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RESUMEN

El presente estudio tiene como objetivo describir la imagen de las universidades de la
provincia de Sullana (Universidad Nacional de Frontera de Sullana, PROEDUNP,
Universidad los Angeles de Chimbote) en el proceso de licenciamiento y acreditacion. La
investigacion esta fundamentada en la parte metodoldgica por Hernandez Sampieri y la parte
tedrica por los postulados de Capriotti (Imagen corporativa y Cultura), Scheinsh (Elementos
de la Identidad Corporativa), Collins (identidad corporativa), Stephen (Comunicacion

Corporativa) entre otros autores.

La investigacion es de enfoque cualitativo, de disefio descriptivo, que busca referir
como es la imagen de las universidades de la provincia de Sullana (Universidad Nacional
de Frontera de Sullana, PROEDUNP, Universidad los Angeles de Chimbote) en el proceso
de licenciamiento y acreditacion. Para esta investigacion se ha realizado un muestreo no
probabilistico, donde los participantes estan formados por alumnos y docentes de las

universidades antes mencionadas, ademas de alumnos potenciales.

Se utilizaron técnicas cualitativas, para recabar informacion relacionada a la imagen
que tienen los alumnos y potenciales estudiantes, por medio de cuatro focus group, uno por
cada universidad, ademas del aplicado a alumnos potenciales, También se analizé el proceso
de comunicacion de las universidades de Sullana con sus stakeholders, utilizando entrevistas
no estructuradas las cuales fueron aplicadas a ocho docentes de cada universidad y una lista
de cotejos de medios digitales, para identificar la informacion que comparte respecto al

proceso de licenciamiento y acreditacion.

Dentro de los resultados mas resaltantes de la investigacion se ha encontrado que las
universidades no tienen mapeados a sus stakeholders, no tienen estructurada la
comunicacion interna y externa de la institucion, debido a estos puntos mencionados la
imagen que tienen sus grupos de interés es débil y es vulnerable a cualquier estimulo positivo
0 negativo del entorno, es por ello que toda organizacién debe conocer a sus stakeholders
para desarrollar estrategias de fortalecimiento y desarrollo de imagen y trasmitirlas por los
medios de comunicacién adecuados para que lleguen al receptor con potencia y generen el

impacto deseado.

PALABRAS CLAVES: Imagen; cultura; identidad; comunicacion; stakeholders;

licenciamiento; acreditacion.
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ABSTRACT

The aim of this study is to describe the image of the universities of the province of
Sullana (National Frontier University of Sullana, PROEDUNP, Los Angeles University of
Chimbote) in the licensing and accreditation process. The research is based on the
methodological part by Hernandez Sampieri and the theoretical part by the postulates of
Capriotti (Corporate Image and Culture), Scheinsh (Elements of Corporate Identity), Collins

(corporate identity), Stephen (Corporate Communication) among other authors.

The research is of qualitative approach, of descriptive design, that seeks to refer as is
the image of the universities of the province of Sullana (Universidad Nacional de Frontera
de Sullana, PROEDUNP, Universidad los Angeles de Chimbote) in the licensing and
accreditation process. For this research, a non-probabilistic sampling was carried out, where
the participants are students and teachers from the above-mentioned universities, in addition

to potential students.

Qualitative techniques were used to gather information related to the image of students
and potential students, through four focus groups, one for each university, in addition to that
applied to potential students, We also analyzed the communication process of the
universities of Sullana with their stakeholders, using unstructured interviews that were
applied to eight professors from each university and a list of digital media collations, to

identify the information it shares regarding the licensing and accreditation process.

Among the most outstanding research results, it has been found that universities do not
have their stakeholders mapped, they do not have the internal and external communication
of the institution structured, because of these points mentioned the image that their interest
groups have is weak and is vulnerable to any positive or negative stimulus of the
environment, that is why every organization must know its stakeholders to develop strategies
to strengthen and develop image and transmit them through the appropriate media to reach

the receiver with power and generate the desired impact.

KEYWORDS: Image; culture; identity; communication; stakeholders; licensing; accreditation
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. INTRODUCCION

Actualmente las Instituciones de Educacion Superior Universitaria se encuentran en
un contexto bastante convulsionado debido a los procesos de licenciamiento y acreditacion.
Donde el licenciamiento Institucional “es un procedimiento obligatorio para todas las
universidades del pais, a través del cual cada casa de estudios debe demostrar ante la
SUNEDU que cumple con las Condiciones Basicas de Calidad (CBC) para poder brindar el
servicio educativo. (SUNEDU, 2015).

Hasta el momento existen dos universidades licenciadas UNF, PROEDUNP (UNP) y
ULADECH Catolica que se encuentra en Plan de adecuacion, otro reconocimiento
importante para las universidades es la acreditacion, entendiendo por acreditacion “el
reconocimiento publico y temporal a la institucion educativa, &rea, programa o carrera
profesional que voluntariamente ha participado en un proceso de evaluacion de su gestion

pedagodgica, institucional y administrativa”. (SINEACE, 2017).

Las universidades se presentan de manera voluntaria para ambos procesos, en estas
circunstancias se ven expuestas al juicio publico, el cual puede tener como resultado
declaraciones positivas 0 negativas, es por ello que en esta investigacion se quiere llegar a
conocer cual es el impacto del proceso de licenciamiento y acreditacion en la imagen de las
universidades de la provincia de Sullana.

Los procesos de comunicacién entre las universidades y sus publicos involucrados
deben ser fluida y clara, “las relaciones con los publicos, debe estar sustentada por una
verdadera confianza”. (Roman & Emilio, 1999), ya que toda la informacion que rodea a los
publicos inconscientemente va formando percepciones, las cuales en su conjunto forman una
fotografia clara de como lo ve sus publicos, (Capriotti, Planificacion estrategica de la imagen
Corporativa, 2013) indica que esa fotografia es “aquélla imagen que tienen los publicos

acerca de una organizacion en cuanta entidad como sujeto social”.

Al ver a una entidad como sujeto social, tal como lo menciona Capriotti en su
definicion de imagen, se puede indicar que las universidades deben de tener claro la gestion
de su imagen y cual el proceso de comunicacion que se establece con sus grupos de interes,
”La Confianza mutua, apoyada por informacion con credibilidad que da acceso al

conocimiento y legitimidad por un nivel moral de comportamiento, Solo asi estaremos



propiciando una promocion activa y eficaz de esa cultura de confianza” (Romén & Emilio,

1999)

Viendo la confianza como un punto importante en la formacion de la imagen, mas aun
en el proceso de licenciamiento y acreditacion, donde no solo las universidades de la
provincia de Sullana son las generadoras de informacion, sino también el publico externo
genera material informativo el cual puede ser positivo o negativo, tal como lo indica
(Ramirez & Valeriano, 2014) Las consecuencias de una proyeccion de la imagen corporativa
de cualquier empresa u organizacién dan respuesta a la percepcion negativa o positiva del
publico. En ese momento es donde se activa imagen que tienen esos publicos respecto a las

universidades y surge el respaldo o rechazo a la institucion.

En definitiva en el mundo globalizado en el que vivimos, donde todas las personas son
generadoras de informacion, la cual se puede difundir por todo el mundo en cuestion de
segundos, las universidades deben gestionar adecuadamente su imagen y mantener una
comunicacion efectiva con sus publicos involucrados, para asi fortalecer lazos que

trasciendan en el tiempo.

Con la premisa de indagar en la imagen y los procesos de comunicacion que tienen las
organizaciones con sus grupos de interés es que se encontr la investigacion de (Castillo
Curi & Llanos Pachari, 2016), en su investigacion titulada “Consecuencias de la falta de
estrategias de marketing de servicios en la imagen corporativa de la empresa
Sedapar.S.A.Arequipa 2015”, de tipo correlacional, aplico cuestionario a 400 personas de la
ciudad de Arequipa, de donde se rescatd especificaciones teoricas respecto a imagen, las

cuales ayudaron a sistematizar el marco tedrico de la investigacion.

Otro de los trabajos de investigacion que ha tenido un gran aporte a la investigacion
es el realizado por (Fasanando Lescano, 2019), titulado Plan de relaciones publicas y
fidelizacion de clientes en un canal de television, filial Trujillo, 2019, estudio cualitativo,
donde se ha utilizado entrevista en profundidad y focus group, a 10 empresas auspiciadoras,
la informacion extraida del estudio esta relacionada con el aspecto metodolégico y el trabajo

de preparacion, recoleccion y presentacion de estudios cualitativos.



Dentro del dmbito internacional también se ha encontrado informacion resaltante
como es la investigacion realizada por (Vire Riascos , 2018)denominada Identidad e imagen
corporativas. Relacion entre los perfiles de identidad e imagen de la Feria de Loja, estudio
cualitativo donde se aplico entrevistas especializada a director ejecutivo y grupos focales a
tres grupos de stakeholders el aporte de esta investigacion esta ligado al tratamiento del
concepto de imagen y el tipo de método utilizado para la aplicacién de las técnicas

cualitativas.

Otra investigacion es la realizada por (Capriotti, La comunicacion interna, 1998)
titulada la comunicacion interna, en la cual el autor indica la importancia de la comunicacién
interna y cuéles son los beneficios del uso adecuada de la misma, se tom6 como referencia
esta investigacion debido a que nos muestra un punto de vista distinto de la comunicacion

interna y sus componentes.

Por el lado de la comunicacién digital se ha tomado en cuenta la investigacion
realizada por (Campos Freire, 2008) Titulada “Las redes sociales trastocan los modelos de
los medios de comunicacion tradicionales”, el autor ha podido identificar de los medios
digitales que tipo de contenido comparten las personas donde los separa en los de contenido
relacional y entretenimiento (amistad, intercambio de fotos y mensajes) y los de informacion
(participacion y opinion), dicha investigacion es importate para el trabajo realizado ya que
nos brinda informacion sobre la nuevas formas de la que interactian las personas con lo
medios digitales y cudl es la importancia que le brindan a diferencia de los medios

tradicionales.

Por altimo se tomd en cuenta la investigacion realizada por (Marin Perez, 2019)
denominada “Convertir a los colaboradores en embajadores de la marca: plan de
comunicacion interna para la television autonémica de valenciana A punt”. Donde se indica
que la comunicacion interna (CI) es el eje fundamental de una institucion y méas aun cuando
se integra al personal y este se compromete con la misma generando fluidez en la
comunicacion y una bidireccionalidad de la misma, como lo sefiala (Jose, 2007) “La
comunicacion interna es bidireccional o no es comunicacion”, otro punto importante de la
investigacion es el Internal Branding, debido a que ve a los colaboradores como aliados para
la generacion y crecimiento de su marca a partir de la capacitacion e integracion persona

empresa, (Marin Perez, 2019) sefialo que “Hay grandes compaiias que ven la importancia



de la Cl y crean &reas especificas donde desarrollarla aplicando Internal Branding desde el
principio del proceso de seleccion de trabajadores (Porret-Gelabert, 2014).

Después de haber realizado la busqueda y analisis de informaciones relevantes para la
presente investigacion, se pasara a desarrollar el fundamento teorico, el cual serd base
fundamental para poder abordar el concepto de imagen y sus componentes, con lo cual se
podra comprender los cambios que surge la imagen de las universidades de la provincia de

Sullana durante el proceso de licenciamiento y acreditacion.

En la actualidad el concepto de imagen esta bastante tocado, debido a ello existe
confusion en su definicion, (Costa, 2009) define La imagen de empresa es la representacion
mental, en el imaginario colectivo, de un conjunto de atributos y valores que funcionan como
un estereotipo y determinan la conducta y opiniones de esta colectividad. El autor la define
como el imaginario que se establece en los integrantes de la sociedad a partir de
caracteristicas representativas que ayudan a formar una representacion con la cual se puede

identificar dentro de una comunidad en especifico.

Al igual que (Scheinsohn, Comunicacion Estrategica. Management y Fundamentos de
la Imagen Corporativa., 1998) Indica que la imagen corporativa es la construccion que
elaboran los publicos a partir de elementos muy diversos. Considerando estos dos conceptos
se puede mostrar que la imagen es un constructo formado por los elementos que rodean a un
colectivo el cual pose aspectos cognitivos y sensoriales. Entre los elementos mencionados
por (Scheinsohn, 1998) como formadores de la imagen tenemos la Realidad corporativa,

Cultura corporativa, Identidad corporativa y Comunicacion corporativa.

De acuerdo a los elementos mencionados por Scheinsohn se encuentra la Realidad
Corporativa, la cual es parte fundamental en la construccion de imagen, debido a que sus
componentes sirven como soporte para poder identificarse y ver ¢Quiénes son?, lo que se
representa en la mision, cartera de productos y servicios que ofrece, para poder comunicar
la esencia de la organizacion se debe identificar los stakeholders, para (Pimienta, 2008)
Stakeholders son los diversos grupos que conforman y hacen que exista una organizacion,
de manera directa o indirecta., debido a la diversidad que existe en los grupos es que

Las personas que pertenecen a los diversos publicos poseen caracteristicas diferentes e
intereses distintos, por lo cual una organizacién debe centrarse en el concepto de publico

en su sentido amplio que incluye a todos los individuos con los que puede tener relacion
y no restringirse solamente al consumidor (Capriotti, 1999)



Ademas la realidad corporativa es la guia de la organizacion asia su vision, a través
del cumplimiento de objetivos y metas (corto y largo plazo) y lograr el posicionamiento,
para (Philip & Arnstronng, 2013) el posicionamiento es forma en que es definida la empresa
por los consumidores en sus atributos importantes con relacion a sus competidores, a través

de la identificacién de caracteristicas distintivas.

(Oliva & Prieto , 2015) , menciona a Terkla&Pagano quien indica que, la imagen es
la percepcion que tienen los publicos respecto de una organizacion, es como la gente imagina
y cree que es una institucion o empresa. Gestionar adecuadamente la realidad corporativa
tiene relevancia en la composicion de la imagen, ya que la organizacion tendré claro ¢ Quién
es? y hacia donde quiere dirigirse, lo cual proporciona informacion potente a sus publicos

respecto al funcionamiento de la empresa.

También tenemos la Cultura Corporativa, la cual es establecido a partir de las
costumbres, rituales, creencias, valores y simbolos que traen consigo cada uno de los
colaboradores de la organizacién, estableciendo patrones de conducta, los cuales estan
ligados a estimulos previos que se convierten en pensamientos, exteriorizandose en acciones,
que establecen un modelo de comportamiento, lo que nos lleva a indicar que la organizacion
funciona como una sociedad en miniatura, por lo que puede ser estudiada desde el punto de

vista social y antropologico.

(Capriotti Peri , 2009), reafirma que “la cultura de una organizacion es el conjunto de
codigos compartidos por todos —o la gran mayoria— los miembros de una entidad. Se formaria
a partir de la interpretacién que los miembros de la organizacién hacen de las normas formales
y de los valores establecidos por la Filosofia Corporativa, que da como resultado una simbiosis
entre las pautas marcadas por la organizacion, las propias creencias y los valores del grupo”.

La cultura al estar formada por componentes, (Schein, 1985) indica que existen Los
tres componentes de la Cultura Corporativa (soul alma) son: a) las Creencias, b) los Valores,
y ¢) las Pautas de Conducta, las cuales interactlan entre si dentro de un espacio marcado
generan comportamientos que llegan a repercutir en el publico, a traves de la comunicacion

directa o indirecta que se establezca con el entorno.

(Scheinsohn, 2011) Indica que “La identidad es una representacion ideoldgica que
surge de la praxis comunicacional”, de acuerdo a lo mencionado por Scheinsohn se puede
decir que dicha ideologia esta formada por la manera en como es que se comunica la historia,
el presente y adonde quiere llegar la organizacion, ademas (Garcia Villamizar, 2017)

menciona a Libaert (2005), quien se refiere a cuatro parametros de identidad que, a su vez,



se interrelacionan para permitir la construccion de la imagen. Se trata de la identidad real,

posible (o proyectada), deseable y percibida (2005, p. 98).

La identidad real esta ligada a la cultura de la organizacion, especificamente al modo
de como realiza las cosas (modo funcional), la identidad proyectada estd dada por la
informacion emitida por la organizacion respecto a su identidad visual y comunicacion
corporativa, estos dos aspectos tienen como punto concordante que la empresa busca
proyectar los atributos que la diferencian del resto, la identidad deseable, es la que tiene en
cuenta el entorno, donde presume atributos de si misma, para lograr impacto en el medio y
ser visible, por ultimo la identidad percibida esta formado por la percepcion que tienen sus
stakeholders acerca de la organizacion, respecto a lo comunicado de manera directa o

indirectamente .

También (Collins & Porras, 1995) Sefialan que la Identidad Corporativa orienta las
decisiones, politicas, estrategias y acciones de la organizacion, y refleja los principios,
valores y creencias fundamentales de la organizacion. Viendo a la organizacion como un
ente social el cual refleja su personalidad, por lo que se puede reconocer claramente 2
grandes conceptos como lo indiaca (Capriotti Peri , 2009) a) el Enfoque del Disefio, y b) el
Enfoque Organizacional. El primer concepto tiene que ver con lo que la empresa muestra a
sus publicos lo que se ve de ella, donde podemos nombrar la parte grafica distintiva logotipo,
isotipo, imagotipo, isologo, colores corporativos, etc.; mientras que el otro concepto es una
forma maés holistica en la cual busca sobre salir en su rubro , tal como lo indican (Zinkhan,
Ganesh, Jaju, & Hayes, 2001) sefialan que la Identidad Corporativa representa la forma que

la organizacion elige para identificarse a si misma en relacién con sus pablicos.

Para (Capriotti Peri , 2009) existen 5 factores que influyen en la identidad Corporativa:
La personalidad y normas del fundador, la personalidad y normas de personas claves, la
evolucion histdrica de la organizacién, la personalidad de los individuos y el entorno social.
De acuerdo a los 5 factores que indica Capriotti se puede indicar que en toda organizacion
la personalidad de su fundador y de las personas que forman parte de la alta gerencia y los
encargaos de cada uno de los eslabones de la organizacion son las encargadas de implantar
que es lo que se va a mostrar de la organizacion, ademas de cdmo es que se han desarrollado
estas personas a lo largo de la historia y como es que se han compenetrado con el entorno es
ahi donde nacen la historias mitos que ayudan a fortalecer la imagen de la organizacion en

la sociedad y fortalecen los lazos relacionales con los colaboradores.



El dltimo elemento indicado por Scheinsohn como formador de imagen es la
Comunicacion Corporativa (CC), el cual esta orientado al hacer saber de las acciones que
realiza la organizacion, antes de definir Comunicacion Corporativa, ( Rivera,, Rojas,
Ramirez, & Alvarez, 2005),define “La comunicacion viene del latin “comunicare” que
significa compartir; se entiende por comunicar al proceso complejo que implica el
intercambio de informaciones, datos, ideas, opiniones, experiencias, actitudes y sentimientos
entre dos 0 mas personas” por su parte (Stephen & Coulter, 2010), define comunicacion
como la transferencia y comprension de significados. Podemos deducir que dentro de lo que
indica Stephen y Coulter existen elementos que contribuyen a la correcta trasmision de la
informacion entre los cuales tenemos al emisor que es el encargado de codificar y enviar el
mensaje a traves de un medio para que este llegue al recepto quien es el que decodifica el
mensaje y puede responder al mensaje enviado, cabe indicar que para que el mensaje llega

de una manera adecuada no deben de existir barreras de comunicacién o ruidos.

La CC es la encargada de mantener informados a los miembros de la organizacion y a
sus stakeholders, tal como menciona (Rivera j. , 2010) que “no es posible percibir lo
desconocido”, lo que quiere decir que la organizacién debe comunicar y mantener informado
a sus publicos, por lo que (Stephen & Coulter, 2010), define la Comunicacién Corporativa
como todos los patrones, redes y sistemas de comunicacion en una organizacion. En el

ambito corporativo la comunicacién existen dos tipos de comunicacion interna y externa.

La comunicacion interna en la institucion responde a la necesidad especifica de
motivar a sus empleados, desde este punto de vista, mantener vivo el estimulo y la
motivacién mejora la satisfaccion personal y mejora el trabajo. (Pinto Yerovi, 2017),
teniendo en cuenta esta definicion se puede indicar que la comunicacion interna busca
establecer un lazo entre el talento humano y la organizacion, con lo cual se genere una
estructura de comunicacion fluida en todos los niveles y todos sientan que la organizacion
los escucha, con ello aumentaran los niveles de motivacién, dinamismo laboral y todos se

integraran a la filosofia organizacional.

La comunicacién se puede desarrollar de manera formal cuando se utilizan los medios
de comunicacion aceptados por la organizacion, informal cuando se utilizan otro tipo de
medios, también existe comunicacion ascendente y descendente, las cuales se diferencian

por el nivel de participacion del emisor y el receptor, También se puede tener comunicacion



vertical y horizontal, este tipo de comunicacion se diferencia por el nivel en el que se

desarrolla la comunicacion.

Ademas (Stephen & Coulter, 2010) indica que dentro de la organizacion se desarrollan
Redes de Comunicacion, definida como “Variedad de patrones de los flujos, vertical y
horizontal, de la comunicacion organizacional”. Dichas redes de comunicacion transmite
toda la informacién, la cual debe estar correctamente estructurada y utilizar el medio
adecuado para que los colaboradores desarrollen el Internal Branding, (Marin Pérez, 2009)
menciona (De-la-Guardia, 2014) quien indica que el Internal Branding “evidencia la necesidad
de fomentar que los empleados, activos estratégicos intangibles, aumenten su nivel de
engagement con la organizacion para que contribuyan a mejorar la eficacia en la transmision

de la promesa de marca a los clientes”.

La comunicacién Externa puede ser directa o indirecta, ya que no solo la organizacion
es generadora de la informacion sino también los elementos del entorno generan informacion
respecto a los atributos intrinsecos y extracticos de empresa, también (Capriotti Peri , 2009)
indica que la comunicacion puede ser comercial o institucional, Capriotti (2009) indica que

La Comunicacion Comercial es toda la comunicacion que la organizacion realiza para
llegar a los consumidores o usuarios actuales y potenciales, asi como a aquéllos que
influyen en el proceso de eleccidn y/o compra, con el fin de lograr en éstos la preferencia
y la decision de eleccion de los productos o servicios de la organizacion y la fidelidad
de los clientes o usuarios.

La Comunicacion Institucional se refiere a toda la comunicacion en la cual la
organizacion se presenta como entidad, como sujeto social, y expone argumentos sobre
ella y habla como un miembro de la sociedad. a) el “Lenguaje/Discurso” que la
organizacion utiliza para presentarse ante sus publicos, y b) el “Objetivo” que se

persigue, y ¢) los “Publicos” a los que se dirigen.
Analizando lo que indica Capriotti se puede mencionar que la comunicacion comercial

estd ligada a las ventas y como pueden alcanzar las preferencias del publico objetivo,
mientras que la comunicacién institucional busca crear relaciones con sus stakeholders a
partir de una relacion social de la organizacion con su entorno, dicho entorno a tenido
grandes cambios en lo que respecta a la comunicacion desde el anuncio a través de pregones,
pasando por la imprenta, medios de difusion masiva, posteriormente con la masificacion del
internet, (Scolari, 2008) indica que Internet estd modificando los fundamentos y los
planteamientos tradicionales de las teorias de la comunicacién. Hoy en dia con el auge de
las redes sociales las personas se encuentran hipercomunicadas, como lo menciona

(Springston, 2001), indica que el impacto de Internet en la Comunicacion Corporativa esta



transformando la forma en que la gente obtiene informacion, se comunica y se involucra en

las relaciones con de las organizaciones.

Internet se ha convertido en poco tiempo en una herramienta de comunicacion
indispensable para las organizaciones (Stuart & Jones, 2004). A esto se suma la forma en la
que se comunican los Millennials, (Rivera C. , 2017) menciona a (Forbs, 2016) quien define
a los millennials como la Generacion "Y", conocida como la Generacion del milenio o
Millennials, comprende a los nacidos entre 1980 y 1995, jovenes entre las edades de 20 a 35
afios, que crecieron junto a los avances tecnoldgicos, incluyendo el del Internet, es decir la
era digital I. Actualmente en Latinoamérica un 30% de la poblacion es Millennials. Debido
este cambio que ha surgido en la infraestructura de la comunicacién por el cambio
generacional es que se debe de tener mapeados a sus publicos involucrados de la
organizacion.

(Capriotti Peri , 2009) Menciona que “los publicos pueden ser identificados en funcion
de su interaccion y de su vinculo con la entidad como un conjunto de personas u
organizaciones que ocupan un status de publico y desempefian un rol de publico determinado
en relacion con una organizacion ”.

De acuerdo a la definicion realizada por Capriotti se puede sefialar que los publicos se
encuentran agrupados de acuerdo a la relacidn que exista con la organizacion y el interés que
tiene en la misma, cada uno de estos grupos esta identificado por ciertas caracteristicas que
intervienen en el desarrollo de las actividades de la organizacién, dichos publicos, son
colaboradores, socios, clientes, proveedores, instituciones publicas, competidores, entidades
fiscalizadoras etc., las cuales cumplen un papel dentro de las actividades que realiza la

organizacion.

Tal como lo indica (Alzate Sanz & Orozco Toro, 2017) Las partes interesadas o los
grupos de interés son cada vez mas importantes para construir una marca, en particular, debido
a la necesidad de que la empresa genere una comunicacioén diferenciada, el que debe demostrar
una identidad solida que impulsa los procesos de creacion de una correcta imagen y una fuerte

reputacién corporativa.

(Grunig & Repper, 1992) Afirma que “el estudio de los publicos en las Relaciones
Publicas ha sido superficial, sin llegar a profundizar en sus origenes, formacién y
motivaciones principales”. Esto nos lleva a que la base tedrica elaborada respecto a los
Stakeholders se encuentre en formacion, por lo que el analisis de los mismos en cada

investigacion se debe de apoyar en otras materias las cuales ayuden a comprender de una



manera holistica cada una de las caracteristicas estos, pues su correcta comprension ayudara
a desarrollar estrategias adecuadas para la formacion y fortalecimiento de la imagen de la
organizacion.

(Capriotti Peri , 2009) Indica que la existencia de una buena Imagen Corporativa en los
publicos permitird a la organizacion: Ocupar un espacio en la mente de los pablicos, Facilitar
la diferenciacion de la organizacion de otras entidades, Disminuir la influencia de los factores
situacionales en la decisién de compra, Actuar como un factor de poder en las negociaciones
entre fabricante y distribuidor, Lograr vender mejor, Atraer mejores inversores y Conseguir
mejores trabajadores.

Al contar con una imagen corporativa solida la organizacién establece su posicion en
el mercado, con lo cual tendrd mayor recordacion y serd dificil que se vea afectada por
factores externos, ademas serd un iman para el desarrollo de linea de carrera, lo que quiere
decir que tendra talento humano alta mente capacitado laborando y dispuesto a integrar la
organizacion, al tener recurso humano capacitado y motiva, ofreceré productos y/o servicios
de calidad creando experiencias en sus clientes y generando rentabilidad en sus accionistas,
ademas de poner a la organizacion en la mirada de futuros inversionistas que aran crecer
econdémicamente a la organizacion.

Otro de los puntos importantes que se debe de tener en cuenta es el proceso de
investigacion y seguimiento de los publicos de interés, ya que a partir de dicha informacion
es que se va a planificar, ejecutar, supervisar y potenciar o reestructurar las estrategia de
desarrollo o fortalecimiento de la imagen corporativa. Para el correcto de desarrollo de las
estrategias se tiene que comunicar a los Stakeholders de una manera idonea para que ellos
logren captar lo que la organizacion le quiere decir, ademas se debe recordar que todo
comunica, del saber hacer y saber comunicar.

Habiendo aclarado la fundamentacién tedrica, indicaremos que el problema planteado
en la presente investigacion es ;Como es la imagen de las universidades de la provincia de
Sullana en el proceso de licenciamiento y acreditacion? Con lo cual se quiere llegar a
describir los cambios de la imagen en los procesos de licenciamiento y acreditacion.

La investigacion servira como referente, para investigadores interesados en analizar
como es que la imagen de las instituciones fluctua de acuerdo a la gestion de la comunicacion
y COMoO esta se compenetra con su entorno, existe poca teoria a nivel local y nacional respecto

a la variacion de la imagen a causa de estimulos comunicacionales del entorno.
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En lo préctico, se podra usar como referencia para comunicadores, relacionistas
publicos, especialistas de marketing e interesados en general, que deseen desarrollar planes
de comunicacion orientados al fortalecimiento y desarrollo de la imagen en contextos de
licenciamiento, acreditacion o algin otro reconocimiento en instituciones de educacion

superior universitaria.

En lo metodoldgico, se desarrolla un procedimiento de analisis de informacion
cualitativa, el cual no se emplea mucho, pero ha sido trabajado bajo el rigor cientifico
fundamentado en teoria sélida, que lo hace practico y digerible al momento de interpretar la

informacion obtenida.

En lo social, favorece al fortalecimiento de la imagen de las instituciones, también
establece procesos de comunicacion claros y precisos, generando confianza en sus grupos
de interés, lo que trae como consecuencia una imagen sélida que genera recordacion y

rentabilidad de gestion.

Habiendo disertado respecto a la justificacion del trabajo de investigacion, damos pase
al planteamiento del objetivo general el cual es comprender la imagen institucional de las
universidades de la provincia de Sullana en el proceso de licenciamiento y acreditacion —
2019, para su comprension detallada se establecieron dos objetivos especificos, el primero
es describir de qué manera la imagen de las universidades de Sullana se estaria modificando
en el proceso de licenciamiento y acreditacion y el segundo analizar el proceso de
comunicacion de las universidades de Sullana con sus stakeholders en el proceso de

licenciamiento y acreditacion.
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Il.  METODO
2.1. Tipo y disefio de investigacion.

El presente estudio es de enfoque cualitativo, (Hernandez Sampieri, Fernadez Collado,
& Baptista Lucio, 2014) ya que se busca “la dispersion o expansién de los datos e informacién”,
extrayendo de los participantes los distintos puntos de vista que tienen, asi como
caracteristicas subjetivas como son: emociones, pensamientos e interacciones entre los
participantes y su entorno, es por ello que se establece un disefio descriptivo para poder

narrar las acciones antes mencionadas de manera precisa.
2.2. Escenario de estudio

El estudio se desarroll6 en la ciudad de Sullana, donde estan establecidas tres
universidades, Universidad Nacional de Frontera (UNF) ubicado en villa Peri Canadé local
propio donde ofrecen 3 carreras profesionales, PROEDUNP que es el programa
descentralizado de la Universidad Nacional de Piura situado en Urb. Jardin local alquilado,
en el periodo 2020 I no tendréa proceso de admision, realiza actividad académica en la ciudad
de Sullana y Piura (UNP) en y ULADECH Catdlica filial Sullana situado en Calle
Ayacucho local propio ofrecen 7 carreras profesionales.

De las tres universidades, UNF y UNP fueron licenciadas a mediados del presente afio,
ULADECH Catdlica se encuentra en proceso de licenciamiento y actualmente se encuentra
desarrollando plan de adecuacién. Con respecto a laimagen ULADECH Catdlica esté siendo
atacada mediadticamente por los medios de comunicacion quienes estan emitiendo
informacién en la cual se indica que no recibira el licenciamiento, problemas internos y en
los Gltimos dias se estado publicando sobre un proceso de fusién lo cual ha favorecido en

parte a la imagen de la universidad porque ha tranquilizado a su publico.

El tiempo limite indicado por SUNEDU para pasar el proceso de licenciamiento es
diciembre de 2019, des pues del cual las universidades que no se encuentre actas deberan
establecer un proceso de cierre de actividades.

2.3. Participantes.

La poblacion estd compuesta, por estudiantes y docentes de las tres universidades de
la provincia de Sullana (Universidad Nacional de Frontera, PROEDUNP y ULADECH
Catdlica) y alumnos potenciales. En el presente trabajo se desarrollé una muestra por cada
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universidad, donde se forman tres grupos distribuidos de la siguiente manera, alumnos
universitarios (8 alumnos por cada universidad), docentes universitarios (8 docentes por
universidad) y 8 alumnos potenciales, teniendo en cuenta que los alumnos deben estar
cursando estudios y los docentes tienen que estar laborando en cualquiera de las tres

universidades.

Por otro lado se tiene en cuenta la clasificacion de estilos de vida de Rolando Arrellano,
para indicar que los participantes estan divididos en dos grupos, el primero que esta

compuesto por hombres denominados progresistas.

“Hombres que buscan permanentemente el progreso personal o familiar. Aunque estan
en todos los NSE, en su mayoria son obreros y empresarios emprendedores (formales e
informales). Los mueve el deseo de revertir su situacion y avanzar, y estan siempre en
busca de oportunidades. Son extremadamente practicos y modernos, tienden a estudiar
carreras cortas para salir a producir lo antes posible. (Rolando, 2019)

El segundo grupo estd compuesto por mujeres denominadas modernas.
Mujeres que trabajan o estudian y que buscan su realizacion personal también como
madres. Se maquillan, se arreglan y buscan el reconocimiento de la sociedad. Son
modernas, reniegan del machismo y les encanta salir de compras, donde gustan de

comprar productos de marca y, en general, de aquellos que les faciliten las tareas del
hogar. Estan en todos los NSE. (Rolando, 2019).

Tanto los progresistas como las modernas son personas que quieren salir adelante a
través del estudio y el esfuerzo que le dedican dia a dia a cada una de las actividades que
realizan, lo cual trae como consecuencia que estén pendientes de lo que sucede en su entorno
y pongan mucho énfasis en esos pequefios estimulos comunicacionales que les llegan a cada

instante y hacen que varia la imagen que tienen de las universidades.
2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.

Se utilizé la tecnica de focus group el cual se define “como una forma de entrevista
grupal que utiliza la comunicacion entre investigador y participantes, con el propdsito

de obtener informacion”. (Kitzinger, 1995).

También la entrevista no estructurada como técnica de recoleccion de informacion
donde (Janesick, 1998) citado en (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista

Lucio, 2014), quien define entrevista

Como una reunién para conversar e intercambiar informacion entre una persona (el
entrevistador) y otra (el entrevistado) u otras (entrevistados). En el Gltimo caso podria
ser tal vez una pareja o un grupo pequefio como una familia o un equipo de manufactura.
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En la entrevista, a través de las preguntas y respuestas se logra una comunicaciéon y la
construccién conjunta de significados respecto a un tema (Pag.403).

2.5 Procedimiento.

Para la aplicacion del focus group se elabord una guia de focus group, la cual se
utilizé en la aplicacion a ocho estudiantes de la Universidad Nacional de Frontera, ocho
estudiantes de PROEDUNP, ocho de ULADECH Catdlica y ocho alumnos potenciales, esto
para conocer como la imagen de las universidades de Sullana se estaria modificando en el
proceso de licenciamiento y acreditacion. El instrumento fue aplicado del 9 al 23 de
diciembre del 2019, con una duracién promedio de una hora treinta minutos, de donde se

extrajo informacion sustancial para la interpretacion.

También se desarrollé una pauta para la aplicacién de la entrevista no estructurada, la
cual se le aplico a ocho docentes de cada universidad, con la finalidad de ver como es la
estructura de comunicacion de la universidad y como es que se trasmite el mensaje a los
alumnos. El instrumento fue aplicado del 9 al 23 de diciembre del 2019, con una duracién
promedio de media hora, la informacidn recopilada, se trascribio, analizo y se estructuro el

resultado global de cada instancia.
2.6. Método de analisis de informacion.

El andlisis se realizo a partir de la identificacion de palabras fuerzas, a partir de las
cuales se realizaron las transcripciones e interpretaciones de las mismas y estructurar el

contenido final.

Por ultimo se observo los diferentes medios digitales que posee cada universidad, se
clasifico con la utilizacién de la tabla de medios digitales y se analizé cada uno, para asi
establecer el comportamiento digital que posee cada una de las universidades estudiadas.

2.7 Aspectos éticos.

El presente estudio es original, ya que se ha citado todas las fuentes utilizadas para el
desarrollo de la investigacion, respetando la autoria y las normas APA, ademas de recalcar
que toda la informacion ha sido obtenida de fuente fehaciente. Cabe indicar que la presente
investigacion no puede ser modificada en ninguna de sus formas, sin previa autorizacion del

autor.
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I1l. RESULTADOS

El focus group aplicado a alumnos y potenciales alumnos universitarios, nos ofrece la
posibilidad de comprender la imagen institucional de las universidades de la provincia de
Sullana en el proceso de licenciamiento y acreditacion — 2019. Estudia para que ayudes a tu
familia fue una de las frases méas resaltante de la aplicacion del instrumento, por lo que se
puede indicar que los participantes ven la formacion universitaria como un medio para salir
adelante y sostener a sus familias; debido a ese contexto es que los alumnos reaccionan ante
cualquier estimulo comunicacional que perjudique o altere su formacién, por lo cual

requieren estar informados de los procesos por lo cual pasa la universidad en la cual estudian.

Los alumnos de UNF indicaron que si se les informo cada uno de los procesos por los
cuales paso la universidad durante el proceso de licenciamiento, esta informacion se les
impartié mediante comunicados en las reuniones de la institucion, en los salones de clases
por parte de los docentes, y los medios digitales, la informacion brindada siempre fue emitida
por una autoridad de la universidad., lo cual fue de suma importancia porque los mantenia
informados y generaba tranquilidad, pues la informacion que les brindaba la universidad era
la misma que emitian los medios y las entidades publicas encargadas de dichos procesos.

Por otro lado indicaron que eligieron esta universidad, por la calidad de su formacion,
la informacién que recibieron en charlas vocacionales, ademas de tener una infraestructura
adecuada para el desarrollo profesional, es por ello que identifican a la institucion como una
universidad moderna, joven que se estad formando y posicionandose rapidamente, intrépida
amante de los retos los cuales se ven reflejados en sus procesos de calidad, a lo que indicaron
“Somos la universidad que obtuvo el licenciamiento en tiempo record” y nos encontramos
en proceso de acreditacion y otras certificaciones internacionales, estar siempre dispuesta

al cambio y la innovacién.

Los estudiantes de PROEDUNP afirmaron que sentian incertidumbre durante este
proceso ya que no recibian informacion clara de lo que estd pasando con PROEDUNP
Sullana, pues la que estaba pasando por el proceso de licenciamiento era la sede principal de
Piura, mas aun cuando en la ciudad de Sullana no cuenta con instalaciones propias y los
estan paseando por varios locales lo cual lo representaron con una singular frase “Somos
gitanos”, ademas la informacion que emitian a través de sus medios es confusa e indican

que “todo es politica”.
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Del mismo modo indicaron que eligieron estudiar en PROEDUNP, ya que la
universidad Nacional de Piura, indicando “nacional es nacional”, es reconocida como una
de las mejores universidades del Peru, ademas de que los costos de estudios son bajos y no
les afectaba los paros estudiantiles, caso contrario al que viven actualmente ya que ahora si
les afecta este tipo de acciones pues tienen que llevar cursos en la ciudad de Piura. Por estas
circunstancias es que ven a UNP como una universidad antigua, invadida por la corrupcion,
pero que tiene esperanza en el cambio y personas que estan trabajando para la mejora
administrativa y educativa, con la finalidad de mantenerse en el puesto que se han ganado
con esfuerzo y poder llegar a escalar a lo méas alto de la formacion universitaria,

fundamentandose en sus reconocimientos nacionales e internacionales.

Los participantes de ULADECH Catolica indican que se les informa a través de la
pagina web institucional y Facebook de filial, el proceso de licenciamiento, dicha
informacion no es constante, ademas en estos momentos donde ellos estan expuestos a un
conjunto de informacion negativa, desean que se les brinde informacidn de primera mano a

través de sus docentes y el area administrativa, lo cual les brindaria tranquilidad.

También sefialaron, que eligieron dicha universidad, por la informacién brindada en
las charlar vocacionales, otros indicaron que es la Unica universidad que brinda la carrera
que eligieron estudiar, ademas de contar con precios accesibles, contar con ambientes
adecuados para el desarrollo de sus actividades formativas y la cercania a sus domicilios.
Los estudiantes ven a la universidad como una institucién perseverante que poco a poco va

logrando posicionarse, accesible a toda la poblacion, preocupada en la mejora continua.

Asi mismo todos los participantes indican que los procesos de licenciamiento y
acreditacion, son importantes porque aumentan la calidad de ensefianza de las universidades,
favorece en la insercion laboral, por lo cual sefialan que dentro de los procesos de
licenciamiento y acreditacidn se debe de informar paso a paso en qué etapa del proceso se
encuentra la universidad y esta informacion debe ser trasmitida por referentes de la

universidad que generen confianza y tranquilidad.

Los alumnos potenciales de las universidades mencionaron la siguiente frase “el que
estudia triunfa”, es por ello que ven estudiar una carrera profesional como un medio de
apertura a un nuevo panorama del sector que les interesa, ademas de formarse en el aspecto

personal, profesional y social, es por ello que son muy susceptibles a la informacién que
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tienen a su alrededor, con la cual van formando representaciones de la realidad y

contextualizando una imagen propia de las universidades.

Respecto a conocimiento de los potenciales estudiantes del proceso de licenciamiento
y acreditacion, se puede mencionar una frase que surgid en el desarrollo de focus group
“WhatsApp y Facebook lo cuentan todo” con lo cual se puede indicar que el medio de
informacién utilizado por los jovenes es el WhatsApp y Facebook y la informacion que se
emita mediante esos medios sera la que manejen y con la cual construira la imagen de las

instituciones

Otra técnica aplica es la entrevista no estructura, aplicada a docentes de Universidad
Nacional de Frontera, PROEDUNP y ULADECH Catdlica, nos permite identificar la
estructura de la comunicacion, en UNF los docentes indicaron que se organizaron grupos de
trabajos multi disciplinarios para ver los temas relacionados al licenciamiento, los cuales
servian con generadores de informacion para que los integrantes de cada grupo de trabajo
fuera un agente de comunicacion y trasmitiera el mensaje a los alumnos quienes informaban

a sus padres y ellos esparcian la informacion en la sociedad.

Por su parte los docentes de PROEDUNP indican que la informacién recibida se
manejaba en Piura y solo recibian comunicados con lo cual se mantenian al tanto de lo que
se suscitaba y solo hablaban del proceso de licenciamiento cuando se lo consultaba. Por
ultimo en Uladech Catolica los coordinadores de escuelas mantienen informados a sus
docentes sobre la situacion en la que se encuentra la universidad, para que asi estos informen

a sus alumnos, también indican que reciben comunicados de sede central.

Los medios mas utilizados por las universidades de la provincia de Sullana es el
Facebook, seguido de la pagina web, también cuentan con Twitter el cual no lo utilizan
mucho, de las tres universidades la UNF es la institucion que tiene mayor presencia respecto
a comunicacion pertinente a licenciamiento y acreditacion, en las otras dos universidades la

informacidn es general e incita a la desinformacion.

Otros medios de comunicacién que han participado como generadores de informacion
en este proceso son la prensa escrita quien informo el licenciamiento logrado por UNF y
UNP asi como emite informacion respecto a la situacion de ULADECH Catdlica quien se
encuentra en proceso de licenciamiento (Plan de mejor), dicha informacion es bastante

distante a lo indicado en la pagina de SUNEDU, a esto se suma los comentarios en los
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programas radiales. Estas situaciones en el caso de UNF Y UNP favorecen a su imagen y la
fortalecen a diferencia de lo que sucede con ULADECH Catdlica donde su imagen se ve

perjudicada por este tipo de informacion.
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IV. DISCUSION

Respecto a los resultados obtenidos de la presente investigacion se puede indicar que
laimagen de las universidades varia con respecto a la forma en que se manejan los elementos
formadores de imagen, como lo indica Castillo Curi &Llanos Pachari en su investigacion
donde ofrece una esquematizacién del proceso de formacion de imagen, se puede indicar de
acuerdo a la informacion conseguida de la exploracion, en la UNF se esta trabajando en la
integracion de los alumnos con la mision, vision y valores de la universidad, ademas de
integrarlos a la cultura de calidad continua e identificarse con la universidad a partir de
actividades curriculares y extracurriculares que favorezcan al desarrollo de la imagen de la
universidad, dichas actividades son forjadoras de experiencias de futuros alumnos, las cuales
son reforzadas por informacion emitida por las entidades fiscalizadoras, lo cual lleva a la

integracion de la informacion 'y por consecuente fortalece la imagen institucional.

Por otro lado el PROEDUNP- Sullana no esté trabajando en el desarrollo de su imagen
pues no se estan integrado la mision, vision, valores, la cultura de la universidad esta siendo
afectada por circunstancias politicas. Los alumnos de la universidad ante el proceso de
licenciamiento y acreditacion indican que su universidad es una de las mejores del Per, esta
afirmacion contrasta con lo que realmente se pudo obtener de la investigacién, donde
recalcan lo fines politicos, corrupcion, con esto nos podemos dar cuenta que la cultura

negativa esta perjudicando a la imagen de la institucion.

ULADECH Catolica es un intermedio en lo que respecta a la integracion alumno con
institucion, ya que en la filial de Sullana trabajan para consolidar misién, vision, valores y
que los alumnos forman parte de su cultura, ademas de que desarrollan actividades para
identificarse con la universidad, todo esto se ve opaca por la informacion de terceros que
golpean en el eslabon mas débil de la organizacion, la parte comunicativa donde actualmente
esta teniendo gran cantidad de problemas pues no tienen un protocolo definido para realizar

la comunicacion institucional.

En lo que respecta al saber comunicar se ha podido notar que las universidades no
tienen mapeados a sus publicos de interés, lo cual contrasta con lo que indica la teoria, donde
se establece que para poder ejecutar politicas y estrategias de imagen corporativa se debe de
conocer a los publicos que intervienen dentro del desarrollo de las actividades, para poder
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tener conocimiento de que caracteristicas son las mas importante para ellos, que medio
suelen utilizar para comunicarse u obtener informacion, que tipo de informacion requieren
y uno de los puntos méas importantes quien dara dicha informacién, si bien es cierto en la
UNF y ULADECH Catolica existen voceros, docentes , coordinadores, encargados de area,

no existe un plan de contingencia ante cualquier suceso todo se realiza de manera empirica.

En la comunicacion interna en la fundamentacion teodrica se puede apreciar que la
gestion adecuada de la CI motiva a los colaboradores y los orienta a ser embajadores de la
marca, favoreciendo a la creacion y fortalecimiento de la imagen institucional, en las
universidades solo se ve a los colaboradores como portadores de informacién no como
integradores de los elementos formadores de imagen, ya gue no se encuentran empoderados
respecto a como la cultura, filosofia, personalidad, valores se encuentra relacionados con los

procesos de licenciamiento y acreditacion.

En el &mbito de la comunicacion externa el aspecto digital es de suma importancia hoy
en dia, en este aspecto también interviene el mapeo de publicos pues no se le puede trasmitir
la misma informacion por todos los medios digitales o tener activa todas las redes sociales y
solo actualizar una o dos, dentro del aspecto digital es muy importante mantener la
interaccion con los publicos, lo cual en su mayoria solo sucede en Facebook y los otros
medios de comunicacion lo mantienen desactualizado o solo comparten lo que publicaron
en Facebook, lo cual de manera en la teoria y en la préctica no esta permitido esta forma de

gestionar el &mbito digital genera confusidn en los publicos involucrados.

El punto que todavia no tienen claro las universidades de Sullana es que todo en la
organizacion comunica de manera directa o indirecta, es por ello que se debe de establecer
estructuras de comunicacion donde se tenga integrada la identidad, cultura y personalidad,
ademas de mostrar como es que se va a trasmitir el mensaje a sus stakeholders para que

ellos los comprendan y se compenetren con la organizacion en un solo elemento social.
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V.

CONCLUSIONES

>

Podemos concluir que la imagen de las universidades de la provincia de Sullana ha
variado cuando, el proceso de comunicacion no ha sido el adecuado y este ha
diferido con el que ha emitido la entidad fiscalizadora, también cuando la
universidad no se ha pronunciado de manera oportuna y clara.

La falta de identificacion, categorizacion y seguimiento de sus stakeholders no les
permite conocerlos y desarrollar estrategias de imagen adecuadas.

Concluimos que no existen procesos de comunicacion estructurados, con voceros
capacitados que pueden trasmitir tranquilidad y fortalecer la imagen de la
institucion.

La red social mas utilizada es el Facebook seguido de la pagina web.

Los alumnos potenciales no suelen buscar informacién respecto al licenciamiento
0 acreditacion, la informacion que manejan es la que comparten por Whatsapp o
informacion trasmitida por su entorno.

La comunicacion emitida esta ligada a fines comerciales mas que a la formacion de
imagen con una comunicacion institucional.

En conclusion si no se logra la integracion de las acciones de la institucion (Saber
Hacer) con una manera estructurada de comunicar (Hacer saber), para lograr que
los publicos se identifique con la organizacion y formen una cultura organizacional
fuerte que trascienda la organizacion, la imagen de la organizacion se deteriora y

crea desconcierto en los publicos de interés.
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VI. RECOMENDACIONES

» A los encargados del &rea de comunicacion, establecer procesos de comunicacion
internos y externos, fundamentados en el estudio y seguimiento de los grupos de
interés. Ademas de estructurar planes de contingencia y capacitar a voceros.

> A las universidades, definir en qué momento se debe de utilizar comunicacion
comercial y en qué momento comunicacion institucional.

> A los responsables de contenido digital, diferenciar el tipo de informacion que se
emite en la pagina web y redes sociales, pues son distintos pablico con distintas
necesidades.

> A los comunicélogos e investigadores en general, estudiar de manera cualitativa la
relacion que existe entre la comunicacion organizacional y el desarrollo de la

imagen en las organizaciones.
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ANEXOS
Anexo 01: Guia de Focus Group Alumnos Potenciales
Objetivo:

Comprender la imagen institucional de las universidades de la provincia de Sullana en el
proceso de licenciamiento y acreditacion — 2019

Grupo Focal:
Ocho alumnos potenciales de las universidades de la provincia de Sullana.
Saludo de bienvenida

Buen dia, mi nombre €S ................ooiiii en esta oportunidad seré moderador del
Focus Group, el cual tiene como objetivo comprender la imagen institucional de las
universidades de la provincia de Sullana en el proceso de licenciamiento y acreditacion.

Recordar que no existe respuesta incorrecta, lo importante es escuchar su punto de vista
respecto a la pregunta planteada.

1. ¢Porque decide estudiar en una universidad?
2. Conoce el proceso de licenciamiento de la SUNEDU

¢ Qué es el licenciamiento de la SUNEDU?
3. Conoce el proceso de acreditacion SINEACE
¢ Qué es la acreditacion de SINEACE?

4. En qué universidad realizaria sus estudios profesionales
» Universidad fronteriza de Sullana.
» ULADECH Catdlica
» Universidad Nacional de Piura (Filial Sullana)

Porque motivo:

¢Qué opina de las universidades que no escogi6?

5. ¢Por qué medio se suele informar acerca de las universidades de su interés?
Charlas vocacionales.
Pagina web de las universidades.
Facebook.
Instagram
Amigos.
Familiares.
6. Que informacion recuerda acerca de las siguientes universidades.
» Universidad fronteriza de Sullana.
» ULADECH Catdlica
» Universidad Nacional de Piura (Filial Sullana)

VVVYVVYVY
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Anexo 02: Guia de Focus Group Alumnos
Objetivo:

Comprender la imagen institucional de las universidades de la provincia de Sullana en el
proceso de licenciamiento y acreditacion — 2019

Grupo Focal:
Ocho alumnos por universidad de la provincia de Sullana.
Saludo de bienvenida

Buen dia, mi nombre es ................cooi en esta oportunidad seré moderador del
Focus Group, el cual tiene como objetivo comprender la imagen institucional de las
universidades de la provincia de Sullana en el proceso de licenciamiento y acreditacion.

Recordar que no existe respuesta incorrecta, lo importante es escuchar su punto de vista
respecto a la pregunta planteada.

¢Porque decide estudiar en una universidad?

Se le ha informado acerca del proceso de licenciamiento.

Se le ha informado acerca del proceso de acreditacion.

Usted busco informacion acerca del proceso de licenciamiento y acreditacion.
Mediante qué medio se informo acerca del licenciamiento y acreditacion.
Cual es su opinidn acerca de estos procesos

Que le gustaria conocer de los procesos de licenciamiento y acreditacion.
Porque eligid esta universidad.

Si su universidad fuera una persona.

¢ Qué seria Hombre o Mujer?

¢ Qué edad tendria?

¢ Cual seria su apariencia?

¢ Como se vestiria?

¢ Qué profesién tendria?

¢Cémo seria su personalidad?

LCoNaRLDE
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Anexo 03: Entrevista no estructurada

Objetivo:

Analizar el proceso de comunicacion de las universidades de Sullana.
Grupo Focal:

Ocho docentes de cada universidad de la provincia de Sullana.
Saludo

1. ¢Cbémo esté organizada la universidad?
2. Se les ha informado en que consiste el proceso de licenciamiento y acreditacion.
» ¢Qué medio de comunicacion?
» Lainformacion fue precisa y entendible
3. Han buscado informacion acerca del proceso de licenciamiento y acreditacion.
» ¢Qué medio de comunicacion?
4. ¢Cbémo brinda informacién a los alumnos respecto al licenciamiento y acreditacion?
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Anexo 04: CUADRO PARA IDENTIFICAR QUE MEDIO DIGITALES UTILIZA

LAS UNIVERSIDADES.

Universidades

Pagina
web

Facebook

Instagram

Twitter

Universidad
fronteriza de
Sullana.

ULADECH
Catoélica

Universidad
Nacional de Piura
(Filial Sullana)
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