas y los lleva a delimitar su campo de accién y su publico o
como se podria asemejar, los consumidores sobre los cuales se aplicaria las

herramientas del marketing.

En septiembre de 2004, la American Marketing Association (AMA) emiti6 una nueva
definicion de marketing como “una funcidon de las organizaciones y un conjunto de
procesos para crear, comunicar y entregar valor a los clientes, y para gestionar las

relaciones mediante procedimientos que beneficien a la organizacién y a todos los
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interesados” (Renart y Cabré, 2005). Esta definicion afianza definitivamente la
ampliacion del concepto y aplicacion del Marketing a todo tipo de organizaciones, asi

mismo transciende a las publicas y no lucrativas.

Es asi como el marketing deja de concebirse especificamente destinado a productos
tangibles y se configura mas como una actividad social que tiene mucho mas en cuenta a
las personas, ya que se enfoca primordialmente en la satisfaccion de las necesidades de
todas las partes implicadas en el intercambio de productos o servicios,

independientemente de la existencia de un contexto econémico (Kotler, 1972).

De igual modo, Kotler y Levy (1969) proponen que todas las organizaciones, tengan o no
fines lucrativos, crean y comercializan un producto (bien o servicio), necesitan establecer
y desarrollar relaciones con aquellos grupos que tengan un interés en dicho producto
(Kotler y Levy, 19692). A partir de todos estos cambios en la concepcién del Marketing,
adquiere relevancia dando origen a un nuevo concepto que es el Marketing no
Empresarial, sobre este se destaca el concepto emitido por Santesmases (2004:899),
quien lo define como ‘el conjunto de actividades de intercambio, basicamente de
servicios e ideas, que son llevadas a cabo fundamentalmente por instituciones sin &nimo

de lucro, bien sean privadas o publicas”.

Por consiguiente dentro de organizaciones no lucrativas tiende a ejecutarse por sus
condiciones la aplicacion del marketing no empresarial, mediante la orientacién al
mercado actuando como filosofia y cultura, la necesidad de orientarse al exterior,
poniendo el énfasis en la generacién, de un modo continuado en el tiempo, de valor
superior en el publico objetivo como via para asegurar la supervivencia a largo plazo de
la organizacién, para lo que se requerird de una gestion integrada y coordinada en la que

participen todas las partes. (Alvarez, et al 1999).

Asi mismo, Alvarez y otros argumentan que la esencia del marketing es que éste "debe
comenzar con el consumidor, no con la organizacion" (Kotler y Andreasen, 1996; 40).
Para ello, la organizacion debe adoptar una orientacion hacia el "consumidor",
estudiando sistematicamente sus necesidades, deseos, percepciones, preferencias y
actuando de modo que sus productos mejoren constantemente para satisfacerle. De

estos comentarios se puede deducir que una organizacion no lucrativa orientada al
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marketing es aquella que realiza todos los esfuerzos precisos para averiguar, servir y
satisfacer las necesidades y deseos de sus clientes y publicos, dentro de los limites que
le impone su presupuesto. (Alvarez, et al 1999).

En la busqueda de gustar y satisfacer a sus grupos de interés las organizaciones, en este
caso especifico, las no lucrativas tienden a generar en sus clientes una confianza y una
imagen de credibilidad y respeto que permita lograr la fidelidad de estos hacia la
organizacion; para lo cual dentro de sus actividades gerenciales y de marketing,
gestionan mediante los procesos de comunicacion el establecimiento de una Imagen
Corporativa u Institucional, el cual es el tema fundamental que se trabaja y evalta en el

desarrollo de este trabajo.

1.2 Los stakeholders en el entorno universitario

Para toda organizacién es fundamental conocer detalladamente quienes son los grupos
de interés o también llamado stakeholders, debido a que toda organizacién busca la
satisfaccién de estos. Asi mismo, como segun lo expresado por Caballero et al, 2007 los
stakeholder ya no pueden ser ignorados por las organizaciones que pretendan ir a la par
con el entorno y permanecer en el mercado competitivo. Para esta investigacion donde
se evalla la imagen corporativa es fundamental, pues esta, se forma en ellos, y se
considera que cada puUblico con sus diversos roles se hace una imagen diferente de la
organizacién de acuerdo a como se llevan los procesos de comunicacioén a los mismos,
como lo expresa Capriotti “se reconocié que las personas que pertenecen a los diferentes
publicos tienen caracteristicas diferenciales e intereses diversos, y que por lo tanto,

pueden interpretar de manera diferente una misma informacion” (Capriotti, 1999;36).

Empecemos por definir el concepto de stakeholder, El término stakeholder se comenzé a
usar en 1963, en un memorando del Stanford Research Institute frente al término
accionista, Unico agente a tener en cuenta en la teoria financiera clasica (Mitchell et al.,

1997). Sin embargo, la definicion de stakeholder considerada clasica por la literatura es
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la de Freeman (1984) que define este término como “cualquier grupo o individuo que
puede afectar o ser afectado por la actuacion llevada a cabo por la compafiia a la hora de
alcanzar sus objetivos”. A su vez Grunig y Repper lo definen asi: “people who are linked
to an organization because they and the organization have consequences on each other”
(Grunig y Repper, 1992; 115).

Siempre ha existido controversia por definir quiénes son los grupos de interés de las
universidades y ha existido falta de consenso respecto al tema, especificamente en la
consideracioén o no de los alumnos como clientes de la misma, tema en el que también
existe diversidad de opiniones. La diversidad de tareas y funciones asignada a las
universidades y las caracteristicas propias de este tipo de organizaciones dificulta la
determinacion de la figura de clientes o usuarios (Sirvanci, 1996; Carvalho y Da Silva,
2003).

En revisién de las diferentes posturas, autores como Marzo (2005) y Carvalho y Da Silva
(2003), resumen los clientes citados con mayor frecuencia en la literatura (1976-2004).
De igual modo, bajo un concepto mas amplio, Reavill (1998) revisa y justifica la inclusién

de algunos stakeholders para el caso de la universidad.

Tabla 1-3: Clientes y stakeholders de las universidades

PRINCIPALES CLIENTES DE LA STAKEHOLDER DE LAS
UNIVERSIDADES (Marzo, 2005) y UNIVERSIDADES (Reavill, 1998)
(Carvalho y Da Silva, 2003)
Estudiantes: alumnos matriculados que 1. Los estudiantes, como
regularmente asisten y estudian en una beneficiarios directos del proceso
universidad de transformaciéon y como elemento

del sistema de interés.

2. Los empleadores, como beneficiarios
Empleadores: organizaciones publicas o | indirectos del proceso de transformacion.
privadas que contratan a los egresados. Necesita personal entrenado y esta
dispuesto a pagar por él. Es el comprador
si fuera un producto o el cliente si fuera un
servicio y es un elemento del sistema de
interés ampliado.
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PRINCIPALES CLIENTES DE LA
UNIVERSIDADES (Marzo, 2005) y
(Carvalho y Da Silva, 2003)

STAKEHOLDER DE LAS
UNIVERSIDADES (Reavill, 1998)

PDI: todos los miembros del profesorado
de la Universidad que trabaja en las
diversas actividades.

3. La familia y dependientes del
estudiante. Los padres cuando es joven o
quienes dependen cuando es maduro.

Esto por cuanto ellos contribuyen directa o
indirectamente en el costo del proceso y
pueden ser beneficiarios a través de la
expectativa de un nivel superior del
estandar de vida una vez el estudiante se
gradie. También es un elemento del
sistema de interés ampliado.

Sociedad: conjunto de ciudadanos Yy
organizaciones que componen el entorno
en el que se desarrolla la actividad de la
Universidad, que a través de impuestos
soportan parte de los gastos de las

4. Las universidades y sus empleados.
Esto es, la universidad como entidad y sus
empleados, que viven de su actividad en
ella. La universidad es el propietario del
sistema y los empleados son actores

mismas. dentro del mismo,
siendo ambos miembros del sistema de
interés

Administracién  Publica: autoridades | 5. Los proveedores de bienes vy

gubernamentales del entorno donde Ila
Universidad desarrolla su actividad, que
proporcionan financiacién a las
universidades y establecen el marco legal
para su ejercicio.

servicios a la universidad. La viabilidad
de la universidad es importante para los
proveedores, para los que su relacién con
ella representa su sustento econdmico.
Son beneficiarios en el sistema de interés
ampliado.

Familias: padres vy otros familiares
responsables en muchos casos del apoyo
financiero

de los estudiantes durante su periodo
universitario

6. El sector de educacion secundaria. Es
el proveedor del recurso que llega a la
universidad y una parte del sistema de
interés ampliado.

PAS: gestores de la Universidad, y demas
personal de administracién y servicios que
permiten la gestion de la Universidad.

7. Otras universidades. Presentes en el
mas grande sistema de interés. Son
esencialmente  competidores de la
universidad. Esto es cada vez mas visible
en los modelos educativos capitalistas.

Donantes y/o patrocinadores: ex -
alumnos, organizaciones que donan dinero
0 bienes a las universidades

8. ElI comercio y la industria.
Beneficiarios indirectos. No son directos
como los empleadores4. Hacen parte del
sistema de interés ampliado.
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PRINCIPALES CLIENTES DE LA STAKEHOLDER DE LAS
UNIVERSIDADES (Marzo, 2005) y UNIVERSIDADES (Reavill, 1998)
(Carvalho y Da Silva, 2003)

9. La nacion. Reavill (1998) determina que
los estudios en paises en desarrollo
muestran cémo las naciones que quieren
mejorar los estandares de vida de su
poblacién adoptan politicas de
industrializaciéon, y para lograrlo se da
prioridad a la formacion universitaria en
areas técnicas y administrativas. Esta, en
el area medioambiental del sistema.

10. El gobierno. EI gobierno puede abolir
el sistema universitario y por ende es un
propietario y hace parte del medio
ambiente del sistema.

11. Los contribuyentes locales vy
nacionales. Si la nacion es la principal
beneficiaria, el principal financiador es
quien paga sus impuestos. Este
stakeholder también esta en el medio
ambiente del sistema.

12. Los cuerpos profesionales. Las
asociaciones o entidades profesionales que
regulan el ejercicio de una profesion,
normalmente tienen interés en el
mantenimiento de unos estdndares desde
las universidades.

Fuente: Elaboracién propia basado en (Marzo, 2005) y (Carvalho y Da Silva, 2003)y
(Reawvill, 1998)

A pesar de que en la literatura existen detractores y defensores de la consideracion de
los alumnos como clientes de las universidad, para el desarrollo de esta investigacién se
considerara a estos dentro del grupo de los clientes y stakeholder de la organizaciéon
como se evidencia en las concepciones anteriores, y apoyandonos en las
consideraciones expuestas por Utbildningsdepartementer (1992), Chung y Mc.Larney
(2000) y Seeman y O"Hara (2006) que mencionan a los estudiantes como el stakeholder

mas importante dentro de las universidades, con lo cual sus intereses y necesidades




16 Evaluacion de la Imagen Corporativa de Organizaciones no Lucrativas
Caso : Universidad Tecnologica del Choco

deben guiar las prioridades y el funcionamiento de la organizacion. (Citados por
Schlesinger, 2009; 52).

De igual modo, con respecto a la clasificacion de los stakeholder identificados en el
trabajo de Alvarez y Rodriguez (1997), estos sefialan que los stakeholders principales de

la universidad pueden ser primarios y secundarios asi:

e Primarios (poderes publicos, 6rganos de gobierno, profesores, alumnos, personal
de administracion y servicios (P.A.S.) y empresarios).
e Secundarios (medios de comunicacién, familia, sociedad en general y otros

centros de formacion).

Al mismo tiempo, se presenta otra agrupacion en funcion del caracter interno o externo
respecto de la organizacion. En este sentido, el grupo interno estaria formado por los
organos de gobierno, profesores, alumnos y personal de administracion y servicios; y el
grupo externo por los empresarios, medios de comunicacion, familia, sociedad en general
y otros centros de formacién. Es asi, como para la evaluacién de la Imagen Corporativa
de la universidad se busco6 un colectivo que a la vez de ser un stakeholder de caracter
primario fuera interno a la organizacion y presentara relevancia dentro de la misma, como
es el caso de los alumnos.

Con respecto a lo anterior Traverso y Roman, determinan algunos motivos por los cuales
se puede escoger el colectivo del alumnado para evaluaciones de este tipo, resultando
las siguientes:

1. Ser un colectivo con gran capacidad de influencia y repercusién con el resto de
grupos.

2. Jugar un doble papel, por un lado es un producto que demandan los empresarios,
y, de otro, entendemos que adquieren el papel de clientes de la universidad, ya
gue son ellos los que piden, buscan y exigen un determinado nivel de formacion,
teniendo ademds la posibilidad de seleccionar la universidad donde quieren
recibirla.

3. Formar parte, posteriormente, de alguno de los otros colectivos (profesores,

P.A.S., Empresarios, medios de comunicacion, representantes publicos o
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simplemente sociedad en general), produciéndose este hecho en un plazo
relativamente corto de tiempo. (Traverso y Roman, 2007: 5)

Dada la complejidad y la diversidad de funciones que se llevan a cabo dentro de las
universidades, y teniendo en cuenta la variedad de stakeholder que se tiene en su
entorno en el siguiente grafico se busca establecer la relaciones que en la gestion de las

mismas se llevan a cabo.(Duque, 2011).

Figura 1-1: Relaciones y stakeholders de la universidad

CONTEXTO SOCIO-ECONOMICO DEL PAIS O REGION
PARTIDOS O OoTRAS  \ T 3

UNIVERSIDADES

GRUPOS
POLITICOS
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ACADEMICOS O
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UNIVERSIDAD
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COMERCID
INDUSTRIA
GRUPOS SECTORIALES
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PROVEEDORES
OUTSOURCIN

EGRESADOS
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MEDIOS DE
COMUNICACION

STAKEHOLDERS
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Fuente: Duque (2011)
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Este modelo intenta reflejar los diversos actores de los sistemas de educacion superior, y
aunque no representa necesariamente la realidad de algunos paises, si es un marco
conceptual general que permitira acercarse al estudio de los modelos universitarios y de

educacion en general. (Duque, 2011).



2. La gestion de laimagen corporativa en
organizaciones no lucrativas

Un factor determinante dentro de la planeacién de las actividades de marketing, lo
constituyen los procesos de comunicacién tanto interna como externa a la organizacion,
es decir, que juega un punto fundamental de todos los interesados en la organizacion lo
gue se comunique y la manera como se comunica, ya que de esto depende la imagen
gue cada publico se forme de la organizacion y las decisiones futuras que tome este

respecto a la misma.

En algunos campos, las organizaciones publicas no lucrativas no han gozado de muy
buena imagen y reputacion a nivel de la sociedad ya que han sido percibidas como poco
transparentes y mal gestionadas, o posiblemente no se ha llevado a cabo la
comunicacion eficaz y pertinente que genere esa confianza y respeto hacia ese tipo de
entidades. Hoy la supervivencia y la garantia de calidad de muchas organizaciones no
lucrativas dependeran del uso de la transparencia como un valor en su comportamiento
diario. Y ademas, dependera de como fomenten y comuniquen ese valor a todo el

conjunto de publicos dentro y fuera de la organizacion. (Herranz de la casa, 2007).

Por lo tanto, dependiendo de qué se comunique y como lo hagan este tipo de
organizaciones, no lucrativa, dependera en gran medida la imagen que cada uno de sus
stakeholder o grupos de interés se hara de la misma, lo cual determina de una u otra
manera lo eficaz de su gestibn, su permanencia y sostenibilidad en los actuales
mercados en donde reina la competencia y donde todas las organizaciones buscan ser
innovadoras, creativas, atraer y sostener constantemente a sus publicos mediante la

generacion de confianza y lealtad a los mismos.
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2.1 Concepto de Imagen corporativa

Una de las caracteristicas mas sobresalientes de la sociedad actual la constituye el
consumo, no so6lo de bienes y servicios, sino también de imagenes e informaciones que
ha dado lugar a la civilizacion de la imagen (Font, 1984; Oriol, 1987), cultura de la imagen
(Pericot, 1987) o ecologia de la imagen (Villafafie, 1992). (Citados por Schlesinger,
2009). El origen del término imagen se deriva del latin “Imago” referido a la sintesis

mental y el griego “iekon” (icon) referido a la sintesis visual (Scheinsohn, 1997; 272).

Con respecto al concepto de imagen, vale la pena aclarar, que para los fines pertinentes
de este trabajo se tomara como equivalentes los conceptos de imagen corporativa
(Bernstein, 1984; Dowling, 1993; Fombrun, 1996; Costa, 2001; Balmer, 2001), imagen
institucional (Renihan y Renihan, 1989; Kazoleas et al., 2001; Ivy, 2001; Belanguer et
al., 2002); e imagen organizacional (Ashforth y Mael, 1989; Alvesson, 1990; Dutton et
al., 1994). Definidas como la actitud que tienen los publicos hacia la organizaciéon como
tal, en cuanto ser vivo, social y comunicativo. Es la idea global que tienen sobre sus
productos, sus actividades y su conducta. Surge del resultado de la integracion, en la
mente de los pulblicos con los que la organizacion se relaciona, de un conjunto de
imagenes que, con mayor 0 menor protagonismo la organizacion proyecta hacia el
exterior. (Villafafie, 1999).

La imagen puede ser concebida desde dos puntos de vista, desde el constructo de
emisor y otra desde el constructo del receptor; desde el punto de vista del emisor la
imagen es definida como el conjunto de caracteristicas o atributos que la organizaciéon
guiere que sus publicos conozcan o asocien de ella. Es decir, seria lo que la organizacion
desea mostrar de su personalidad a sus publicos la “percepcion deseada” por la
compafia. Y como constructo del receptor la imagen se define como una percepciéon de
los publicos de la organizacién. Esta percepcion estaria organizada como una

representacion, estructura o esquema mental en los publicos. (Capriotti, 2009).
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La imagen corporativa es considerada como una estructura mental cognitiva que se
forma por medio de sucesivas experiencias directas o indirectas de las personas con la
organizacion que estaria formada por un conjunto de atributos significativos y posee un
conjunto de aspectos que la caracterizan: la imagen implica un grado de abstraccion y
anonimizacion, la imagen se constituye como una unidad de atributos, siempre hay una

imagen - aunque sea minima, ninguna imagen es definitiva. (Capriotti, 2009).

Del mismo modo, para (Zinkhanet al., 2001) La imagen se genera por la acumulacién de
impresiones sobre la empresa, por lo que deberd hablarse necesariamente de la
actuacion estratégica de ésta para influir en tales percepciones. Es asi como cada
actuacion, gestion, relacién o experiencia que tengan los clientes con la organizacién
puede determinar la imagen que determinado publico se haga de esta, lo que evidencia
gue no solo lo que comunique la organizacién forma la imagen en los publicos. Asi
mismo, Capriotti argumenta que se pueden distinguir tres fuentes de informacion que
intervienen decisivamente en la construccién de la imagen: los medios de comunicacion
masivos, las relaciones interpersonales y la experiencia personal (1999: 97), Las dos
primeras fuentes son indirectas y la tercera es directa. Por tal, al ser la imagen un recurso
de la organizacion debe administrase de la mejor manera ya que en cada accién se
puede afectar o favorecer la imagen que se formen los publicos hacia la organizacién.
Con base en la literatura existente y a modo de conceptualizar ampliamente el tema, en
el anexo se exponen definiciones de imagen corporativa creadas por varios autores:(ver

anexo D).

En todas estas definiciones se puede destacar algunos temas en comdn, una es la idea
de que la imagen parte de un proceso cognitivo que se genera en la mente de cada una
de las personas que interrelacionan con determinada organizacion o que simplemente
son receptores de las informaciones y procesos de comunicacion que se desempefian
dentro de la misma; también se puede destacar la importancia de la comunicacién y las
actuaciones de las organizaciones para el desarrollo de una imagen corporativa, ya que a
pesar de que la imagen tiende a ser un reflejo que busca hacer la organizacion de su

propia identidad, si lo que perciben los publicos va en contravia de lo que realmente se
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quiere comunicar, la gestibn de la imagen puede jugar en contra de la propia
organizacion y no se estaria dando un uso favorable a este recurso intangible de la
gestion.

En conclusion, la imagen corporativa esta constituida por retazos de lo que la empresa
ES, lo que la empresa HACE y lo que la empresa DICE. Por tanto, esa imagen también
esta constituida por cdmo se manifieste su esencia, por como desempefie su labor y por
cOmo exprese sus mensajes. Este conjunto de actos y manifestaciones conforma un
cierto estilo, una marca de la casa que determina la imagen corporativa. (Minguez, 2000;
5).

2.2 Teoria de la Imagen aplicada al éambito
Organizacional

La imagen constituye un fenémeno cultural presente en todas las civilizaciones,
plasmado en diversas manifestaciones y estudiado por muy diversas disciplinas,
sociologia, psicologia, arte, techologia o derecho, entre otras. Garcia de los Salmones
(2001) y Schlesinger (2009). Al respecto, Casasus (1973) argumenta que es importante
gue dichas ramas de investigacion aporten datos a la teoria de la imagen, para ponerla al
servicio integral del hombre. El tema se abordara sobre la base de tres vias, la

percepcion, la informacion y la semiologia:

1. Lapercepcién: Toda imagen parte de una seleccién de la realidad, lo que lleva al
estudio de la percepcion. “Los principios fundamentales que han de servir para
explicar los conceptos claves de la representacion tienen su origen en
mecanismos perceptivos” (Villafane, 1992:53), entendidos como un proceso de
recepcion de estimulos a través de los sentidos, seleccibn de los mismos,
agrupacion en la mente e interpretacion subjetiva por parte de cada persona.

2. Teoriade lainformacion
La teoria general de la informacién constituye un “campo tedrico interdisciplinar

gue trata de conjugar un conjunto abierto de teorias particulares o especiales,
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centradas en la definicion y explicacién de los procesos técnicos,
organizacionales, cognitivos y semanticos de la comunicacién social en el mundo
moderno; instituciones, discursos y practicas; sujetos histéricos y culturales de
esos discursos y practicas, entre otros aspectos” (Abril, 1997; 35).

3. Lasemiologia
La semiologia o ciencia de los signos toma como bases la Linglistica, la Teoria
de la Informacion y la Ciencia Antropologica. Se ocupa de todas las
representaciones del hombre en la medida en que presentan un contenido,
apoyandose en la creencia de que la cultura humana no es mas que un conjunto
de signos pertenecientes a diversos sistemas, que deben ser interpretados por la
semiologia. Su puesta en practica se produjo en 1967, cuando Barthes analiz6 un
anuncio de prensa en un estudio titulado Retorica de la Imagen. (Garcia de los
Salmones, 2001).

Villafafie (1992; 22) intent6é descubrir la génesis y evolucién de la imagen de la empresa
a través del estudio semidtico pues considera que la imagen es un intangible de
significaciones y un producto de signos. Ademas, el encuentro de la empresa y el publico
constituye un “campo semiético”, un espacio temporal de sefales y signos afluente,

emergente y turbulento (Villafafie, 1992; 173).

Enfocando la teoria ya desde el punto de vista no tan general, sino, desde el punto de
vista organizacional, en épocas anteriores para las organizaciones su principal prioridad
era producir y vender, considerandose los valores intangibles, como la imagen, meros
residuos y subproductos. (Garcia de los Salmones, 2001; 15). Para Costa, La imagen se
consideraba un aspecto “apenas significativo frente a lo que era consustancial con las
finalidades productoras y econdmicas de las empresas, que no eran desde luego las de
cultivar una buena imagen, sino las de fabricar y vender cada vez mas al mayor nimero
posible de clientes”. (1977; 26).
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En orden cronolégico, Garcia de los Salmones (2001) muestran los autores y las

concepciones entorno a lo que hoy es la imagen de marca:

= En 1949 Duesenberry, observa que el acto de consumo como un comportamiento
simbdlico era probablemente mas importante para el individuo que los beneficios
funcionales del producto (Dobni, 1990).

e En 1955 Gardner y Levy (1955), quienes afirmaron que los productos tenian una
naturaleza psicolégica y social, ademas de fisica, y que el conjunto de
sentimientos, ideas y actitudes que los consumidores tenian de las marcas, es
decir, su imagen, era crucial a la hora de tomar una decision de compra.

e Para (1958) Martineau postula que hasta después de los afios 50 no se
populariz6 en Estados Unidos la idea de que los productos (marcas) y las
empresas poseian una imagen. Su investigacion se centré en los efectos de la
imagen proyectada por los establecimientos detallistas en el comportamiento de
compra de las personas, poniéndose de manifiesto posteriormente la posibilidad
de extender el concepto a las marcas, compafias, profesiones, industrias e
incluso ciudades.

e En los afios 70 y 80 se manifesté en Espafa una forma diferente de visualizar el
entorno empresarial donde se empez6 a generar toda una industria nacional de
disefio corporativo (Palacio, 1994; 7). Se hablaba entonces del “disefio de la
imagen” (Chaves, 1988; 35), un concepto abstracto que no opera sobre objetos,
sino sobre discursos, mas en concreto, sobre un “discurso imaginario”.

e En los afios 90 hubo un estancamiento en este campo como consecuencia de la
crisis econdmica, si bien la imagen vuelve a tomar protagonismo al comprobarse
gue los consumidores comenzaban a valorar cada vez en mayor medida no lo

gue compraban, sino a quién se lo compraban.

Asi, con el desarrollo de estas nuevas concepciones, las organizaciones conciben dentro
de su gestion y actividades no solo el énfasis en producir y vender, sino también en

proyectar una imagen positiva y confiable en los clientes o consumidores que les
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garanticen la supervivencia y sostenibilidad en los mercados, dado el nivel de

competencia en los que se desenvuelven.

2.2.1 Imagen de la Universidad

La universidad como cualquier otra organizacién cuenta con una identidad que la
caracteriza y distingue de las demas por tal, dentro de sus mdltiples actividades esta
busca darse a conocer y reflejar lo mejor de si misma, con el objetivo de atraer y
sostener a sus clientes o grupos de interés mediante la implementacion de multiples
estrategias de comunicacion que reflejen lo que la organizacion desee mostrar y crear de
si misma en la mente de estos.

Entra a jugar un papel determinante en la gestion organizacional de las universidades las
estrategias de comunicacion. Gestionar la comunicacién estratégica en la universidad
conlleva ocuparse de que sus publicos internos y externos reciban y emitan toda la
informacién necesaria para su mas cabal funcionamiento y el mejor desarrollo de sus
relaciones con el entorno; comporta, igualmente, implicar a las personas en el desarrollo
de la institucion, hacer posible la circulacion de conocimientos, cuidar la imagen de
marca y proyectar la mas favorable reputacion corporativa. (Aguilera Moyano et al,
2010:7)

La consideracién de la aplicacién de la imagen en el contexto de diversos tipos de
organizaciones no empresariales ha ganado terreno a raiz de la ampliacion de la gestién
del marketing y de la orientaciéon al mercado en este tipo de organizaciones. En el &mbito
de las ONG Cervera et al. (2008), otros autores como Beerli et al. (2002a;
2002b),Landrum et al. (1998), Paramewaran y Glowacka, (1995); Ivy, J. (2001), Nguyen y
LeBlanc, G. (2001), Fernandez y Osta (2012) y Brown y Geddes (2006), Traverso y
Roman (2007, 2009) en el campo de la educacion, también se han realizado trabajos en

entidades religiosas destacando el de Abreu (2006).

En una universidad interactian una variedad de publicos externos (organizaciones

empresariales publicas y privadas, egresados, instituciones gubernamentales,
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instituciones de investigacion, estudiantes potenciales, otros) e internos (estudiantes
actuales, personal docente, administrativo y de servicios, otros), quienes pueden tener
una imagen institucional distinta, dependiendo de sus antecedentes, formacién, objetivos
y niveles de dependencia con la entidad (Arpan et al., 2003 citados por Fernandez y Osta
2012 p.2). Por esta razon en diversos estudios se ha considerado que existen multiples
imagenes corporativas debido a los mdltiples grupos de interés o stakeholder tenga la
organizacion, ya que cada uno de ellos se forma su percepcion de acuerdo a la posicion

gue enfrente se relacione con la entidad.

En palabras de Kazoleas et al, 2001, esta imagen se genera por la interseccion o
competencia de una multiple clase de atributos como la capacitacién del personal
docente, la infraestructura, la variedad de ofertas de programas, la capacitacion de los

estudiantes para su desempefio profesional, y el contacto con la industria.

2.3 Laimportancia de la Imagen Corporativa

Diversos autores han expresado la importancia de la imagen corporativa 0 imagen
institucional en el desarrollo de gestidn las organizaciones, para el logro de permanencia
en los mercados y en pro de conseguir un posicionamiento estratégico que permita a

largo plazo la consecucion de ventajas competitivas para las organizaciones.

Capriotti argumenta que la Imagen Corporativa adquiere una importancia fundamental,
creando valor para la empresa y estableciéndose como un activo intangible
estratégico de la misma, ya que si una organizacion crea una imagen en sus publicos

fundamentalmente, esta:

e Ocupara un espacio en la mente de los publicos.
e Facilitard su diferenciacion de las organizaciones competidoras, creando valor
para los publicos.

¢ Disminuira la influencia de los factores situacionales en la decision de compra.
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Asi mismo, también argumenta que la imagen corporativa creara valor para la empresa,

aportando otros beneficios adicionales, como son:

» “Vender mejor’: una empresa que tiene una buena imagen corporativa podra
vender sus productos con un margen superior, ya que seguramente podra
colocar precios mas altos. Esto es porque la gente estaria dispuesta a pagar un
plus de marca, porque la imagen corporativa seria una garantia de calidad o
prestacion superior a las demas.

= Atraer mejores inversores: una buena imagen corporativa facilitara que los
inversores estén interesados en participar en la empresa aportando capital, ya
gue las perspectivas de beneficios serdn superior a otras empresas que no
posean una buena imagen.

= Atraer mejores trabajadores: una empresa que tenga buena imagen lograra que,
para las personas que trabajan en el sector, esa entidad sea de referencia y la

tengan, como aquella en la que les gustaria trabajar. (Capriotti, 1999).

Hoy que tanto las empresas lucrativas como las no lucrativas estan enfocadas en crear
valor a sus stakeholder, la imagen corporativa deja de concebirse como una “moda”
concepciéon que tuvieron algunos respecto al tema y se convierte definitivamente en un
recurso primordial dentro del proceso administrativo y gerencial de las organizaciones y
gue de alguna manera influye en el éxito o fracaso de la institucion, en este caso la

universidad.

La imagen de una organizacion condiciona la realizacién de una valoracién, de un juicio
sobre la empresa. De esta manera, la entidad es considerada como positiva 0 negativa,
como buena o mala, a partir de la creencia del individuo de que posee suficiente
informacién para poder calificarla de esa manera; En funcién de dicha valoracion, el
individuo probablemente actuara, con lo cual la Imagen Corporativa existente en la
memoria jugard un papel determinante como motivador de la conducta de los publicos.
(Capriotti, 1999:67).
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Asi mismo, Gronroos (1994:165) y destacando la importancia que es gestionar un
recurso intangible como es la Imagen Organizacional, considera que una imagen
favorable y conocida es una ventaja para cualquier organizacion, puesto que ejerce una
gran influencia en las perspectivas de los clientes. Lo que redunda en las actitudes que
cada uno de esos clientes tome en la organizacion y en el logro de la fidelizacion y
lealtad de los clientes hacia la organizaciobn que le permitan a esta alcanzar sus
objetivos, le garantice su permanencia y le permita cumplir con sus funciones especificas

y con las responsabilidades que se adquieren con el entorno y la sociedad.



3. Diseio de la Investigacion y Metodologia

La investigacion y conocimiento de la imagen corporativa ha de enfocarse, de forma
genérica bajo la perspectiva de la interaccidn entre un sujeto y un objeto. La imagen se
configura en el individuo a través de la percepcion de los diferentes atributos de la
organizacion, en la que se entremezclan estimulos internos y externos. Estos Ultimos son
inherentes a cada individuo, como consecuencia de expectativas, motivos y aprendizajes
basados en experiencias anteriores, ademas de las propias circunstancias psicosociales
de cada individuo concreto (Shiffman y Kanuk, 1983; pag. 142).

En este apartado, se estructura la metodologia de la investigacion, para lo cual se
comienza, con una descripcion del ambito donde se desarroll6 la investigacion, luego se
especifica la variable a evaluar y cada una de las dimensiones gque se tuvieron en cuenta
para dicho trabajo asi como los atributos, seguidamente se caracteriza la muestra del
trabajo de investigacion.

3.1 Aspectos Metodoldgicos

Para la realizacion del estudio exploratorio se selecciond, con base en la revision
bibliografica del tema, un modelo de escala para medir la imagen institucional de la
Universidad Tecnol6gica del Chocé. Se tomé en cuenta la opinibn de un grupo de
estudiantes pertenecientes a diversas carreras de la universidad, por lo que se trata de
un muestreo no probabilistico por conveniencia de los investigadores (Hernandez,
Fernandez y Baptista, 2003),

Dadas las caracteristicas del estudio (exploratorio) y de que los sujetos a encuestar
corresponden a diferentes facultades, se garantiza la calidad de la muestra seleccionada.
Las respuestas solicitadas a los estudiantes en la escala, fueron graduadas del O al 5,
donde el menor valor expresa una situacion en totalmente en desacuerdo y el maximo en
total acuerdo con lo expresado en la pregunta o planteamiento; esto permiti6 al
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encuestado posicionarse y discriminar en sus respuestas, y evitar las posibles tendencias
en las respuestas por parte del encuestador.

3.1.1 Proceso de recoleccion de lainformacion

El proceso de recoleccién de datos para aplicar el instrumento de medicién fue llevado a
cabo por estudiantes de carreras como Administracion de Empresas, Trabajo Social,
Derecho y Licenciatura en Linguistica de la Universidad Tecnol6gica del Chocé. Con el
cuestionario estructurado en sus manos, seis encuestadores realizaron el trabajo de
campo durante el mes de octubre de 2013 a través de encuesta personal. Las encuestas
fueron dirigidas exclusivamente a estudiantes activos de programas de pregrado y
posgrado de la UTCH que hacen parte de la poblacion objeto de estudio. Cada
estudiante encuestador se dirigié a distintos lugares de facil acceso y contacto con los
estudiantes; sitios como las distintas cafeterias de cada bloque, la cafeteria principal
donde se encuentra el restaurante universitario, los sitios de fotocopiadoras, y la
biblioteca; aleatoriamente se escogieron estudiantes de las distintas facultades.

El cuestionario se aplicé en una Unica sesion por encuestado, donde se recogieron las
respuestas frente a cada una de las afirmaciones, al igual que los datos personales y de
clasificacién, entre otras cosas. Asimismo, se protegioé el anonimato del encuestado y se
le argument6 antes de comenzar a responder que no existian mejores o peores
respuestas y que debia responder tan honestamente como fuera posible. El resultado del
trabajo de campo tras su mes de duracién fue la obtencién de un total de 370

cuestionarios validos.

3.2 Ambito de la investigacion

Con la finalidad de determinar la imagen corporativa, el universo seleccionado es la
Universidad Tecnoldgica del Chocé (UTCH), a continuacién se mencionaran las

caracteristicas mas resaltantes de esta Universidad.
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La Universidad Tecnolégica del Choc6 “Diego Luis Cérdoba”, la cual es una entidad
publica, tuvo sus origenes mediante la Ley 38 de 1968, que creo el Instituto Politécnico
‘Diego Luis Cordoba” como homenaje a la memoria de uno de los mas ilustres
personajes del Departamento del Choco, quien fue un defensor de los derechos de las
negritudes y en especial por la educacién a todos los niveles como una estrategia de
ascenso social.

La Ley 30 de 1992 consagré la autonomia universitaria de la Institucion y mediante la
resolucion No.3274 de Junio 25 de 1993 se reconocio institucionalmente a ésta como
universidad y le permiti6 en febrero de 1994 elegir por primera vez su rector por via

democratica y la profesionalizacion de las carreras tecnoldgicas.

La UTCH, es la unica universidad publica que opera en el Departamento del Chocé, y a
su vez la mas representativa, tanto por su trayectoria como por la cantidad de alumnos
con los que actualmente cuenta. Dentro de su misibn como una instituciébn publica
Nacional autbnoma ofrece programas de formacion, cientifica, profesional y tecnologica
de excelencia, formando lideres orientados al conocimiento, desarrollo, aprovechamiento
y manejo sostenible de la diversidad ecosistémica y cultural, para beneficio de las

comunidades del Choc6 y Colombia.

Respecto a su vision, “la Universidad Tecnoldgica del Chocé, formara talento humano
competitivo, comprometido con la excelencia para el desarrollo de la vida, con alta
capacidad de liderazgo cientifico, tecnolégico, social, y cultural, orientados al
conocimiento, manejo, aprovechamiento y conservacion de la diversidad ecosistémica y
cultural, para contribuir al mejoramiento de la calidad de vida de los habitantes del choco

biogeografico y del pais”.

En la actualidad cuenta con diversas carreras de pregrado, postgrados, algunas
tecnologias y un par de Maestrias, en el (Anexo E) se puede observar un detalle de las

carreras y el nimero de estudiantes matriculados en el segundo semestre de 2013.
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3.3 Mediciéon de la variable

En este trabajo, la variable a determinar es la imagen corporativa de la Universidad
desde la perspectiva de los alumnos. En el marco tedrico se desarrolla la idea de que la
imagen de la Universidad se define como un sistema entrelazado de las percepciones
designativas y evaluativas, es decir, cognitivas y afectivas, siendo un concepto
multidimensional en el cual la coexistencia de las dimensiones cognitiva y afectiva en el
estudio de la imagen permiten explicar mejor la representacion que tiene para sus grupos
de interés.

Tras revision de diversa literatura se evidencian diversas escalas mediante las cuales se

realiza esta medicion; entre las que encontramos las siguientes:

Tabla 3-1: Revision de escalas de medicion de Imagen Corporativa en

universidades

Autores

Sector

Nombre de la Escala

Martensen,Grgnholdt
Eskildsen, Kristensen
(1999)

Educacion Superior
(Dinamarca)

Imagen de la Institucién

Nguyen y Le Blanc
(2001)

Educacion Superior
(Canadd)

Imagen de la Institucién

lvy (2001)

Educacion Superior
(Sur Africa y UK)

Imagen de las Instituciones
de
Educacién Superior

Kazoleas, Kimy
Moffit (2001)

Educacion Superior
(USA)

Imagen Universitaria

Beerli, Diaz y Pérez Universidad (Espafia) Imagen
(2002a) Universitaria
Arpan, Ravney y Educacién Superior Imagen

Zyvnuska (2003) (USA) Universitaria
Cubillo, Sanchez, y Universidad Imagen Corporativa
Cervifio (2006)
Traverso y Roman Universidad Imagen Interna de la
(2007) Espafiola Institucion
Luque y Del Barrio Educacién Superior Formacion de la Imagen de
(2008) la
Universidad percibida por
los
Profesores

Fuente: Schlesinger (2009)
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Tras identificar cada una de las escalas para evaluar la imagen corporativa, se establecio
gue la mas adecuada para cumplir con los objetivos que se desarrollan en esta
investigacion es la de la escala de medicién propuesta por Traverso y Roman (2007),
principalmente, porque esta escala esta disefiada especificamente para el colectivo de
los alumnos, que como ya se mencioné anteriormente en el marco teorico, se ha
considerado este grupo como el mas relevante para el desarrollo de esta evaluacion en

especifico.

Traverso y Roman, tras los resultados obtenidos después de estudiar multiples atributos
para la construccién de su modelo, logran definir un modelo de construccion de imagen
interna para el colectivo alumno, que estructuran en cuatro niveles. El primer nivel
determina un modelo minimo, el cual agrupa aquellos atributos permanentes, que forman
el esqueleto del sistema. En un segundo nivel nos encontramos con lo que estos
denominan modelo estable, aquella estructura que es continda en el tiempo aunque los
atributos pueden alterar su orden de influencia. Un tercer nivel es el que se denomina
modelo adicional, formado por atributos que, aun no aportando un nivel significativo de
capacidad clasificatoria, aparecen de forma sistematica en las manifestaciones de los
alumnos. Por ultimo, definen el modelo maximo. Este recoge atributos cuya aportacion
clasificatoria es escasa 0 nula pero son tenidos en cuenta por el colectivo objeto de

estudio. Lo comentado queda reflejado en la tabla 3-2.

Tabla 3-2: Modelo basico para la obtencion de la Imagen General

MODELO BASICO PARA LA DETERMINACION DE LA
IMAGEN GENERAL
Variable Descripcion Modelo
Al Equipos y Medios
A2 Calidad del Profesorado MINIMO
A3 Instalaciones
ESTABLE
A4 Calidad Planes de Estudio
A5 Orientacion Ensefianza ADICIONAL
A6 Sistemas de Evaluacion
le Imagen externa MAXIMO

Fuente: Traverso y Roman (2007)
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Es a partir de este modelo que se evaluara la imagen que los estudiantes de la
Universidad Tecnoldgica del Chocé tienen de ella. Universidad en la cual ellos, estan
adelantando sus estudios que los preparard para insertarse al mercado laboral y
desempeiniar las actitudes y conocimientos adquiridos.

3.4 Tamano de la muestra

La poblacion objetivo del estudio esta conformada por todos los individuos estudiantes de
la Universidad Tecnolégica del Choco (UTCH), que se encuentran inscritos para el
segundo semestre de 2013, de todas las carreras ofrecidas por dicha institucion. Los
alumnos se escogieron indistintamente de la carrera y del afio de ingreso a la institucion.
Asi mismo, se tomaron en cuenta no solo estudiantes de pregrado sino también de

Tecnologias, especializaciones y Maestria. Se seleccion6 una muestra de 370.

ERROR 5.0%
TAMANO POBLACION 9,760
NIVEL DE CONFIANZA 95%

TAMANO DE LA MUESTRA = 370

El resumen de la ficha técnica con las caracteristicas mas relevantes del estudio se

presenta en la Tabla 3-3.

Tabla 3-3: Ficha técnica del estudio empirico

PROCESO METODOLOGICO Una fase : Cuantitativa — con cuestionario
estructurado
POBLACION 9791, Estudiantes inscritos en programas de

pregrado y postgrado de la Universidad
Tecnoldgica del Chocbé.

AMBITO Quibdé — Chocd (Colombia)
METODO DE CONTACTO Encuesta personal por intercepcion
TAMANO DE LA MUESTRA 370 encuestas
NIVEL DE CONFIANA 95%
PORCENTAJE DE ERROR 5%
PROCEDIMIENTO DE MUESTREO Probabilistico estratificado
FECHA DE TRABAJO DE CAMPO octubre de 2013

Fuente: Elaboracién propia




4. Resultados del Analisis De Datos

Tras haber especificado las caracteristicas metodoldgicas de la investigacion a realizar, e
iniciada la depuracion de las escalas empleadas a través del proceso de pretest, se
procede en este capitulo a detallar los resultados de la investigacion obtenidos en el
estudio empirico. En primer lugar se presenta un analisis descriptivo de las variables que
componen el modelo y de la muestra. En segundo lugar se detalla la realizacién de los
analisis pertinentes para comprobar la adecuacion de los modelos de medida y

estructural sobre la imagen de la Universidad propuesta.

Con esta finalidad, se seguira el procedimiento en dos pasos recomendado por Anderson
y Gerbing (1988). Asi, se analiza primero la calidad de las medidas de los constructos,
estimando el llamado modelo de medida, y segundo, se estima el modelo de estructura
de covarianzas o modelos de ecuaciones estructurales (MEC), teérico o causal, que es el
gue informara sobre las relaciones entre los constructos. Para tal fin, se utilizaron los
paquetes estadisticos SPSS 12 (SPSS, 1989-2003) y EQS 6,1 (Bentler, 1985-2005).

4.1 Andlisis descriptivo de la Muestra

Para comenzar el andlisis de los resultados se realiza un andlisis descriptivo de la
informacion dirigido a caracterizar la muestra y el perfil de los estudiantes de la

Universidad Tecnolégica del Chocé, teniendo en cuenta el género, la edad, nivel de
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estudios, afio de inicio de los estudios en la UTCH, variables detalladas en el

cuestionario de encuesta.

a) Datos de clasificacion y generales
El ambito geografico seleccionado para la investigacion empirica fue la ciudad de Quibdoé
— Chocé (Colombia), especificamente estudiantes activos de la Universidad de
Tecnoldgica del Choc6 para el periodo el segundo semestre del 2013, como se expresé
anteriormente. Previo a un analisis exploratorio de la calidad de la base de datos de los
370 cuestionarios completados, se consideraron validos todos, a pesar de que se
detectaron 6 casos atipicos para algunas variables. Al no tener pruebas suficientes de
gue son verdaderas aberraciones y no son representativos de las observaciones de la
poblacién, se decidieron retenerlas para asegurar asi su generalidad al conjunto de la
poblacién. Puesto que si se eliminan, se corre el riesgo de mejorar el analisis pero limitar
su generalidad (Hair et al., 2005). Finalmente la muestra estuvo conformada por 370
estudiantes. Asi, en la tabla siguiente podemos identificar la muestra por areas de

estudio.

Tabla 4-1: Distribucion de la muestra por area de estudio

NIVEL CARRERA N %
Tecnologia Gestion Turistica y Hotelera 11 3.0
Pregrado Administracion de Empresas 28 7.6
Pregrado Arquitectura 19 54
Pregrado Biologia con Enfasis en recursos Naturales 20 54
Pregrado Contaduria 26 7.0
Pregrado Derecho 32 8.6
Pregrado Enfermeria 18 4.9
Pregrado Ingenieria Ambiental 14 3.8
Pregrado Ingenieria Agroforestal 24 6.5
Pregrado Ingenieria Civil 19 5.1
Pregrado Ingenieria Teleinforméatica 13 3.5
Pregrado Licenciatura en Béasica con énfasis en Recursos 12 3.2

Naturales y Educacion Ambiental
Pregrado Licenciatura en Espafiol y Literatura 17 4.6
Pregrado Licenciatura en Inglés y Francés 21 5.7
Pregrado Licenciatura en Sociales 13 3.5
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Pregrado Licenciatura en Mateméticas y Fisica 11 3.0
Pregrado Licenciatura en Educacion Fisica, Recreacion y 14 3.8
Deportes

Pregrado Licenciatura en Musica y Danza 5 1.4
Pregrado Licenciatura en Biologia y Quimica 21 5.7
Pregrado Trabajo Social 22 5.9
Especializaciéon | Saneamiento Basico 2 0.5
Especializacion | Manejo Integral de Recursos Solidos 5 1.4
Maestria Ciencias de la Educacion 3 0.8

TOTAL 370 100

Donde se evidencia que el mayor porcentaje de participaciébn en Pregrado fue de
estudiantes de Derecho con un 8.9%, seguido por Contaduria Publica con un 7.0%, y se
observa la poca participacion de estudiantes de Maestria y Especializaciones, mostrando
poca incidencia en los resultados a que se lleguen en este trabajo de
investigacion.Respecto a la distribucion de otras variables de clasificacion como: género,

afio de ingreso y edad y se presenta un resumen en la Tabla 4.2.

Tabla 4-2: Caracterizacion de la muestra

VARIBLES NIVELES N %
Genero Masculino 165 44.6
Femenino 205 55.4
2005
1 0.3
2006
2 0.5
2007
5 1.4
2008
Afio de Ingreso 30 8.1
2009
61 16.5
2010
91 24.6
2011
79 21.4
2012
73 19.7
2013
28 7.6
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Respecto al afio de Ingreso, el mayor porcentaje de participacion o incidencia lo
completan alumnos que empezaron sus estudios de Educacion Superior en el 2010, con
un 24,6%, es decir que llevan alrededor de tres afios en la Universidad, seguidos por
alumnos que ingresaron el 2011 con un 24,6 % que llevan alrededor de dos afios dentro
de la Universidad y podrian tener percepciones de contacto directo con la misma, solo el
7.6% corresponde a alumnos que apenas este afio ingresaron a la Universidad.

4.2 Modelo de Mediciéon de la Imagen de la Universidad

En este apartado se pretende identificar y corroborar la validez de la escala de medicion,
desde hace ya mas de 20 afios los investigadores son conscientes de la importancia de
la validez de constructo como condicibn necesaria para el desarrollo de la teoria
(Anderson y Gerbin, 1988; Bagozzi, 1985), argumento que justifica la distinciéon entre el
modelo de medida, como paso previo de cualquier andlisis, y el modelo estructural
(Jarvis et al., 2003).

Para algunas aportaciones recientes (Diamantopoulos y Winklhofer, 2001;Podsakoff et
al., 2006), la generalidad de los estudios desarrollados en el campo del marketing se han
fundamentado en los planteamientos mas clasicos, suponiendo la unidimensionalidad de
los constructos de antemano, sefialando que, aungue este tipo de modelo de medida es
apropiado en muchas circunstancias, no tiene sentido para otras situaciones (Bollen y
Lennox, 1991) dando lugar a importantes problemas de inadecuada especificacion de
modelos (Podsakoff et al., 2006). En general se considera que esta poco difundido el uso
de constructos de orden superior en el marketing (Sanchez et al., 1999; Garcia de los
Salmones et al. 2001; Fernandez et al., 2005; Sanchez e Iniesta, 2007; Alvarado, 2008).
Fallar a la hora de especificar el modelo de medida puede acarrear importantes
consecuencias para la validez de las conclusiones alcanzadas en cualquier estudio
empirico (Barroso et al., 2006). (Citados por Schlesinger, 2009)
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4.2.1 Ajuste Global del Modelo

Como punto de partida, considerando las respuestas obtenidas del grupo items que
componen la escala disefiada sobre imagen percibida, el célculo de las correlaciones
item - imagen total de forma aislada para cada componente permitié eliminar aquellas
variables observadas cuyo valor era inferior a 0,35. Esto ocurri6 para los items segunda y
cuarta de la dimension de “Equipos y Medios” la primera y el tercero de la dimensién
“Calidad de Planes de Estudio”, la cuarta de la Dimensién “Sistemas de Evaluacion” y la
tercera de dimension “Equipos y Medios”. Tras este paso previo, y utilizando la
metodologia de modelizacion a través de ecuaciones estructurales, se ha llevado a cabo
un Analisis Factorial de Correspondencia (AFC) con objeto de profundizar en el proceso
de depuracion de la escala y evaluar sus propiedades psicométricas, confirmando la
estructura de relaciones existentes entre los indicadores que miden la imagen de la
Universidad percibida. Las variables latentes incluidas en este analisis son: Equipos y
Medios, Instalaciones, Calidad del profesorado, Calidad de planes de estudio,
Orientaciéon y Enseflanza, Sistemas de evaluacion Imagen general componentes todos

ellos que explican la naturaleza de la imagen

Partiendo de un modelo a priori de la estructura del cuestionario fundamentado tanto en
razones tedricas como en factoriales exploratorias realizados en otras muestras, y dada
la aproximacién confirmatoria de este estudio en el que la exploracion de los datos queda
en segundo plano puesto que ya ha sido realizado previamente por Traverso y Roman
(2007), la cuestibn mas critica es la evaluacion del ajuste del modelo a los datos, es

decir, la capacidad del modelo para representar a los datos de forma adecuada.

Las variables estudiadas con todos los items que configuran el cuestionario,
manifestando los analisis efectuados la necesidad de eliminar algunos de ellos y se
agruparon algunas dimensiones para optimizar la composicién de la escala, asi mismo a

continuamos se exponen los resultados referentes a la propuesta final.
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Tabla 4-3: Resultados del ajuste del Modelo de medicion de la Imagen de la
Universidad

Escala inicial Escala Final
Variable items Promedio | Alfa de Promedio | Alfa de
A A
de cargas | Cronbach de cargas | Cronbach
EYM1 0.680
EYM2 0.797 0.797
EYM3 0.806 0.806
) i EYM4 0.738 0.738
Equipos & Medios & EYMS5 0624 0753 0823 0.782 0.807
instalaciones NS 0762 0762
INS2 0.841 0.841
INS3 0.719 0.719
INS 4 0.809 0.809
CP1 0.793 0.793
CP2 0.831 0.831
CP3 0.826 0.826
Calidad (Profesorado y planes CP4 0.817 0785 0841 0.817 0.80] 0830
de estudio) CPEI1 0.791 0.791
CPE2 0.790 0.790
CPE3 0.759 0.759
CPE4 0.672
OE1 0.690
OE2 0.739 0.739
OE3 0.793 0.793
) B _ OE4 0.831 0.831
Orientacion ensehanzay OE5 0742 0746 0.865 0742 0787 0.862
sistema de evaluacion SEl 0801 0801
SE2 0.817 0817
SE3 0.705
SE4 0.593
IG1 0.845 0.845
1G2 0.832 0.832
Imagen General 0.832 0.847 0.832 0.847
1G3 0.857 0.857
1G4 0.792 0.792

Finalmente el analisis conllevd a una solucién de cuatro dimensiones, tras haber
planteado en el modelo tedrico siete, estas cuatro coincidentes con las propuestas en la
teoria, pues para tratamiento de la escala se fusionaron para no generar distorsién en el
analisis. Con dichas modificaciones, las medidas de bondad de ajuste del modelo de
medida mejoran notablemente y cumplen de una manera global los valores criticos de
aceptacion, demostrando un ajuste aceptable del modelo. Asimismo, en la escala final
obtenida, todos los coeficientes estandarizados cargan en su concepto de forma

significativa (p<0,01).
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4.3 Caracteristicas Psicométricas de la Escala de Medida

Al margen de la bondad del ajuste proporcionado por el modelo de medida, resulta

necesario evaluar la fiabilidad y la validez de la escala.

4.3.1 Analisis de la Fiabilidad

Mediante el estudio de la fiabilidad se indica el grado de consistencia interna entre las

multiples variables que configuran la escala y representa el grado en que los indicadores

o items de la escala estan midiendo las mismas construcciones o conceptos. Para

garantizar una maxima fiabilidad del modelo se calcularon los siguientes indicadores:

a)

b)

El Coeficiente de Alfa de Cronbach, que en etapas preliminares de desarrollo
de una escala un nivel de 0.7 puede ser suficiente y, tras las depuraciones
oportunas de la escala, este valor deberia estar por encima de 0.8 (Nunnally,
1978). Es conveniente destacar que a menor numero de items se es menos
exigente con el hecho de que debe sobrepasar a0.8.Por lo resultados obtenidos
con indices por encima del 0.8 se considera la fiabilidad de la escala de medicién

de la imagen corporativa bajo este indicador.

Indicador de Fiabilidad Compuesto (IFC), debido a que el de Cronbach, asume
la unidimensionalidad de cada medida pero no la asegura; el IFC, propuesto por
Fornell y Larcker (1981), se calcula para cada dimensién critica unidimensional, y
se interpreta exactamente igual que el Alpha de Cronbach con la diferencia que si
tiene en cuenta las interrelaciones. El indice de Fiabilidad Compuesto en todos
los casos presentd en esta escala de medicion valores superiores al nivel minimo

de 0,6 recomendado por Bagozzi y Yi (1988).

indice de Varianza Extraida (IVE) : Fornell y Larcker (1981) presentan este
indice como la relacion entre la varianza que es capturada por un factor i en
relacion a la varianza total debida al error de medida de ese factor, la varianza
capturada por el factor debe ser mayor que la debida al error de medida. Se trata
de una medida complementaria del valor de la fiabilidad del concepto. Sus

creadores sugieren que es deseable que el constructo tenga valores de IVE
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iguales a 0,5. En los resultados de esta investigacion, a pesar de que en la
escala inicial se presentan valores por debajo de los pertinente, especificamente
para las dimensiones “Equipos medios e instalaciones “y “Orientacion ensefianza
y Sistemas de Evaluacion”. Pero, en la escala final se evidencian valores

aceptables para este indicador para cada una de las dimensiones.

Todos los resultados mencionados anteriormente se pueden evidenciar en la Tabla 4-4.

Tabla 4-4: Medida de la Fiabilidad de la Escala de Medicion de la Imagen

Escala inicial Escala Final
Variable

Alpha de Fiabilidad Varianza Alpha de Fiabilidad Varianza

Cronbach Compuesta Extraida Cronbach Compuesta Extraida
Equipos e Medios e instalaciones 0,82 0,92 0,57 0,81 0,92 0,61
Calidad (Profesorado y planes de
estudio] 0,84 0.93 0,62 0.83 0.93 0,64
Orientacion ensenanza vy sistema
o ovaloacion 0.87 092 0.56 0.86 091 0,62
Imagen General 0,85 0,90 0,69 0,85 0,90 0,69

4.3.2 Andlisis de la Validez

Con el analisis de la validez se busca determinar si la escala mide lo que se pretende
medir con ella, y no otro concepto distinto. Para ello, se analizan distintos tipos de validez

(de contenido, convergente y discriminante), descritos a continuacion:

a) Lavalidez de contenido: es un test conceptual que analiza “el grado en el que
la medida recoge el dominio del contenido estudiado” (Sanchez y Sarabia,
1999:382), Pese a que, a priori, no se puede garantizar la obtencién de validez de

contenido, debido a que depende mucho del grado de revisién de la literatura




Capitulo 4: Resultados del Andlisis de datos 43

relevante, de los juicios de valor del investigador, y de otros factores colaterales,
Churchill (1979) establece que ésta queda demostrada a lo largo del proceso
seguido para el desarrollo de la escala de medida.

b) La Validez Convergente hace referencia al grado en que dos o mas intentos de
medir el mismo concepto estdn de acuerdo entre si (Hair et al.,, 2005). Una
condicion fuerte para la validez convergente es que dichos coeficientes sean
significativos al nivel de confianza del 95%, para lo cual se requieren valores t
superiores a 1,96 y ademas (Hair et al., 2005) recomiendan que el valor promedio
de las cargas sobre cada factor sean superiores a 0,7; asi en la tabla 4-4
podemos evidenciar que los valores correspondientes al promedio de las cargas
corresponden en su totalidad a valores por encimas de 0.7, confirmando asi la
validez convergente de la escala utilizada en este trabajo.

c) La Validez Discriminante Una escala tiene validez discriminante si los
instrumentos disefiados para medir un constructo dado no sirven para medir otros
constructos. La validez discriminante viene explicada por el hecho de que cada
escala de mediciéon representa una dimensién por separado y, por tanto, ningin
item contribuye significativamente a mas de una dimension.

Para esto es necesario observar cuales variables latentes tienen mayor correlacion y

verificar si miden el mismo concepto.

Existen diversos métodos para establecer la validez discriminante, bajo la metodologia
utilizada nos basamos en la aplicaciéon el test de la varianza extraida (Fornelly Larcker,
1981). Segun este procedimiento, se calcula el IVE por cada uno de los factores cuya
validez discriminante se esta calculando (tal y como se explicé al tratar la fiabilidad). Este
IVE se compara con el cuadrado de las correlaciones entre los dos factores. Se puede
afirmar la validez discriminante si los IVE de los dos factores son mayores que el

cuadrado de la correlacion.

En este sentido, en la Tabla 4-5 se recogen los resultados de ambas pruebas, en la
diagonal se encuentran el IVE para cada variable latente, por debajo de la diagonal la
correlacion de cada par de factores al cuadrado. Como se observa, en ninglin caso
superan al IVE y por encima de la diagonal el intervalo de confianza resultante para cada

par de variables latentes. Si se atiende a los resultados, se observa en todos los casos la
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varianza extraida es superior a la correlacién al cuadrado de las dimensiones, por tanto

se prueba la validez discriminante.

Tabla 4-5: Validez Discriminante

TEST DE LA VARIANZA EXTRAIDA PARA LA VALIDEZ DISCRIMINANTE
. ) ) Orientacién
Equipos e Medios e |Calidad (Profesorado . .
) . _|ensenanza y sistema |Imagen General
instalaciones y planes de estudio) )
de evaluacion
VARIANZA EXTRAIDA RRELACION AL
s CORRELACIO 0613 0,642 0,621 0,692
CUADRADO
Equipos e Medios e
) . 0613 1,00 027 0,31 025
instalaciones
Calidad (Profesorado y planes
) 0,642 027 1,00 0,45 017
de estudio)
Orientacién ensefianza y
i . 0,621 031 045 1,00 036
sistema de ev aluacion
Imagen General 0,692 025 017 036 1,00

Para cada dimension la validez se present6 de la siguiente forma.

Dimension Equipos, Medios e Instalaciones

Esta dimension que surge de la reagrupacion de dos dimensiones como se expuso
anteriormente se refiere a la implementacion fisica y de medios con que cuenta la
Universidad y el estado actual de las instalaciones de la misma. A continuacion se

presentan las tablas del andlisis, con sus respectivos valores.



Capitulo 4: Resultados del Andlisis de datos 45

Tabla 4-6: Comunalidades Dimension — Equipos, Medios e Instalaciones

Comunalidades

Inicial Extraccion
EyM1 1.000 432
EymM2 1.000 .656
EymM3 1.000 .658
EyM4 1.000 .584
EyM5 1.000 .381
INS1 1.000 .579
INS2 1.000 .672
INS3 1.000 .553
INS4 1.000 .684

Método de extraccién: Andlisis de
Componentes principales.

Claramente se puede evidenciar, que de esta dimension se han extraido dos items
(EyM1 y EyM5) debido a que presentan valores muy por debajo de 0.6 las cuales no las

hace adecuadas para este modelo(Kerlinger y Lee, 2002).

Con respecto a la varianza Total Explicada, Del 100% de la dimensién Equipos Medios e
Instalaciones estudiada, los componentes 1 y 2, explican respectivamente dicho

fendmeno en un 41.709% y 16.052 de la varianza.

Tabla 4-7: Varianza Total Explicada — Dimension Equipos, Medios e Instalaciones

Varianza total explicada

Autovalores iniciales de la extraccion
% de la % % de la %

Componente Total varianza acumulado Total varianza acumulado
1 3.754 41.709 41.709 3.754 41.709 41.709
2 1.445 16.052 57.760 1.445 16.052 57.760
3 .843 9.369 67.129

2 .660 7.329 74.459

5 566 6.287 80.745

[6 472 5.242 85.987

7 463 5.144 91.132

E] 447 4.971 96.103

o .351 3.897 100.000

Método de extraccion: Analisis de Componentes principales.

Respecto a la Fiabilidad de la dimension se evidencia que la escala presenta un

coeficiente de Alpha de Cronbach superior al valor de 0,7, considerado nivel de fiabilidad
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adecuado para contrastar relaciones causales (Nunnally, 1978). (Nunnally y Bernstein,
1994). Comprobando asi la Fiabilidad de la Dimension Equipos, Medios e Instalaciones.

Tabla 4-8: Confiabilidad —Dimension Equipos, Medios e Instalaciones

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
.823 9

Al detallar y analizar la tabla de estadisticos total - elemento Tabla 4-9, Al alfa de

Cronbach, no mejora eliminando ningun elemento.

Tabla 4-9: Estadisticos Total Elementos

Estadisticos total-elemento

Media de la | Varianza de | Correlacion Alfa de
escala sise | la escalasi elemento- | Cronbach si
eliminael | se eliminael total se elimina el
elemento elemento corregida elemento
EymM1 21.73 37.934 491 .808
EymM2 22.15 36.191 .573 .799
EyM3 21.86 36.134 .589 797
EyM4 22.01 36.226 494 .809
EyM5 21.62 37.668 .486 .809
INS1 21.56 36.765 .599 .796
INS2 21.38 36.731 .586 .798
INS3 21.04 39.208 424 .816
INS4 21.35 37.898 481 .810
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Dimension Calidad

Para Parasuraman, Zeithaml y Berry (1991), la calidad percibida del servicio es la medida
en la que una empresa sirve con éxito para el proposito de sus clientes. A continuaciéon

se presentan las tablas del andlisis, con sus respectivos valores.

Tabla 4-10: Comunalidades — Dimensién Calidad

Comunalidades

Inicial Extraccion
CP1 1.000 .606
CP2 1.000 .715
CP3 1.000 .695
CP4 1.000 .662
CPE1 1.000 .633
CPE2 1.000 .649
CPE3 1.000 .607
CPE4 1.000 .425

Método de extraccion: Andlisis de
Componentes principales.

De la dimensién Calidad se extrae un items (CPE4) debido a que presenta valor muy por
debajo de 0.6 las cuales no las hace adecuadas para este modelo (Kerlinger y Lee,
2002).

Con respecto a la varianza Total Explicada, Del 100% de la dimensién Equipos Medios e
Instalaciones estudiada, los componentes 1 y 2, explican respectivamente dicho

fendbmeno en un 47.489% y 16.904 de la varianza.
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Tabla 4-11: Varianza Total Explicada

Varianza total explicada

Autovalores iniciales de la extraccion
% de la % % de la %

Componente Total varianza acumulado Total varianza acumulado
1 3.799 47.489 47.489 3.799 47.489 47.489
2 1.192 14.904 62.393 1.192 14.904 62.393
3 689 8.607 70.999

4 563 7.042 78.042

5 507 6.335 84.377

6 460 5.750 90.127

7 417 5.215 95.342

8 373 4.658 100.000

Método de extraccion: Andlisis de Componentes principales.

Respecto a la Fiabilidad de la dimension se evidencia que la escala presenta un
coeficiente de Alpha de Cronbach superior al valor de 0,7, considerado nivel de fiabilidad
adecuado para contrastar relaciones causales (Nunnally, 1978). (Nunnally y Bernstein,

1994). Comprobando asi la Fiabilidad de la Dimensién Calidad.

Tabla 4-12: Confiabilidad — Dimensién Calidad

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
.841 8

Al detallar y analizar la tabla de estadisticos total - elemento Tabla 4-13, Al alfa de

Cronbach, no mejora eliminando ninglin elemento.
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Tabla 4-13:; Estadistico Total — Dimensién Calidad

Estadisticos total-elemento

Media de la | Varianza de | Correlacién Alfa de
escalasise | laescalasi | elemento- |Cronbach si
eliminael |seelimina el total se elimina el
elemento elemento corregida elemento
CP1 21.22 27.188 .620 816
CP2 21,55 26.653 .609 .818
CP3 21.50 27.071 .613 817
CP4 21.36 27.167 .657 812
CPE1 21.18 28.469 525 .828
CPE2 21.41 28.897 .530 827
CPE3 21.20 29.218 516 .829
CPE4 21.26 28.582 512 .830

Dimensidén Orientacion Ensefianza y Sistemas de Evaluacion

Esta dimension que surge de la reagrupacion de dos dimensiones Orientacion

Ensefianza y la otra es la de Sistemas de Evaluacion que para mejorar las condiciones

de la escala se opt6 por fusionarlas.

Tabla 4-14: Comunalidades Dimension- Orientacion Enseflanza y Sistemas de

Evaluacién

Comunalidades

Inicial Extraccion
OE1 1.000 .481
OE2 1.000 461
OE3 1.000 .558
OE4 1.000 .623
OE5 1.000 .468
SE1 1.000 .570
SE2 1.000 .575
SE3 1.000 416
SE4 1.000 .249

Método de extraccion: Andlisis de
Componentes principales.
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De la dimensién reagrupada Orientacion Ensefianza y Sistemas de Evaluacion se extrae
un items (SE3) y (SE4) debido a que presenta valor muy por debajo de 0.6 las cuales no

las hace adecuadas para este modelo (Kerlinger y Lee, 2002).

Con respecto a la varianza Total Explicada, Del 100% de la dimension Equipos Medios e
Instalaciones estudiada, los componentes 1 y 2, explican respectivamente dicho

fendbmeno en un 47.489% y 16.904 de la varianza.

Tabla 4-15: Varianza Explicada Dimension - Orientacién Ensefianzay Sistemas de
Evaluacién

Varianza total explicada

Autovalores iniciales de la extracciéon
% de la % % de la %

Componente Total varianza acumulado Total varianza acumulado
1 4.401 48.904 48.904 4.401 48.904 48.904
2 832 9.246 58.149

3 742 8.239 66.389

4 695 7.717 74.106

5 571 6.348 80.454

6 546 6.066 86.520

7 A79 5.319 91.839

8 375 4.165 96.004

9 360 3.996 100.000

Método de extraccion: Andlisis de Componentes principales.

Respecto a la Fiabilidad de la dimension se evidencia que la escala presenta un
coeficiente de Alpha de Cronbach superior al valor de 0,7, considerado nivel de fiabilidad
adecuado para contrastar relaciones causales (Nunnally, 1978). (Nunnally y Bernstein,
1994). Comprobando asi la Fiabilidad de la Dimensién Orientaciébn Ensefianza y

Sistemas de Evaluacion.
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Tabla 4-16: Fiabilidad Dimension
Evaluacién

- Orientaciéon Ensefianza y Sistemas de

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
.865 9

Al detallar y analizar la tabla de estadisticos total - elemento Tabla 4-17, Al alfa de

Cronbach, mejora eliminando el elemento (SE4).

Tabla 4-17: Estadisticos Total Elementos Dimensién- Orientacién Ensefianzay
Sistemas de Evaluacién

Estadisticos total-elemento

Media de la | Varianza de | Correlaciéon Alfa de
escala sise | la escalasi elemento- | Cronbach si
eliminael | se eliminael total se elimina el
elemento elemento corregida elemento
OE1 23.18 42.941 .592 .852
OE2 22.99 42.434 .580 .853
OE3 23.44 40.590 .652 .846
OE4 23.25 39.647 .702 .840
OE5 23.26 41.324 .587 .852
SE1 23.29 42.239 .658 .846
SE2 23.24 41.427 .662 .845
SE3 23.55 41.778 547 .856
SE4 22.90 44.639 407 .868

Esta dimensién resume la percepcion gue los estudiantes tienen de como creen ellos que

Dimension Imagen General

es percibida la imagen universitaria por la comunidad en general.
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Tabla 4-18: Comunalidades Dimensién — Imagen General

Comunalidades

Inicial Extraccion
IG1 1.000 .705
IG2 1.000 .687
IG3 1.000 .730
1G4 1.000 .623

Método de extraccion: Andlisis de
Componentes principales.

Es la uUnica dimensiébn cuyos valores todos, se dan por encima de 0.6, Las
Comunalidades son adecuadas en el analisis, como lo muestra la tabla anterior y lo

establecen; (Kerlingery Lee, 2002).

Tabla 4-19: Varianza Total Explicada Dimension — Imagen General

Varianza total explicada

Sumas de las saturaciones al cuadrado de
Autovalores iniciales la extraccion
% de la % % de la %

Componente Total varianza acumulado Total varianza acumulado
1 2.746 68.646 68.646 2.746 68.646 68.646
2 .504 12.606 81.252
3 .391 9.772 91.024
4 .359 8.976 100.000

Método de extracciéon: Andlisis de Componentes principales.

Con respecto a la varianza Total Explicada, Del 100% de la dimensién Equipos Medios e
Instalaciones estudiada, los componente 1, explica respectivamente dicho fenbmeno en

un 68.646% de la varianza.

Respecto a la Fiabilidad de la dimensién se evidencia que la escala presenta un
coeficiente de Alpha de Cronbach superior al valor de 0,7, considerado nivel de fiabilidad

adecuado para contrastar relaciones causales (Nunnally, 1978). (Nunnally y Bernstein,
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1994). Comprobando asi la Fiabilidad de la Dimension Orientacibn Ensefianza vy
Sistemas de Evaluacion.

Tabla 4-20: Fiabilidad Dimension — Imagen General

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
.847 4

Al detallar y analizar la tabla de estadisticos total - elemento Tabla 4-21, Al alfa de

Cronbach, no mejora eliminando ningin elemento.

Tabla 4-21: Estadisticos Total Dimensién — Imagen General

Estadisticos total-elemento

Media de la | Varianza de | Correlacion Alfa de
escala sise | laescalasi elemento- Cronbach si
elimina el se elimina el total se elimina el
elemento elemento corregida elemento
IG1 7.75 9.338 .699 .800
1G2 7.90 9.427 .683 .806
IG3 7.88 8.865 .723 .789
1G4 7.44 9.371 .634 .828

A raiz de todos los resultados obtenidos, la escala de medicién de la Imagen Corporativa

Universitaria toma la siguiente estructura expuesta en la tabla 4-22.
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Tabla 4-22: Modelo de medicion de la Imagen de la Universidad (Escala Depurada)

Dimensiones Enunciados
EyM2 | La oficina de Bienestar Universitario de la UTCH presta asistencia social de
buena calidad (servicios de salud, asistencia Econémica, atencién Psico —
sacial, recreacion etc.)
Equipos, EyM3 | Existe facilidad de acceso a los diferentes servicios/actividades prestados por
Medios e esta universidad
Instalaciones EyM4 | La UTCH informa oportunamente a los estudiantes sobre tramites y
normatividades
INS1 | Las instalaciones fisicas de la UTCH estan en excelente estado
INS2
El disefio arquitecténico de las instalaciones de la UTCH favorece el
ambiente académico.
INS3
Las instalaciones de la UTCH estan ubicadas estratégicamente y en lugares
de facil acceso
INS4 | Las instalaciones fisicas de esta universidad son visualmente atractiva
CP1 La UTCH cuenta con profesores de muy buena calidad y excelente docencia
Los docentes tienen la disponibilidad de tiempo para asesorar y acompafiar a
CP2 los estudiantes
Calidad CP3 Los profesores de la UTCH se caracterizan por ser muy respetuosos y
(Profesorado - colaboradores con sus estudiantes
Planes de
estudio) CP4 Los profesores de esta Universidad explican con claridad y precision los
conceptos
CPE1 | Las asignaturas del plan de estudio de esta universidad son las adecuadas
para sus futuros intereses
CPE2 | El contenido de las asignaturas esta orientado al mejoramiento de las
condiciones particulares de la region
CPE3 | Son pertinentes las carreras en la region
CPE4 | La estructura de horarios predominante de la UTCH permite un buen
aprovechamiento del tiempo para el desarrollo de las labores académicas.
OE2 En la UTCH se forma académicamente al alumno preparandolo para la vida
laboral
OE3 Es una Universidad orientada y preocupada por los alumnos
Orientacion OE4 En la UTCH ademéas de formar profesionalmente también se imparte
Ensefianzay formacién en valores para el desempefio laboral
Sistemas de OE5 La UTCH gestiona de manera permanente y oportuna la realizacion de
evaluacion practicas a sus estudiantes de los Ultimos semestres en las diferentes
entidades de la region
SE1 En cada asignatura el sistema de evaluacién implementado es el que mejor
evalla el tipo de conocimiento ensefiado
SE2 El sistema de evaluacién actual es satisfactorio y es el que mas favorece el
sistema de aprendizaje
IG1 La UTCH es un Centro Educativo que goza de una excelente imagen en el
entorno regional y nacional
1G2 Los egresados de la UTCH son ampliamente aceptados en el mercado
laboral, publico y privado a nivel regional y nacional por la buena imagen de
Imagen la universidad
General 1G3 La comunidad en general tiene una buena imagen de la Universidad
1G4 En general, tienes una imagen positiva de la Universidad Tecnoldgica del
Choco




5.Conclusiones y recomendaciones

5.1 Conclusiones

El objetivo general de este trabajo de investigacién ha sido la evaluacién de la imagen
Corporativa de la Universidad Tecnolégica del Choc6 concebida como una organizacion
no lucrativa, se estructuré un marco teorico pertinente que permitiera caracterizar a la
universidad dentro de este tipo de organizaciones No lucrativas, se partié especialmente
de los aportes tedricos de Thomas (1976) el cual considera que “No hay una clara
definicion de los que es una Organizacién No Lucrativa, aunque en el lenguaje comun,
este es un término para referirse a todas las Organizaciones que no son empresas, sus
productos y sus servicios tienden a ser bienes y servicios publicos que abarcan
actividades culturales, seguridad publica, servicios sanitarios, educacion y politica”. Tras
revisar y contemplar diversas teorias se caracterizé a las universidades dentro de la
clasificacién realizada por Bon Loupe dentro de la tipologia de servicios publicos

administrativos.

Ademas, tras de definir y conceptualizar las diversas teorias acerca de la mision y las
distintas funciones de la universidad, temas contemplados en el marco tedrico, al
concebir a las universidades como cualquier otro tipo de Organizaciéon, que dentro de su
gestion contempla actividades de marketing, se considera relevante la importancia dada
por este tipo de organizaciones a sus grupos de interés o Stackeholders, como
argumenta Freeman el punto de partida para que las universidades adopten este enfoque
de marketing consiste en determinar quiénes son sus principales clientes o, en todo caso,

basandonos en la teoria de los stakeholders (1984), especificamente, mediante la



56 Evaluacion de la Imagen Corporativa de Organizaciones no Lucrativas
Caso: Universidad Tecnoldgica del Choco

creacion y sostenimiento de las relaciones estables con estos diversos grupos, se
evidencid que uno de los mecanismos para lograr este propdsito es mediante la

comunicacion efectiva y el contacto directo con cada uno de ellos.

Estas relaciones solo son sostenibles en la medida que cada uno de estos grupos
consideren que sus necesidades que dependan de la Organizacién estan siendo
cumplidas y de que sus sugerencias 0 iniciativas sean tenidas en cuenta, es decir, de
gue la Organizacién en este caso la Universidad logre cumplir a satisfaccion con los
objetivos y requerimientos y expectativas de sus diversos grupos de interés para lograr
gue estos tengan una buena impresion o percepcion hacia la misma. Especificamente en
este caso, estos basan sus percepciones en la Imagen que los otros grupos tienen
acerca de la Universidad (Empresarios, Comunidad, diversas entidades en general) en
la Calidad de los diversos servicios y del profesorado, en la pertinencia de los planes de
estudio y juega un papel fundamental la implementacion e instalaciones con que cuente a

Universidad.

La herramienta de gestion que nos permite conocer la percepcion que los grupos de
interés tienen acerca de la organizacidbn en general, es la Imagen Corporativa, que
desde el constructo del emisor “universidad” es un recurso que puede gestionar, es una
herramienta de gestién con el que las organizaciones pueden jugar con el objetivo de
obtener mejores relaciones con sus grupos de interés. La imagen corporativa es
considerada por Capriotti como una estructura mental cognitiva que se forma por medio
de sucesivas experiencias directas o indirectas de las personas con la organizacién que
estaria formada por un conjunto de atributos significativos y posee un conjunto de
aspectos que la caracterizan: la imagen implica un grado de abstraccién y anonimizacion,
la imagen se constituye como una unidad de atributos, siempre hay una imagen - aunque

sea minima, ninguna imagen es definitiva. (2009).

Asi, la gestion de la imagen institucional se hace relevante ya que es un elemento basico
de la direccion estratégica, es un factor de atraccion hacia las organizaciones y ademas
funciona como un elemento aglutinador. (Traverso, 2005). A grandes rasgos la gestion

eficaz de la imagen en las organizaciones puede garantizarles a estas no solo una mejor
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gestiébn de sus procesos internos sino también la sostenibilidad y crecimiento en el
mercado en que se desenvuelvan. Se puede concluir con base en lo anterior y basados
en los objetivos de esta investigacion que se logra demostrar teéricamente la importancia
gque para las Universidades conlleva el gestionar la imagen corporativa y los beneficios
gue se pueden obtener de su eficaz gestion.

La imagen corporativa o institucional es necesaria como elemento de diferenciacién en
mercados cada vez mas saturados de productos inespecificos cuyo consumo muchas
veces depende de una pura reaccién emocional o afectiva. En esta situacién cada vez
mas generalizada la imagen corporativa se convierte en un valor afiadido y en un factor
de competitividad empresarial, tal y como reconocen muchos profesionales de la gestion
empresarial (Minguez, 2000; p 5). Cabe enfatizar que, una “institucion de Educacion
Superior puede estar bien gerenciada, ser productiva y reportar présperos resultados
segun la calidad del servicio que suministra, pero si tales virtudes no son proyectadas
adecuadamente dentro y fuera, al publico objetivo, tanto interno como externo, la misma

nunca podra recibir el reflejo de su gestidn positiva”. (Perozo y Alcala, 2008; 107).

Los resultados obtenidos en este estudio suponen una aportacion de utilidad en la
investigacion sobre imagen corporativa, especificamente sobre la imagen de una
institucion publica No lucrativa como lo es la Universidad de la que trata este trabajo. De
este modo, a partir de la identificacion de una serie de corrientes de investigacion y del
analisis critico de las mismas, se decidid tomar como base la propuesta original de
Traverso y Roman (2007) para el desarrollo del modelo conceptual, pues enfoca la
evaluacion de la imagen corporativa universitaria desde el punto de vista de los
estudiantes que son caracterizados como un stakeholder primario e interno a la

organizacién, mostrando su relevancia desde diversos puntos de vista.

Dentro del analisis de la Correlacion fiabilidad y validez de la escala de medicion fue
necesario eliminar dos indicadores de la dimension “Equipos y Medios” (La UTCH cuenta
con suficiente material didactico para el cumplimiento de sus objetivos- Bibliotecas,
Laboratorios, Centros de Computo, Buses, etc.) y (El equipamiento de esta Universidad
tiene apariencia de ser moderno), de la dimension “Calidad de Planes de estudio” (La
estructura de horario predominante de la UTCH permite un buen aprovechamiento de las

labores académicas), en la dimension “Orientacion Ensefianza” (Los programas
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académicos ofrecidos por la UTCH estan en sintonia con las necesidades del mercado
laboral regional), por ultimo de la dimensién “Sistemas de Evaluacién” se eliminaron dos
indicadores que fueron (Las calificaciones de la evaluaciones son registrada
oportunamente) y también (La evaluacién para el ingreso a la UTCH es clara y facil de
responder) los cuales dificultaban que los resultados fueran éptimos.

Tras la revision y medicién de diversa variables en la escala de medicion se hizo un
ajuste y fusiones entre la dimension “Equipos y Medios” y la dimension “Instalaciones”,
asi mismo entre la dimensién “Calidad del Profesorado y “Calidad de Planes de Estudios”
de igual modo se ajustaron las dimensiones “Orientacién Ensefianza” y “Sistemas de
Evaluacion” Puesto que presentaba una alta correlacién entre dimensiones, se tomo la
decision de unir ambas dimensiones en una sola con el objetivo de optimizar los
resultados . Finalmente de siete dimensiones con las que se construy6 la escala inicial,
tras los resultados Psicométricos de la medicion de la validez y la fiabilidad de la misma,
se finaliz6 con una escala de cuatro dimensiones y 24 indicadores, que explican

perfectamente la medicion, estructuradas asi:

= D1: Equipos, Medios e Instalaciones
= D2: Calidad (Profesorado y Planes de Estudio)
= Da3: Orientacién Ensefianza y Sistemas de Evaluacién

= D4: Imagen General

Tras el andlisis realizado se visualiza que la dimension de Imagen General parece ser la
mas importante en la formacién de percepciones sobre la imagen de la Universidad de
los estudiantes, seguidas casi con el mismo peso por la dimension de Calidad
(Profesorado y Planes de Estudio), este hallazgo es consistente con los estudios de
Traverso y Roman (2007), donde exponen que los alumnos de primer curso
especificamente basan su imagen interna en la “imagen exterior” en este trabajo
contemplada en la dimension Imagen General , es decir, en la que ellos traian. Esta se
ve complementada con la reputacidén que pueda tener la institucion, su evaluacion social.

Es decir, en este nivel la imagen se construye con las percepciones externas mas que las
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vivencias internas. Después, el alumno de primer curso se centra en los aspectos

relativos a la calidad y, contenido de sus asignaturas y disefios curriculares.

Se espera entonces que los resultados obtenidos de la presente investigacion
contribuyan a que los directivos Universitarios tengan presente la importancia de
desarrollar la orientacion al mercado de gestionar eficazmente los procesos de
comunicacion tanto interna como externa a la entidad, en este caso especifico que el
objeto de estudio eran los estudiantes tener en cuenta sus percepcion ya que estos son
los testigos directos del desempefio de la Universidad. Asi, si sus percepciones tenidas
en cuenta pueden ayudar a mejorar los procesos y a tender por brindarles mayor
satisfaccion a los clientes que es donde radica la esencia de la aplicacion del marketing
en las organizaciones Yy en lograr en estos la lealtad y la fidelidad hacia la misma y a

futuro generar que la Universidad consiga una excelente reputacion.

En el desarrollo de la investigacion especificamente en la aplicacion del instrumento de
medicion “ La encuesta” se presentaron situaciones con gran parte del alumnado en que
a pesar de que en este no habia necesidad de describir el nombre de la persona a la cual
se estaba aplicando la encuesta, segun referencia de los encuestadores existia en el
encuestado la desconfianza de calificar algunos puntos por temor a que sus respuestas
fuera a generar represalias de parte de la Universidad, por calificar algunos indicadores
como nho satisfactorios, a pesar de que el encuestado era informado del origen de la
investigacion que exclusivamente era para asuntos académicos. Esto permite considerar
gue en algunas situaciones pudo existir sesgo en la informaciéon aportada o incluso

limitaciones del estudio.

Respecto a la muestra, se nota un bajo porcentaje de participacién de estudiantes de
especializacion y Maestrias, debido a qgue muchos argumentaron no poder responder de
manera objetiva, debido a que estaban hablando de la Universidad que los habia

formado.

El modelo de evaluacion en general resultd, consistente, fiable y tiene validez su
aplicacion al contexto universitario y al determinado Stackeholders que se aplicé la
medida. Es importante concluir entonces, que basados en el andlisis de los resultados,

se considera determinante para la gestion en las Universidades de la imagen
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Corporativa, que permita que los diversos publicos, grupos de interés, y la comunidad en
general tengan percepciones aceptables y de confianza en la gestiéon y desenvolvimiento
de la entidad, ya que especialmente para nuestros Stackeholders elegidos “los alumnos”
la imagen que tiene de la universidad esta basada principalmente en como esta, esta
siendo percibida en forma general por el publico y en menor medida de experiencias
propias de los alumnos dentro de la misma, especialmente para alumnos que llevan poco

tiempo en la universidad.

5.1.1 Aportes ala Gestion de la Universidad Tecnologica del
Choco

Como puede evidenciarse a lo largo del marco teérico de este trabajo, los estudios y
estrategias de marketing generalmente han sido focalizados a empresas comerciales y
con animo de lucro; solo con el transcurrir del tiempo y a medida que las condiciones del
entorno econémico fueron cambiantes, se empezé a implementar temas de marketing en

otra clase de organizaciones, entre estas, las universidades.

Hoy, las universidades son conscientes de que su gestion es el elemento basico que
permite la consecucion o no de sus propdésitos, objetivos que se ven enmarcados en un
panorama de competitividad creciente (Duque, 2009). Dentro de este panorama de
competitividad cada una de las organizaciones trata de permanecer y crecer en los
mercados en los que se desenvuelve, y satisfacer a cada uno de los stakeholder

involucrados dentro de su gestion.

Para satisfacer las necesidades cambiantes de cada uno de los stakeholder la gestion
universitaria debe enfocarse principalmente en la consecucion de nuevas ventajas
competitivas, y es precisamente esto lo que hace cada vez mas importante el desarrollo
de modelos de gestidn y la inversion de sus propietarios para el establecimiento de un
adecuado soporte de las funciones misionales de la universidad. Lo anterior se soporta
en que el enfoque estratégico tradicional parte de establecer una estrategia centrada en
reforzar el vinculo entre los clientes y la organizacion, generando en el marco de esta

relacion un mayor valor tanto para los proveedores como para los clientes (Duque, 2009).

Como argumenta Capriotti con relacion a los diferentes grupos de interés, se pasa de

observar al publico como sujetos de consumo, para considerarlos fundamentalmente
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como sujetos de opinidn. Una de las premisas fundamentales de esta concepcién de la
comunicacion podria expresarse de la siguiente manera: en una empresa todo comunica.
Es decir, cada manifestacion de la entidad, sea ésta de caracter conductual o
comunicativo, puede ser considerada como un elemento de informacion para los
individuos receptores. Con ello, la comunicacion de las empresas con su publico deja de
ser solamente los mensajes "simbdlicos" elaborados por la propia empresa, para incluir
un nuevo elemento: la propia conducta de la empresa. Lo que el publico piensan de una
empresa es el resultado de la comunicacion, como también de su experiencia y de la

experiencia de los demas con la empresa (Capriotti, 2009).

El resultado de las situaciones anteriores es lo que forma en el publico la imagen acerca
de cada organizacion, en este caso especifico donde buscamos evaluar la imagen
corporativa que los estudiantes actuales de la universidad Tecnol6gica del Chocé tienen
de esta, y donde se lograron evidenciar los principales focos sobre los cuales estos

basan su concepcién acerca de la misma.

Con base en los resultados obtenidos, donde la variable Imagen general contribuyd
fuertemente a la imagen percibida por los alumnos, y considerando que esta variable
estd formada en parte por la imagen que absorben del entorno y con la cual entran a la
universidad, para la gestion de la universidad, se deben fortalecer los aspectos
comunicacionales dentro y fuera de la misma, es decir, debe reflejarse claramente la
identidad de la organizacién en cada una de las acciones que se desarrollen, buscando
generar una construccion mental en los publicos de lo que realmente es la Universidad

Tecnoldgica Chocé.

Teniendo en cuenta que la imagen corporativa es la idea global que tienen los publicos
sobre los productos, las actividades y la conducta en este caso de la Universidad
Tecnoldgica del Chocéd, y que la imagen de una organizacion estd compuesta por
diferentes atributos, donde cada uno de estos tiene un peso diferente segun los distintos
colectivos, para la gestion de la misma, este trabajo aporta los insumos necesarios que
permiten identificar los atributos especificos sobre los cuales deben actuar los lideres de
la Universidad para lograr que en la percepcion de los diversos grupos de interés, en
este caso, los estudiantes actuales que ingresan a esta con una percepcion adquirida

externamente, puedan a medida que avanzan en el contacto y utilizacion de los diversos
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servicios que alli se prestan, adquirir una construccién mental mas adecuada en cuanto

a la percepcion acerca de la Universidad Tecnoldgica del Chocé.

En general se propone la implementacién de las siguientes acciones dentro de la gestion

de la Universidad Tecnoldgica del Chocé con el fin de influir en la percepcion de esta por

parte de los estudiantes:

Participar activamente como institucion de educacion del nivel superior y
mediante la gestion del conocimiento, en la generacion de estrategias y acciones
gue propendan por el bienestar , desarrollo econémico, productivo y social de las
comunidades del Chocé, esto en articulacion con entidades tanto publicas como
privadas.

Generar espacio de integracion, inclusion y pertenencia entre los estudiantes y la
institucion.

Promover la generacion de grupos en diversas disciplinas como artes, deportes,
investigacion, que motiven al alumno a vincularse a la universidad no solo para el
espacio académico, sino también a dedicar parte de su espacio de ocio a
actividades en la misma.

Motivar al alumnado con menciones, becas, y otros beneficios que recompensen
esfuerzos dedicados en labores dentro de la institucion.

Focalizar estrategias puntuales publicitarias que permitan dar a conocer avances,
logros y gestiones fructiferas que haya obtenido la institucion con el fin de que la
comunidad y los diversos stakeholder conozcan la eficacia en la ejecucién de la
institucion.

Con el fin de evidenciar una imagen de transparencia y confianza en la institucion,
se requiere que cada una de las convocatorias que se lleven a cabo en la
institucion sean de conocimiento publico asi mismo como los lineamientos y
responsables de auditorias en la seleccién de la actividad respectiva.
Proporcionar espacios y ambiente limpio en las instalaciones de la universidad y a
su vez motivar a los estudiantes por el cuidado y conservacion de los mismos
(Unidades sanitarias, bibliotecas, enfermeria, cafeterias, etc.)

La gestion de la Universidad debe garantizar que cada uno de los empleados,

miembros y demas entes internos de la universidad, desde el desempefio de sus
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funciones tengan un trato igualitario, respetuoso con los estudiantes que les
genere, comodidad, acogida y complacencia hacia la institucion.

= Generar vinculos mediante una red egresados — universidad- estudiantes
actuales mediante actividades académicas que permitan conocer logros,
experiencias exitosas en el campo laborar; y que a su vez los egresados puedan

servir de puente de enlace para situaciones como las practicas empresariales.

5.2 Recomendaciones

Teniendo en cuenta que en este trabajo de investigacion se evalla la imagen de la
Universidad desde la perspectiva de alumnos los cuales actian como unos stakeholder
internos a la misma, para futuras investigaciones podria realizarse un analisis de la
imagen externa de la Universidad mediante alguno de los grupos de interés que se
mueven externamente a la Organizacion, como puede ser el caso de los egresados que
luego de salir del nivel universitario y enfrentarse a la vida laboral pueden aportar otra
vision de lo que fue su ensefianza y como esta le ha permitido desenvolverse en el medio
para que asi, la propia universidad corrija 0 mejores aspectos relevantes que estos

Stackeholders puedan aportar desde su punto de vista.

También seria importante realizar esta investigacion de Imagen Corporativa mediante la
percepcion de lideres de otras entidades, empresas y Gobierno que permita visualizar los
conceptos acerca que de la imagen de la Universidad Tecnolégica del Chocd poseen
miembros de estas, las cuales pueden ser aliadas estratégicas de la universidad. Lo
gue llevaria a analizar como esta percepcion podria limitar o en su defecto garantizar

gue alianzas y cooperaciones entre las mismas se ejecutaran con éxito.

Otra linea de investigacion futura podria enfocarse en evaluar la imagen Corporativa de
las Universidades que existen en el Municipio de Quibdé para poder asi, realizar una
comparacion y evaluar la imagen de la Universidad Tecnoldgica del Choc6 con respecto
a sus competidoras en el mercado de estudios Universitarios, a pesar de ser la Unica

Universidad Publica que desempefia labores en la region.
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En cuanto a esta investigacion realizada exclusivamente a estudiantes vigentes de la
Universidad para futuros estudios podria realizarse escogiendo un nimero establecido de
alumnos de cada profesion y de cada uno de los niveles con el objetivo de precisar mas
detalladamente la informacién y puedan ser mas equitativos los resultados encontrados,
a pesar de que con investigaciones de este tipo puede existir sesgo en la informacién
debido a que estos estan siendo parte de la misma institucion que se esta evaluando y
no siempre los resultados tienden a ser muy objetivos, principalmente por la dimension

afectiva que se puede visualizar en los temas de imagen Corporativa.



A. Anexo: Definiciones de
Organizaciones No Lucrativas

THOMAS (1976)

Sefiala que “no hay una clara definicién de lo que es
una organizacién no lucrativa, aunque en el lenguaje
comun, este es un término utilizado para referirse a
todas las organizaciones que no son empresas. Sus
productos y servicios tienden a ser bienes y servicios
publicos que abarcan actividades culturales,
seguridad publica, servicios sanitarios, educacion y
politica”.

BATES (1978)

Define el sector no lucrativo como “ el ambito en el
que organizaciones locales y nacionales operan
como asociaciones voluntarias de personas que se
vinculan en la consecucion comun de bienes
publicos”.

KOTLER (1979)

«

Define las organizaciones no lucrativas como ‘“un
importante sector de la economia nacional que
constituye un camino intermedio para cubrir
necesidades sociales, sin recurrir al motivo lucrativo
ni a la actuacion gubernamental. Estas
organizaciones tienden a ser socialmente sensibles y
especializadas en el suministro de servicios sociales
gue no son adecuadamente proporcionados por las
empresas o el gobierno”.

RIZZO (1980)

Sugiere una definiciébn general cuando afirma que
“las organizaciones no lucrativas son aquellas que
no se someten a la prueba del mercado, en donde
los ingresos obtenidos de las ventas proporcionan
una medida de efectividad y son, por otra parte,
determinantes de la supervivencia’.

DEWARRAT (1984)

Para este autor, organizaciones no lucrativas son las
que “no desarrollan su actividad guiadas por
objetivos de rentabilidad o de consecucion de una
cuota de mercado, sino por el cuidado del bienestar
de la poblacion elegida. Es decir, tratan de ofrecer
servicios a la colectividad o a una parte de ella”.

ANTHONY y YOUNG
(1984)

Aportan la siguiente definicion: “una organizacién no
lucrativa es una organizacion cuya finalidad no es
obtener un lucro para sus propietarios”. Afaden
estos autores que el objetivo habitual de estas
organizaciones es proporcionar servicios afirmando
que “las decisiones persiguen proporcionar el mejor
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servicio posible con los recursos disponibles;
ademas el éxito se mide ante todo por la cantidad de
servicios que proporcionan las organizaciones y por
la calidad con que son entregadas”.

MCLAUGHLIN (1986)

Define a las organizaciones no lucrativas como “las
gue existen para satisfacer los objetivos del publico
en general o de aquella parte del mismo que las
sustenta... Son organizaciones que no tienen como
objetivo principal la produccién de beneficios para
una grupo limitado de propietarios”.

SMITH, BALDWIN y
WHITE (1988)

Consideran que “el elemento esencial de una
organizacién no lucrativa es la accién voluntaria,
siendo accion voluntaria la que no se hace porque
esté pagada ni se hace por hacer”. Basandose en
estas consideraciones estos autores definen a estas
organizaciones como “simplemente las formas
colectivas de accion voluntaria individual. Dicho de
otro modo, son los vehiculos por medio de los cuales
las personas persiguen conjuntamente objetivos que
no son remunerados y que no son forzados a
persequir’.

WEISBROD (1988)

Sefiala que el término no lucrativo ha recibido
numerosos significados por la pluralidad de formas —
puras e hibridas- que sus organizaciones han
adoptado, pero, no obstante, en su opinién “la
esencia de esta forma de institucién es que no se
puede entregar sus beneficios a los propietarios”.

GIUNIPERO, CRITTENDEN
y CRITTENDEN (1990)

Se refieren a un “tercer sector” integrado por
asociaciones no lucrativas y agencias no
gubernamentales de servicios comunitarios a nivel
nacional, regional y local, del que afirma que
‘presenta la situacion Unica de que el intercambio
entre comprador y vendedor es llevado a cabo y
dirigido  por voluntarios que carecen de
conocimientos empresariales, dependiendo
financieramente de las donaciones de individuos y
organizaciones que pueden ser a la vez los
potenciales vendedores”.

Fuente: Alvarez et al, 2001
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B. Anexo: Modelos o Paradigmas de

la Universidad

MODELO O PARADIGMA DE LA
UNIVERSIDAD

DEFINICION

LA UNIVERSIDAD DOCENTE O CLASICA

La universidad caracteristica del Medioevo
(centrada en la cultura general), que combinada
con la francesa o napolednica de caracter
profesionalizante, es propia de sociedades
poco avanzadas y es defendida por personajes
como el Cardenal Newman (1947), en
Inglaterra, o Kourganoff (1972), en Francia y
Hutchins (1969) en Estados Unidos. Segun
ellos la Universidad es un centro de ensefianza
y de preservacion del saber para servir a una
élite y al Estado, y la investigacion cientifica
debe ser funcién de organismos
especificamente creados para ella. Por eso
Newman decia: “si el fin de la universidad es la
investigacion... ¢para qué, entonces, necesita
estudiantes?”.

LA UNIVERSIDAD CIENTIFICA

Es la nacida en Alemania a comienzos del siglo
XIX, con protagonistas como Humboldt,
Jaspers (1959), Flexner (1930) y Ortega y
Gasset (1930), la cual adopta la investigacién
cientifica individual, apoyada en la docencia
avanzada o de postgrado, como su funcién
esencial. De esta idea nace el famoso
Doctorado en Filosofia, o Ph. D., y la politica de
realizar los estudios profesionales fuera de la
universidad, preferentemente en escuelas o
institutos especializados. Es la universidad
individualista y no socialmente comprometida
gue adopta como mision la busqueda
desinteresada del saber mediante libertad
académica (de ensefiar y aprender).

Es la desarrollada en Norteamérica y defendida
por Kerr (1995), y Whitehead, la cual concibe
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LA UNIVERSIDAD PRAGMATICA
MULTIDIVERSIDAD

@)

esta institucion como instrumento de progreso
social mediante el cumplimiento de tres
funciones  complementarias:  investigacion
cientifica, docencia y servicio a la comunidad o
extensién. Se trata de la universidad hoy
dominante, que trabaja en funcion de la
economia, eficaz y eficiente, en alta proporcion
autofinanciada y organizada por
departamentos, semestres y unidades crédito.

LA UNIVERSIDAD PRODUCTIVA
SOCIALISTA

@)

(representada hoy cerca de nosotros, con
particularidades, por la experiencia cubana) es
aquella en la cual, con base en los principios de
pertinencia social, educacion para la vida y
vinculacion educacion-trabajo, se concibe la
universidad como factor de produccién y, en
consecuencia  profesores y  estudiantes
participan conjuntamente en actividades de
aprendizaje, investigacion y produccion social,
por lo cual es normal, por ejemplo, encontrar
profesores universitarios que son al mismo
tiempo directores de centros cientificos vy
gerentes de empresas productoras de bienes o
servicios.

LA UNIVERSIDAD CRITICA

(Latinoamericana, originada en el Movimiento
de Cérdoba de 1918), considera que su mision
es servir al pueblo, siendo modelo de
comunidad democratica, conciencia critica de la
sociedad y activista de los movimientos
politicos transformadores. En este sentido, la
docencia y la investigacion cientifica que alli se
realicen solo tienen sentido si forman parte de
un proyecto politico. Lamentablemente, este
movimiento de origen estudiantil, como el de
Paris cincuenta afios después, tuvo pocos
efectos en cuanto a la modificacion de la
estructura académica y organizativa de esta
casa de estudios pero ha tenido influencia en el
fortalecimiento del espiritu cuestionador de la
universidad.

Fuente: Morles (2004)
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C. Anexo: Conceptualizaciones entorno a

la imag

en

AUTOR

DEFINICION

Martineau (1958)

Imagen es la suma de las cualidades funcionales y atributos
psicolégicos que existen en la mente del consumidor.

Costa (1977)

Es la resultante de mudltiples y diversos mensajes que,
acumulan en la memoria colectiva, configuran una
globalidad significativa capa de influr en los
comportamientos y determinarlos.

Bernstein (1984)

Imagen es el modo en que los stakeholders perciben los
indicadores de identidad de una organizacion. Se forma de
encuentros con las caracteristicas de la organizacion, y es
el resultado neto de la interaccion de todas las
experiencias, creencias, sentimientos, conocimientos e
impresiones que cada stakeholder posee sobre la
organizacion.

Chaves (1988)

Lectura puablica de una institucién, interpretacién que la
sociedad o cada uno de sus grupos, sectores o colectivos
tiene o construye de modo intencional o espontaneo.
Representacion colectiva de un discurso imaginario.

Alvesson (1990)

La imagen organizacional es (1) una impresioén holistica que
tiene un individuo o un grupo particular hacia una
organizacion y (2) la comunicacion por parte de la
organizacion de un dibujo proyectado y fabricado por ella
misma.

Johnson y Zinkhan (1990)

Percepciones publicas de la empresa. Impresion de una
empresa particular mantenida por los diferentes segmentos
del publico.

Quintanilla (1990)

Respuestas cognitiva del publico, los clientes y los
potenciales clientes de una organizacion, institucién o
colectivo cuando interaccionan con tales entidades.

Barich y Kotler (1991)

Imagen en general es la suma de creencias, actitudes e
impresiones que una persona o grupo guarda hacia una
organizacion. Imagen de una organizacion es la impresion
general producida en las mentes del publico de una
organizacion.

Capriotti (1992)

Representacion mental de un estereotipo de la
organizaciéon, que los pulblicos se forman como
consecuencia de la interpretacion de la informacién sobre la
organizacion.

Ind (1992)

Lo que un determinado publico percibe sobre la
organizaciéon a través de la acumulaciéon de todos los
mensajes que haya recibido de la misma.

Dowling (1993)

Impresién general (creencias y sentimientos) que una
organizacion genera en la mente del publico.

Meech (1996)

Impresién general obtenida por un individuo acerca de una
organizacion.

Sanz de la Tajada (1996)

Representacion bien racional, bien afectiva, que un
individuo o un grupo asocia con una organizacion como una
red de experiencias, actitudes sensaciones e
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informaciones.

Brown y Dacin (1997)

Asociaciones corporativas es una denominacion genérica
de toda la informacién que sobre una compafiia posee una
persona

W orcester (1997)

Resultado de la interaccién de todas las experiencias,
impresiones, creencias, sentimientos y saber — hacer que el
publico tiene acerca de una organizacion.

LeBlanc y Nguyen (1998)

Resultado de un proceso agregado por el cual el publico
compara Yy contrasta los diversos atributos de las
organizaciones.

McLean (1998)

Impresiones de los individuos acerca de una organizacion

Villafafie (1999)

Integracion en la mente de sus publicos de todos los inputs
emitidos por una empresa en su relacién ordinaria con
ellos. Sintesis de la identidad corporativa.

Minguez (2000)

Conjunto de significados que una persona asocia a una
organizacion, esto es, ideas utilizadas para describir o
recordar la organizacion.

Poon et al (2000)

Percepcion por parte del publico de las acciones
actividades y logros de una organizacion.

Costa (2001)

Estructura mental de la organizacion que se forman los
publicos, como resultado del procesamiento de toda la
informacioén relativa a la organizacion.

Kazoleas et al. (2001)

Resultante de una compleja y multifacética combinacién de
atributos procesados por los individuos a través de los
mensajes que envian una institucion u organizacion y a
través de experiencias sociales, histéricas personales
intencionales o desintencionales, asi como elementos
materiales.

Camarero y Garrido (2004)

Suma de creencias, ideas e impresiones que la gente tiene
acerca de una empresa

Schwaiger (2004)

Patrén de activacién nerviosa combinado con percepcion,
comportamiento orientado a objetivos y evaluacion
cognitiva de un objeto.

Santesmases (2007)

Representacion mental, resultado de las percepciones
generadas por el publico respecto a la identidad
corporativa.

Peris (2008)

Es el resultado de la suma de percepciones producidas en
las mentes de las personas que forman las diversas
audiencias con la que interactUa la organizacion.

Fuente: Schlesinger, 2009
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D. Anexo: Estudiantes vigentes de la UTCH

Programa Total general
ADMINISTRACION DE EMPRESAS 615
ADMINISTRACION DE EMPRESAS (DISTANCIA) 68
ARQUITECTURA 224
BASICA CON ENFASIS EN CIENCIAS NATURALES Y EDUC. AMB. DIST 44
BASICA CON ENFASIS EN CIENCIAS NATURALES Y EDUCACION AMBIENTAL | 601
BIOLOGIA CON ENFASIS EN RECURSOS NATURALES 321
BIOLOGIA Y QUIMICA 855
CONTADURIA 406
CONTADURIA PUBLICA - DISTANCIA 257
DERECHO 1084
EDUCACION FiSICA 350
ENFERMERIA 438
ESP. EN MANEJO INTEGRADO DE LOS RECURSOS HIDRICOS 22
ESPANOL Y LITERATURA 481
ESPECIALIZACION DEN ATENCION Y EDUCACION SOCIAL A LA FAMILIA 2
ESPECIALIZACION EN INFORMATICA EDUCATIVA 1
ESPECIALIZACION EN ORGANIZACION Y DESARROLLO COMUNITARIO 9
ESPECIALIZACION EN SANEAMIENTO BASICO 17
INGENIERIA AGROFORESTAL 185
INGENIERIA AMBIENTAL 297
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INGENIERIA CIVIL 361
INGENIERIA DE TELECOMUNICACIONES E INFORMATICA 43
INGENIERIA TELEINFORMATICA 178
INGLES Y FRANCES 783
LICENCIATURA EN CIENCIAS SOCIALES 184
LICENCIATURA EN EDUCACION FISICA RECREACION Y DEPORTES 183
LICENCIATURA EN LINGUISTICA Y LITERATURA 186
LICENCIATURA EN MUSICA Y DANZA 59
MAESTRIA EN CIENCIAS DE LA EDUCACION 31
MAESTRIA EN DIDACTICA DEL INGLES 6
MATEMATICAS Y FiSICA 325
MATEMATICAS Y FISICA - DISTANCIA 1
TECNOLOGIA EN GESTION MINERA AMBIENTAL POR CICLOS 34
TECNOLOGIA EN GESTION TURISTICA Y HOTELERA 113
TRABAJO SOCIAL 855
TRABAJO SOCIAL (DISTANCIA) 172
Total general 9791

Fuente: Elaboracion propia con base en datos de La Universidad Tecnoldgica del Chocé.
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E. Anexo: Instrumento de Evaluacion
Aplicado al Estudio Empirico

UNIVERSIDAD NACIONAL DE COLOMBIA

SEDE BOGOTA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
MAESTRIA EN ADMINISTRACION

Encuesta para evaluar la imagen Corporativa de la Universidad Tecnolégica
del Choco

Apreciado estudiante, la Maestria en Administracion de la Universidad Nacional de
Colombia, estd desarrollando un estudio para evaluar la imagen corporativa de la
Universidad Tecnoldgica del Chocd. La informacidén que se obtenga es confidencial y no
se publicara de manera individual sino agregada. Sus datos no se suministraran a nadie
y se utilizaran solo para asuntos académicos. Agradecemos su amable colaboracion.

En referencia a las siguientes caracteristicas segun la imagen o la percepcién que tenga
usted de la Universidad Tecnoldgica del Chocé (UTCH), por favor sefiale con una X su
opinién en relacion con las siguientes afirmaciones, asignando el numero de 0 a 5 que
mejor represente su opinién, donde:

0= Total desacuerdo y 5 = Total acuerdo
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EyM1 | La UTCH cuenta con suficiente material didacticopara |0 |1 |2 (3 |4 |5
el cumplimiento de sus objetivos (Bibliotecas,
Laboratorios, Centros de computo, buses, etc.)

EyM2 | La oficina de Bienestar Universitario de la UTCH |0 |1 |2 |3 |4 |5
presta asistencia social de buena calidad (servicios de
salud, asistencia Econémica, atencion Psico — social,

recreacion etc.)

EyM3 | Existe facilidad de acceso a los diferentes 0112 (3 |45

servicios/actividades prestados por esta universidad

EyM4 | La UTCH informa oportunamente a los estudiantes |0 |1 |2 |3 |4 |5

sobre tramites y normatividades

EyM5 | El equipamiento de esta universidad tiene apariencia |0 |1 |2 |3 |4 |5

de ser moderno

CP1 | La UTCH cuenta con profesores de muy buena calidad |0 |1 |2 |3 |4 |5

y excelente docencia

Los docentes tienen la disponibilidad de tiempo para [0 |1 |2 |3 |4 |5

CP2 | asesorar y acompafiar a los estudiantes

CP3 | Los profesores de la UTCH se caracterizan por ser |0 |1 |2 |3 |4 |5

muy respetuosos y colaboradores con sus estudiantes

CP4 | Los profesores de esta Universidad explican con |0 |1 |2 |3 |4 |5

claridad y precisién los conceptos

INS1 | Las instalaciones fisicas de la UTCH estan en 0|12 |3 1|4 |5

excelente estado

INS2 | El disefio arquitecténico de las instalaciones de la |0 |1 |2 |3 |4 |5

UTCH favorece el ambiente académico.

INS3 | Las instalaciones de la UTCH estdn ubicadas [0 |1 |2 |3 |4 |5

estratégicamente y en lugares de facil acceso

INS4 | Las instalaciones fisicas de esta universidad son |0 |1 |2 |3 |4 |5

visualmente atractivas

CPE1l | Las asignaturas del plan de estudio de esta|O |1 |2 |3 |4 |5
universidad son las adecuadas para sus futuros

intereses

CPE2 | El contenido de las asignaturas estd orientado al |0 |1 |2 |3 |4 |5
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mejoramiento de las condiciones particulares de la

region

CPES

Son pertinentes las carreras en la region

CPE4

La estructura de horarios predominante de la UTCH
permite un buen aprovechamiento del tiempo para el

desarrollo de las labores académicas.

OE1l

Los programas académicos ofrecidos por la UTCH
estan en sintonia con las necesidades del mercado

laboral regional

OE2

En la UTCH se forma académicamente al alumno

preparandolo para la vida laboral

OE3

Es una Universidad orientada y preocupada por los

alumnos

OE4

En la UTCH ademas de formar profesionalmente
también se imparte formaciéon en valores para el

desempefio laboral

OE5

La UTCH gestiona de manera permanente y oportuna
la realizacién de practicas a sus estudiantes de los
tltimos semestres en las diferentes entidades de la

region

SE1

En cada asignatura el sistema de evaluacion
implementado es el que mejor evalia el tipo de

conocimiento ensefiado

SE2

El sistema de evaluacion actual es satisfactorio y es el

gue mas favorece el sistema de aprendizaje

SE3

Las calificaciones de las evaluaciones son registradas

oportunamente

SE4

La evaluacién para el ingreso a la UTCH es claro y

facil de responder

IG1

La UTCH es un Centro Educativo que goza de una

excelente imagen en el entorno regional y nacional

1G2

Los egresados de la UTCH son ampliamente

aceptados en el mercado laboral, publico y privado a
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nivel regional y nacional por la buena imagen de la

universidad

IG3 | La comunidad en general tiene una buena imagende |0 |1 |2 |3 |4 |5
la Universidad

IG4 | En general, tienes una imagen positva de la|0 |1 |2 |3 |4 |5
Universidad Tecnoldgica del Choco

DATOS DE CLASIFICACION

1. Genero
Masculino Femenino
2. Edad

3. Programa Académico en el que se encuentra inscrito:

4. Nivel del Programa en el que se encuentra insctito:
Tecnologia Pregrado Especializacion Maestria Otro

Afo de Ingreso:

Muchas gracias por su colaboracion
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