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Resumen 

El sector de la educación superior en el Ecuador va ampliándose a pasos acelerados, 

sobre todo el grupo de Institutos Tecnológicos, cuya demanda es bastante alta, debido a 

diversas variables como: tiempo corto de estudio, aranceles accesibles, jornadas fijas, entre 

otros. El presente proyecto tiene como eje el análisis de la comunicación que gestiona el 

Instituto Superior Tecnológico Argos con sus públicos prioritarios: estudiantes, docentes y 

personal administrativo. Esta Institución de Educación Superior, que cuenta con una 

amplia oferta académica, lleva más de diez años en el sector educativo guayaquileño. En la 

actualidad, cuenta con dos campus en la ciudad de Guayaquil, en donde alberga 

aproximadamente a 813 estudiantes, 100 docentes y 20 colaboradores del área 

administrativa. Al ser una institución en expansión y sobre todo, al pertenecer a un sector 

económico de alta competencia, es necesario que los públicos prioritarios de la entidad se 

sientan identificados, informados y motivados, siendo la comunicación estratégica una 

forma de crear percepciones positivas entre ellos.  

Se realizó una investigación con un enfoque mixto, cuantitativo y cualitativo, 

utilizando como técnicas la encuesta, en la que se obtuvo información importante sobre las 

percepciones de los públicos prioritarios. También se realizaron dos entrevistas, la primera 

al rector, cuyo fin fue conocer la gestión que Argos ha empleado en cuanto a 

comunicación; y la segunda, a una especialista en Comunicación Estratégica, con la que se 

avala la importancia de aplicar una estrategia de comunicación en las organizaciones. Con 

base a esta información, se propuso un plan de comunicación que contribuirá al 

fortalecimiento de las relaciones que mantiene Argos con sus públicos. 

Palabras clave: Educación Superior, comunicación estratégica, plan de comunicación, 

públicos prioritarios. 
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Abstract 

The higher education sector in Ecuador is expanding rapidly, especially the group 

of Technological Institutes, whose demand is quite high, due to various variables such as: 

short study time, accessible tariffs, fixed hours, among others. This project has as its axis 

the analysis of the communication managed by the Argos Higher Technological Institute 

with its priority audiences: students, teachers and administrative staff. This Institution of 

Higher Education, which has a wide academic offer, has been in the educational sector of 

Guayaquil for more than ten years. Currently, it has two campuses in the city of Guayaquil, 

where it houses approximately 813 students, 100 teachers and 20 employees from the 

administrative area. Being an expanding institution and, above all, by belonging to a highly 

competitive economic sector, it is necessary that the priority publics of the entity feel 

identified, informed and motivated, being strategic communication a way to create positive 

perceptions between them. 

An investigation was carried out with a mixed, quantitative and qualitative 

approach, using the survey as techniques, in which important information was obtained on 

the perceptions of priority audiences. Two interviews were also carried out, the first to the 

rector, whose purpose was to know the management that Argos has used in terms of 

communication; and the second, to a specialist in Strategic Communication, who endorses 

the importance of applying a communication strategy in organizations. Based on this 

information, a communication plan was proposed that will contribute to the strengthening 

of Argos' relations with its audiences. 

Keywords: Higher Education, strategic communication, communication plan, 

priority audiences. 
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Introducción 
 

En la actualidad, la comunicación organizacional es una de las claves del éxito 

empresarial, indistintamente del sector en el que se desarrollen las instituciones.  

La comunicación debe ser una base estructural dentro de las organizaciones, ya que 

la transmisión de información permite enlazar los procesos que, en conjunto, cumplen los 

objetivos sociales y/o comerciales de las entidades.   

Para esto es necesario que las empresas tengan claro cuál es su identidad, que es la 

suma de filosofía, creencias, valores, actitudes y tradiciones, variables que deben ser 

transmitidas, compartidas y vividas por los diversos públicos existentes dentro de la 

organización. 

La comunicación nace y se concibe desde la interna de la institución, para luego 

proyectarse al exterior, esto quiere decir que todos los miembros de la organización deben 

sentirse parte de la misma, como algo innato o propio de su ser.  

En el sector educativo, la comunicación debe actuar como pieza de vinculación, 

encargada de difundir una cultura organizacional basada en valores encaminados hacia la 

misión y visión de la institución. La comunicación hacia la interna es de vital importancia 

ya que el involucramiento de los estudiantes, cuerpo docente y personal administrativo, 

que son los principales públicos de un centro de enseñanza, no solo motiva la participación 

de los mismos, sino que también otorga a las instituciones relevancia, diferenciación y 

notoriedad en el sector en el que se desenvuelven. 

Se contempla entonces la concepción de la comunicación como eje para identificar 

los requerimientos de los individuos inmersos en el sector de la educación y asociarlos con 

las instituciones, su potencial y las características que constituyen su propuesta de valor; y, 
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con estas variables, aplicar estrategias que hagan que estos públicos se mantengan a gusto 

y viva una experiencia que cumpla al cien por ciento con sus expectativas, generando 

sentido de pertenencia y permanencia. 

Las Instituciones de Educación Superior, denominadas IES, por sus siglas en 

español, conforman un sector económico que ha venido incrementándose a pasos 

agigantados en los últimos años en el Ecuador. No cabe duda de que los centros de 

enseñanza se encuentran en un periodo de gran competencia y disputa debido a la 

necesidad y alto interés de la ciudadanía en obterner un título profesional que les permita 

insertarse en el mercado laboral. 

Debido a estos antecedentes, la comunicación es de carácter fundamental para que 

las IES mantengan un valor de marca positivo entre sus diferentes públicos y consigan, 

sobre todas las cosas, la fidelización de los mismos. 

Este estudio parte de la necesidad de conocer el impacto de la comunicación 

organizacional que ha gestionado el Instituto Superior Tecnológico Argos en sus 

principales públicos: estudiantes actuales, cuerpo docente y personal administrativo.  

El primer capítulo reune criterios de diferentes autores en cuanto a comunicación 

estratégica y su aplicación e importancia dentro de las organizaciones, especialmente 

dentro de las instituciones de educación superior. El mapa de públicos y la significación 

del plan de comunicación a nivel corporativo son otras de las bases teóricas que se 

encuentran en esta sección. Sobre estos elementos conceptuales se sustentará el análisis 

investigativo y posterior propuesta. 

En el siguiente apartado se detallan los mecanismos de investigación y el diseño 

metodológico (enfoque, alcance, población, muestra, técnicas de recolección de datos) con 
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el que se obtuvo la información necesaria para conocer cómo Argos maneja la 

comunicación con sus públicos y la percepción que tienen los mismos sobre la institución. 

 En la tercera sección se analiza minuciosamente los resultados obtenidos a través de 

los instrumentos que se aplicaron en la investigación. Con los datos arrojados en la 

encuesta dirigida a los públicos prioritarios de Argos y las entrevistas realizadas al rector 

de Argos y una especialista en comunicación corporativa, se hace una comparación y 

relación que permitirá el diseño del plan de comunicación incluido en el cuarto capítulo de 

este estudio.  

 La propuesta consiste en la elaboración de un plan estratégico de comunicación que 

reune diversas acciones, tácticas y actividades adecuadas para llegar de manera efectiva a 

los públicos prioritarios de Argos. 

Antecedentes 

El Instituto Superior Tecnológico Argos ofrece oportunidades de formación 

científica y tecnológica profesional. Inició clases el 12 de Mayo del año 2008, con tres 

carreras: Diseño de la Información, Marketing y Publicidad.  

Esta entidad fue fundada hace 23 años. Inició como un instituto técnico que 

posteriormente fue adquirido por un grupo regente de maestros y a partir del 2008 inicia su 

funcionamiento como Instituto Superior Tecnológico.  

Misión 

Ser una Institución de educación superior orientada al fortalecimiento de 

habilidades y destrezas con la finalidad de lograr la profesionalización de los mandos 

medios, fomentando la actividad proactiva de los sectores productivos de la sociedad. 
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Visión 

El Instituto Particular Tecnológico Argos se ve reconocido como una Institución 

líder de Educación Superior, inspirada en principios y valores éticos, orientada a la 

formación del talento humano profesional, que aporta y genera estratégicamente el soporte 

al desarrollo de la ciencia e innovación tecnológica. 

Argos cumple su misión institucional, ofreciendo oportunidades de formación 

científica y tecnológica profesional, que brindan a la sociedad el talento humano que, 

además de sus competencias profesionales se distingue también por su: 

• Disciplina académica e intelectual. 

• Compromiso y responsabilidad social y ciudadana. 

• Capacidad Innovadora 

• Compromiso con su desarrollo personal, ético y cultural. 

Lo anterior ha requerido de un ambiente adecuado porque la formación en valores y 

competencias no se circunscribe sólo al aula y a la relación profesor- estudiante, implica 

además, diversas alternativas de aprendizaje, de experimentación y de vida en la institución 

que contempla: 

• Cátedras interdisciplinarias y de reingeniería procesual. 

• Conferencias permanentes sobre temas científicos y tecnológicos. 

• Prácticas pre-profesionales. 

• Intercambios y relación con otras instituciones en pasantías. 

• Actividades culturales, etc. 

• Énfasis en los procesos de innovación por parte de los estudiantes. 
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El Instituto Tecnológico Argos está ubicado en la ciudad de Guayaquil, Ecuador. 

Actualmente cuenta cuenta con dos sedes. 

Sede Norte: Ubicada en la Av. Raúl Gómez Lince, más conocida como Av. Las 

Aguas, en la Cdla. Urdesa. Estas instalaciones son compartidas con la Unidad Educativa 

Delfos, que cuenta con jornadas de clases matutina y vespertina; por tal motivo, las clases 

de Argos son solamente en jornada nocturna (18h30 a 22h15). Actualmente este campus 

acoge alrededor de 700 estudiantes.  

Sede Sur: Pío Montufar y Francisco de Marcos, centro sur de la ciudad de 

Guayaquil. Esta sede empezó su funcionamiento el 9 de septiembre del presente año, con 

alrededor de 113 estudiantes. 

Argos ofrece los servicios educativos, que se detallan a continuación: 

Carreras de Grado  

Las carreras técnicas y tecnológicas son carreras de educación superior, breves y 

rentables: Duran entre dos a dos años y medio y el valor promedio total de la inversión se 

recupera en menos de un año. 

Tienen un currículum de formación centrado en las competencias laborales, con 

fuerte énfasis en la formación práctica, lo que asegura empleabilidad y competencia 

efectiva en el desempeño inicial. 

Los títulos que otorga la institución, técnico y tecnólogo, son reconocidos y 

avalados por Senescyt, como títulos profesionales de tercer nivel.  
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Oferta Académica 

Tecnologías en:  

• Gestión del Talento Humano 

• Comercio Exterior 

• Contabilidad 

• Educación Inclusiva 

• Marketing 

Tecnicaturas en:  

• Enfermería  

• Redes y Telecomunicaciones 

Educación Continua: 

La educación continua es el medio para mantenerse actualizado con las últimas 

tendencias laborales o avances en un tema específico. Permite profundizar en un aspecto 

particular a través de sus programas académicos en formato de charlas, conferencias, 

talleres o cursos orientados al desarrollo de nuevas habilidades y competencias. 

Argos ofrece cursos, seminarios, talleres, conferencias de diferentes temáticas, 

dirigidas a los estudiantes y público en general.   
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Problema Global de Investigación 
 

El Instituto Tecnológico Argos, organización objeto de estudio, a la fecha cuenta 

con 100 profesores, 20 trabajadores del área administrativa y 813 estudiantes, número que 

aumenta a pasos acelerados debido a que se encuentra En crecimiento y expansión. 

 Estos tres públicos son los que mantienen una relación más estrecha y directa con la 

institución, por lo tanto, es importante evaluar cuál es su percepción sobre la marca y si se 

sienten plenamente comunicados e identificados con la misma.  

 

Preguntas de Investigación 

¿Argos ha aplicado una gestión de comunicación estratégica? 

¿Han identificado a sus públicos prioritarios? 

¿Cuál es la percepción que mantienen los públicos prioritarios de Argos? 

 

Idea a defender 

Contemplar a la comunicación como eje para identificar los requerimientos de los 

individuos inmersos en el sector de la educación superior y asociarlos con las instituciones, 

su potencial y las características que constituyen su propuesta de valor, con el objetivo de  

que sus públicos se mantengan satisfechos y vivan una experiencia que cumpla al cien por 

ciento con sus expectativas. 
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Objetivos 
 

General 

Diseñar un plan de comunicación estratégica para fortalecer la comunicación que 

Argos mantiene con sus públicos prioritarios: estudiantes, profesores y personal 

administrativo.  

 

Específicos 

 Identificar bases teóricas y conceptuales en las que se distinga la importancia de la 

comunicación estratégica. 

 Conocer la percepción que mantienen los públicos prioritarios sobre Argos. 

 Plantear un plan que reúna acciones para lograr el objetivo estratégico. 

Hipótesis 

 La carencia de un plan de comunicación estratégica por parte del Instituto 

Tecnológico Argos influye directamente con la percepción que podrían mantener sus 

públicos prioritarios: estudiantes, colaboradores administrativos y cuerpo docente. Lo que 

influye directamente con la permanencia y fidelización de los mismos a la institución 

educativa.  
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Capítulo 1. Marco Teórico 

 

1.1 Comunicación  
 

La comunicación se ha conceptualizado desde los tiempos de Aristóteles, quien define 

a la comunicación como la búsqueda de "todos los medios de persuasión que tenemos a 

nuestro alcance". Muchos han sido los autores y teorías que han surgido respecto a la 

comunicación. 

Citando a De Fonseca (2000), comunicar es llegar a compartir algo de nosotros 

mismos. Es una cualidad racional y emocional específica del hombre que surge de la 

necesidad de ponerse en contacto con los demás, intercambiando ideas que adquieren 

sentido o significación de acuerdo con experiencias previas comunes.  

De acuerdo a lo mencionado por la autora, la comunicación no es solo el mero hecho 

de que un emisor controle un mensaje, es decir, que tan solo informe. La comunicación es 

un proceso en el cual se relaciona y se pone en conocimiento del perceptor un mensaje, y 

este, a su vez, emite una reacción o respuesta, suponiendo una participación simultánea, 

diálogo o debate.  

 

1.2 Comunicación estratégica en las organizaciones  
 

Para abordar la comunicación estratégica en la organizaciones, es importante tener 

claro el concepto de organización como tal. Según Ferrell (2013), la organización consiste 

en ensamblar y coordinar los recursos humanos, financieros, físicos, de información y 

otros, que son necesarios para lograr las metas, y en actividades que incluyan atraer a gente 

a la organización, especificar las responsabilidades del puesto, agrupar tareas en unidades 
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de trabajo, dirigir y distribuir recursos y crear condiciones para que las personas y las cosas 

funcionen para alcanzar el máximo éxito.   

Bajo este marco, surge la comunicación como hilo conductor entre las áreas que 

componen una institución.   

En la actualidad, la comunicación en las empresas es uno de los pilares fundamentales 

para alcanzar el éxito organizacional, ya que, no solo supone la forma de transmitir 

información entre los integrantes de la institución, sino también es una gran influencia en 

la construcción de conceptos de valor de los diferentes públicos que tienen relación con la 

entidad. 

Para Argenti (2014), es distinto lo que las personas esperan hoy de las empresas frente 

a lo que se esperaba de ellas hace 50 años. Para resultar atractivas a clientes, empleados e 

inversores las empresas tienen que saber liderar de forma innovadora una serie de aspectos 

a nivel global y exponer su visión en un contexto social más amplio. 

 Con la globalización y el avance de la tecnología, miles de mensajes nos invaden 

con un sinnúmero de ofertas y alta competitividad en los dintintos medios de 

comunicación. Es necesario que las organizaciones utilicen una estrategia que no solo 

fortalezca su imagen corporativa, si no que esta haga que se diferencie del resto de 

competidores.  

 La comunicación estratégica en las organizaciones no se centra en exponer los 

productos y servicios que ofrece la compañía sino que, también las organizaciones hablen 

y transmitan su esencia. Esto quiere decir que no solo basta con publicitar lo que ofrece la 

compañía con fines meramente comerciales, se trata de crear vínculos con los públicos y 

con quienes están detrás de las organizaciones. Como lo afirma Scheinsohn (2009), una 
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empresa manifiesta diversos comportamientos, ya sea relacionándose con su personal, 

colocando productos en el mercado, distribuyendo, atendiendo a sus clientes, publicando 

avisos, pagando o no sus impuestos, etc. Todos estos comportamientos son portadores de 

un mensaje; ya sea deforma explícita o implícita, todos ellos comunican‖ 

Tomando en cuenta estas teorías y haciendo una comparación con la realidad 

empresarial del Ecuador, se demuestra lo que afirma Trelles (2001) quien sostiene que en 

muchas instituciones no existen planes estratégicos definidos, las áreas realizan acciones 

comunicativas sin ningún tipo de coordinación entre sí, originando contradicción de 

mensajes y gastos de recursos innecesarios.  

Entonces surge la duda de ¿cómo gestionar la comunicación dentro de una 

organización?  

Para Lam (2013), para gestionar la comunicación es necesario que la dirección de 

una organización elabore un plan estratégico que describa claramente cuáles serán las 

acciones, procedimientos y recursos que se destinarán para esta labor. 

En esta misma línea y de manera más enfática Garrido (2004), afirma que una 

mayor integración coherente de la empresa, para que cada una de sus partes sea una 

constituyente sinérgica de su mensaje hacia la sociedad, requiere una gestión de 

comunicación eficiente, rentable y sin detalles dejados al azar. 

 Para que las organizaciones hagan frente a esta necesidad, es fundamental que las 

acciones de comunicación sean unificadas bajo una misma estrategia, la cual debe ser 

coordinada y direccionada por especialistas en esta disciplina. 
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1.3 Importancia de la comunicación estratégica en las Instituciones de Educación 

Superior 
 

 La gestión estratégica de comunicación dentro de una IES es una tarea amplia y 

constante,  al menos en Ecuador, debido a los cambios frecuentes a los que se ven 

sometidos este tipo de organizaciones por las leyes y estatutos que las regulan.  

 La comunicación en este tipo de instituciones es particularmente compleja, tal 

como lo sostiene Yaguache (2013), por las variables a las que se debe responder: 

investigación, academia , extensión y además a los diversos públicos con los que se 

relaciona. 

 Cada día son más las empresas del sector educativo, especialmente de carácter 

privado, que apuestan por la aplicación permanente de estrategias de comunicación que 

respondan a las necesidades de los públicos que tienen relación directa con las 

instituciones. 

 En la actualidad, los estudios superiores son esenciales para el desarrollo personal y 

profesional de los ciudadanos. La educación superior es uno de los servicios más 

importantes que se ofrece en cualquier economía, siendo muy complicado evaluar su 

calidad. Por tal motivo se precisa a los estudios superiores como una decisión arriesgada, 

ya que ello puede desempeñar un importante papel en su futura carrera profesional y, por 

lo general, suele ser un servicio caro. (Mourad, 2013, pág. 51) 

Siguiendo esta línea, se evidencia que la fidelización de los públicos a las IES, se logra 

manteniéndolos satisfechos. La existencia de públicos contentos supone numerosos 

beneficios para las empresas: 

 Son prescriptores. Los clientes fieles suelen recomendar el establecimiento por lo 

que se convierten en los mejores prescriptores. 
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 Mejora continua. Los clientes fidelizados conocen bien el negocio y poseerán un 

mayor nivel de confianza por lo que estarán en mejores condiciones para aportar 

sugerencias y mejoras al negocio. 

 Mayor conocimiento de los clientes por parte de la empresa. Cuanto más se 

relaciona la empresa con un cliente más y mejor se le conoce y por lo tanto se podrá 

adaptar mejor a sus necesidades o preferencias. Creando un bucle de mejora. 

 Rentabilidad para la empresa. Es más económico fidelizar un cliente, que captar 

otro nuevo. Estos clientes además son menos sensibles a las subidas de precios porque 

valoran el servicio que se les presta y por lo tanto estarán dispuestos a pagar más. 

 Aumento de ventas: Resulta más fácil vender un nuevo producto a un cliente 

actual que a un cliente nuevo que no conoce el negocio. Además, los clientes fieles es más 

probable que demanden nuevos productos o servicios de la empresa. (Vieites, 2012) 

Bajo estas premisas, es vital que las instituciones educativas realicen una clara 

identificación de los públicos con los que tienen que comunicarse. Es común caer en el 

error de utilizar una misma táctica comunicativa, siendo que cada uno de estos segmentos 

podría interpretar los mensajes de manera distinta y esto supondría malos conceptos por 

parte de los stakeholders.   

 

1.4 Mapa de públicos 
 

 Una de las bases fundamentales del éxito de las organizaciones, es sin duda la 

existencia de una correcta identificación de los públicos que, directa o indirectamente, 

tengan relación con la organización y un conocimiento profundo del perfil de sus 

stakeholders. 
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 Como lo indica Xifra (2014), los entornos de las organizaciones se componen de 

toda una amalgama de públicos sobre los que la organización tiene o puede tener 

consecuencias y viceversa.  

En la siguiente tabla se visualiza un ejemplo de mapa de públicos de una universidad: 

Tabla 1. Los públicos de una universidad. 

Estructura directiva 

Equipo de gobierno 

Decanos y directores de escuelas 

Consejo de gobierno 

Claustro 

Juntas de centro 

Consejo de estudiantes 

Comisiones y consejos 

Defensor de la universidad 

Consejos de departamento 

Consejos de estudio 

Representantes sindicales 

Consejo social 

Entorno socio-cultural 

Partidos políticos 

Asociaciones culturales 

Asociaciones cívico-sociales 

Medios de comunicación 

Periodistas especialistas universidades (local, 

autonómico) 

Periodistas especialistas universidades 

(nacional) 

Directores de medios locales y autonómicos 

Periodistas ciencia y tecnología 

Prensa sectorial 

Personal docente e investigador 

Directores de departamento 

Coordinadores de estudio 

Profesorado vinculado permanentemente 

Profesorado vinculado temporalmente 

 

Entorno global 

Administración europea 

Administración central 

Administraciones autonómicas 

Administración provincial y supramunicipal 

Administraciones locales 

Cámaras de comercio 

Asociaciones empresariales 

Asociaciones y colegios profesionales 

Grandes empresas 

Pequeñas y medianas empresas (Pymes) 

Sindicatos 

Fundaciones de la propia Universidad 

Empresas prácticum 

Proveedores de obras y servicios 

Estudiantes 

Estudiantes de grado 

Estudiantes de postgrado 

Estudiantes de doctorado 

Asociaciones de estudiantes 

Estudiantes de formación no reglada 

Comunidades de estudiantes en redes sociales 

Personal de administración y servicios 

Jefes de servicio 

Personal técnico 

Personal de contacto 

Resto del personal 

 

Entorno global 

Administración europea 

Administración central 

Administraciones autonómicas 

Administración provincial y supramunicipal 

Administraciones locales 

Cámaras de comercio 

Asociaciones empresariales 

Asociaciones y colegios profesionales 

Grandes empresas 

Pequeñas y medianas empresas (Pymes) 

Sindicatos 

Fundaciones de la propia Universidad 

Empresas prácticum 

Proveedores de obras y servicios 

Líderes de opinión 

Ámbito educativo y universitario 

Ámbito empresarial y económico 

Ámbito político, cultural y social 

Redes sociales 

Patrocinadores 

Patrocinadores estratégicos 

Acciones coyunturales 

Entidades colaboradoras 
Entorno educativo 

Centros de secundaria. Bachillerato 

Centros de secundaria. Ciclos formativos 

APA 

Consejerías competentes en educación, cultura 

y ciencia 
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Resto de universidades de la ciudad (si hay más 

de una) 

Resto de universidades de la Comunidad 

Autónoma 

Resto de universidades del Estado 

Universidades extranjeras y otros centros 

formativos 

Institutos universitarios 

Centros de investigación 

Organizaciones de evaluación de la calidad de 

la investigación 

 

Fuente: Xifra, 2014.  Manual de Relaciones Públicas Institucionales 

 

De estos públicos, en el caso de las Instituciones de Educación Superior, se 

destacan tres grupos prioritarios: estudiantes, profesores y personal administrativo. 

 En el cuarto capítulo de esta investigación se encuentra un análisis del perfil de los 

públicos prioritarios de Argos, variables que contribuirán a la construcción de un plan de 

comunicación estratégica.  

 

1.5 Estrategias Comunicacionales 
 

 Las estrategias de comunicación son el conjunto de técnicas, que servirán como 

herramienta de planificación que una organización pondrá en acción para con sus públicos 

objetivos. 

 En relación a lo mencionado por Rodríguez Ardura (2011), la comunicación es una 

variable para que la organización entre en relación con su mercado y otros públicos 

relacionados (como intermediarios comerciales, líderes de opinión, etc.) e influya en la 

concepción que estos formarán sobre su oferta de valor. Con ello se facilita a que los 

integrantes del mercado adopten un determinado comportamiento que consistirá en 

informar o educar a la población. 
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Cabe considerar que las estrategias de comunicación cumplen dos grandes 

funciones:  

 Recuerdan la oferta de valor de la organización, estrechando vínculos y 

contribuyendo al desarrollo de una relación duradera. 

 Crean posicionamiento, construyendo una imagen positiva y reputada del 

producto y la marca entre sus públicos y diferenciándolos respecto a la 

competencia. 

Por lo tanto, las estrategias dependen de los objetivos que sean planteados en el 

proceso de la planificación estratégica. Estas pueden ser estrategias de fortalecimiento, 

posicionamiento, lanzamiento, fidelización, etc, de un nuevo producto o servicio o para 

mejorar la imagen de una marca ya existente o simplemente para mantener un buen 

posicionamiento en la mente de los públicos. 

 

1.6 Plan de comunicación estratégica 
 

 Para el cumplimiento de los objetivos institucionales se debe partir de la 

planificación, que consiste en la organización de los recursos con los que se dispone: 

recursos humanos, financieros, entre otros. Así como es importante la planificación en 

estos aspectos, es vital que la comunicación sea estratégicamente planificada, ya que al no 

hacerlo, se estaría improvisando, lo que podría generar grandes desaciertos. 

 Como lo señala Aljure (2015), es importante que las organizaciones estructuren un 

plan estratégico de comunicación que les apoye con el logro de sus objetivos. Menciona 

como ejemplos de estos objetivos: el lanzar un producto o servicio, realizar un proceso de 



 

 

18 

 

transformación cultural, implementar procesos de cambio, mejorar la notoriedad y la 

imagen, incrementar el número de afiliados o votantes, entre muchos otros. 

 Un plan de comunicación es una guía u hoja de ruta teórica y práctica que sirve 

como apoyo en los diferentes caminos —planeados y espontáneos— que se recorre durante 

un periodo preestablecido. Esta guía debe contemplar acciones de comunicación que 

combinen diferentes métodos, técnicas y herramientas que puedan responder a objetivos, 

desde los más inmediatos (corto plazo) a los más remotos (objetivos mayores). (Vargas, C. 

2017) 

 Reforzando esta teoría de Nieves (2006), añade que el plan de comunicación 

estratégica es una propuesta que fortalece la imagen de liderazgo de la organización y 

determina cómo mejorar la atención a sus públicos, tomando en cuenta sus demandas y el 

tipo de dificultades y obstáculos que pueden entorpecer la capacidad de respuesta de la 

organización. 

 

1.7 Antecedentes de investigación 
 

Siendo la comunicación estratégica una práctica aplicada a nivel mundial, se 

mostrará como ejemplo el caso de un centro de educación superior que ha tenido éxito en 

la gestión de comunicación educativa.  
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Universidad Central del Este (San Pedro de Macorís, República Dominicana) 

A través de un estudio descriptivo y analítico con informaciones prospectivas sobre el 

impacto de la implementación de una Plan Estratégico de comunicación en la gestión de la 

Universidad Central del Este, período Octubre 2013-Mayo 2014, se logró demostrar que:  

La aplicación de estrategias comunicacionales a la Universidad Central del Este ha 

suscitado un efecto positivo en su gestión; esta efectividad de 69.3% ha dado como 

resultado el logro de valiosos beneficios institucionales como son: aumento de matrículas, 

la unificación de estructura de actividades, política protocolar e imagen institucional, un 

mayor tráfico web en redes sociales y el fortalecimiento del posicionamiento de la UCE en 

el mercado, de acuerdo al 25.3%. (Tejeda & Reyes, 2015) 
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Capítulo 2. Marco Metodológico 
 

En esta sección se mostrará a detalle cuál fue la metodología de investigación 

empleada en este estudio.  

2.1 Tipo de investigación 
 

El tipo de investigación que se aplicó en este estudio es de tipo descriptivo – 

exploratorio. De acuerdo a Cauas (2016), la investigación descriptiva se dirige 

fundamentalmente a la descripción de fenómenos sociales o educativos. El estudio también 

aplica como exploratorio, ya que el propósito es examinar un tema o una problemática 

poco estudiada, del cual se tienen muchas dudas o no se ha abordado antes. (Hernández 

Sampieri, 2010). 

 

2.2 Enfoque de la investigación 
 

El enfoque dado a esta investigación fue mixto (cuantitativo –cualitativo). Desde el 

punto de vista cuantitativo, basándose en Tamayo y Tamayo (2011), por medio de la 

recolección de datos, con base a medición numérica y estadística, se prueban las teorías a 

través de una medición objetiva. 

Así mismo, se dio un enfoque cuantitativo, que según el mismo autor, tiende a ser 

de orden descriptivo, orientado a estructuras teóricas. Se caracteriza por la utilización de 

un diseño flexible para enfrentar la realidad y las poblaciones objetos de estudio en 

cualquiera de sus alternativas. 
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2.3 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
 

De acuerdo al tipo y enfoque de la investigación, los instrumentos de recolección de 

datos aplicados en el estudio fueron la encuesta y la entrevista.  

Para Loureiro (2015), la encuesta es el método de recogida de información 

cuantitativa que consiste en interrogar a los miembros de una muestra representativa, con 

base en un cuestionario perfectamente estructurado.  

Este instrumento de recolección de datos está compuesto de diez preguntas, dirigido 

a una muestra de cada público prioritario de Argos: estudiantes, profesores y personal 

administrativo.  

En cuanto al enfoque cualitativo, se realizaron entrevistas, que según Steinar 

(2011), es una forma específica de conversación en la que se genera conocimiento 

mediante la interacción entre un entrevistador y un entrevistado. Una entrevista 

investigación cualitativa intenta entender el mundo desde el punto de vista del sujeto, 

revelar el significado de las experiencias de las personas, desvelar su mundo vivido previo 

a las explicaciones científicas. 

Se realizaron dos entrevistas. El primer entrevistado fue el Rector de Argos, Econ. 

Joge Calderón Salazar, quien funge como máxima autoridad y vocero de la institución. La 

segunda entrevista fue realizada a la Lcda. Fátima Farfán, especialista en comunicación 

corporativa, quien cuenta con amplia experiencia en el área.  
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2.4 Población y Muestra 

2.4.1 Determinación de la Población  
 

La población se compone de 933 personas. Este grupo está conformado por:  

Tabla 2. Determinación de la Población 

Elaborado por: La autora 

 

 Estudiantes de las dos sedes, de todas las carreras. A la fecha son 813 alumnos.   

 Personal docente: 100 personas  

 Personal administrativo: 20 personas 

 

 

2.4.2 Determinación de la muestra 
 

De acuerdo a la población mostrada anteriormente, se aplicó la siguiente fórmula, 

en la que el nivel de confianza es del 95%, con un margen de error del 5% 

                   𝒛𝟐 𝑵 𝒑𝒒 

𝒏 = 

𝒆𝟐(𝐍 − 𝟏) + (𝒛𝟐𝐩𝐪) 

 

 

 

 

 

 

 

Público Número de personas Porcentaje 

Estudiantes 813 87% 

Profesores 100 11% 

Administrativos 20 2% 

Total 933 100% 
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Dónde: 

Tabla 3. Determinación de la muestra 

 

 

  

 

 

 

 

Desarrollo de la fórmula: 

n=                    𝟏. 𝟗𝟔𝟐  (933)(𝟎. 𝟓)(𝟎. 𝟓) 

                                                𝟎. 𝟎5𝟐(933− 𝟏) + (𝟏. 𝟗𝟔𝟐 (𝟎. 𝟓)(𝟎. 𝟓)) 

 

 

n=        895,68 

                                                 3,29 

 

   n=    273 

 

Una vez aplicada la fórmula, la muestra que será encuestada será de 273 personas, 

quienes forman parte de los tres públicos prioritarios de Argos. 

De estas 273 personas, 238 son estudiantes, 30 son profesores y 5 son 

colaboradores del área administrativa.   

2.5 Fuentes de recolección de datos 

 

Esta investigación de enfoque mixto, tiene como objetivo recoger información que 

muestre el impacto de la comunicación gestionada por Argos para esto, se tomará fuentes 

Z= Nivel de confianza 

p= Porcentaje de la población que tiene el atributo 

deseado 

q= Porcentaje de la población que no tiene el atributo 

deseado =1-p 

N= Tamaño del universo (Se conoce puesto que es finito) 

e= Error de estimación máximo aceptado 

n= Tamaño de la muestra 
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primarias y secundarias. 

Como fuente primaria se considera a los resultados arrojados por las encuestas, que 

presenta preguntas de fácil comprensión, cuyo resultado es medible, cuantificable y de 

medición precisa. 

Las entrevistan figuran como fuente secundaria. La información dada por el rector 

de Argos permitió conocer cómo se está llevando la comunicación actualmente en Argos, 

mientras que, la entrevista con la Lcda. Fátima Farfán, avala la importancia de una correcta 

gestión comunicacional en las organizaciones.  
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Capítulo 3. Análisis de los Resultados 
 

En esta sección se analizará la información recabada a través de las técnicas de 

recolección de datos. 

3.1 Resultado de las entrevistas 
 

Entrevista No. 1 

Entrevistado: Econ. Jorge Calderón Salazar, MAE 

Cargo: Rector del Instituto Superior Tecnológico Argos 

Objetivo: Conocer la gestión de comunicación que aplica Argos. 

1) ¿Cómo Argos gestiona la comunicación con sus públicos internos: estudiantes, 

personal docente y administrativo? ¿Existe alguna estrategia en particular? 

  La estrategia parte de una presencia activa de los directivos en las sedes. Si 

bien es cierto, hay aspectos en los que hay crecer, como el número de miembros en el 

staff, sin embargo, quienes están participando en la actualidad están presentes. Además 

se involucra a los docentes en los diferentes eventos, quienes son parte fundamental del 

funcionamiento de Argos. Dependiendo del caso o evento a realizar, se informa a la 

comunidad a través de redes sociales, correo o comunicados curso por curso. Además, 

en aras de mejorar la comunicación e ir acorde a las nuevas tecnologías, se está 

adquiriendo una app móvil con la que se espera que el flujo de información sea más 

agil en el futuro. 
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2) ¿Se ha realizado alguna vez un diagnóstico o medición para conocer la percepción 

de los públicos prioritarios de Argos? 

 Hemos buscado conocer cuál es la opinión de las personas a través de las 

diferentes evaluaciones de desempeño, sin embargo, una medición específicamente 

de imagen no hemos realizado. Sin lugar a dudas, es algo que el área de Talento 

Humano debe incorporar. Además, pienso que sí sería fundamental incluir métricas 

más específicas para evidenciar cómo está impactando la marca en las personas, en 

sus actividades y en su vida diaria para que esto permita desarrollar nuevas 

estrategias de comunicación.  

3) ¿Se ha implementado alguna vez un plan de comunicación que reúna estrategias o 

acciones orientadas a la fidelización y que fomente el sentido de pertenencia y 

permanencia en los públicos? 

 En este año no se ha realizado un plan de comunicación como tal. Tenemos 

justamente un vacío por llenar en esa parte. 

4) ¿Cuáles son los canales de información oficiales?  

 Correos, redes sociales, comunicados en los cursos, eventos masivos como: 

conferencias o ferias en los que se aprovecha para dar a conocer aspectos 

relacionados a Argos.  

5) En la actualidad, ¿Existe alguna persona a cargo de gestionar la comunicación 

institucional de forma permanente? 

 Lamentablemente no. Eso forma parte de los aspectos que estamos 

buscando incorporar para de esta manera mejorar. Existe participación enmarcada 

en ciertas estrategias de comunicación por parte de Talento Humano y Rectorado, 
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pero propiamente un plan desarrollado por alguien que esté directamente trabajando 

en el área no. 

6) Para finalizar. ¿Cree usted que la comunicación influye en el cumplimiento de los 

objetivos de Argos? 

 Es fundamental porque sin ello no se puede lograr lo que se espera. Se 

puede tener muchos sueños, muchos deseos o planificar de la mejor forma, pero si 

no hay comunicación hacia todos los actores y en todos los niveles no se puede 

conseguir objetivos. 

Análisis:  

 Con la entrevista realizada al rector de Argos, se identifican los siguientes puntos: 

 La institución realiza acciones de comunicación sueltas, que no responden a una 

planificación estratégica 

 Se demuestra que no se ha realizado un diagnóstico específico para evaluar la 

percepción de sus públicos. Refiere que esta acción debe ser incorporada por el 

área de Talento Humano, lo que deja entrever que talvez no se está considerando la 

necesidad de un comunicador para realizar estas funciones.  

 Se reconoce que la institución tiene vacíos en cuanto a la gestión de su 

comunicación, sin embargo está en aras de mejorar.  
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Entrevista No. 2 

Entrevistado: Lcda. Fátima Farfán, MSC. 

Cargo: Especialista en Dirección de Comunicación Corporativa 

Objetivo: Conocer los efectos de la comunicación estratégica en las organizaciones 

1) ¿En qué consiste la comunicación estratégica? 

 Es la manera en que la institución, empresa u organismo se comunica, 

relaciona y vincula con sus públicos, tanto a nivel interno como externo. Si existe 

una planificación de comunicación basada en estrategias, esto indudablemente se 

verá reflejado en resultados.  

2) ¿Cuáles son los efectos positivos que genera una correcta gestión de la 

comunicación en las organizaciones? 

 Al realizar una buena gestión de comunicación la organización logrará 

notoriedad y cercanía con sus públicos. Si la institución no es reconocida, no se 

posiciona en la mente de sus stakeholders. 

3) ¿Cuáles son los efectos negativos al no gestionar adecuamente la comunicación en 

las organizaciones? 

 Las organizaciones de por sí comunican, todo comunica. Quizás el efecto de 

no contar con un departamento de comunicación como tal, es no tener una 

comunicación fluida o estratégica. Muchas empresas realizan acciones que no 

responden a nada y que a la larga no contribuyen al posicionamiento o a ganarse un 

espacio dentro de la mente de sus públicos. 
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 Si no se tiene un equipo de comunicación, dificilmente se establecerá 

estrategias puntuales que permitan conseguir objetivos que sumen a la 

organización.  Incluso, el solo hecho de no tener un departamento de comunicación 

comunica la poca importancia que se le da a la misma.  

4) Dentro de una Institución de Educación Superior ¿cuáles cree usted que serían los 

públicos prioritarios? 

  Podría identificar tres públicos prioritarios, que se relacionan entre sí.  

 Los profesores, quienes son los encargados de formar.  

 El personal administrativo, que se encarga de gestionar el flujo de estudiantes.  

 La población estudiantil evidentemente 

 

Análisis: 

  Con lo señalado por la especialista en comunicación, se determina lo 

siguiente: 

 La planificación estratégica de comunicación se realiza dentro de la 

organización y los resultados se reflejan fuera de la misma. 

  La comunicación estratégica permite conseguir notoriedad y posicionamiento.  

 Es vital e importante contar con un equipo encargado de comunicación en las 

organizaciones  

 Dentro de una IES, la prioridad son los: profesores, personal administrativo y 

estudiantes.  
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3.2 Análisis de las encuestas 
 

Las encuestas estás dirigidas a integrantes de los públicos prioritarios de Argos. 

Está estructuralmente compuesta de manera que permite conocer: 

 Datos demográficos 

 Identificación de la marca 

 Nivel de satisfacción con el servicio recibido 

 Canales de comunicación preferentes 

A continuación, se mostrará los resultados de cada pregunta.  

 

Datos Demográficos 

Tabla 4. Sexo del encuestado 

Sexo Porcentaje Personas 

Masculino 48,6% 133 

Femenino 51,4% 140 

Total 100% 273 

 

 

Figura 1. Sexo del encuestado 

 

En el gráfico se determina que el 51.4% de la población es de sexo femenino y el 

48,6%  pertenece al público masculino. Esta información debe tomarse en cuenta a la hora 

de la construcción de mensajes, se tal forma que seas descifrados desde aristas particulares. 

48,6% 
51% 

Sexo del encuestado 

Masculino

Femenino
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Tabla 5. Rango de edad del encuestado 

Rango de 

edad Porcentaje Personas 

17-22 26,4% 72 

23-28 18,1% 49 

29-34 23,6% 64 

35 en adelante 31,9% 87 

Total 100% 273 

 

  

 

Figura 2. Rango de edad del encuestado 

 

El universo de sujetos investigados se presenta variado. Se identifica a un público 

adulto con el mayor porcentaje de respuestas 32% . Mientras que las edades comprendidas 

entre 17 a 22 años presenta un 26,4%, y un 24 % para las edades correspondientes entre 29 

y 34 años. No son menos representativas las edades comprendidas entre los 23 y 28 años, 

si se toma en cuenta que hay importante representatividad en todas los rangos de edades. 
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Pregunta 1 

Filosofía institucional 

Tabla 6. Nivel de información sobre filosofía institucional 

¿Ha sido alguna vez 

informado sobre la 

filosofía institucional, 

misión, visión y valores 

de Argos? 

Porcentaje Personas 

Si 25% 68 

No 41,7% 114 

No recuerda 33,3% 91 

Total 100% 273 

 

 

Figura 3. Nivel de información sobre filosofía institucional 

 

A través de esta herramienta se conoce que el 41,7% de encuestados indica no 

haber sido informado sobre la misión, visión y valores de Argos. El 33,3% revela que no 

recuerda si alguna vez fue informado, sin embargo, el 24 por ciento que representa la 

respuesta afirmativa, es relativamente escasa a la suma de los dos anteriores, lo que 

simboliza un desconocimiento mayoritario del tema. 

25,0% 

41,7% 

33,3% 

¿Ha sido alguna vez informado sobre la filosofía 

institucional, misión, visión y valores de Argos? 

Si

No

No recuerda
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Pregunta 2 

Logotipo 

 

Tabla 7. Identificación del logotipo institucional 

Seleccione el logotipo de 

Argos 
Porcentaje Personas 

Imagen 1 50,4% 138 

Imagen 2 49,6% 135 

Total 100% 273 

 

 

 

Figura 4. Identificación del logotipo institucional 

 

Estas respuestas presentan un panorama de paridad con escasos porcentajes,  49,6% 

acertado y 50,4% errado. Es necesario tomarlo como uno de los puntos a fortalecer en el 

plan estratégico. 
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Pregunta 3 

Integración y pertenencia 

Tabla 8. Nivel de integración y pertenencia 

¿Se siente integrado y parte 

de la comunidad Argos? 
Porcentaje Personas 

Siempre 30,1% 82 

Algunas veces 37,0% 101 

Nunca 32,9% 90 

Total 100% 273 

 

 

Figura 5. Nivel de integración y pertenencia 

 

El nivel de compromiso y pertenenecia de los públicos a la institución se mide en 

este item. Se descubre que entre los públicos, el 37% algunas veces y el 32,9% nunca  se 

sienten parte de Argos, siendo mayoritaria esta sensación negativa, frente al 31 % que 

indica que siempre se siente integrado. Estos resultados evidencian que se necesita una 

atención especial en este sentido.  
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Pregunta 4 

Efectividad en respuestas 

Tabla 9. Nivel de efectividad en respuestas 

¿Frente a percances o dificultades, la respuesta que ha 

recibido por parte de la institución ha sido? 
Porcentaje Personas 

Muy efectiva 9,7% 26 

Efectiva 31,9% 87 

Parcialmente efectiva 27,8% 76 

No efectiva 30,6% 84 

Total 100% 273 

 

 

Figura 6. Nivel de efectividad en respuestas 

 

La muestra nos señala a la institución como efectiva en un 31.9 % frente a la 

resolución de percances. A esta percepción se suma, en menor escala, el 9,7%  que 

considera las respuestas como muy efectivas. Sin embargo, el 30,6% señala respuestas no 

efectivas, más el 27,8 por ciento parcialmente efectivas. Nuevamente los públicos, en su 

mayoría, no confian que la institucion brinde una solución óptima en caso de dificultades o 

percances. 
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Pregunta 5 

Información sobre servicios 

Tabla 10. Nivel de información sobre servicios 

¿Considera usted que 

está informado de todos 

los servicios que ofrece 

Argos? 

Porcentaje Personas 

Bastante 31,5% 86 

Poco 38,4% 105 

Nada 30,1% 82 

Total 100% 273 

 

 

Figura 7. Nivel de información sobre servicios 

 

La tabulación de estos resultados develan lo poco y nada de información que los 

públicos prioritarios conocen sobre los servicios que ofrece la institución educativa, 38,4 % 

y 30,1 % respectivamente, y solo el 32 % indica estar al tanto de lo ofrecido por Argos.  
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Pregunta 6 

Medio de comunicación utilizado actualmente 

Tabla 11. Medio de comunicación utilizado actualmente 

¿Cuál es el medio que utiliza 

actualmente para conocer información 

referente a la institución? 

Porcentaje Personas 

Sitio Web 4,2% 11 

Facebook 4,2% 11 

Instagram 38,8% 106 

Twitter 2,8% 8 

Vía telefónica 8,8% 24 

Atención en oficinas 25,4% 69 

WhatsApp 5,9% 16 

Referencias de otras personas 9,9% 27 

Total 100% 273 

 

Figura 8. Medio de comunicación utilizado actualmente 

 

En este parámetro, con un 38,8%  la red social Instagram encabeza la lista de 

medios utilizados actualmente por los públicos de Argos para informarse sobre la 

institución. El 25,4% escoge la atención en oficinas, seguido por la referencia de otras 
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personas en un 9,9%. Estos resultados evidencian la primacía de Instagram, sin embargo, 

un porcentaje representativo se inclina a la atención personalizada.   

 

Pregunta 7 

Medio de preferencia 

Tabla 12. Medio de comunicación que preferiría usar 

¿Qué canales de comunicación preferiría 

usted utilizar para obtener información 

referente a Argos? 

Porcentaje Personas 

Sitio Web 17,8% 49 

Plataforma virtual 23,3% 64 

Aplicación móvil 21,9% 60 

Reuniones / charlas 11,0% 30 

Redes sociales 20,5% 56 

Correo electrónico 5,5% 15 

Total 100% 273 

 

 

Figura 9. Medio de comunicación que preferiría usar 

En esta sección se certifica que los públicos, en su gran mayoría, preferirían 

utiilizar medios digitales para informarse sobre Argos. El 23,3% desearía una plataforma 
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virtual, el 21,9% una aplicación móvil, las redes sociales y un sitio web son preferidos por 

el 20,5% y 17,8% respectivamente. 

 

Pregunta 8 

Satisfacción sobre la comunicación 

Tabla 13. Nivel de satisfacción sobre la comunicación 

En general, ¿cuál es su 

grado de satisfacción con 

la comunicación de 

Argos? 

Porcentaje Personas 

Muy satisfecho 12,7% 35 

Bastante satisfecho 23,9% 65 

Satisfecho 16,9% 46 

Poco satisfecho 28,2% 77 

Nada satisfecho 18,3% 50 

Total 100% 273 

 

 

Figura 10. Nivel de satisfacción sobre la comunicación 

Estos resultados permiten ubicar opiniones divididas en cuanto al grado de 

satisfacción con la comunicación que emite Argos a sus públicos. Un 28,2% de los 
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encuestados se encuentra poco satisfecho, el 23.9% están bastante satisfechos y el 18,3% 

nada satisfechos. Los datos obtenidos son de vital importancia y deben ser tomados en 

cuenta en el plan de comunicación, incluyendo estrategias que mejoren estas el nivel de 

satisfacción de los stakeholders. 

Pregunta 9 

Experiencia con Argos 

Tabla 14. Experiencia con Argos 

¿Cómo considera su 

experiencia con Argos? 
Porcentaje Personas 

Excelente 23,6% 64 

Muy buena 25,0% 68 

Buena 11,1% 30 

Regular 29,2% 80 

Mala 11,1% 30 

Total 100% 273 

 

 

Figura 11. Experiencia con Argos 

 Las organizaciones generan experiencias en la vida de sus públicos. En este ítem se 

encuentran respuestas positivas, como el 25% que considera tener una experiencia muy 
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buena con Argos, sumándose el 23,6% que señala su experiencia como excelente. Sin 

embargo, el 29,2% de la población considera que su experiencia es regular, además del 

11,1% que indica que es mala. Estos datos son esenciales, ya que denotan que un gran 

porcentaje de los públicos no se está llevando una buena impresión de Argos.  

 

Pregunta 10 

Intención de recomendación 

Tabla 15. Intención de recomendación 

¿Recomendaría a sus 

conocidos o familiares 

formar parte de la 

comunidad Argos? 

Porcentaje Personas 

Si 62,9% 172 

No 37,1% 101 

Total 100% 273 

 

 

Figura 12. Intención de recomendación 
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 Finalmente, se consultó a los públicos si recomendarían a la institución. Un gran 

62,9% sí lo haría, lo que demuestra que a pesar de evidenciarse malestar en ciertos 

parámetros, la mayoría sí sugeriría a otras personas formar parte de Argos. No obstante, es 

indispensable trabajar urgentemente en ese 37,1% que no recomendaría a la organización. 
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Capítulo 4. Propuesta 
 

4.1 Proceso de la Planificación Estratégica 
 

De acuerdo a la información obtenida a través de las encuestas realizadas a los 

públicos prioritarios de Argos y las entrevistas al rector de la institución, en contraste con 

la opinión de una especialista en comunicación corportativa, se puede evidenciar que la 

carencia de una estrategia de comunicación por parte de Argos podría ser es un punto de 

quiebre y un obstáculo para el cumplimiento de sus objetivos.  

A continuación se muestran los pasos del proceso de planificación estratégica, 

bases para la elaboración de la propuesta del plan de comunicación para Argos:  

 Análisis de la situación y generación de diagnóstico de comunicación. 

 Objetivos del plan decomunicación. 

 Identificación de los públicos asociados a dichos objetivos. 

 Estrategia 

 Mensajes a transmitir  

 Plan de acción 

 Cronograma y presupuesto 
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4.2 Analisis de la situación y generación de diagnóstico de comunicación 
 

4.2.1 Análisis DAFO 
 

El primer paso de la planificación estratégica es analizar la situación de la 

organización objeto de estudio, para conocer las características y atributos que deben ser 

comunicados o no a los públicos. Para que esto sea posible se utilizará el DAFO, 

herramienta estratégica de evaluación multidimensional. Según Speth (2016), el DAFO, 

por un lado, permite distinguir los factores internos de una organización (fortalezas y 

debilidades) y los factores externos relacionados con su entorno (oportunidades y 

amenazas); por el otro, permite seleccionar los factores identificados en función del 

impacto esperado, pudiendo ser positivo (fortalezas y oportunidades) o negativo 

(debilidades y amenazas). 

A continuación, se muestra el DAFO del Instituto Superior Tecnológico Argos. 

 

Tabla 16. DAFO 

DEBILIDADES 

 

AMENAZAS FORTALEZAS 

 

OPORTUNIDADES 

 

 

 

Instalaciones de la 

Sede Norte 

compartidas con la 

Unidad Educativa 

Delfos. 

 

 

 

Alta competencia con 

otras Instituciones de 

Educación Superior 

 

Actualmente cuenta con 

dos sedes, ubicadas en 

sectores estratégicos de 

la ciudad. Además, dos 

nuevas sedes están en 

proyecto. 

 

 

Tendencia al 

crecimiento de la 

población estudiantil 

en cada periodo. 

No se cuenta con una 

persona que gestione 

la comunicación de 

forma permanente. 

Campañas de 

comunicación 

estratégica por parte de 

los competidores, que 

podría atraer a los 

actuales públicos de 

Buena relación del rector 

y de los directivos 

generales con los medios 

de comunicación. 

Las referencias por 

parte de los públicos 

generalmente son 

positivas.  
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Elaborado por: La autora 

A través de esta evaluación se sintetiza en un solo esquema situaciones presentes en 

la organización objeto de estudio, lo cual permite gestionar de manera estructurada las 

soluciones más viables a la problemática. 

 

4.3 Objetivos del plan de comunicación  
 

4.3.1 Objetivo General 
 

Aumentar en un 50% el nivel de satisfacción que mantienen los públicos 

prioritarios de Argos respecto a la comunicación que gestiona la institución, durante el 

primer semestre del año 2020. 

4.3.2 Objetivos Específicos 
 

 Analizar la situación actual de la comunicación de Argos. 

 Trazar un propósito a alcanzar. 

 Identificar a los públicos prioritarios 

Argos. 

No se cuenta con 

modalidad de estudios 

online, la cual es muy 

demanda en la 

actualidad.  

La competencia ofrece 

carreras que no están 

dentro de la oferta 

académica de Argos. 

Argos posee altos 

estándares de calidad 

académica.  

Institución acreditada 

por los organismos 

regulatorios. 

La atención 

administrativa no es 

ágil debido a la falta 

de personal en las 

diferentes áreas que la 

brindan.  

Equipos de trabajo 

consolidados en otras 

Instituciones de 

Educación Superior. 

El personal 

administrativo que 

actualmente participa es 

profesional y posee 

experiencia en sus 

respectivas áreas.  

Los actores del área 

administrativa son 

identificados y 

conocidos por los 

públicos. 
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 Elaborar mensajes y definir canales de información. 

 Consolidar las tácticas en un plan de acción.  

4.4 Identificación de los públicos prioritarios 
 

 Las organizaciones se relacionan y mantienen vínculos con diferentes segmentos de 

personas. Sin embargo, es importante identificar entre esos segmentos a los públicos 

prioritarios, quienes tienen mayor nivel de implicación y participación. Basándose en 

Argos, se reconoce a tres grandes grupos importantes, que se relacionan entre sí: 

estudiantes, profesores y personal administrativo.  Una vez identificados, se procede a 

analizar el perfil de cada uno de ellos.  

 

4.4.1 Perfil de los estudiantes de Argos 
 

En la actualidad, obtener un cupo en las universidades públicas del Ecuador es un 

proceso difícil y de larga espera. El ingreso a las instituciones estatales es regulado por el 

Sistema Nacional de Nivelación y Admisión, organismo público que desarrolla una 

evaluación de las aptitudes cognitivas y académicas de los bachilleres a través de del 

examen ―Ser Bachiller‖. Con los resultados de esta evaluación, se establece si el individuo 

se encuentra apto para cursar la carrera académica de su interés. Este proceso, de cierta 

forma, ha hecho que miles de personas no puedan acceder a un cupo en una institución 

educativa del estado.  

Las Instituciones de Educación Superior privadas, es decir, las universidades e 

institutos técnicos y tecnológicos, son la opción más viable ante esta problemática. Sin 

embargo, en la actualidad los aranceles de la universidades particulares de Guayaquil son 

relativamente altos para la población de  nivel socio económico medio, medio – bajo, bajo.  
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Desde el año 2019, los títulos que ofertan los institutos técnicos y tecnológicos son 

avalados por la SENESCYT, organismo que renoce e inscribe los títulos expedidos por 

instituciones de educación superior del Ecuador. Lo anteriormente mencionado, sumado a 

las ventajas de las carreras tecnológicas, como  por ejemplo su corta duración que es entre 

dos a tres años y sus precios relativamente económicos, han hecho que los institutos 

tecnológicos tengan una muy buena aceptación en el mercado.  

Estas variables han hecho que la población estudiantil de Argos vaya en ascenso, 

recibiendo a diario decenas de personas interesadas en cursar una carrera. 

Los neobachilleres ocupan en gran parte las aulas de Argos. Esta nueva generación 

de estudiantes, como lo afirma Rodríguez Espinar (2015), la denominada generación Y,  ha 

emergido como consecuencia de los cambios estructurales en el contexto de globalización 

de la Educación Superior y del desarrollo social y tecnológico. Una generación 

caracterizada por ser nativos digitales, muy diversos social y culturalmente, conectados y a 

la vez solitarios, inmersos en una situación de crisis económica, más inmaduros y 

dependientes, pragmáticos en sus estudios y con una gran capacidad para obtener 

información a través de los recursos tecnológicos.  

Como aproximación al perfil de un estudiante universitario actual, se destacan las 

siguientes características:  

 Los universitarios de hoy son la primera generación de nativos digitales, 

 Configurarán la generación más diversa en la historia de la Educación Superior, 

 Son, a la vez, los más conectados y los más solitarios y aislados que hayan 

pasado por las aulas, 

 Aceptan y afrontan la diversidad mejor que generaciones pasadas, 
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 Están inmersos en la peor situación económica de las últimas décadas 

confrontados con aspiraciones futuras poco realistas, 

 En contraste con generaciones anteriores, son más inmaduros y dependientes, 

 Están creciendo en un mundo dramáticamente diferente al de sus padres, 

 El ritmo y tipo de cambios que afrontarán serán acelerados con respecto a la 

sociedad y contexto universitario, 

 Tienen miedo al fracaso y reclaman ―rápido premio‖ para cualquier logro que 

alcanzan. (Levine & Dean, 2012) 

Por la diversidad de su oferta académica y sus horarios accesibles, Argos también 

capta un número significativo de estudiantes que en alto porcentaje comparte el trabajo y 

estudio. La mayor parte de este mercado son personas que por factores económicos o 

familiares, no pudieron realizar estudios superiores después de haber concluido la 

secundaria. 

En conclusión, se podría indicar que cualquier persona que haya concluído sus 

estudios secundarios puede cursar estudios superiores, sin embargo, se puede segmentar en 

los dos grandes grupos mencionados anteriormente: neobachilleres (de entre 17 y 20 años) 

y personas que comparten trabajo y estudio por diversos factores.  

4.4.2 Perfil de los colaboradores administrativos de Argos 
 

 Desde el punto de vista funcional, la administración en la educación tiene a su 

cargo la implementación de las políticas educativas; y desde la óptica institucional, la 

administración educativa es el conjunto de las estructuras organizacionales que deben 

asegurar la prestación de los servicios educativos a la población. (Marconi, M. 2016). 
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 Actualmente, Argos cuenta con un personal administrativo capacitado y acorde a 

las funciones que desempeñan dentro de las organización. Sin embargo, como bien fue 

mencionado por el rector en la entrevista que se le realizó, faltan integrantes dentro del 

staff para alcanzar a atender de manera efectiva todo lo que exigen dichos puestos de 

trabajo. 

 Trabajar dentro del área administrativa de Argos tiene varias ventajas, como por 

ejemplo: beneficios de ley, horario de oficina, reconocimiento de horarios extras,, 

reconocimiento de alimentación, servicio de transporte en caso de salidas institucionales, 

entre otros. 

 Así mismo, las desventajas también se hacen presentes: trabajo se acumula por la 

falta de integrantes, no existen plataformas de trabajo que faciliten el flujo de información, 

no se evidencia reconocimiento laboral.   

4.4.3 Perfil de los profesores de Argos  
 

Citando a Mas Torelló (2011), el profesorado es uno de los elementos nucleares a 

considerar, no pudiendo desarrollar una concepción de la educación superior centrada en el 

logro de las competencias, en el aprendizaje del alumno, en la innovación como medio 

para alcanzar la calidad y la excelencia... sin incidir de manera clara en el profesorado y en 

sus competencias. 

Los profesores de un centro educativo son quienes se encargan de impartir el 

conocimiento académico a la población estudiantil. Este público es de tal importancia, que 

se encarga de múltiples funciones dentro de la institución: 

 Diseño y planificación de la docencia con sentido de proyecto formativo  

 Organización de las condiciones y del ambiente de trabajo  
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 Selección de contenidos interesantes y forma de presentación de los mismos  

 Plainificación de los ambientes de trabajo  

 Proporcionar materiales de apoyo a los estudiantes  

 Incorporar nuevas tecnologías y recursos diversos  

 Atención personal a los estudiantes  

 Desarrollo de orientaciones metodológicas centradas en los estudiantes  

 Evaluar y dar seguimiento y control de la respuesta estudiantil  (Romaña & 

Begoña, 2003) 

Argos se destaca por contar con maestros especialistas en sus respectivas áreas, 

profesionales en su mayoría con título de cuarto nivel. Esta es una variable positiva a 

considerar, ya que contar con buenos profesores incide indudablemente en el éxito 

académico de la institución.   

Algo que hay que tomar en cuenta es que el personal docente de Argos labora bajo 

la modalidad de servicios prestados, esto quiere decir que no mantiene relación de 

dependencia con la institución. Esto se debe a que, por el momento, solo funciona la 

jornada de estudios nocturna. Este factor puede traer incidencias negativas en el sentido de 

pertenencia y permanencia de este público, por lo tanto es primordial dirigir estrategias de 

comunicación orientadas a la difusión de la identidad organizacional, siendo que ellos son 

son  los que comparten la mayor parte del tiempo con los estudiantes, otro de los públicos 

prioritarios.  

4.5 Mensajes a transmitir 
 

Los mensajes cumplen con el objetivo y la intención del plan, transmitiendo ideas, 

conceptos y novedades.  
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Argos, en camisetas y varios souvenirs utiliza la frase ―Yo soy Argos‖. Lo que se 

propone, es que esta frase no solo se quede en eso, sino que se convierta en el nombre de 

este plan de comunicación. Dentro de este plan, se utilizarán mensajes transmisores de 

pertenencia, cercanía y respaldo.  

Dependiendo de la acción o táctica a emplearse, los mensajes que se incluirán son: 

 Yo soy Argos 

 Argos piensa en ti 

 Argos comunica 

 Argos capacita 

 Argos prepara 

 Argos escucha 

 Somos Argos 

 En su construcción, los mensajes deben contener palabras claves que se asocien con 

los conceptos centrales. 

Los canales de comunicación  

 Una vez que se cuenta con una plataforma de mensajes sólidos y que representa lo 

que se quiere comunicar, se debe definir los canales que se utilizarán. 

 Los canales de comunicación son los medios idóneos para poder llegar a cada 

público con los objetivos y estrategias trazados.  
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Tabla 17. Mensajes y canales 

Público Objetivo Mensaje Canal 

 

Estudiantes 

 

Yo soy Argos 

Argos piensa en ti 

Argos comunica 

Argos capacita 

Argos prepara 

Argos escucha 

Somos Argos 

 

Instagram, FanPage en 

Facebook, material POP, 

eventos en general 

 

Profesores 

 

Reuniones de trabajo, redes 

sociales, correo electrónico, 

material POP, eventos en 

general 

 

Personal Administrativo 

Elaborado por: La autora 

 

4.6. Plan de acción 
 

 Este plan de acción reune las tácticas del plan de comunicación, en la que se fijan 

acciones para lograr el objetivo estratégico planteado. 
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Tabla 18. Plan de acción 

 

Públicos 

 

Problemas 

Asociados 

 

Estrategias 

 

Acciones 

 

 

 

 

 

Estudiantes 

 

 

 

Profesores 

 

 

Personal 

Administrativo 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Estudiantes 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Desconocimiento 

de la filosofía 

institucional. 

 

 

 

 

 

 

 

Desconocimiento 

del logotipo. 

 

 

 

 

 

 

Nivel de 

integración y 

pertenencia bajo. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Socializar la identidad 

institucional de Argos con los 

pùblicos prioritarios.  

 

Diseñar fondos de pantalla con la misión, visión y valores 

de Argos  y colocarlos en todos los computadores  

 

Otorgar un kit de Argos, en el que se incluya cuaderno, 

bolígrafo, camiseta y distintos artìculos POP. 

 

Colocar rótulos o letreros con la misiòn, visiòn y valores. 

 

Producir un video institucional en el que participen 

representantes de cada pùblico prioritario, explicando la 

razòn de ser de Argos.  

 

 

Fortalecer la imagen 

corporativa a nivel visual. 

 

 

Elaboración de un manual de identidad corporativa que 

recoja todos los elementos de la identidad gráfica de 

Argos 

 

 

 

 

Gestionar las redes sociales de 

Argos 

 

 

 

 

 

Diseñar piezas gráficas y audiovisuales  de acuerdo al 

manual de identidad corporativa. 

 

Documentar a los públicos en sus actividades regulares 

en la institución y subir la información a las redes. 

 

Realizar coberturas de eventos, entrevistando a 

respresentantes de los públicos prioritarios. 

 

Brindar respuestas inmediatas a todos los comentarios y 
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Elaborado por: La autora 

 

4.7 Cronograma y presupuesto 

 

Tabla 19. Cronograma y presupuesto 

 

Táctica 

 

Producto 

 

Presupuesto 

Cronograma mensual  

Verificación Ene Feb Mar Abr May Jun 

Diseñar fondos de pantalla con 

la misión, visión y valores de 

Argos  y colocarlos en todos 

los computadores. 

 

 

 

Piezas gráficas 

digitales 

 

 

$100 

      Reporte del departamento de 

Sistemas. 

Otorgar un kit de Argos 

 

Bolígrafo, 

camiseta y 

distintos artìculos 

POP 

 

$10,000 

      Reporte de parte de 

Administración General 

Colocar afiches con la misiòn, 

visiòn y valores. 

 

Rótulos y letreros  

$1,000 

      Registro fotográfico 

 

 

 

Profesores 

 

 

Personal 

Administrativo 

 

No hay confianza 

de recibir 

respuestas 

efectivas. 

 

 

 

Poco o nulo 

conocimiento de 

los servicios que 

se ofertan. 

 

 

 

 

Preferencia de uso 

de medios 

digitales. 

 

 

 

Gestionar las redes sociales de 

Argos 

mensajes enviados por los públicos. 

 

Crear contenido que aporte a la interacción activa con los 

seguidores. 

 

 

Motivar a la integración y 

compromiso de los públicos  

Realizar una jornada de integración fuera de las 

instalaciones, en la que se por medio de dinámicas y 

juegos, toda la comunidad Argos se conozca y relacione 

entre sí. 

 

Felicitar y reconocer periodicamente el trabajo de los 

colaboradores a través del correo institucional. 

 

Condecorar a los estudiantes en un evento por su buen 

desempeño o actos dignos de exaltar. 
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Producir un video institucional Video de 2 min $2,000       Guión  

Elaborar un manual de 

identidad corporativa 

Manuel de 

identidad 

corporativa 

 

$3,000 

       

Diseñar piezas gráficas y 

audiovisuales  de acuerdo al 

manual de identidad 

corporativa. 

 

 

 

 

 

 

Community 

management. 

 

 

 

 

 

 

 

$5,000 

       

Documentar a los públicos en 

sus actividades regulares. 

      Reporte fotográfico 

Realizar coberturas de eventos.       Noticias 

Brindar respuestas inmediatas a 

todos los comentarios y 

mensajes enviados por los 

públicos. 

      Métricas generadas por redes 

sociales 

Crear contenido que aporte a la 

interacción activa con los 

seguidores. 

      Métricas generadas por redes 

sociales 

Realizar una jornada de 

integración 

Evento masivo: 

Logística, 

movilización, 

alimentación, 

animación. 

 

$10,000 

 
 

 

 
 

      Sondeo de preguntas a 

representantes de cada 

público. 

Felicitar y reconocer 

periodicamente el trabajo de los 

colaboradores a través del 

correo institucional. 

 

 

Redacción de 

correos 

 

 

$0 

      Respuesta de correos. 

Condecorar a los estudiantes en 

un evento por su buen 

desempeño o actos dignos de 

exaltar. 

Evento masivo: 

Logística, 

movilización, 

alimentación, 

animación. 

 

 

$1,000 

      Reacciones en redes sociales. 

Total $32,100  

Elaborado por: La autora 
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Conclusiones 
 

 La elaboración de este estudio indudablemente ha arrojado datos importantes de 

cómo la organización objeto de estudio, el Instituto Superior Tecnológico Argos, ha 

manejado la comunicación con los públicos prioritarios de su comunidad y cómo esto ha 

influido en la percepción de los mismos. Desde el punto de vista organizacional, se 

evidencia que la falta de una estrategia de comunicación dificulta el cumplimiento óptimo 

de los objetivos institucionales. A continuación, se detallan las conclusiones a las que se ha 

podido llegar gracias a esta invetigación.  

 La comunicación no solo supone la forma de transmitir información entre los 

integrantes de la institución, sino también es una gran influencia en la construcción 

de conceptos de valor de los diferentes públicos. 

 Una considerable parte de los públicos prioritarios de Argos: estudiantes, 

profesores y personal administrativo no ha sido informada o desconoce su filosofía 

institucional, misión, visión y valores. 

 Una variable importante a considerar es la falta de sentido de pertenencia, el cual es 

un factor clave en la fidelización de los públicos. Los datos arrojados en la 

investigación indican que parte de la población no se siente integrada a Argos o no 

se siente parte de la institución. 

 Existe descontento por la manera en que la institución comunica a los públicos 

temas relacionados a la institución. La forma en que se gestiona y comunica ha 

dado resultados, sin embargo, la carencia de una estrategia definida supone 

percepciones poco favorables entre los públicos.  

 En cuanto a canales de comunicación, actualmente Argos informa 

mayoritariamente a sus públicos a través de redes sociales y atención personalizada. 



 

 

60 

 

No obstante, los resultados indican que ellos preferirían la incorporación de otros 

canales digitales como una plataforma virtual o una aplicación móvil.  

 Gran parte de la población afirma no conocer todos los servicios que ofrece Argos. 

Sin lugar a dudas esto juega en contra de la institución, ya que los que se supone 

deben ser sus embajadores de marca no están al tanto de su propuesta de valor, por 

ende, disminuyen las probabilidades de que recomienden o hagan una buena 

referencia sobre Argos a sus allegados.  

 

Recomendaciones 

 

De acuerdo a la investigación y sus conclusiones se recomienda: 

 Aplicar el plan de comunicación estratégica planteado en el cuarto capítulo de este 

trabajo. Con la implementación de estas estrategias, la percepción de los públicos dará un 

giro radical, lo cual no solo fortalecerá la relación entre Argos y sus públicos, si no que 

creará un vínculo de confianza entre ellos propiamente.  

 Se sugiere la incorporación de una persona especializada en temas de 

comunicación, para que sea responsable de la aplicación, ejecución y posterior evaluación 

de los resultados del plan estratégico. 

 Debido a la demanda de información a través de medios digitales, se sugiere que de 

forma permanente se gestione y administre estos canales. El contenido que se difunde en 

estos medios es de gran impacto y altamente viralizable, por lo tanto, es primordial que lo 

que se difunde obedezca a las estrategias comunicacionales. Además, el usuario online 
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demanda respuestas rápidas, por lo que es necesario que sus requerimiento sean atendidos 

de manera inmediata y eficaz. 

 Finalmente, se sugiere la evaluación periódica de la percepción de los públicos, ya 

que esto permitirá a Argos tomar medidas oportunas que podrían evitar posibles errores no 

solo a nivel comunicacional, si no a nivel de organización como tal.  
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Anexos 

 

Encuesta 

Encuesta sobre la comunicación del Instituto Tecnológico Argos 

La siguiente encuesta tiene como objetivo conocer la percepción que tiene la comunidad 

del Instituto Tecnológico Argos respecto a la comunicación que la institución mantiene con 

sus integrantes. Cabe recalcar que es una encuesta con fines únicamente académicos. Por 

favor, sírvase responder las siguientes preguntas. 

 

1) Indique su sexo  

 Hombre 

 Mujer 

 

2) Indique su rango de edad 

 17 – 22 

 23 – 28 

 28 – 33 

 33 – 45 

 45 en adelante 

 

3) ¿Ha sido alguna vez informado sobre la filosofía institucional, misión, visión y 

valores de Argos?  

 Si 

 No 

 No recuerda 

 

4) Seleccione el logotipo de Argos 
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5) ¿Se siente integrado y parte de la comunidad Argos? 

 Siempre 

 Algunas veces 

 Nunca 

 

6) ¿Frente a percances o dificultades, la respuesta que ha recibido por parte de la 

institución ha sido? 

 Muy efectiva 

 Efectiva 

 Parcialmente efectiva 

 No efectiva 

 

7) ¿Considera usted que está informado de todos los servicios que ofrece Argos?  

 Bastante 

 Poco  

 Nada  

 

8) ¿Cuál es el medio que utiliza actualmente para conocer información referente a la 

institución? 

 Sitio Web 

 Facebook 

 Instagram 

 Twitter 

 Vía Telefónica 

 Atención en oficinas 

 WhatsApp 

 Referencias de otras personas 

 

9) ¿Qué canales de comunicación preferiría usted utilizar para obtener información 

referente a Argos? 

 

 Sitio Web 

 Plataforma virtual 

 Aplicación movil 

 Reuniones o charlas 

 Redes Sociales 

 Correo electrónico 

 Vía telefónica 
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10) En general, ¿cuál es su grado de satisfacción con la comunicación de Argos? 

 Muy satisfecho 

 Bastante satisfecho 

 Satisfecho 

 Poco satisfecho 

 Nada satisfecho 

 

11) ¿Cómo considera su experiencia con Argos? 

 Excelente 

 Muy buena 

 Buena 

 Regular 

 Mala 

 

12) ¿Recomendaría a sus conocidos o familiares formar parte de la comunidad Argos? 

 

 Si  

 No 

 

Entrevista No. 1 

Dirigida a: Econ, Jorge Calderón, Rector de Argos 

1) ¿Cómo Argos da a conocer la identidad y filosofía institucional a sus públicos 

internos: estudiantes, personal docente y administrativo? ¿Existe alguna estrategia 

en particular? 

2) ¿Se ha realizado alguna vez una auditoría de identidad e imagen o algún tipo de 

medición para conocer la percepción de la comunidad Argos? 

3) ¿Se ha implementado alguna vez un plan de comunicación que reúna estrategias o 

acciones orientadas a la fidelización y que fomente el sentido de pertenencia y 

permanencia en los públicos? 
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4) ¿Cuáles son los canales de información oficiales?  

5) En la actualidad, ¿existe alguna persona a cargo de gestionar la comunicación 

institucional de forma permanente? 

6) Para finalizar. ¿Cree usted que la comunicación influye en el cumplimiento de los 

objetivos de Argos? 

 

Entrevista No. 2 

Dirigida a: Lcda. Fátima Farfán, especialista en Comunicación Corporativa. 

1) ¿En qué consiste la comunicación organizacional? 

2) ¿Cuáles son los efectos positivos que genera una correcta gestión de la 

comunicación en las organizaciones? 

3) ¿Cuáles son los efectos negativos al no gestiona adecuamente la comunicación en 

las organizaciones? 

4) Dentro de una Institución de Educación Superior ¿cuáles cree usted que serían los 

públicos prioritarios? 

 


