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RESUMEN

La presente investigacion esta dividida en cuatro capitulos.

El primer capitulo, abarca el problema de investigacidon, donde se desarrolla la
descripcion y la formulacion del problema; los objetivos generales y especificos; asi
como las hipotesis, las variables, la justificacion e importancia, la viabilidad y las

limitaciones del estudio.

El segundo capitulo, se ha centrado al estudio del marco teorico, donde se aborda
los antecedentes, las bases teoricas, las definiciones conceptuales y las bases

epistémicas, los mismos que se han ejecutado en base a las variables de estudio.

El tercer capitulo, trata el marco metodoldgico de la investigacion, donde estan el
tipo de investigacion, el disefio y esquema, asi como la poblacion y la muestra de
estudio; los instrumentos de recoleccion de datos y las técnicas utilizadas para el

recojo, procesamiento y presentacion de datos.

En el cuarto capitulo, se presenta los resultados, donde estan los trabajos de
campo con aplicacion estadistica, mediante la distribucion de frecuencias y gréficos
asi como la contrastacion de las hipo6tesis secundarias resaltando la discusion de
resultados, donde se consolida la contrastacion de los resultados del trabajo de
campo con los referentes bibliograficos de las bases teédricas. Asi como la
contrastacién de la hipétesis general y por supuesto el aporte cientifico de la

investigacion.
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La investigacion termina con las conclusiones, las sugerencias, y la bibliografia.

Palabras clave: Comunicacién online, Marca en las universidades
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SUMMARY

This research is divided into four chapters.

The first chapter covers the research problem, where the description and problem
formulation is developed; the general and specific objectives; and hypotheses,
variables, the justification and importance, feasibility and limitations of the study.
The second chapter, the study has focused on the theoretical framework in which the
background, the theoretical basis, conceptual definitions and epistemic bases, the
same that have been executed based on the study variables addressed.
The third chapter deals with the methodological framework of the research, where the
type of research, design and layout are as well as the population and the study
sample; the data collection instruments and techniques used for the gathering,

processing and presentation of data.

In the fourth chapter, the results where fieldwork with statistical application are, by
frequency distribution and graphs as well as the testing of secondary hypothesis
emphasizing the discussion of results, where the contrast of consolidated results is
presented fieldwork with the bibliographical references of the theoretical basis. And
contrasting the general hypothesis and of course the scientific contribution of

research.

The investigation ends with conclusions, suggestions, and bibliography.

Keywords : Researchers training course students , efficacy



1

INTRODUCCION

La comunicacioén online es un método moderno de comunicarse a través de dos o
mas PC's, no importando cual sea la distancia en la que se encuentren, una vez que

se tenga una conexion a internet.

La telefonia IP conjuga dos mundos histéricamente separados: la transmision de
voz y la de datos. Se trata de transportar la voz, previamente convertida a datos,
entre dos puntos distantes. Esto posibilitaria utilizar las redes de datos para efectuar
las llamadas telefénicas, y yendo un poco mas alla, desarrollar una Unica red que se

encargue de cursar todo tipo de comunicacion, ya sea vocal o de datos.

Es evidente que el hecho de tener una red en vez de dos, es beneficioso para
cualquier operador que ofrezca ambos servicios, véase gastos inferiores de

mantenimiento, personal cualificado en una sola tecnologia.

Redes de datos versus redes de voz

Las redes desarrolladas a lo largo de los afios para transmitir las conversaciones
vocales, se basaban en el concepto de conmutacién de circuitos, o sea, la realizacion
de una comunicacion requiere el establecimiento de un circuito fisico durante el
tiempo que dura ésta, lo que significa que los recursos que intervienen en la
realizacion de una llamada no pueden ser utilizados en otra hasta que la primera no
finalice, incluso durante los silencios que se suceden dentro de una conversacion

tipica.
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En contraposicion a esto tenemos las redes de datos, basadas en el concepto de
conmutacion de paquetes, 0 sea, una misma comunicacion sigue diferentes caminos
entre origen y destino durante el tiempo que dura, lo que significa que los recursos
gue intervienen en una conexion pueden ser utilizados por otras conexiones que se

efectden al mismo tiempo.

Es obvio que el segundo tipo de redes proporciona a los operadores una relacion
ingreso/recursos mayor, es decir, con la misma cantidad de inversidbn en
infraestructura de red, obtiene mayores ingresos con las redes de conmutacion de
paquetes, pues puede prestar mas servicio a sus clientes. Otra posibilidad seria que

prestard méas calidad de servicio, velocidad de transmision, por el mismo precio.

Pero bueno, si las redes de conmutacion de paquetes son tan buenas, ¢ por qué
no se utilizan ya para las llamadas telefonicas? Bueno, este tipo de redes también
tiene desventajas. Transportan la informacion dividida en paquetes, por lo que una
conexion suele consistir en la transmision de mas de un paquete. Estos paquetes
pueden perderse, y ademas no hay una garantia sobre el tiempo que tardaran en

llegar de un extremo al otro de la comunicacion.
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CAPITULO |

EL PROBLEMA DE LA INVESTIGACION

a) Descripcién del problema, antecedentes, teorias basicas

Para elaborar el presente trabajo y dar una solucion a la crisis institucional de la
universidad de Lima, se integr6 la Teoria de Skateholder, la Teoria de la
Responsabilidad Social Universitaria (RSU), la Tecnologia de Informacion y
Comunicaciones (TIC) y el Branding.

Investigaciones previas en Espafia y Colombia, y una investigacion en la universidad
Nacional Mayor de San Marcos han elaborado modelos de solucion de problemas
similares. (Diaz, A.; Duran, M.; Jiménez, J., 2013; Sanchez, Mufioz, & Bolivar, 2010).
Asimismo, para el disefio de la investigacion se recurrié a ciertas variables e
indicadores que son similares a los usados por los rankings universitarios, que son
la medicién publica del prestigio, sin embargo, queda el campo abierto a la
investigacién de instrumentos de mayor eficiencia para evaluar la efectividad del
manejo de variables de comunicacion para incrementar el valor de marca
universitaria. (Ordorika & Rodriguez, 2010).

Se espera pues tener una claridad mayor en el conocimiento de como las
universidades gestionan los indicadores para potenciar su marca universitaria.
Quedan muchos aspectos para investigacion, tales como precisar los factores claves
para la mayor efectividad en la trasmision de mensajes de marca universitaria, 0

referidos a la definicion de los clusters universitarios, es decir, espacios de idénticas
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personalidades universitarias que pueden servir para acciones colaborativas o para
genera elementos diferenciadores para definir estrategias competitivas.
Han existido aspectos criticos en la oferta universitaria en la ciudad de Lima; entre
los principales problemas que tenemos y que no son controlados eficientemente

tenemos:

El incremento de las universidades sin reunir los requisitos minimos necesarios
para poder brindar una educacién de nivel superior de capacidad y con niveles de

competencia internacional.

Otro problema es el desmedido e incontrolable impetu de las universidades (y
quienes las administran 0 son sus propietarios) por captar alumnos de cualquier
manera, sacrificando inclusive la calidad de la ensefianza, la calidad de los
curriculos, saturando las aulas con cantidades de alumnos que hacen anti técnica
la ensefianza, maltratando al docente o catedréatico por pagarle precios realmente
bajos y lo que hacen que el compromiso institucional de parte del profesional no

sea el deseado.

Como producto de lo anterior se descuidaban mucho las actividades académicas
universitarias y se desvia el verdadero interés de las casas superiores de estudios,
muchas veces vemos ofertas de estudios universitarias que no siempre cumplen

con lo que prometen.

El concepto de la Responsabilidad Social Universitaria (RSU) permitio a la
Universidad practicar acciones éticas, de respeto y de cuentas claras con sus

grupos de interés, y establecer un conjunto de acciones compartidas.
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El uso de las Tecnologias de Informacion y Comunicaciones brindo recursos de
comunicaciones de bajo costo, con ventajas de tiempo y espacio, principalmente a
través de las paginas web que les permiten disefiar su portal y trasmitir
informaciones estratégicas orientadas a obtener ventajas competitivas sobre su

competencia.

En estos casos muchas veces se empleaban estos medios (informéaticos, virtuales,
online) para publicitar su informacién y vender la marca de la institucién educativa
que se pretende hacer llegar al alumno, pero muchas veces no se cumple lo que

se promete o0 no se logran los objetivos planteados.

En este aspecto la marca a nivel de las universidades juega un rol importante,
porque se trata de que las universidades se consoliden en muchos aspectos:
institucional, educativo, competencias, entre otros; y para ello la marca es
importante y la forma como se lleve o se pueda lograr consolidar este aspecto
importante para cualquier organizacion o institucion, hecho que no se viene
logrando en las universidades en los Ultimos afios. La presencia del concepto de la
marca que es el valor intangible que trasmite en planos funcionales y emocionales

la identidad, imagen y prestigio institucionales de la Universidad.

b) Formulacion del problema

- Problema general
¢, De qué manera la comunicacion online permite la consolidacion de la marca en las

universidades de Lima en los afios 2014 y 20157
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- Problemas especificos
1. ¢,De qué manera el mensaje publicitario permite la consolidacion de imagen
de la marca en las universidades de Lima en los afios 2014 y 20157
2. ¢, Qué estrategias comunicacionales influyen en la consolidacion de la marca

en las universidades de Lima en los afios 2014 y 20157

c) Objetivo general y objetivos especificos

- Objetivo general
Determinar si la comunicacion online permite la consolidacion de la marca en las

universidades de Lima en los afios 2014 y 2015

- Objetivos especificos

1. Determinar si el mensaje publicitario permite la consolidacion de imagen de la
marca de las universidades de Lima en los afios 2014 y 2015.

2. Demostrar que las estrategias comunicacionales influyen en la consolidacion

de la marca en las universidades de Lima en los afios 2014 y 2015.

d) Hipotesis y/o sistemas de hipotesis

- Hipé6tesis general
La comunicacion online influye significativamente en la consolidacion de la marca en

las universidades de Lima en los afos 2014 y 2015.

- Hipotesis secundarias
1. El mensaje publicitario influye significativamente en la consolidacion de

iImagen de la marca en las universidades de Lima en los afios 2014 y 2015.
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2. Las estrategias comunicacionales influyen significativamente en la

consolidacion de la marca en las universidades de Lima en los afios 2014 y 2015.

e) Variables

- Variable Independiente

(X): Comunicacion online

- Variable Dependiente

(Y): Consolidacion de la marca en las universidades

f) Justificacion e importancia

El presente trabajo de investigacion se lleva a cabo con la finalidad de conocer cual
es el nivel comunicacién online que hay en las universidades y como a través de esta
herramienta se puede consolidar la marca universitaria.

Metodolégicamente es importante porque el cumplimiento de los objetivos de
estudio propuestos en esta investigacion conlleva a la utilizacion de técnicas y
métodos adecuados para la recopilacion, analisis e interpretacion de la informacion
y datos tedricos y empiricos, que pueden ser validos para otras investigaciones
similares.

La importancia esta dada por el hecho de presentar un modelo de investigacion que
busca resolver una problematica existente, real y que tiene mucha incidencia en la
situacion del pais. Asimismo, porque permite plasmar el proceso de investigacion
cientifica y desde luego los conocimientos y experiencia profesional.

La investigacion beneficia a la comunidad universitaria, a las empresas y a la

sociedad en su conjunto al brindar un conocimiento mas claro de la conducta de las
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universidades en el manejo inteligente de sus sitios web. Las implicancias practicas

se basan en que los recursos de las paginas web son de un costo muy bajo, a pesar

gue los beneficios son inmensos pues es donde se establece el primer contacto con
la universidad sin limites de tiempo ni distancia.

g) Viabilidad

La ejecucion de la presente investigacion ha sido viable, pues se ha contado con la

capacidad econdmica para realizar los gastos que ocasionen la necesidad de los

recursos materiales y financieros. La investigacibn es conveniente por varias
razones:

e Permite conocer si las universidades de Lima en la competencia por conseguir
alumnos aprovecha sus paginas web para construir su personalidad institucional,
prestigio y su marca.

e Las Tecnologias de informacién y comunicacion estan generando productos que
las universidades deben incorporar en sus portales o sitios web para trasmitir su
marca, los cuales de bajo costo y de facil acceso, y generan niveles profundos de
comunicacion y permiten incrementar la ventaja competitiva.

e La investigacion permite conocer la efectividad de la comunicacion online que
establece la universidad en sus portales o sitios web.

e Permite conocer si las universidades generan trasmision online con sus grupos de
intereés.

e Permite crear el valor intangible de la marca en la Universidad. Los resultados de
la investigacion contribuiran con el mejoramiento y consolidacion de la marca
universitaria y por ende la consolidacion de la universidad como ente rector de la

educacién superior en nuestro pais.
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e Metodolégicamente es importante porque el cumplimiento de los objetivos de
estudio propuestos en esta investigacion conlleva a la utilizacion de técnicas y
métodos adecuados para la recopilacién, analisis e interpretacion de la
informacion y datos tedricos y empiricos, que pueden ser validos para otras
investigaciones similares.
h) Limitaciones

Las limitaciones que han afectado el trabajo de investigacion han sido:

Que no se han encontrado trabajos de investigacion que analicen simultdneamente
las variables. Pero que todos ellos han sido superados en forma oportuna aplicando

diversas estrategias.
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CAPITULO 1l

MATERIALES Y METODOS

a) Materiales

Piflango (2006) en su trabajo titulado “Impacto de las nuevas tecnologias de
informacién y comunicacion (TIC) en el desarrollo de las relaciones publicas en
Venezuela” para optar al titulo de Licenciada en Relaciones Publicas en el Instituto
Universitario de Relaciones Publicas tuvo como objetivo general analizar el impacto
de las nuevas tecnologias de informacién y comunicacion(TIC) en el desarrollo de las
relaciones publicas en Venezuela, con una metodologia de investigacién de tipo
documental, concluyendo que realmente las TIC ofrecen una diversidad de
herramientas tecnolégicas de comunicacion siendo la mas utilizada el internet, que
le permite al profesional de las relaciones publicas llegar de forma mas eficiente,
rapida y a un menor costo a los diferentes publicos hacia donde la organizacion
estratégicamente lo desee. Otra ventaja de las TIC es que hacen posible que el
relacionista pueda monitorear en tiempo real informacién antes de que se convierta
en Crisis y ajustar sus estrategias. Por tanto recomienda incorporar el manejo de estos
medios dentro de la carrera a nivel superior ademas de propiciar el intercambio de
experiencias y conocimientos entre estos y las empresas consultoras o asesoras para
contribuir a la formacion de profesionales acordes con las exigencias de un entorno
cada vez mas tecnificado y competitivo. El trabajo de grado anterior ha aportado

informacion, la linea de investigacién y resultados que ayudan al desarrollo de la esta



20
investigacion, al estudiar esta problematica desde otro aspecto que afecta de igual
manera el desarrollo profesional del relacionista.

Nieto (2010) en su trabajo de grado titulado “Acciones relacionistas para
humanizar la comunicacién en época de cambios tecnoldgicos” para optar por
el titulo de Licenciada en Relaciones Publicas en el Instituto Universitario de
Relaciones Publicas tuvo como objetivo general analizar las acciones que debe
realizar un relacionista para humanizar la comunicacion en época de cambios
tecnoldgicos, donde la metodologia de investigacion utilizada fue la documental
concluyendo que las tecnologias forman parte indisoluble de la existencia humana y
gue no son positivas 0 negativas, sino que todo depende del uso que se haga con
ellas; por tanto recomienda que el relacionista a la par de rescatar y mantener las
relaciones cara a cara no critique el uso de las TIC, sino que adquiera habilidades
destrezas y competencias en el manejo de nuevas tecnologias comunicacionales y
de comunicacion, analizadas en el estudio para llegar a mas publicos dentro y fuera
de las organizaciones, y adaptarse exitosamente a los nuevos tiempos. Esta
investigacién tiene amplia relacion con el presente trabajo y le aporta los insumos de
conocimientos basicos, los cuales permiten elaborar e identificar el problema, su
justificacion y establecer los objetivos basados en esta sustentacion bibliogréfica y
de conocimientos anteriores sobre la materia.

Garcia (2002). En su trabajo especial de grado titulado “Aprovechamiento de las
nuevas tecnologias informativas en los programas de comunicacién interna”
para optar al titulo de especialista de comunicacion organizacional en la Universidad
Catdlica Andrés Bello tuvo como objetivo general describir las nuevas tecnologias de

informacion y los canales de comunicacion electrénica empleados en la organizacion



21

para captar, transformar, estructurar y transmitir los datos generados dentro de su
ambiente y fue usada una metodologia de investigacion de tipo documental vy
bibliogréafico, concluyendo que la combinacion de organizacion y nuevas tecnologias
de la comunicacién y la informacion han demostrado efectos positivos en el plano
econdmico y social. La creacion de estrategias internas que los incluyan en planes
de acciobn concretos, mejora los comportamientos de los principales
“‘comunicadores’(entiéndase la directiva) y fomenta la creacion de los grupos de
trabajo, donde cada uno intercambia informacion, con la intencién de obtener un
minimo de cohesion cultural entre los miembros de la organizacién y procurar que la
gestion informatica y de conocimiento llegue a la mayor cantidad de individuos, por
ende recomendo la implementacion de un programa de comunicaciones internas,
estrategia que debe combinar medios tecnolégicos y tradicionales para transmitir
todo aquello que genere actitudes positivas, fomente la participacion para lograr
cambios en la cultura organizacional y la toma de decisiones, y se potencien y cuiden
los valores corporativos y personales. Este trabajo de investigacion aporto para la
investigacion resultados que demuestran el impacto de las nuevas tecnologias de
informacion y de comunicacién en el desarrollo de la comunicacion interna de la
organizacion, demostrando el impacto que esto tiene para el relacionista en su labor
con el publico interno.

Camperos (2001), en su trabajo especial de grado titulado “Nuevas tecnologias
comunicacionales y la era de la informacion. El perfil y el ejercicio profesional
del comunicador social ante la llegada del siglo XXI” para optar por el titulo de
Licenciada de Comunicacién Social en la Universidad Catodlica Andrés Bello, que tuvo

como objetivo general delinear el perfil del comunicador social emergente a partir del
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crecimiento del mercado de los nuevos medios de la comunicacion, fue usada una
metodologia de la investigacion de tipo periodismo interactivo que le permitié concluir
gue los nuevos medios modifican la relacion actual del usuario con los medios
tradicionales, pues permiten prestar mas atencion a las necesidades de la audiencia
y presentar el feed back entre el lector y el comunicador. Ahora el usuario es un pro
consumidor capaz de recibir y al mismo tiempo generar informacion, por eso
recomienda el uso del instrumento aplicado para la realizacion de este estudio para
obtener una descripcion del ambiente laboral y las herramientas para el desempefio
del comunicador, y de este modo conocer los nuevos escenarios para el desempefio
del consumidor. Esta investigacion fue un gran aporte por presentar el impacto de las
nuevas tecnologias en el perfil profesional y en el campo laboral de las profesiones

encargadas de la comunicacion ya sea para la empresarial o la social.

En Inglaterra (Chapleo, C., 2011) desarroll6 una investigacion en las universidades
inglesas a través de entrevistas exploratorias con los profesionales de marketing de
la Universidad del Reino Unido para determinar el uso de las paginas web en la
construccion de la promesa de marca. Concluyo en que la marca universitaria eran
de enorme complejidad y que los enfoques comerciales era muy simplistas.

En otra investigacion (Chapleo, C.; Carrillo, M.; Castillo, A., 2011) midieron en las
Universidades inglesas la efectividad de la comunicacion en las paginas web en su
promesa de marca a traves del disefio de indicadores de eficiencia, observando que
poca eficiencia en la trasmision del valor de marca.

En Espafia (Diaz, A.; Duran, M.; Jiménez, J., 2013) desarrollaron una investigacion

con una metodologia de dos fases: la primera de tipo cualitativa para ubicar las
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variables independientes y la segunda cuantitativa para ir calificando los mensajes
de los portales universitarios y medir la eficiencia en la trasmision online. Se tomo
todo el universo la totalidad de las universidades espafiolas. Conclusiones de interés
fueron el escaso aprovechamiento de los portales y las visibles diferencias en los
tipos de mensajes de las universidades privadas y publicas.

En la Universidad de Extremadura en su tesis doctoral (Blanco Sanchez, 2014)
buscéd determinar la eficiencia en la trasmision del branding universitario en la
totalidad de las universidades espafiolas. En su metodologia de investigacion disefio
un panel Delphi con expertos en comunicaciones que le permitieron ponderar sus
variables para la evaluacion de los mensajes a través de cinco indicadores de
eficiencia. Encontrd diferencias entre las universidades privadas y publicas espafiolas
en la trasmisién de mensajes para la construccion de la marca y un definido estilo
de comunicacion de la marca universitaria en Espafia.

En la tesis de maestria en la Universidad Nacional de Colombia (Vasquez, 2011)
con un enfoque distinto desarroll6é una investigacion de tipo cualitativo, haciendo uso
de las entrevistas para identificar las comprensiones de la marca universitaria de las
personas responsables de la gestién de las instituciones superiores de la region,
identificando avances y concepciones estratégicas del branding universitario en las
autoridades.

En el Perd, en la Tesis Doctoral en la Universidad Nacional Mayor de San Marcos
(Fairlie, E., 2012) describié las variables del valor de la marca y del emprendimiento
en una investigacion de disefio descriptivo y correlacional con el objetivo de

determinar la influencia entre dichas variables en una muestra de estudiantes de
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Universidades Nacionales de Ciencias Empresariales. Concluyo que la dimension de
mayor influencia fue la antigiiedad y le siguieron el poder y la credibilidad.

b) Definiciones conceptuales

Se puede denominar como Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC)
el conjunto de procesos y productos derivados de las nuevas herramientas (hardware
y software), soportes de la informacion y canales de comunicacion relacionados con
el almacenamiento, procesamiento y transmision digitalizados de la informacion. [2]

Como ejemplo de TIC tenemos La television por cable, los discos de video, los
satélites, el telefax, las redes de computadoras, el procesamiento de informacion por
computadora, los interruptores digitales, las fibras O6pticas, los laseres, la
reproduccién electroestética, la television de pantalla grande y alta definicion, los
teléfonos portatiles y los nuevos procedimientos de impresion, cuyos fundamentos
son las telecomunicaciones, la informatica y la tecnologia audiovisual.

Las TIC es un fendmeno que ha invadido todos los sectores de la vida, desde
el trabajo hasta el ocio, los procesos de ensefianza y aprendizaje que se realizan en
los diferentes niveles de educacion, la economia porque permiten generar riqueza a
distancia y en red superando las fronteras geograficas y politicas. Han impuesto
también un cambio en las relaciones laborales, econémicas, culturales y sociales, y
un cambio en la forma de pensar de los propios individuos.

Como otros aportes de las TIC tenemos:

e Facil acceso a una inmensa fuente de informacion

e Proceso rapido y fiable de todo tipo de datos

e Canales de comunicacion inmediata

e Capacidad de almacenamiento
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e Automatizacion de trabajos
e Interactividad
¢ Digitalizacion de toda la informacion

Todas las personas en el mundo, sin diferencias de clases, razas y/o
discapacidades, deberian poder acceder facilmente a los conocimientos y la
informacion, pero desafortunadamente en el mundo de hoy la realidad dista mucho
de poder lograr ese suefio, y a pesar de la batalla incansable que protagonizan
algunas personas para que las cosas cambien, todavia queda mucho por hacer en
ese sentido.

Con respecto a lo anterior en la Cumbre Mundial sobre la Sociedad de la
Informacion, en Ginebra 2003, en la Declaracion de Principios se abog6 fuertemente
para que las aplicaciones de las TICs fueran en beneficio de todos los aspectos de
la vida y al respecto quedaron plasmados numerosos planteamientos.

A continuacién se muestra un resumen (tabla 1.1) elaborado a partir de un informe
del gobierno de los Estados Unidos en el que se refleja la situacidn que presenta el
mundo en lo referente al acceso a Internet y lo que representa este acceso con
respecto a la poblacién.

Tabla 1. Acceso a Internet por regiones geogréficas.

% con
Usuarios conectados | % del total de usuarios respecto ala
Region
a Internet (en millones) | conectados a Internet poblacién total
de laregion

EE.UU y Canada 162.8 40 77
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Europa 113.96 28 15.6
Asia 109.89 27 1.8
América Latina 16.28 4 2.67
Africa 4.07 1 0.45
Total 407 100

Elaboracién propia

Estos datos son muy preocupantes porque reflejan claramente como las TIC no
estan llegando de manera uniforme a todas las personas de nuestra sociedad.

Segun el Dr. Pere Marques Graells, de la Universidad de Barcelona, Espafia, a
pesar de las magnificas credenciales que hacen de las TIC instrumentos altamente
Utiles para cualquier persona, y por supuesto imprescindibles para toda empresa,
existen diversas circunstancias que dificultan su mas amplia difusion entre todas las
actividades y capas sociales:

- Frenos para la expansion de las TIC

Problemas técnicos: Incompatibilidades entre sistemas, poca velocidad

para navegar por internet y para algunas tareas (reconocimiento de voz).

¢ Falta de formacion: conocimientos teoricos y practicos, aptitudes y actitudes
favorables.

e Problemas de seguridad: accesos no autorizados, inseguridad al realizar
compras virtuales.

e Barreras econdmicas: a pesar del progresivo abaratamiento el precio de los

equipos es alto para muchos. Y la absolvencia exige nuevos gastos.

e Barreras culturales: el idioma inglés es el dominante.
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- Impacto de las nuevas tecnologias en los sistemas educativos.

A finales del siglo pasado, la casi totalidad de los campos profesionales han visto
incrementado su potencial de desarrollo con la incorporacion de las nuevas
tecnologias y ello ha motivado un cambio sustancial en el modo de ejercer las
funciones especificas en cada uno de estos campos. Esta situacion lleva como
contrapartida la demanda implicita de nuevos roles para el desarrollo profesional.

En el caso concreto de la educacion no hay excepcion, a lo largo de estos ultimos
afnos, se enfatiza mucho en relacién con el cambio en el perfil del maestro como
consecuencia de la integracion de las nuevas tecnologias en el ambito escolar.

En el contexto de la sociedad actual y para cubrir sus expectativas se requiere
elevar la calidad de la educacion, en el sentido que entendemos este, en un proceso
en el cual no puede excluirse el uso de las TIC que no deben constituir simplemente
un medio mas, sino un recurso en el cual se sustenten las exigencias actuales para
cambiar el mundo en el que educamos a nifios y jovenes.

El desarrollo conjunto de educacion y TIC puede estudiarse desde varios puntos
de vista. Desde un punto de vista educativo se puede ver el modelo pedagogico
usado, el nivel educativo, ya que son muy distintos los problemas de la educacion
primaria, secundaria, universitaria o formacién profesional y otra cuestién son las
actividades educativas en las que se aplican las TIC: autoestudio, clases, tutorias,
material de estudio, recursos bibliogréaficos, laboratorios, calificacion y administracion.

En los ultimos afios ha surgido una serie de definiciones dentro del campo de la
tecnologia educativa. Muchas veces los conceptos de medios y tecnologias, se
confunden. Los medios, por ejemplo el video, la computadora, el retroproyector, etc.,

son los productos usados dentro de un sistema de aprendizaje para lograr
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determinados objetivos. Sin embargo la denominada Tecnologia Educativa la
consideramos como una compleja organizacion de muchos elementos que estan
disefiados para ayudar a causar cambios en el comportamiento de los estudiantes al
brindar la posibilidad, entre otras cosas, de una mayor atencion a las diferencias
individuales.

El creciente desarrollo de las nuevas tecnologias de la informacion ha conllevado
a que los sistemas educacionales sufran transformaciones para adecuarse a una
sociedad en estado de cambio permanente, con nuevos valores y necesidades.

Estos cambios, se concretan en:

e Se desplaza el interés de la ensefianza hacia el aprendizaje.

e EI rol del profesor de expositor a guia y en dltima instancia como
administrador los medios.

e Pasar de una cultura basada en el libro y en el texto a una cultura
multimedios.

e La desincronizaciéon de la educacion (en el tiempo y en el espacio). (Todos
podremos aprender en distintos momentos y en lugares diferentes.

e Actualmente el numero de profesores que se preocupan por cémo poder
emplear de forma mas eficiente las TIC y sacar buen provecho de sus
ventajas crece a pasos agigantados.

A continuacion se realiza un analisis de sus principales aspectos positivos:

e Interés. Motivacion. Los alumnos estan muy motivados al utilizar los

recursos TIC, la motivacién hace que los estudiantes dediquen mas tiempo

a trabajar y, por tanto, es probable que aprendan mas.
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e Mayor comunicacion entre profesores y alumnos. Los canales de
comunicacidon que proporciona Internet (correo electronico, foros, chat...)
facilitan el contacto entre los alumnos y con los profesores.

e Desarrollo de habilidades de busqueda y seleccion de informacion. El gran
volumen de informacion disponible, exige la puesta en practica de técnicas
que ayuden a la localizaciéon de la informacién que se necesita y a su
valoracion.

e Visualizacion de simulaciones. Los programas informaticos permiten
simular secuencias y fenomenos fisicos, quimicos o sociales, fenbmenos
en 3D..., de manera que los estudiantes pueden experimentar con ellos y
asi comprenderlos mejor.

e Personalizacion de los procesos de ensefianza y aprendizaje. Cada alumno
puede utilizar los materiales mas acordes con su estilo de aprendizaje.

e Ayudas para la Educacion Especial. En el ambito de las personas con
necesidades especiales el ordenador, con periféricos especiales, puede
abrir caminos alternativos que resuelvan estas limitaciones

e Recursos compartidos. A través de Internet, la comunidad educativa puede
compartir muchos recursos educativos: materiales informaticos de dominio
publico, paginas web de interés educativo, materiales realizados por los
profesores y los estudiantes.

Pero no todo marcha bien, algunos de los problemas a los que se enfrenta el reto
de las TIC en el proceso de ensefianza y aprendizaje son:

e Distracciones y pérdida de tiempo. Los alumnos a veces se dedican a jugar

y a distraerse buscando en Internet en vez de trabajar.
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¢ Informaciones no fiables. En Internet hay muchas informaciones que no son
fiables: parciales, equivocadas, obsoleta.

e Ansiedad o Adiccion. La continua interaccion ante el ordenador puede
provocar ansiedad o adiccion en los estudiantes.

e Dependencia de los demas. El trabajo en grupo también tiene sus
inconvenientes, ya que algunos estudiantes se podrian convertir en
espectadores de los trabajos de los otros.

e Sensacion de desbordamiento. A veces el exceso de informacién, que hay
gue revisar y seleccionar, produce una sensacion de desbordamiento: falta
tiempo.

e Virus. La utilizacion de las nuevas tecnologias expone a los virus
informaticos.

e Esfuerzo econdmico. Cuando las TIC se convierten en herramienta basica
de trabajo, surge la necesidad de comprar un equipo personal.

e La limitaciébn en el acceso a las tecnologias. No todos tienen iguales
oportunidades de acceso a las TIC, en especial en los paises pobres.

Una computadora con un buen software puede producir un aprendizaje con calidad
con respecto a ciertos procedimientos de trabajo, pero también un mal uso de este
puede traer aparejado dificultades de aprendizaje muy serias para el estudiante. En
ocasiones hemos encontrado personas que se preguntan: ¢ el uso de los medios y
en particular de las computadoras originara automaticamente un aprendizaje efectivo.
Sencillamente la respuesta sin dudar es que NO. En este sentido, la forma en que se
utilice, la motivacion a proporcionar, el ajuste de las necesidades educativas, entre

otras cuestiones, es lo que propiciara un mejor aprendizaje.
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En la medida en que se adquiera una cultura informatica, la sociedad estara en
mejores condiciones de resolver sus problemas. La informéatica y la Educacion no son
un fin en si ni podemos ubicarlas fuera del contexto social. En este momento no se
trata de analizar si las computadoras deben formar parte o no del proceso de
ensefianza-aprendizaje, de disciplina o asignatura, eso una gran mayoria lo acepta,
el problema esta en ¢de qué forma nos puede y debe ayudar a enriquecer la labor

educativa de los futuros profesionales que la sociedad necesita?

- Comunicacion Online

El diccionario Webster define la comunicacién como "el proceso mediante el cual
los individuos intercambian informacion empleando un sistema comun de simbolos,
signos o conductas". EI manejo de un centro comercial, centro en forma de franja o
un establecimiento céntrico de uso comercial y residencial involucra a varios grupos
de personas: el personal gerencial del centro comercial que representa al propietario,
los minoristas que ocupan las tiendas alquiladas y los clientes que visitan el
establecimiento. Un grupo de gerentes trabaja in situ y de manera conjunta en
representacion de la compafiia que administra propiedades o bienes.
Frecuentemente las directivas se reciben desde muy lejos, desde otro estado.
Cualquier grupo que comparta las mismas metas y los mismos objetivos necesita
elaborar un sistema de comunicacion interna para cumplir con sus responsabilidades

ante los propietarios (Avila, 2004).



32

- Unaconcepcion dinamica de la comunicacién interna

Los resultados de la comunicacion interna son pobres cuando las organizaciones
se limitan a crear un conjunto de canales y rutinas informativas que, inicialmente,
favorecen un mayor intercambio de informacion en el seno de las compaiiias pero
que, pasado un tiempo, devienen en algo rutinario y tedioso y pierden toda
efectividad.

Los instrumentos de la Comunicacion Interna son casi siempre los mismos. Lo que
los va a convertir en exitosos al servicio de la compafilia 0 en meras rutinas
improductivas sera la actitud con la que se acojan dentro de la organizacion y esa
actitud se construye a partir de la que trasmita la alta direccion (Woods, 2005).

Existen tres conceptos centrales sobre los cuales se debe planificar la
comunicacion interna:

e Mercado de la informacion.
e Espacios de comunicacion.
e Opinién publica interna.

- El mercado interno de lainformacién

La organizacion entendida como un mercado de informacion. Asi de simple resulta
la idea en su primera y mas superficial formulacion. La compafia debe ser concebida
como un mercado de informacién en el que existe una oferta y una demanda de

productos o servicios informativos (Garcia, 2002).

La Intranet (es decir la comunicacion al interior de la empresa en todas sus
formas) corporativa constituye en la actualidad un canal definitivo en la

implantacion de una estrategia de comunicacion interna en una empresa. Una
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Intranet es un gran depoésito de informacién a donde cada usuario puede acudir en
funcion de muy diversas necesidades. En el mercado de la informacién sera

necesario igualmente efectuar el analisis de esa demanda.

En lo que se refiere a la Oferta Informativa (cantidad y tipo de informacién que
debe existir o proporcionarse en la empresa), la primera tarea es la de configurar la
propia oferta informativa y la segunda, definir los canales a través de los cuales dicha
informacion va a llegar hasta los empleados (Garcia, 2002).

Los Programas Informativos que pueden servir para configurar la oferta
informativa son:
¢ Manual de induccién para la formacion de nuevos empleados o mejoramiento de

los actuales.

e Cartas entre los departamentos o secciones de la empresa.

e Modulos de formacion y capacitacion del personal.

e Manual de procedimientos para las diversas funciones que se tienen que
desarrollar en la empresa.

e Material informativo que circula en la empresa.
Estos programas deberan llegar hasta sus destinatarios a través de los siguientes

Canales informativos:

Publicaciones internas.(memorandums, oficios, publicidad, etc., a nivel de la
empresa solamente)
- Intranet (medio de comunicacién interno de la empresa a través de Outlook
o email).

- Laweb corporativa (pagina web de la empresa para interactuar con clientes).
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- Audiovisuales (medios de ayuda como diapositivas o videos para mejorar la
comunicacion).

Conocer la Demanda Informativa es el segundo gran objetivo a la hora de
gestionar el mercado dela informacion interna de la organizacién por dos razones:
porque el conocimiento de la demanda facilita la configuracion de la oferta y, porque
nos permite capturar una rica informacion de retorno, imprescindible para conocer el
estado de opinion publica interna.

Los Contenidos Informativos que se consideran prioritarios son:
¢ Informacion sobre la organizacion (pagina web, memoria anual, etc.)
¢ Informacion sobre los clientes (andlisis sobre la cartera de clientes).

e Informacion operativa (manuales de produccién, manual de procedimientos,
manual de funciones, etc.).
e Informacion acerca del propio programa de comunicacion interna de la empresa

(Woods, 2005).

- Los espacios de comunicacion

Informar es poner en contacto a las personas con los acontecimientos, mientras
gue la comunicacién lo que persigue es la relacion entre personas a través de un

proceso de influencia mutua que produce cambios en las actitudes de esas personas.

La creacion de nuevos espacios de comunicaciéon o el fortalecimiento de los ya
existentes deben propiciar un objetivo central: la comunicacion entre las personas
dentro de la organizacion y fundamentalmente con aquellas con las que existen

escasas posibilidades de comunicacion.
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Los espacios de comunicacion que se proponen son las reuniones y puntos de
encuentro. Las reuniones tienen como objetivo el contacto y el intercambio directo.

En funcion de su naturaleza y contenido puede hablarse de tres tipos:

e Reuniones de integracion.

¢ Reuniones de trabajo.

e Reuniones de equipo.

Los puntos de encuentro constituyen una propuesta de creacion de nuevos
espacios de comunicacion. Su objetivo es la comunicacion directa entre los
empleados entre si, sin descartar a sus familias y a otros publicos de influencia. Los

programas y acciones que se proponen son:

e La organizacion virtual.
e Modulo corporativo en ferias y exposiciones.

e Tablones de intercambio (Vargas, 2009).

- Laopinion publicainterna

La opinidn publica interna debe ser el auténtico sistema nervioso central de la
Comunicacion Interna puesto que de ella depende la retroalimentacion del sistema 'y
el ajuste de la estrategia y de las acciones comunicativas.

El conocimiento de la opinion publica interna (OPI) es basico para:

e Orientar la comunicacion interna a partir de la evaluacion de su eficacia.
e Conocer los contenidos de la propia OPl y como se configura en cuanto al
significado de los contenidos.

e Orientarnos acerca del grado de identificacion corporativa.
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e Evaluar la autoimagen (Vargas, 2009).
- Intranet: el canal de los canales

El canal de informacién y comunicacion interna del presente es, sin duda, la
Intranet corporativa. Una Intranet es una red corporativa de informacion, con las
mismas propiedades que Internet, que integra las personas, los procesos y las
informaciones de una empresa.

Mientras que Internet es una red de libre acceso, las Intranet son redes privadas,
protegidas a través de los denominados firewall, que impiden el acceso a toda aquella
persona ajena a la organizacion (Vargas, 2009).

Una Intranet esta compuesta por seis elementos basicos:

1. Una red informatica.

2. Un ordenador.

3.  Un software especifico de gestién de conocimiento.

4. Un sistema de correo integrado

5. El hardware y software de seguridad.

6. El hardware y software para redes privadas virtuales que permita que
la informacion circule entre las distintas sedes de la compafiia como si se
encontraran en un mismo edificio(Vargas, 2009)

Finalmente, en lo que se refiere a la politica de comunicacién interna, una
Intranet ofrece tres grandes ventajas:

1. Incrementa la productividad a través de un mejor acceso a la informacion:

e Permite un acceso individual a una plataforma independiente.

e Es facil de aprender y simple de extender.

e Posibilita la incorporacién de informacién externa.
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e Facilidad para su publicacion.
e Acceso a bases de datos.
e Informacion y formacion just in time.
2. Es un canal eficaz para fomentar la colaboracion en el seno de la empresa:
e Permite compartir documentos y otras herramientas de trabajo.
e Es el soporte virtual para grupos de trabajo separados fisicamente.
¢ No tiene restricciones de plataformas o redes.
e Presenta la informacién en formatos adecuados.
3. En la actualidad constituye el sistema de gestion de la informacion eficaz
porgue:
e Jerarquiza la informacion.
e Da coherencia y cohesion a los contenidos.

e Facilita la actualizacién de esos contenidos.

Permite segmentar y personalizar la comunicacion.

Es un canal de informacion segura. (Vargas, 2009)

Comunicacién online

Mantiene los principios basicos de la comunicacion organizacional
tradicional, pero inicia su actividad en un nuevo espacio comunicativo que,
ademas, modifica el proceso de comunicacién en mayor o menor grado. (...)

La comunicacién organizacional online es, por lo tanto, aquella politica de

comunicacion que incluye en su desarrollo la generacion de comunicacién entre

sus diferentes publicos con medios online. Es decir, la red no sélo sera un
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vehiculo de comunicacién, sino también la creacion de un espacio diferente de
comunicacion. (Pérez, 2010 p.23)

Segun la Teoria de la Comunicacién, la comunicacion digital es aquella que
transmite la informacion a través de simbolos.

Los simbolos comunicativos pueden ser linglisticos o escritos, y existe un
consenso significativo para cada simbolo. Este consenso se ordena bajo reglas
y normas linguisticas. El significante y el significado de las palabras no tienen
relacion. La excepcién son las onomatopeyas, en las que la palabra tiene
relacion directa con lo expresado.

La comunicacion digital es imprescindible en la historia de la civilizacién

La comunicacion digital comprende todas aquellas acciones
comunicacionales que una empresa realiza en internet.

Las redes sociales dieron mas importancia a la comunicacion digital y a las
herramientas de administracién y comunicaciéon en internet.

La comunicacién digital dejé atrads los medios analdgicos y utiliza internet
como nuevo medio. Los emisores y receptores son basicamente los mismos,
pero el medio es diferente y la audiencia también.

Esta novedosa forma de comunicacion le abre numerosas puertas al usuario.
Le otorga herramientas no sélo para expresarse de forma escrita, sino que le
permite usar imagenes, videos, grabaciones de Vvoz, animaciones,
hipervinculos, correos electronicos, blogs, entre otros; para expresar sus
pensamientos e ideas.

La era digital le brinda infinitas fuentes de investigacion al hombre

cibernético; desde rapidos buscadores, hasta fuentes editables. Sin dejar a un
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lado las redes sociales, herramientas de inmediata y constante actualizacion
que le permiten al consumidor conectarse con otras personas e informarse
sobre los acontecimientos mas recientes.

Comunicacion digital implica también interaccidon y colaboracion entre todas
las personas que hacen uso y que se encuentran interconectados en la red.

Esta revolucion digital abre puertas que afios atras eran indivisibles, como lo
son: la interaccion en tiempo real entre dos personas sin importar su ubicacion
espacial; el traslado de lo que antes se conocia como una gran oficina a un
espacio reducido que solo requiere de un ordenador conectado a internet; vy,
sin dejar de lado, el constante cambalache al que estan sometidos los roles de
emisor y receptor, ya que se “ofrecen a nuestra audiencia herramientas para
gue respondan, comenten 0 manifiesten sobre nuestros mensajes. Desde
encuestas hasta foros, pasando por refutaciones publicadas al pie de un
articulo, el receptor puede ser un socio invaluable en la configuracién de los
medios del siglo XXI” como lo expresa Nufez (2005, p.48).

En cuanto a la colaboracion presente en la red es ineludible el hecho de que
sin participacion un espacio de la web se puede considerar muerto. Un sitio
cobra vida y se desarrolla, en la medida que los usuarios empiezan a intervenir,
preguntar, responder y hasta denunciar el tema que se trata.

Una herramienta significativa para que la interaccion y la colaboracion se den
a total cabalidad es el hipertexto.

Segun Landow (1995) este elemento de la red esta relacionado con “un tipo
de texto electrénico, una tecnologia informatica radicalmente nueva y, al mismo

tiempo un modo de edicion”. Se puede entender, entonces, que este
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instrumento actua como un medio informatico, al conectar informacion verbal
con no ve

La originalidad y particularidad de la web respecto a los demas medios
tradicionales reside en que ofrece una comunicacion bilateral. Se trata del poder de
la red de ordenadores para crear y difundir informacion que convierte a la Web en el
medio mas adecuado para llegar a los usuarios y establecer relaciones interactivas
y directas con ellos. La interactividad, que es la caracteristica clave del ciberespacio,
sitla el control de la comunicacion en manos del internauta y ofrece a las compafias
la oportunidad exclusiva de crear un diadlogo directo con cada usuario. De hecho, la
pagina Web de una empresa deberia ser construida de tal manera que pueda reflejar
las necesidades y los intereses de los clientes, accionistas y empleados, y al mismo
tiempo incorporar nuevas herramientas que las satisfagan.

Para enfocar el disefio de dicha pagina en base a estas necesidades, hay que

tener claro como usar estas herramientas para lograr exitosamente ese objetivo por
eso Ivan Pino Director de Comunicacion Online de LLORENTE & CUENCA enmarca

4 contextos clave en el siguiente grafico:


http://es.linkedin.com/company/llorente-&-cuenca?trk=ppro_cprof

41

Grafico N° 1 Cuatro Entornos Esenciales de la Comunicaciéon en Internet

Audiovisual

Red Social Tiempo Real

Fuente: Pino, (2010)

A. Hipertextual

El de “toda la vida”, que tan bien domina el buscador clasico de Google. Ese de
las paginas publicadas con a&nimo de permanencia, donde se mezclan ya los
sitios web con los blogs, foros y medios. Espacio de consulta, donde importa

el valor del archivo y manda la informacion textual.

B. Audiovisual

El mundo de los “virales”, de Youtube, del streaming... La nueva forma de
consumo de television, a la carta, por Internet, a través del mavil... con sus
caracteristicas peculiares de produccion y recepcién. Espacio de disfrute,

donde triunfa la creatividad y se imponen las experiencias reales.
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C. Tiempo Real
El entorno sublimado por Twitter de publicaciones breves y actuales de
comunicacion interpersonal. Terreno abonado para la difusion de noticias.
Cancha abierta para la inteligencia colectiva. Espacio de intercambio, donde

se valoran los enlaces, apremia la sintesis y sobresale lo cotidiano.

D. Red Social

En la frontera difusa de lo publico y lo privado, Facebook simboliza el auge de

un entorno basado en la formacién de grupos. Todo un fendmeno de psicologia
social. Espacio de conexidn, en el que prima los intereses, aficiones y valores
compartidos, humanos, personales. (Pino, (2010)

Con esta perspectiva que ofrece Ivan Pino sobre los cuatro entornos de la
comunicacion online y las herramientas 2.0 se utilizan distintas vias para que el
usuario para pueda recopilar informacion respecto a los productos y servicios que la
compaifia ofrece, intercambiar opiniones y consejos con otros usuarios y la empresa.
Para el profesional de relaciones publicas debe dominar estos entornos para
mantener una relacion y una comunicacion dinamica y honesta con el usuario.

- Redes sociales

Las Redes son formas de interaccion social, entendida ésta como un cambio
dindmico entre personas, grupos e instituciones en contextos de complejidad. Son
un sistema abierto y en construccion permanente que involucra a conjuntos
identificados por las necesidades y problematicas, que se organizan para potenciar

los recursos individuales y comunes (Aced, 2009)
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Las redes sociales representan una nueva forma de comunicacion, nacida
originalmente a partir de los servicios de mensajeria instantanea, que ha
evolucionado para convertirse en un espacio de interaccion social dentro de
comunidades de usuarios, que intercambian distintos tipos de contenidos como
fotos, archivos, aplicaciones, mensajes de texto y otros.

Las redes sociales son cada vez mas populares y se han transformado en un
excelente espacio para generar. notoriedad, cultivar relaciones, fidelidad en
comunidades de usuarios, difundir el espiritu de marca, acciones de relaciones
publicas, canalizar oportunidades profesionales o localizar talento.

Existen diversos tipos de redes sociales, enfocadas hacia diferentes tipos de
usuarios o temas. Por esa razon, la empresa debe saber elegir bien en qué redes
sociales quiere participar y con qué estrategia.

- Tipos deredes
El clasificar las redes sociales permite al relacionista trabajar con mayor
efectiva al momento de usarlas, ya que estas tienen distintos usos para la
comunicacion y la interaccion, por esta razon se presenta la clasificacion de las redes

sociales segun la autora Vicenta Pérez.

o« Por su publico objetivo y tematica:

Redes sociales Horizontales: Son aquellas dirigidas a todo tipo de
usuario y sin una tematica definida. Se basan en una estructura de
celdillas permitiendo la entrada y participacion libre y genérica sin un fin
definido, distinto del de generar masa. Los ejemplos mas representativos

del sector son Facebook, Orkut, Identi.ca, Twitter.


http://es-la.facebook.com/people/Pablo_Fernandez/740462042
http://www.orkut.com/Main#Profile.aspx?rl=t&uid=1958427672509003727
http://identi.ca/pablofb
http://twitter.com/Pablofb
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Redes sociales Verticales: Estan concebidas sobre la base de un eje

tematico agregado. Su objetivo es el de congregar en torno a una tematica

definida a un colectivo concreto. En funcion de su especializacion, pueden

clasificarse a su vez en:

= Redes sociales Verticales Profesionales: Estan dirigidas a generar
relaciones profesionales entre los usuarios. Los ejemplos mas
representativos son Viadeo, Xing y Linked In.

= Redes sociales Verticales De Ocio: Su objetivo es congregar a
colectivos que desarrollan actividades de ocio, deporte, usuarios de
videojuegos, fans, etc. Los ejemplos mas representativos son Wipley,
Minube Dogster, Last.FM y Moterus.

= Redes sociales Verticales Mixtas: Ofrecen a usuarios y empresas un
entorno especifico para desarrollar actividades tanto profesionales
como personales en torno a sus perfiles: Yuglo, Unience, PideCita,
11870 (Rojas, 2011)

e Por el sujeto principal de larelacién:

o Redes sociales Humanas: Son aquellas que centran su atencién
en fomentar las relaciones entre personas uniendo individuos
segun su perfil social y en funcidbn de sus gustos, aficiones,
lugares de trabajo, viajes y actividades. Ejemplos de este tipo de
redes los encontramos en Koornk, Dopplr, Youare y Tuenti

o Redes sociales de Contenidos: Las relaciones se desarrolla
uniendo perfiles a través de contenido publicado, los objetos que

posee el usuario o los archivos que se encuentran en su


http://www.viadeo.com/
https://www.xing.com/profile/Pablo_Fernandez10
http://www.linkedin.com/in/pablofb
http://www.wipley.com/
http://www.minube.com/
http://www.dogster.com/
http://www.lastfm.es/user/Pablofb
http://www.moterus.es/
http://www.yuglo.com/user/35087
https://www.unience.com/
http://pidecita.com/Abanlex.php
http://11870.com/pro/abanlex-abogados
http://www.koornk.com/user/pablofb/
http://www.dopplr.com/traveller/pablofb
http://youare.com/pablofb
http://www.tuenti.com/
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ordenador. Los ejemplos mas significativos son Scribd, Flickr,
Bebo, Friendster, Dipity, StumbleUpon y FileRide.

o Redes sociales de Inertes: Conforman un sector novedoso entre
las redes sociales. Su objeto es unir marcas, automoviles y
lugares. Entre estas redes sociales destacan las de difuntos,
siendo éstos los sujetos principales de la red. El ejemplo mas
llamativo es Respectance.

e Por su localizacion geoqréafica

o Redes sociales Sedentarias: Este tipo de red social muta en
funcion de las relaciones entre personas, los contenidos
compartidos o los eventos creados. Ejemplos de este tipo de
redes son: Rejaw, Blogger, Kwippy, Plaxo, Bitacoras.com, Plurk

o Redes sociales Nomadas: A las caracteristicas propias de las redes
sociales sedentarias se le suma un nuevo factor de mutacion o
desarrollo basado en la localizacién geogréfica del sujeto. Este tipo de
redes se componen y recomponen a tenor de los sujetos que se hallen
geograficamente cerca del lugar en el que se encuentra el usuario, los
lugares que haya visitado o aquellos a los que tenga previsto acudir.
Los ejemplos mas destacados son: Foursquare, Gowalla, Latitude,

Brigthkite, Fire Eagle y Skout. (Pérez, 2010 p.23)


http://www.scribd.com/people/view/1612097-pablofb
http://www.flickr.com/photos/pablofb/
http://www.bebo.com/PabloF532
http://profiles.friendster.com/pablofb
http://www.dipity.com/pablofb
http://pablofb.stumbleupon.com/
http://www.fileride.com/
http://www.respectance.com/
http://www.blogger.com/profile/03018666029519613898
http://www.kwippy.com/pablofb/
http://pablofb.myplaxo.com/
http://bitacoras.com/usuario/pablofb
http://www.plurk.com/pablofb
http://es.foursquare.com/pablofb
http://gowalla.com/users/Pablofb
http://www.google.com/latitude/intro.html
http://brightkite.com/people/pablofb
http://fireeagle.yahoo.net/
http://www.eu.skout.com/#/pablofb
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COMUNICACION ON LINE

La comunicacion han
cambiado, los medios de
masas se han adaptado a la
velocidad e inmediatez que
exige internet.

La gran mayoria de las nuevas
generaciones viven inmersos
en las nuevas tecnologias.

La red es conocida también
como "la autopista de la
informacion". Ha conseguido

poner al alcance de
cualquiera un nimero infinito D€ ("

de datos. ﬁ{ ¢ x xfrﬂ kt% ki“ ik

- Marcaen las universidades

Autores como Mesa (2012), Limas (2011) y Etzel, Walker y Stanton (2004)
atribuyen como evolucion la tendencia del marketing a la produccion, a la ventas y al
mercado. En la primera etapa: “Superada la etapa del trueque [...], se inicia la
evolucion de marketing al comienzo del s. XX” (Mesa, 2012, p. 6). En esta etapa
prevalecia la forma en cdmo producir y distribuir el producto mas que concentrarse
en lo que los clientes deseaban. En la segunda etapa, a partir de la crisis econémica
mundial de 1920, la preocupaciéon no era el cdbmo manufacturar con eficiencia, sino
cémo venderlo, porque solamente ofrecer un producto de calidad no aseguraba el
éxito. Asi es que se asignaba una buena parte de los recursos a la promocién que,
en cierta manera, se convirtié en “venta dura” o carente de escrupulos, por la presion

gue ejercian sobre el comprador (Etzel, Walker, & Stanton, 2004, pp. 8-9). Por su
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parte Mesa (2012) y Limas (2011) sefalan que esta etapa se desarroll6 a finales de

1920, es decir en 1930.

- Lamarca

En un mundo globalizado, la presencia de la marca es trascendental y no sélo para
las empresas de bienes de consumo, sino para cualquier institucion bancaria, de
servicios e incluso benéficas; el soporte que le da una marca a una empresa es
fundamental, sobre todo por su poder de diferenciacion y por provocar lealtad en los
clientes y/o consumidores. Es importante recordar la historia de la marca comercial
gue nace de la identificacion de productos, ésta da origen a la identidad. Para Joan
Costa ( 2009a, p. 205) la identidad corporativa tiene origenes en la historia del
comercio en Europa, en donde las transacciones necesitaban de un sello para la
identificacién de las mercaderias; estos sellos eran anagramas, figuras geométricas
y simbdlicas que al final se recodificarian en dos categorias de signos: La marca
iconica como signo y como la accién y efecto de marcar (el marcaje) y el logotipo
(marca verbal) que se forma de la fundicidn de tipos de imprenta con letras ligadas.

El logotipo es una marca y cumple con la misma funcion de marcaje de la identidad.

Existen tres hitos importantes en la trascendencia de la marca: su creacion hace
ocho siglos antes de Cristo; el sistema econdmico medieval y la economia de

mercado que amanece con el s. XVII.

La marca nacié sobre todo por la necesidad de identificar a los encargados de
transportar los productos, mas que por estos mismos en si. En la Edad Media ya las

marcas se incluian dentro de las corporaciones; poco a poco, en los inicios del
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industrialismo del s. XVII se impone el libre mercado y también una legislacion
apropiada. Por lo tanto la marca registrada surge para defender a las empresas
contra el fraude, lo que le dio un estatuto econdémico. Pero ya no era suficiente con
identificar, sino competir y alinearse con el publico a través de promesas. Ello la
convirtié en un instrumento de la estrategia comercial, de esta manera la marca da
identidad a los productos y ya no ratifica la calidad sino la diferencia. “La marca-
imagen (o la imagen de la marca) es mas fuerte que la marca-signo. Y la identidad
corporativa, que es una estrategia expansiva de la marca y una estrategia absoluta
de comunicacion, va directamente con todas sus armas a la construccion de la
imagen corporativa” (Costa, 2009a, pp. 210-212). La importancia de la marca radica
a fines de la década de 1980, en donde son consideradas como activos tangibles por
los resultados de ingresos y diferenciacion obtenidos por las empresas. Una muestra
de ello son los altos valores con los que se comercializaron las marcas como Rolls
Royce que fue vendida a BMW por 40 millones (Jaques, Galluci, & Sicurello, 2009, p.

337).

Desde los ultimos afios, se ha tratado de entender cual es la verdadera funcion de
la marca. Ante la falta de una teoria sélida, se han realizado algunos estudios. En
primera instancia se atribuye como creadoras de la marca a las agencias de
publicidad (Séguela, 1984). Otros imputan a los consumidores que son quienes
deciden sobre su identidad. Para unos terceros, ésta tiene su propia identidad que se
inmiscuye en sus discursos personales (Floch, 1990). La marca es un ser discursivo
social, colectivo y publico (Garfinkel, 1989) y es la suma de los discursos de los

actores involucrados como la empresa, la competencia, intermediarios,
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consumidores, etc. que son quienes determinan sus propiedades y significados. Asi
los cita Andrea Semprini (1995, pp. 48-49). La marca que se inicia como signo de
identificacion, para diferenciar a los productos y hacerlos competitivos, hoy por hoy
proyecta al mercado propiedades y atractivos que no se relacionan directamente con
la razon de ser del producto, sino con factores sicolégicos del consumidor, valorados
en términos de estilos de vida, estatus, sentido de pertenencia, autoimagen... El
lograr que los seguidores se identifiquen con la marca, hasta convertirse en
defensores, es una ardua gestion estratégica que le corresponde a la empresa a
través de su cultura e identidad corporativa; los resultados de esta gestion se deben
ver reflejados en el posicionamiento de su imagen en sus publicos. La marca no es
un producto, por el contrario, representa a toda la organizacion, es por ello que

adquiere un valor fundamental:

Es la capacidad simbdlica de las marcas para significar la empresa
como un todo o un conjunto de atributos y, al mismo tiempo, amparar
todo aquello que lleva el signo de la marca. Derivada de ello es su
aptitud por concentrar en si misma como marca el referente que al
mismo tiempo recubre todas las actividades y manifestaciones de la
empresa (Costa, 2009b, p. 24).

La marca en términos de la Asociacién Norteamericana de Marketing (AMA) se
define como “nombre, término, signo, simbolo, disefio o la combinacion de éstas que
identifican los bienes o servicios de un proveedor o vendedor, y para diferenciarlos
de otros vendedores”. Lo que hara que el publico no solo escoja la marca en relacion
a la de la competencia, sino que vea en ella la Unica que le puede dar soluciones a
sus problemas. Por su parte Laura Fischer (2011, p. 119) también la caracteriza como

un “término simbdlico”. La marca implica una relacidn entre productos vy

consumidores: “Connota una serie de cualidades y servicios que puede esperar el
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consumidor. La lealtad por la marca se desarrolla respondiendo a las expectativas
del consumidor, o aiin mejor, superandolas, lo cual significa <<hacer feliz al cliente>>"
(Kotler, 2011, pp. 96-97).

La marca le da un significado a la organizacion; entonces “el activo mas importante
gue tiene una compafia en términos de comunicacion es su marca” (Liria, 2001, p.
93). Es intangible pero fundamental. El cliente establece una relacion con ella porque
representa un conjunto de promesas, confianza, consistencia y sobre todo
expectativas: “La marca corporativa ocupa un lugar en la mente del cliente a quién
sélo le interesa aquella con la que puede establecer una relacion basada en una
personalidad definida, clara, directa, con contenido” (Mario Marcos, 2008, 59). Este
es un concepto que lo comparten Ries y Ries.

Marketing es construir una marca en la mente del consumidor
potencial. Si se puede construir una marca fuerte, se dispondra de un
sistema de marketing potente. Si no se puede, toda la publicidad, todas
las presentaciones de productos, todas las promociones de ventas y
todas las relaciones publicas no seran suficientes para alcanzar el
objetivo (Ries & Ries, 2000, p. 4).

El principal objetivo del marketing es posicionar a la marca a traves de todas las
herramientas de las que dispone, ése seria su punto de partida. Pero la labor del
marketing no termina cuando ya se consigue tal posicionamiento, porque luego su
tarea es mantener y recordar a la marca, que por la presencia de otras, puede

provocar olvido.
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La marca se proyecta desde la identidad de la organizacion, hasta calar su imagen
en sus publicos. Se podria asegurar que identidad e imagen son sindbnimos de la

marca.

Si bien en los 80 las empresas daban valor al balance y la cuenta de resultados,
sin hacer referencia alguna a los activos intangibles, ya que no habia informacion
disponible sobre ello.

Para los noventa se dio énfasis al valor para el accionista y no habia nada mas
importante que el incremento de una empresa en la bolsa. Ya para el 2000 con el
pinchazo de la burbuja tecnologica surgen cambios que no solo proporcionan valor
al accionista sino al resto de los stakeholders y este seria el cambio de paradigma en
la comunicacion, en donde la gestion empresarial (management) y la comunicacion
por poco se confunden en lo que se denomina la comunicacion intangible, en donde
las corporaciones le acreditan una gran importancia a los recursos intangibles y no
solo como fuentes que generan valor, sino como criterio de valoracion econémica y
financiera (Villafane, 2009, p. 57). Por lo tanto: “La importancia de los activos
intangibles viene sobre todo por la nueva dimension empresarial que da mayor valor
a lo inmaterial sobre lo productivo”.

Al momento ningun responsable de la gestion de la comunicacién corporativa,
puede pasar por alto la importancia de los intangibles y ya se escucha hablar del
responsable corporativo de reputacion o de responsabilidad corporativa de marca. Es
gue la gestion de los intangibles en las grandes organizaciones aporta de manera
significativa con algunos principios que determina la forma de actuar de éstas: El

enfoque multi stakeholder que va mas alla de los accionistas, clientes y empleados;
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la integracion funcional que abarca a los valores de la publicidad y la marca en forma
armonica para cumplir un mismo objetivo; la transversalidad organizacional en donde
todas las areas contribuyen a la reputacion corporativa y por ultimo armonizar lo duro
y lo blando, introduciendo la gestion de los intangibles dentro de la propia gestion
empresarial. Es asi que la estrategia de marca debe ser la guia para el management
empresarial. Por ejemplo Danone ha desistido de invertir en su negocio de galletas o
cerveza, ya que estos productos no son saludables y no estan acordes a su codigo
de marca que llega a ser la promesa que les hace a sus clientes, que es ‘salud’.
- Brand equity (valor capital de la marca)

Por otro lado, la marca se caracteriza por tener algunos activos intangibles como
branding, e-branding, estrategias de marcas, brand equity la lealtad a una marca
determinada, sello, marca corporativa, identidad de marca, entre otros. Por ejemplo
el término brand equity busca generar vinculos con los consumidores actuales o
potenciales (Aprile, 2000, p. 100) y es el valor capital de la marca que se basa en el
grado de lealtad de los consumidores hacia la marca por la calidad percibida, por el
nombre y las asociaciones de marca. Es ademas el conjunto de caracteristicas
exclusivas de una marca (Kotler & Armstrong, 2003, p. 289) y (Baack, 2010, p. 35).
Al tratar de ampliar este concepto, se cita a Vicente Ros (2008, p. 117), quien sefala
que “[...] es el valor afiadido con el que se dota a productos y servicios”. Este valor
se refleja en la forma de pensar, sentir y actuar de los consumidores respecto a la
marca, asi como en los precios, la cuota de mercado y la rentabilidad que genera la
marca para la empresa: “El capital de marca es un activo intangible basado en la
percepcion de marca del consumidor” (o. cit., 117). Sobre estas afirmaciones, se

sostiene que el valor que los usuarios le dan a la marca tiene que ver con sus
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emociones, afinidad, lealtad e incluso con sus pasiones porque llegan ha convertirse
en verdaderos voceros o embajadores de la misma: El valor de la marca se define
‘como los activos (0 pasivos) vinculados al nombre y simbolo de la marca que se
incorporan (o sustraen) al producto o servicio. Estos activos pueden agruparse en
cuatro dimensiones: reconocimiento de la marca, calidad percibida, asociaciones de
la marca y fidelidad a la marca” (Aaker & Joachimsthaler, 2006, p. 33).

Otro término es el branding, que para esta investigacion se lo relaciona
directamente con el ebranding en Internet. Por lo tanto es importante entender su
significado. A nivel etimoldgico, la palabra brand es marca en inglés y proviene del
inglés antiguo brandt que significa quemar, to burn. Antiguamente los hombres
marcaban sus pertenencias con fuego. Brand es sustantivo y Branding es verbo en
gerundio y su traduccion literal seria: marcando, haciendo marca: “Por propia
naturaleza el branding es estratégico, es la planificacion de una serie de actividades
gue permiten alcanzar un claro objetivo: diferenciar de forma distintiva, singular, a
una marca en la mente de las personas” (Vallet, 2005, pp. 32-33). Ante esta
definicion, se afiade que el branding a través de todas sus estrategias establece una
diferenciacion de marca, que la hace Unica.

Independientemente del tamafio, toda organizacion debe implementar la gestiéon
del branding para poder mantener e incrementar su cuota de mercado: “Un buen
programa de branding se basa en el concepto de singularidad. Debe crear en la
mente del cliente la percepcién de que en el mercado no existe ningun otro producto
como el nuestro” (Ries & Ries, 2000, p. 10). La diferenciacion de la organizacion a
través de la marca es parte fundamental de los objetivos estratégicos de la empresa

y la marca més que la identificacion de la oferta tiene que ver con la construccion de
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las relaciones: “los aspectos mas importantes para la construcciéon afectiva de una
marca son: satisfaccion de los clientes con el producto, credibilidad y reputacion de
la organizacion, calidad estratégica de comunicacion, volumen de inversion en
comunicacién y desarrollo de valores de tipo emocional” (Alloza, 2001, pp. 209-242,
cit. Castell6, 2010, p. 34) . Pero todo esto se logra siempre y cuando se establezca
una estrategia sistematica y coordinada de comunicacion que permita a los clientes
tener esa afectividad a la marca.
- Gestion de la marca

La gestidon de la marca recae en el gestor de comunicacion en las organizaciones,
Yy, €s su responsabilidad, asegurarse gque todas las interacciones de la marca con el
consumidor, construyan y aumenten la definicion de la misma y su posicionamiento.
Es asi que Mario Marcos (2008, pp. 59-60) sefiala que en forma tradicional, la marca
corporativa se vincula con un mito, una leyenda, un simbolo, una forma, un personaje
0 un sonido, pero el actual desarrollo de los nuevos espacios de branding exige ir
mas alla, centrando su gestion estratégica en la relacidon con los clientes internos y
externos: “Hay que parar a preguntarse: ¢ Cudles son las claves de esta relacion?,
¢, Como podriamos mejorarla?, ¢ Qué canales utilizamos?, ¢ Escuchamos realmente
a nuestros publicos? Es necesario descubrir qué tipo de valor de marca corporativa
estamos estableciendo” (o, cit., 60)

La gestion del valor de la marca corporativa incluye a toda la organizacién en su
conjunto, no sélo es una tactica liderada por el area de marketing, representa a la
personalidad de la empresa. No se refiere especificamente a la calidad del producto,
sino a las caracteristicas que cada publico percibe al entrar en contacto con la

empresa; una forma de ser y hacer, que se transmite desde la direccion general hasta
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el area de atencion al cliente, desde el disefio del establecimiento de venta, hasta la
interaccion persona a persona.

Es posible que, ante los cambios venideros, la confusion sobre la gestion de la
marca corporativa sea la nota dominante. Sobre todo, porque la forma en la que las
empresas comunican su marca corporativa, estd cambiando. Por eso conviene
empezar a preguntarse, desde la empresa, la forma en que se construye valor de
marca corporativa: ¢es posible establecer la identidad de marca corporativa dentro
de un entorno tan cambiante? (Marcos, 2008, p. 60).

Ante esta interrogante se puede contestar afirmativamente, ya que los entornos
pasan en constante cambio; nuevas formas de comunicar, nuevas tendencias,
cambios en gustos y preferencias, etc.

Lo que la marca debe hacer es analizar los mercados y establecer un termémetro
gue le permita medir y conocer por dénde hay que ir, que rumbos tomar. Una marca
tiene un valor afiadido al producto o servicio y los consumidores le transfieren un
significado y le atribuyen calidad, garantia, confianza... Pero ¢como se logra esa
transferencia de valores?, y ¢ por qué los usuarios prefieren una y no otra marca? “La
respuesta esta en la comunicacion de esos valores, siendo la publicidad el lenguaje
principal para gestionar los valores de una marca y lograr determinar el
comportamiento del consumidor”.

Al respecto, Thomas C. O’Guinn, Chris T. Allen & Richard Semenik (2004, p. 37),
hablan sobre la comunicacién integral de la marca que se diferencia de las
comunicaciones integrales de marketing (CIM) por su “enfoque en construir la
percepcion, identidad y finalmente en la preferencia de la marca, la perspectiva

comunicacion integral de marca reconoce que los mensajes de promocidn
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coordinados necesitan tener efectos de construccion de marca y no solo efectos de
comunicacién”.

Sin embargo la comunicacion integral de marca utiliza algunas herramientas como
la publicidad y cuando los mercadologos suman otros instrumentos de promocion
“crean una comunicacion integral de la marca que resalta las caracteristicas y el valor
de la misma”. La industria publicitaria y la promocion en los ultimos 30 afios han
evolucionado para dar crédito a la coordinacion de todos los elementos
promocionales que permiten una comunicacion efectiva y una identidad perdurable
de la marca. Se puede asegurar que en una etapa de introduccion del producto, la
publicidad se constituye en la principal herramienta para gestionar una marca y
alcanzar su posicionamiento, sin embargo cuando el producto y/o servicio se
encuentra en otra etapa de su ciclo de vida, “es importante reconocer que la
publicidad es solo una de las muchas herramientas de promocion disponibles” (o, cit.,
37). No siempre es la primera opcion porque se puede escoger entre el correo
electrdnico, el patrocinio de eventos o correo directo, o cualquier otra que vaya acorde
con su gestion.

-Tendencias de las universidades

Asimismo, han surgido distintas orientaciones del papel de la universidad en la
sociedad y ante el avance de la tecnologia. Por ejemplo, se plantearon enfoques de
transferencia de tecnologia entre las universidades y las empresas. (Garmendia &
Castellanos, 2007); o de la relacién planificada entre Estado, Universidad e industria.
(Etzkowitz & Klofsten, 2005).

Y ante la resistencia de sectores académicos a los cambios, en Espafia (Mora,

1999) menciono que las universidades europeas estaban dirigidas por el estado o los
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académicos quienes interpretaron las demandas segun sus criterios, a veces
desligadas de la realidad. Asi pues, hay intentos para que la universidades analicen
su papel tradicional; (Krotsch, 1993) observo el acercamiento de la algunas

universidades argentinas al mercado alejandose de la influencia del Estado.

- Las paginas web universitarias

Las tecnologias de informacién y comunicacion (TIC) y el internet produjeron un
conjunto de productos de enorme potencial para las comunicaciones. Asi en la
universidad espafiola (Bates, 2004) present6 diversas aplicaciones de tecnologias en
la ensefianza y cuestiones de administracién y marketing. En la Universidad Andrés
Bello, Venezuela, (Canelon, 2013) desarrollé una investigacion de los web sites en
una muestra de instituciones académicas latinoamericanas para la responsabilidad
social
universitaria, sirviéndose del estudio de caso. En Espafa, (Garde, Rodriguez, &
Lopez, 2013) con una muestra de 17 universidades espafiolas investigaron con un
conjunto de indicadores la efectividad de la divulgacién online de mensajes de
responsabilidad social con los grupos de interés.

En el Perd (Pr6 & Mamani, 2014) elaboraron un proyecto de recursos humanos en
la Universidad Nacional de San Marcos implementando una pagina web para
servicios de recursos humanos con un enfoque de responsabilidad social. También
revisaron el cumplimiento de las prioridades de la accesibilidad web contempladas

en la legislacion peruana. (Solis, 2012).
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En Inglaterra, (Schimmel, Motley, Racic, Marco, & Eschenfelder, 2010) exploraron
el papel de Internet y de las paginas web de las universidades inglesas en las
decisiones de los estudiantes para seleccionar una profesion.

Investigaron (Thelwall & Aguillo, 2003) 64 sedes Web de universidades a través
de un robot especializado, analizando los datos obtenidos. Concluyeron que las
paginas de mayor enlace incluyen algunos organismos gubernamentales. También
(Gonzélez, Banegil, & Mateos, 2012) revisaron indicadores de eficiencia para generar
instrumentos de medicion de la calidad de los sitios web en las universidades de todo
el mundo.

- Lamarca universitaria

Analizo (Aaker, 2002) el desarrollo de empresas como General Electric, Kodak,
Mac Donald, para definir el concepto de marca como un activo estratégico y principal
fuente de ventaja comparativa. (Capriotti, 2009) Elabor6 el concepto al mencionar
gue los aspectos de la identidad, la imagen y la comunicacién corporativa configuran
el contexto de la comunicacion de la organizacion con su entorno y configura la
marca. Menciona que el proceso de gestion de los atributos de la identidad para crear
y establecer vinculos relevantes con sus publicos es el “branding”, un término
anglosajén que engloba todo el proceso

Desarroll6 (Aaker J. L., 1997) un marco teorico de la elaboracién de la personalidad
de marca mediante las dimensiones de la personalidad de la marca (Sinceridad,
Emocion, Competencia, sofisticacion y robustez).

Investigaron la difusion de los valores de la innovacion y los medio para establecer
relaciones entre los motores de busqueda en la marca online global y local. (Murphy

& Scharl, 2007).
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Después de la realizacion de entrevistas en profundidad con expertos de 20
marcas, (DeChernatony & Riley, 1998) investigaron modelos mentales de las marcas,
especialmente aplicables a los gerentes.

El concepto de la marca se acerca al de una experiencia. Los valores ligados a
una promesa se perciben como una experiencia valiosa para los skateholders
(grupos de interés). (De Chernatony, 2010).

Un aspecto de interés se refiere a la reputacion corporativa y sus relaciones con
los activos intangibles de las empresas, los instrumentos para identificar las fuentes
de la reputacién, los métodos para medirla y lo necesario para incrementar el capital
de las empresas en esta materia. (Villafafie, 2004).n

Empez6 a tomar importancia el concepto de la marca aplicada a la universidad. En
los Estados Unidos (Judson, Aurand, Gorchels, & Gordon, 2008) investigaron la
marca universitaria con 343 universidades mediante instrumentos aplicados a
distintas areas de las universidades.

Se estudid la eficacia de la marca en la educacion superior. (Chapleo, C., 2011).

Y la eficiencia en las universidades suecas para establecer comunicacion de
personalidades de marca distintivas en el ciberespacio. (Opoku, Hultman, &
Shangari, 2012)

A través de entrevistas exploratorias con los profesionales de marketing (Hemsley
& Goonawardana, 2007) de la Universidad del Reino Unido determinaron la eficacia
de la actividad de la marca en la educacién superior. Sugerian que la marca

universitaria era compleja y los enfoques comerciales mas simples (Chapleo, 2007).
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Con 10.772 estudiantes de una universidad espafiola (Beerli, Diaz, & Pérez, 2002)
buscaron precisar la relacion entre el componente cognitivo de la imagen sobre el
afectivo.

Mostraron (Moogan, Baron, & Bainbridge, 2001) que las universidades con marcas
reconocidas, informacion accesible y comprensible tendran mayores oportunidades
de conseguir mejores recursos humanos y estudiantes.

En estudios sobre los criterios de seleccion de las marcas universitarias online se
identificaron variables de valores emocionales y funcionales. (Diaz, Duran, &

Jiménez, 2013).

- Marcas universitarias en Internet

Analizé (Rowley, 2004) un amplio panorama de la comunicacion de marketing en

Internet, su analisis tiene por objeto la innovacion, el desarrollo y la investigacion.
Observoé (Chapleo, C., 2011) la complejidad de la marca universitaria originaba
gue las universidades tuvieran enorme recursos virtuales para divulgar las marcas.

Recalcaron (Weeraas & Solbakk, 2009) que la informacion online afectaba la
imagen y reputacion y observaron que las universidades debian estar atentos y
controlar el contenido de la informacién trasmitida.

En el Peru, también se tienen algunas investigaciones.

En la Universidad Nacional Mayor de San Marcos (UNMSM), (Garcia, y otros,
2014) estudiaron la personalidad de marca de carreras de tres areas académicas,
con exigencias de acreditacién, para establecer sus rasgos de personalidad
comparando nivel de estudios y el género de los alumnos en la Universidad Nacional

Mayor de San Marcos.
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También en la Universidad Nacional Mayor de San Marcos (Fairlie, 2012) comparé

el valor de marca de dos universidades para determinar las dimensiones claves para
aplicarlo a la capacidad emprendedora.

- Launiversidad
Es una institucion de ensefianza donde se forman cientifica, técnica y moralmente a
los estudiantes. Un centro activo de investigacion para desarrollar la ciencia y la
cultura en general y en forma especial para solucionar y generar un progreso técnico
y social del pais y del mundo.

- Las funciones de la universidad
Las funciones universitarias tradicionales son: la docencia, la investigacion, la
extension con la sociedad, y la divulgacion de la cultura y valores; asume posiciones
filoséficas, cientificas y metodoldgicas y proyeccion con la sociedad. La funcion social
de las universidades adquiere una triple responsabilidad. (Barnett, 2002).
Las universidades buscan que los estudiantes adquieran conocimientos,
competencias, actitudes y valores para actuar como ciudadanos responsables y
respondan a los problemas de la humanidad y a las necesidades econdémicas y
culturales, con las restricciones espaciales y temporales. (Haddad, 2004)

- Organizacion y estructura
En nuestro pais subsisten dos modelos: el modelo asociativo de la Ley N° 23733, de
la Constitucién de 1979, que reconoce su condicidn de institucion de servicio social
no lucrativo. Sin embargo, la ley 23733 fue restringida el Decreto Legislativo 882

generando la ley empresa. La nueva ley universitaria se esta implementando.
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- Lateoriade los skateholder
El trabajo creativo de R. Edward Freeman origind una vision practica del
funcionamiento de las empresas y el capitalismo como negocio, como un sistema de
crear valor para las partes interesadas.

- Laresponsabilidad social
La responsabilidad social es un compromiso social integral, de participacion con los
grupos de interés y la sociedad para mejorar la calidad de vida, el desarrollo
econdmico sostenible, apoyados en el crecimiento econdmico, la justicia social y la
conservacion del medio ambiente, con ética y ajustandose a lo legal. (Vallaeys, 2009,
2014) . Sin embargo en el Pert no se promueve la responsabilidad social en las
empresas. (Porro, 2008)

- El prestigio universitario.
La medicion del prestigio universitario se produce con los rankings universitarios.
(Piscoya, 2007).
El Times Ranking es un ranking comercial, lo que explica sus atributos y confiabilidad.
Se revisaron los resultados de las primeras 200 universidades en cada una de sus
ediciones (2004 a 2009).(Ordorika & Rodriguez, 2010) .

- Lacalidad, evaluacidon y acreditacion de la universidad peruana
La orientacion social es un factor generador de calidad. (Farro, 2014).
El logro de la Calidad Total exige disefiar un sistema de gestion de calidad. (Panera,
2010).

La decision sobre la certificacion de un Sistema de Gestidon de la Calidad en la

Universidad depende de la planificacion. (Del Rio, 2009).
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En el Perq, superviso la acreditacion universitaria mediante el Consejo de Evaluacion,
Acreditacion y Certificacion de la Calidad de la Educacion (CONEAU) se regul6 con
la Ley N° 28740 del Sistema Nacional de Evaluacion, Acreditacion y Certificacion de
la Calidad Educativa (SINEACE). (Peruano, 2009).
Con la promulgacion de la Ley Universitaria N° 30220 el organismo regulador de la
calidad es la Superintendencia Nacional de Educacién Superior Universitaria
(SUNEDU).

- Lacomunicacion institucional
La identidad se define como la personalidad corporativa; la imagen corporativa es el
conjunto de significados que los publicos asocian a una organizacion; y la reputacion
se define como el juicio que se efectla sobre la organizacion cuando se la compara
con el estereotipo de la excelencia en dicho sector. (Minguez, 2000).

- Dimensiones de la comunicacion
Existe la comunicacion institucional, privada o publica.

e Comunicacion organizacional es aplicable a las organizaciones publicas o
privadas.
e Comunicacion corporativa es aplicable a la empresa privada, corporacién o
empresa. (Costa, 2001).

- Launiversidad y la comunicacion
Existen distintos modelos de Comunicacion Universitaria, se analizan desde una
perspectiva propositiva las tendencias europeas en estrategias universitarias y de
comunicacion (Herrero-Solana, Arboledas, & Legerén-Alvarez, 2014) con 30

universidades europeas. (DeAguilera, Batlle, & Fernandez, 2012).
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- Lagestién de lacomunicacion en las universidades
Los publicos de la Universidad reciben la informacion necesaria y asi mejoran las
relaciones con el entorno. Sefala (Herranz, 2009) que la busqueda de espacios
compartidos entre la universidad y el entorno cercano es ventajoso para que las
estrategias de comunicacion sean efectivas.

- Los activos intangibles y la comunicacion
Los activos intangibles de una organizacion son las marcas, las licencias de
explotacion, la reputacion corporativa, la responsabilidad corporativa y la gestion del
conocimiento.

- Los recursos intangibles en la universidad
En la universidad los valores intangibles tienen un valor especial. El conocimiento es

fundamental. Los intangibles son factores diferenciadores de las universidades.

- Laidentidad universitaria
Las universidades poseen una identidad, originadas en las acciones comunes de la
comunidad universitaria. La identidad es un sentimiento de pertenencia, a una
colectividad institucionalizada. (Cabral, 2006).

- Laculturainstitucional en la universidad
En la universidad, la cultura corporativa origina un sentimiento de pertenencia para
gue la institucién funcione y es identificable por los valores internos de la institucion.
Son tres componentes basicos: creencia y supuestos basicos, valores, y

manifestaciones visibles. (Schein, 1991).
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- Laimagen de la universidad
La identidad de la institucion y la cultura definen la imagen corporativa de las
universidades. La imagen se forma del comportamiento corporativo, cultura y
personalidad corporativas. El comportamiento de la universidad depende de sus
politicas funcionales. La personalidad universitaria se origina de la identidad visual y
se reconoce en la medida en que trasmita una personalidad Unica.

- Laeradelainformaciony las TIC en la universidad
La gerencia en la sociedad futura se desarrolla en la sociedad de la informacion.
(Drucker, 2002).

- Internety laworld wide web
La www o World Wide Web, constituyen conjuntos de protocolos o estandares de
aceptacion universal fundamentalmente disefiados para almacenar, recuperar y
mostrar informaciones en entornos conectados por redes. Asi también el concepto
de website o sitio web en el conjunto de paginas administradas por una empresa o
individuo. (Laudon & Laudon, 2012).
Pero es soélo una parte de internet, uno de los servicios que ofrece el correo
electrénico, que es una forma de acceso, busqueda y recuperaciéon, que facilita la
localizacion de la informacion.

- Las sedes webs poseen: usabilidad y accesibilidad.
La usabilidad es la eficiencia y satisfaccion con la que usuarios logran resultados
especificos.
La usabilidad de la web se sustenta en la efectividad, la eficiencia y la satisfaccion de
uso. La usabilidad es un factor transversal en el disefio de un sitio web orientado al

usuario. (Hassan, 2006).
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- Laevolucion de las sedes webs
Las organizaciones con presencia en la red a través de su sede web realizan pasos
de mejora para desarrollar funcionalidades, con el uso de internet.

- Lawww y launiversidad
La competitividad origind que las sede web sean una herramienta imprescindible para
las universidades, por eso la sede web de las universidades de Lima se han
convertido en un pilar estratégico de los procesos de comunicacion, internos y
externos, que sustenta la universidad.

- Lamarca universitaria
La marca como el activo intangible mas importante de toda organizacién. Es un
conjunto de valores que el publico identifica, asume y aprecia.

- Lamarca como activo intangible
La marca ha asumido enorme importancia en las estrategias de las organizaciones,

para posicionarse y diferenciarse en un mercado competitivo y globalizado.

- El concepto de marcay su evolucion
Las marcas estan ligadas al hecho fisico de marcar los objetos mediante una incisiéon
y al desarrollo de la escritura. (Costa, Reinventar la publicidad, 1992).

- Lamarca como activo intangible
El elemento diferenciador en los productos y servicios es la marca.

- Lasignificacion de la marca como activo intangible

La marca da una imagen recibida por el publico y devuelta a la organizacion.
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- Lamarca experiencia. El valor racional y emocional
La identidad en contacto con los publicos genera experiencias. En el disefio de la
marca experiencia se va del valor racional de la organizacion al emocional.

- Lamarcaonline
De dos elementos internet y la marca, surge el concepto de marca online.
Larelacion de la marca con la reputacion
La reputacidon es consecuencia del comportamiento organizacional en tiempo y es la
valoracion de sus publicos del grado de cumplimiento de sus compromisos. En esta
misma linea, (Rey, 2008) afirman que es una valoracién mental de la imagen.

- Los métodos de evaluacion de la reputacion
La evaluacion comenz6 por el interés de la reputacidon en las organizaciones
(Capriotti, 2009)
En la dltima década las instituciones han disefiado instrumentos de medida y

monitores de reputacion para conocer las percepciones del entorno.

- Lamarca universitaria como activo intangible
Esta marca universidad esta ligada a la diferenciacion entre universidades. Dice
(Bennett & Ali-Choudhury, 2007) la marca universidad encierra las caracteristicas de
la institucidn que la diferencian de otras.

- Lacreacion de un modelo de marca universitaria
El modelo de marca es un conjunto coherente de conceptos relacionados. Aplicado

a la universidad define la marca universitaria.
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- Lamarcaonline en launiversidad

El internet y la www son los medios mas apropiados para gestionar la marca de las

universidades, por el volumen de informacion intercambiada, las herramientas de

comunicacion y la igualdad de los requerimientos financieros entre universidades.
- Lamarcauniversidad y su relacién con la reputacion y la RSC

Los activos intangibles son importantes en la gestién de universidades en busca de
diferenciacion.

Bases Epistémicas

La responsabilidad social corporativa de la universidad (RSU) se construye a partir
de la relacion de la universidad con el entorno, la satisfaccion y la transmision de este
comportamiento a través de la comunicacion.

- La idea de comunicacién no solo afecta al objeto de conocimiento (los ambitos
donde se producen fendmenos comunicativos), sino que también afecta al método
del conocimiento.

- Los conceptos de comunicacion y conocimiento aparecen relacionados desde su
origen.

- Enlafilosofia presocratica (Heraclito, Gorgias...), en Platdén (mito de la caverna) y
en Aristételes (Retdrica), el conocimiento aparece ligado a dos aspectos
esenciales de la Comunicacion:

» La naturaleza de la relacién entre las cosas y el cambio transformador.
= La expresion de los conceptos y su fiabilidad.

- La Teoria Matemética de la Informacién, la Teoria de Sistemas y la Cibernética
introducen las ideas de comunicacion e informacion en el corazon de la cuestion

del método de conocimiento, hasta el punto de que se considera a la informacién
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como la unidad de la que se compone el conocimiento y a la comunicacion como
el proceso por el cual puede incrementarse el conocimiento.
La proximidad entre las ideas de “Sociedad de la Informacion” y “Sociedad del
Conocimiento” en un contexto sociocultural donde las tecnologias y los procesos
de comunicacion son el referente basico hace patentes las profundas
implicaciones del concepto.
La comunicacion se convierte asi en un concepto de relevancia epistemoloégica
gue protagoniza un cambio de paradigma en el siglo XX.
El objeto de la epistemologia es la episteme. La episteme designa en la tradicion
griega (Platon, Aristoteles) el "conocimiento verdadero”. En la actualidad el
concepto de episteme admite matices mas amplios para designar "las condiciones
de posibilidad del saber" (Delgado, 1992).
En este sentido, pueden identificarse dos tradiciones epistemoldgicas: aquella
mas proxima a la filosofia de la ciencia, que entiende la epistemologia como el
estudio de las condiciones necesarias para el conocimiento objetivo
(conocimiento cientifico); y aquella otra mas préoxima a la filosofia del
conocimiento, que entiende la epistemologia como un conocimiento del
conocimiento (Morin, 1994). La historia de ambas tradiciones se perfila a lo largo
del siglo XX.
Dos conceptos de conocimiento: A lo largo de la historia del pensamiento
occidental se han perfilado dos modos esquematicos de entender el

conocimiento:
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El conocimiento como representacion
Origenes y antecedentes: El mito de la caverna de Platon, el dualismo
cartesiano, Kant, la "teoria de la habitacion oscura™" de Locke.
Aspectos del concepto:
Concibe el conocimiento como la habilidad de sustituir lo real por modelos o
"mapas” de lo real (representaciones). Estas representaciones son "objetivas”
en tanto captan la verdadera naturaleza de la cosa representada.
Las idea de representacion como base del conocimiento era en un principio
naturalista (la representacion como una imagen “fotografica" fidedigna) y
linglistica (la representaciéon como relacion significante). A partir de la Teoria
Matematica de la Informacion se introduce la "representacién computacional™:
los simbolos de la computacién se convierten en el "lenguaje” dominante de
la representaciébn cognitiva. La nueva idea de conocimiento como
representacion se basa por tanto en la idea de informacion. Asi, actualmente,
puede decirse gque: conocimiento como representacion = procesamiento de
informacion.
Implicaciones:
Una concepcién absoluta del mundo: el mundo es como es,
independientemente de quien lo observe. Fundamento para el objetivismo: el
observador no "pone" nada en la observacion.
Se separa el conocimiento de la accidn: "conocer no es hacer". La separacion
entre conocimiento y accion se relaciona con algunos de los grandes cismas
de la cultura occidental:

= Separacion sujeto/objeto
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= Separacion teoria/praxis
= Separacion materia/espiritu

= Separacion cuerpo/mente

c) Métodos

Se emple6 el método cuantitativo, mediante el andlisis inferencial; el cual

permitié realizar la induccién y la deduccion en el proceso de andlisis y sintesis
de los hechos y fendmenos que se investiga. La induccion permitié conocer a
partir de hechos particulares concretos y la deduccion a partir de las

caracteristicas generales de las teorias cientificas.

d) Tipo de investigacién
Este trabajo, es una Investigacion del Tipo Bésica, por cuanto presentd
la teorizacion integral a través de principios, normas, conceptos, procesos y
procedimientos, elementos, componentes y otros aspectos que se aplican
para el tema de la comunicacion online y la consolidacion de la marca en las

universidades.

NIVEL DE LA INVESTIGACION
Esta fue una investigacion del Nivel Descriptivo-Explicativo, por cuanto
se presentd la realidad actual del tema de la comunicacién online y la
consolidacion de la marca en las universidades, en lo referido al andlisis de

su problematica y una probable alternativa de solucién.
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e) Disefio y esquema de la investigacion
El disefio que se aplico fue el Disefio No Experimental en la investigacion
considerando los objetivos, cuyo detalle se presentd en la contrastacion y

verificacion de las hipétesis.

f) Poblacién y muestra

Poblacion
La poblacion de este trabajo de investigacion se constituyé por los
estudiantes y docentes de las universidades de Lima Metropolitana que segun

datos de la ANR fueron un total de 493017 hacia el afio 2015 (Ver Anexo 4y 5).

Muestra
Se definié el tamafio de la muestra utilizado el método probabilistico,
aplicando la formula siguiente:

n= (p.q) Z%. N

(EE)? (N-1) + (p.q) Z°
Donde:
n : Es el tamafio de la muestra que se tomG6 en cuenta para el trabajo de
campo, fue la variable que se quisé determinar.
p, q: Representan la probabilidad de la poblacion de estar o no incluidas
en la muestra. Se asume que p y g tienen el valor de 0.5 cada uno.
z : Representa las unidades de desviacion estandar con una
probabilidad de error de 0.10, lo que equivale a un intervalo de
confianza de 90% en la estimacion de la muestra, por tanto el valor

de Z es igual a 1.96.
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N: Es el total de la poblacion, son aquellas personas que daran
informacion valiosa para la investigacion, en este caso es 493017.
EE: Representa el error estandar de la estimacion, que debe ser 9.99%
0 menos, para éste caso se ha considerado 5.00%.
Sustituyendo:
n=(0.5x0.5x(1.96)2x493017)/(((0.05)2x493016)+(0.5x0.5x(1.96)?))

n=129

g) Instrumentos de recoleccion de datos

Revision documental.- Se utilizé esta técnica para obtener datos de las
normas, libros, tesis, manuales, reglamentos, directivas, memorias, informes,
planes, relacionados a la comunicacion on line y la consolidacion de la marca
en las universidades.

Encuestas.- Se aplicé un cuestionario elaborado en base a las dimensiones
e indicadores, con el fin de obtener datos para el trabajo de investigacion
informacion de la comunicacion on line y la consolidacion de la marca en las
universidades.

Ficha bibliogréafica- Instrumento que se utilizé para recopilar datos de las
normas legales, administrativas, de libros, revistas, periodicos, trabajos de
investigacion e Internet relacionados con la comunicacién on line y la
consolidacion de la marca en las universidades.

Guia de Entrevista.- Instrumento que se utilizd6 para llevar a cabo las
entrevistas con personas relacionadas a la comunicacion online y la

consolidacién de la marca en las universidades.
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Ficha de encuesta.- Este instrumento se aplico para obtener informacion
de las personas relacionadas la comunicacion online y la consolidacion de la

marca en las universidades.

h) Técnicas de recojo, procesamiento y presentacién de datos

Técnicas de anélisis de datos
Se aplicaron las siguientes técnicas:
- Andlisis documental
- Tabulacién de cuadros con cantidades y porcentajes elaboradas
en SPSS
- Comprensién de graficos

- Contrastacion de Hipotesis

Técnicas de procesamiento de datos.
El trabajo de investigacion ha procesé los datos conseguido de las
diferentes fuentes, por intermedio de las siguientes técnicas:
a) Ordenamiento y clasificacion.
b) Registro manual.

c) Proceso computarizado con el software estadistico SPSS-V21.
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CAPITULO Il

RESULTADOS

a) Presentacion de los resultados del trabajo de campo con aplicacion

estadistica, mediante distribuciones de frecuencias, graficos.

Con el objeto de cumplir con los objetivos de la presente investigacion se procedio

como se indica a continuacion:

1. Los grupos de interés seleccionados son alumnos y docentes, por ser los

principal y de cuyas decisiones depende la existencia y calidad universitaria.

2. Los instrumentos utilizados fueron encuestas elaboradas para explorar la
efectividad de los mensajes y entorno de la pagina Web en la marca universitaria en

tres dimensiones y variables indicadas

4. La primera encuesta consistié en brindar un material en el entorno elearning

de la pagina web para explora la gestion universitaria en los recursos virtuales.

5. La segunda encuesta exploré las dimensiones de la marca a través de las
variables e indicadores de la marca en los mensajes, entorno, contextos y
procedimientos presentados en las paginas web universitarias dirigidas a estudiantes

y docentes.

6. Ello permitié explorar y contrastar las hipétesis.

En consecuencia elegimos, para someter a una prueba un material de tipo

educativo que aparece en su respectivo portal, lo cual permitié definir los portales
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educativos que utilizan los docentes para vincularse con alumnos, es decir la

interaccion educativa de los principales grupos de interés de la comunicacion online.

Para ellos seleccionamos de forma no aleatoria a estudiantes y docentes de clase
media de las facultades de Administracién, Ingenieria Administrativa e Ingenieria de

Sistemas.

El plan de evaluacion consistid en responder tres encuestas, una para alumnos y
dos para docentes), referidas a los tres constructos fundamentales en que se baso

la aplicacién (disefio digital, disefio pedagdgico, disefio centrado en el alumno).

Las encuestas fueron personales con preguntas abiertas y cerradas de manera
gue se pudo obtener la mayor informacién para poder evaluar el material desde los

tres aspectos ya mencionados.

Encuesta para alumnos

Para recoger la opinién de los alumnos sobre la incidencia del material se realizo
una encuesta que consta de 29 preguntas o items dividida en 3 bloques (ver en
Anexo A: Encuesta para analizar el material hipermedial de estructuras de datos:

listas):

1. En el primer bloque se solicitaba marcar, segun la percepcién del encuestado,
el valor correspondiente, en una escala dada. A su vez se la dividié en dos partes:
una referida al disefio digital propiamente dicho (8 items) y otra a los contenidos (5

items).
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2. En el segundo que se refirié a la motivacion (indicador tomado para el disefio
centrado en el alumno) también se pidi6 marcar también con una X, segun su

valoracion (4 items).

3. Por ultimo, este bloque constd de preguntas abiertas y cerradas referidas a los

contenidos tratados (6 preguntas) y el disefio del material (6 preguntas).

El andlisis de los datos recogidos puso de manifiesto que el material hipermedial
desarrollado, fue bien recibido por los alumnos y lo consideran como un apoyo
importante para mejorar el rendimiento en la materia. Ver en el Anexo C, los graficos
detallados por cada item, aqui se observaron los cuadros siguientes y los graficos
correspondientes, pero en forma general. Hubo un total de 19 alumnos que

respondieron la encuesta.

1. En el primer blogue de preguntas e items (se recuerda que esta dividido en

dos partes)

e Disefio digital: para evaluar el disefo digital se tomaron varios aspectos
a considerar. En cada item el alumno debia marcar en una escala el valor
gue creia conveniente. Muy Bueno, corresponde a un puntaje de 9,10;
Bueno a 6, 7,8; Regular 4, 5y Malo 3, 2,1.

En el cuadro de abajo se observa en porcentaje a cada aspecto a
considerar y se recoge que la gran mayoria casi en su totalidad
contestaron que con respecto al disefio digital que era Muy Bueno y

Bueno.
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Tabla 1. Porcentajes de la encuesta de Alumnos referida al disefio digital.

Disefio Digital

Aspectos a considerar Muy Bueno Regular | Malo | Total
bueno

El disefio de la interfaz del material 42% 58% 0% 0% 100%
Las simulaciones correspondientes en su 37% 63% 0% 0% 100%
presentacion
Las imagenes como representaciones de 37% 63% 0% 0% 100%
los conceptos
Los colores utilizados en los materiales 26% 63% 11% 0% 100%
El lenguaje utilizado 26% 74% 0% 0% 100%
Estética general del material 42% 58% 0% 0% 100%
Facilidad para la navegacién 79% 21% 0% 0% 100%
Claridad de los iconos respecto de la 32% 463% 5% 0% 100%
accién/objeto que simbolizan

e Contenidos: Al igual que en el diseiio digital para evaluar los
contenidos se separaron en varios aspectos. También aqui el
alumno debia marcar en una escala de Muy Bueno

(9,10), Bueno (6,7,8), Regular (4,5) y Malo (1,2,3). La mayoria
marcé los valores Muy Bueno y Bueno de la escala, en todos los
items. En el apartado de Regular contestaron pocos y ninguno en

Malo.
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Tabla 2. Cuadro de datos en porcentajes de la encuesta referida a los

Contenidos
Contenidos
Aspectos a considerar Muy Bueno | Regular | Malo | Total
bueno
Las actividades en cuanto a su ayuda 42% 58% 0% 0% | 100%
para reflexionar sobre los temas
tratados
El tratamiento y la presentacion de los 37% 53% 10% 0% | 100%
contenidos
Las autoevaluaciones 63% 37% 0% 0% | 100%
La retroalimentacion (ofrecida en la 53% 47% 11% 0% | 100%

autoevaluaciones y actividades) en
cuanto a su claridad
La retroalimentacién (ofrecida en la 58% 42% 0% 0% | 100%

autoevaluaciones y actividades) en

cuanto a ayuda para comprender los

errores cometidos

En el segundo bloque, para analizar la informacion, si el alumno estaba
motivado o no, se diferencié en tres columnas con la siguiente escala: motivado,
algo motivado y sin motivacion. Se comprueba que el porcentaje mayor se
encuentra en la celda de motivado. Cabe rescatar que todos los estudiantes se
mostraron entusiasmados para usar el material, esto ha sido observado en clases
presenciales donde se les contdé acerca de la disponibilidad del material y en

clases posteriores a su utilizacion.
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Tabla 3. Datos de la encuesta referida a la Motivacion de los alumnos

Motivacion
Aspectos a considerar Motivado Algo motivado Sin motivacion

Respecto a la propuesta del 15 4 0
material

Durante la utilizacion del material 13 6

Las simulaciones lo mantuvieron 10 9

Respecto a las actividades se 12 7 0
sintieron

Total 50 26 0

i) Por dltimo el tercer bloque, que constd de preguntas abiertas y cerradas

también se dividié en dos partes, una con respecto alos contenidos trabajados

y otra con respecto al disefio del material. Las preguntas abiertas ofrecieron

repuestas no buscadas, y esto resultdé interesante ya que en algunas se

descubrieron debilidades y falencias que no se tuvieron en cuenta en el desarrollo

del material. En otras, en cambio, se reforzaron los datos que se recogieron en

las encuestas y se observaron los objetivos logrados.

Se enuncié a continuacién las preguntas y se analizaron las respuestas para

lograr el analisis deseado.

e Respecto de los contenidos trabajados:

1. ¢Cree que este material le sirve para comprender mejor el tema de

estructuras de datos, en particular, listas? En caso afirmativo, ¢qué

aspectos relacionados con el contenido tratado le ayudaron a entender o

comprender de mejor forma el tema?
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A esta pregunta todos contestaron que si, que efectivamente les sirve, ya que de
la forma que esta desarrollada la aplicacion, les facilita la comprension de los temas,
destacando los cuadros, tablas, mapas conceptuales y animaciones que acompafan
a los conceptos dados. También valorizaron en positivo la presencia de las

actividades y autoevaluaciones.

2. ¢Cudles son las ventajas que introduce a su criterio este material en cuanto

al tratamiento del contenido?

Aca se mencionaron varias ventajas: facilidad de uso, claridad de conceptos,
graficos que representan los contenidos, menor monotonia y mayor concentracion,

favorecimiento para relacionar e integrar los temas.

3. ¢Como le resultaron las actividades didacticas planteadas?

Las actividades planteadas, en general, les resultaron completas y muy
satisfactorias. Les parecio interesante que al responder en las autoevaluaciones

aparecia la correccion enseguida y un “feedback” o retroalimentacion.

- En cuanto a la retroalimentacion dada en las actividades didacticas.

¢, Qué le agregaria o modificaria?

Nuevamente acd la respuesta fue por unanimidad y con un animo alentador, ya

gue segun expresaron estaba todo perfecto, por lo que no cambiarian nada.

- Seleccione y marqué cuales de las siguientes operaciones cree que

ejercitd mas al trabajar con este material.

a) Identificar conceptos
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b) Relacionar conceptos
c) Integrar conceptos
d) Comparar conceptos
En este item los alumnos tenian libertad de seleccionar las operaciones que ellos
creian mas ejercitadas a partir del material. Se tildaron todas las opciones pero con

distintas combinaciones.

Tabla 4. Cantidad de items tildados

Items a considerar Cantidad
Identificar conceptos 10
Relacionar conceptos 9
Integrar conceptos 8
Comparar conceptos 9

- ¢Cree que es conveniente tener el mapa conceptual que relaciona y

presenta los temas de toda la materia? ¢Por qué?

La respuesta fue que es conveniente, ya que en un mapa conceptual se observa
como se relacionan los conceptos. Ademas que les indica en que “punto estan
parados®; esto respecto del mapa conceptual de la materia; y a vincular el tema lista
con el resto de la materia. Facilita la comparacién y la definicion de estructuras de

datos.



83
e Respecto del disefio del material:
4. ¢ElI material despertd su curiosidad? ¢Le gusté navegarlo mas alla de su

interés particular de preparacion en los contenidos trabajados?

La respuesta fue afirmativa. La curiosidad los llevé a navegar el material, mas
alla de su interés por la comprension de los te mas o la preparacion para rendir el

examen final de la materia.

5. Referido ala navegacién ¢Existié alguna accion que hayas querido realizar

y no sabias como? Comente cuales.

La navegacion les resultd sencilla ya que no tuvieron ninguna dificultad en llevarla

a cabo.

6. ¢Pudo navegar libremente de acuerdo a sus necesidades respecto del tema

o se sintié condicionado por la estructura del material?

La libertad de la navegacion fue una de las caracteristicas del material que mas
destacaron, por lo tanto no se sintieron condicionados por la estructura de la
aplicacion y pudieron acceder comodamente a las paginas e hipervinculos que

necesitaban.

7. ¢Utilizé el mapa del sitio en algin momento?

En esta pregunta la respuesta fue pareja, es decir algunos contestaron que
utilizaron el mapa de sitio para verificar en qué lugar estaban y cuanto les faltaba

recorrer, mientras que otros no lo usaron.
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Tabla 5. Cantidad de alumnos que utilizaron el mapa de sitio del material

Mapa de sitio Cantidad

Utilizaron el mapa de sitio 14

No utilizaron el mapa de sitio | 5

8. ¢Cudles fueron las paginas o secciones de este material que mas

Visit6?

El porcentaje en su totalidad de las paginas visitadas fueron: las lecciones o
sea donde se encuentran los conceptos tedricos, las actividades planteadas con

su respectivo feedback y las autoevaluaciones.

9. ¢Qué agregaria o sacaria de este material?

Como ya se menciond a la mayoria les resulté de utilidad por lo tanto, en

principio no sacarian nada pero agregarian otros temas como: arboles y TAD.

Como valoracion global de la encuesta realizada a los alumnos se observa
gue es una experiencia positiva que se puede seguir realizando con algunas

modificaciones que ellos mismos resaltaron, y ampliando el espectro de temas.

Encuesta para docentes (a priori, antes del uso del material)

El objetivo de la encuesta realizada a priori a los docentes fue fundamentalmente
para poder evaluar el posible uso del material y a su entender, de qué forma el

material ayudaria a los alumnos.
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Para ello, la encuesta consta de preguntas abiertas y cerradas donde el docente
pudo enunciar, describir o exponer sus criterios y opiniones teniendo en cuenta
siempre los objetivos por los que fue disefiado el material. (Ver en Anexo B1 Encuesta

para Docentes parte |, antes del uso del material).

Al igual que en la encuesta de alumnos se transcribié las preguntas y se

comentaron las respuestas. En total respondieron tres docentes.

1. ¢(Qué aspectos relacionados con el contenido tratado piensa que le
ayudaran alos alumnos a entender o comprender de mejor forma el tema

de listas?

En esta pregunta los docentes respondieron sobre varios aspectos que piensan
gue el material ayudaria a los alumnos a comprender o entender mejor el tema,
algunos de estos comentarios se asemejan y otros se complementan: a) la animacién
o simulacién de las operaciones, para visualizar las operaciones sobre listas, b)
representacion gréafica de los conceptos, c) presentacion de ejemplos, d) analisis de
distintas situaciones (agregar, insertar, borrar, etc.), €) comparacién y relacion de las
estructuras de datos, f) comparacion de la eficiencia de diferentes operaciones en

distintas estructuras de datos para justificar su uso.

2. ¢Qué ventajas a su criterio obtendra el alumno después que utilice este

material en cuanto al tratamiento del contenido?

Se mencionaron las siguientes ventajas: a) organizacion de los temas que se
veran, b) las simulaciones le ayudaran a compren der las operaciones, c) asociacion

de los conceptos para llegar a una implementacion, d) analisis de los temas tedricos
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a través de las actividades, f) favorecimiento en el relacionar mejor el concepto de

lista con los temas restantes de la materia.

3. Seleccione y marque cuales de las siguientes operaciones cree que el

alumno ejercitara mas al trabajar con este material

a) ldentificar conceptos
b) Relacionar conceptos
c) Integrar conceptos
d) Comparar conceptos
En este item se marcaron todas las opciones, es decir que piensan que el alumno

podra lograr los objetivos mencionados.

Tabla 6. Cantidad de items tildados por docentes.

Items a considerar | Cantidad
Identificar conceptos 1
Relacionar conceptos 2
Integrar conceptos 2
Comparar conceptos 2

Encuesta para docentes (después del uso del material)

El objetivo de esta encuesta es para que el docente observe, a su entender, cuales
son las habilidades que ejercitd y qué conocimientos adquirié el alumno con el uso
del material. Ademas de las ventajas y desventajas (si las hay) que le produjo al

estudiante después de haber trabajado con la aplicacion.
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Al igual que la encuesta para alumnos, para recoger la opinion de los docentes
sobre el uso del material se desarroll6 esta encuesta que consta de 26 preguntas o

items dividida en 3 bloques (ver Anexo B2).

1. En el primer bloque de preguntas e items (se recuerda que esta dividido en

dos partes)

e Disefio digital: se recoge que por unanimidad contestaron que era
Muy Bueno (9, 10), o sea que para los profesores el material tiene un
disefio digital muy satisfactorio.

Tabla 7. Datos de la encuesta a docentes referida al disefio digital

Disefio Digital
Aspectos a considerar Muy Bueno | Regular | Malo | Total
bueno

El disefio de la interfaz del material 100% 0% 0% 0% | 100%
La organizacion de la navegacion 100% 0% 0% 0% | 100%
El recorrido de la navegacion 100% 0% 0% 0% | 100%
Los colores utilizados en los 100% 0% 0% 0% | 100%
materiales

El lenguaje utilizado 100% 0% 0% 0% | 100%
Estética general del material 100% 0% 0% 0% | 100%
Facilidad para la navegacion 100% 0% 0% 0% | 100%
Claridad de los iconos respecto de 100% 0% 0% 0% | 100%
la accion/objeto que simbolizan
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e Contenidos: Aqui se observa que la mayoria contesté en la
escala de Muy Bueno (87%). En el apartado de Bueno

contestaron pocos y ninguno en Regular y Malo.

Tabla 8. Datos de la encuesta a docentes referida a los contenidos

Contenidos

Aspectos a considerar Muy Bueno | Regular | Malo | Total
bueno

Las actividades en cuanto a su ayuda 100% 0% 0% 0% | 100%
para reflexionar sobre los temas
tratados
El tratamiento y la presentacion de los 100% 0% 0% 0% | 100%
contenidos
Las autoevaluaciones 100% 0% 0% 0% | 100%
La retroalimentacién (ofrecida en la 67% 33% 0% 0% | 100%
autoevaluaciones y actividades) en
cuanto a su claridad
La retroalimentacion (ofrecida en la 67% 33% 0% 0% | 100%
autoevaluaciones y actividades) en
cuanto a ayuda para comprender los
errores cometidos
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2. En el segundo bloque dado una lista de items los docentes tuvieron que

seleccionar los que se ajustan mas al material.

e Aspecto general de la aplicacion.

Se seleccionaron todos los items pero los mas tilda dos fueron: a)
facil de usar, no requiere adiestramiento especifico, d) tiene una buena
organizacion, presentando jerarquia de informacion, e) generar

motivacion al usuario de este material.

Grafico 1. Porcentajes de acuerdo alos items que seleccionaron los docentes.

Generales del Diseio
50% 50% 50%
35% 35%

Porcentaje que
contestaron Si

A:Facil de usar.  B:Graficos e C:Integra con D: Buena D: Genera

No se requiere imagenes son éxito diferentes organizacion con motivacion al

adiestramiento parte relevante tipos de jerarquias de usuario

del mensaje lenguajes informacion
Aspectos Pedagdgicos

También en este caso se marcaron todos los items, pero algunos con un porcentaje
mayor que otros. En el grafico de columnas expuesto abajo se observa claramente

los porcentajes de cada item seleccionado.



90

Grafico 2. Porcentajes en referencia a aspectos pedago6gicos que se

seleccionaron.

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Generales Pedagdgicos
Presenta una Favorece un Logra motivar al Tiene un buen Presenta
buena variedad de aprendizaje activo estudiante tratamiento de la elementos para el
actividades y participativo retroalimentacion  aprendizaje del
alumno
Aspectos Pedagodgicos

3. Por ultimo en el bloque tercero consta de preguntas, que se las

Transcribe abajo con las respuestas respectivamente.

1. ¢, Qué actividades didacticas cree que resultan mas interesantes

paralos alumnos y por qué?

Coincidieron en las respuestas respondiendo que las actividades que
resultan mas interesantes a los alumnos son: a) aquellas que integran
conceptos vistos en el curso, b) cuadros y esquemas que muestran un tema
en el contexto general de los contenidos, c) las que involucran autoevaluacion,

ya que despiertan su interés por que les permite medir y reforzar los temas.

2. ¢Qué modificaciones le haria a este material educativo y por qué?

Incluyatambién en estas opiniones la seccion referida como “Docentes”.
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Las modificaciones se refirieron a aunar “criterios tedricos” en la
presentacion de ejemplos y operaciones, por ejemplo: Se transcribieron las
respuestas. Respuesta 1. En algunas operaciones al recibir la lista como

parametro no queda claro que declaracion se usa.- Respuesta 2:

En la leccion 4 y 5 (operaciones sobre listas) aparecen diferentes

declaraciones de lista.

Exploraciéon de la conciencia de Marca

Efectuado el analisis del material educativo, se exploré los niveles de
conciencia y definicion de los indicadores de la marca en los aspectos

mencionados a continuacidn mediante una encuesta:

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES TIPOS
e Mensajes virtuales a e Cualitativas
estudiantes ordinales
Relaciones con clientes | Mensajes virtuales a
docentes
e Mensajes virtuales a padres
de familia
e Define mision e Dicotomica
Valores e Define visién
e Define valores
V.1 " — —
COMUNICACION o Define Politicas . Cuglltatlvas
ONLINE e Describe normas y ordinales
Cultura Interna procedimientos
e Describe estilo de
aprendizaje
Asociaciones e Describe contactos . Cuglitativas
organizativas e Describe convenios ordinales
e Describe vinculos educativos
e Describe politica organizativa | ¢ Cualitativas
Gestién corporativa e Describe politica econdémica ordinales
e  Trasmite escalas de
pensiones
V.D. e Beneficios funcionales e Cualitativas
CONSOLIDACION Valores e Beneficios emocionales ordinales
DE LA MARCA EN e Beneficios auto expresivos
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LAS e  Atributos del modelos e Cualitativas
UNIVERSIDADES educativo ordinales
e  Atributos de la universidad
Identidad e Relaciones universidad
alumno

e Imagen de la Universidad
e Historia de la Universidad

Personalidad de la e Sentimientos e Cualitativas
marca e Relacion ordinales
e Imagineria e Cualitativas
. e Mantra de la marca ordinales
Prestigio ,
e Simbolo

e Promesa de la Marca

Mediante una encuesta se evaluaron los indicadores, después que los
estudiantes revisaron la plataforma virtual de la Universidad, de tal manera
que se explord si los mensajes recibidos les permitian evaluar el nivel de

comunicacion y construccion de la marca en los recursos virtuales universitarios.

” ” W LT

Las respuestas de “muy bueno”, “bueno”, “regular’, “malo” fueron respuestas de
los alumnos a las preguntas generadas por los mensajes de los portales

universitarios.
Valoracién de Alumnos en la Comunicacion Online
Algunas preguntas de exploracion fueron.
¢Ingresa a menudo al portal de la Universidad?
El estudiante contesto: Muy frecuente, frecuente, regular, poco o muy poco.
¢Le trasmite la Universidad por su portal sus valores?
¢Le trasmite la Universidad claramente los procesos y tramites?

¢Le trasmite la universidad el estilo de aprendizaje?




93
¢cLe comunica la Universidad de promociones y descuentos en sus

pensiones?

¢Es atractiva la pagina Web de la universidad?

¢Le trasmite la Universidad por su portal sus valores?

¢ Tiene la universidad un mail institucional?

¢Le ayuda la informacién universitaria virtual a tomar decisiones de

postulacion?

Se pudo consolidar los resultados de las encuestas en un cuadro como el presente,
donde muy bueno sefiala que el alumno consideré que la comunicacién virtual
establecida por su universidad informé de forma satisfactoria sobre los aspectos a
considerar. Y los niveles de bueno, regular y malo mostraron que los niveles de

conciencia de parte del alumno en relacién a la comunicacién fue limitada.

Tabla 8. Valoracion del alumnado en los indicadores de la comunicacion en la

trasmision online

Variable Comunicacion Online
Aspectos a considerar Muy bueno Bueno Regular |Malo Total
Relaciones con clientes 12% 27% 32% 29% 100%
Valores 19% 25% 29% 27% 100%
Cultura interna 18% 29% 32% 21% 100%
Asociaciones organizativas 22% 29% 31% 18% 100%
Gestidn corporativa 21% 23% 25% 14% 83%

Grafico 3. Indicadores de la Comunicacién Online medida a Alumnos
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Comunicacion online

® Muy bueno ®Bueno = Regular = Malo

32% 32% ,31%
o 29% 29 /(2 0 29% 29%
27% 0 7% o
25% 30/25 %
. 21% 22% 219837
19% 18% 18%
I I I
Relaciones con Valores Cultura interna Asociaciones Gestion
clientes organizativas corporativa

Los estudiantes responden silos mensajes y el portal les permiten construir la Marca.

En el portal se pudo definir a través de diversos elementos funcionales y emocionales los
diferentes niveles desarrollo de la Marca. La exploracion con la encuesta permitié configurar
la estructura mental del estudiante en la construccion de la Marca, evaluando las respuestas

de los indicadores.

El consolidado de las encuestas se muestra en la tabla adjunta.

Tabla 9. Valoracion de los alumnos en los indicadores de la marca en la trasmision

online
Aspectos a considerar Muy bueno Bueno Regular |Malo Total
Valores 10% 30% 35% 25% 100%
Identidad 15% 20% 20% 45% 100%
Personalidad de la Marca 10% 22% 34% 34% 100%
Imagen 19% 20% 33% 28% 100%
Prestigio 20% 25% 37% 18% 100%
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¢Le comunica su Universidad en su portal los valores principales que practica?

¢, Qué significa el simbolo que utiliza su Universidad en el Portal?

¢ Guardan los colores de su portal relaciéon con la conducta que practica su Universidad?

¢Le dice la Universidad en su portal de forma directa quién es?

¢ Con qué personaje real o ficticio podria representar su Universidad?

¢ Con que instituciones, personas, empresas o paises asocia usted su universidad?

¢Su Universidad le comunica por el portal como responde a sus actos?

¢ Por lo mostrado en el portal cree usted que su Universidad esta interesado por ayudarle

a usted en su formacion?

De esta forma se explora los indicadores para poder configurar un mapa mental del nivel

de construccion de la Marca Universitaria de los estudiantes.

Grafico 4. El consolidado de esta variable se muestra en la tabla adjunta al presente.

Marca Universitaria

50%
45%
40%
35%
30% = Muy bueno
25% E Bueno
20%

= Regular
15%

= Malo

10%
5%
0%

Valores Identidad  Personalidad Imagen Prestigio
de la Marca
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CAPITULO V

DISCUSION DE RESULTADOS

a) Contrastacion de Resultados

De acuerdo a los graficos vistos en este capitulo y al Anexo C (para un
analisis mas profundo, en este anexo se encuentran todos los graficos de la
encuesta realizada, item por item), se concluyé que el material hipermedial
educativo desarrollado para esta tesis en una modalidad “blended learning” fue
bien aceptado por los alumnos y que se cumplieron los objetivos propuestos
para el desarrollo e implementacion de la aplicacion del sistema online en las
Universidades donde fue importante observar las siguientes cuestiones; a)
¢, Quiénes accedieron al material?, b) ¢ Cuantos lo usaron?, c) los alumnos que
lo utilizaron y aprobaron, ¢ Conocieron bien la parte teérica del tema vinculado
con el material? o ¢Aprobaron sélo la practica? o ¢Aprobaron ambas?, y los
estudiantes que lo usaron pero no alcanzaron aprobar el final. ¢ Qué pasé con
el tema propuesto en el material?, se plantean las mismas preguntas que antes,
(¢ Tenian bien la parte teérica del tema vinculado con la aplicacion, listas? o

¢Aprobaron solo la practica? o ¢ Aprobaron ambas?).

En el segundo aspecto, se obtuvo una descripcion del nivel de la
comunicacién online y de la conciencia de la marca, se recogi6 la informacién
gue definié la comunicacién online y también la definicion de la marca

universitaria.
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Bajo este contexto los resultados obtenidos a través de las encuestas
describen las variables a través de sus indicadores, y los resultados de las

encuestas se pueden consolidar en la siguiente tabla:

Variable Comunicacién Online: Alumnos

Aspectos a considerar Media D.E.

Relaciones con clientes 40% |0.08906926
Valores 40% |0.04320494
Cultura interna 40% |0.06582806
Asociaciones organizativas 40% |0.06055301
Gestion corporativa 33% |0.04787136

Variable Marca Universitaria: Alumnos

Aspectos a considerar Media D.E.

Valores 40% |0.10801234
Identidad 40% |0.13540064
Personalidad de la Marca 40% |0.11489125
Imagen 40% |0.06683313
Prestigio 40% |0.08524475

El valor promedio de los porcentajes de las respuestas en las encuestas, se
consolidé con una tabla de valores promedio y desviacion estandar de los

constructos de la variable independiente y la variable dependiente.
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a) Los alumnos describieron su experiencia de comunicacién con la
Universidad en los portales virtuales de forma parcial con una satisfaccion

del 40%.

b) Los alumnos describieron que la conciencia de la Marca no estaba
formada en aspectos de contenido (claridad de mensajes) y expresividad
(no les resulté atractivo) de los portales, y la trasmision de mensajes e

informacion fue limitada.

b) Contrastaciéon de hipodtesis

Alumnos que accedieron al material y aprobaron el final de Programacion |

Alumnos que accedieron al texto
14
12
10
8
6
4
: B
0
Alumnos que accedieron al material y Alumnos que accedieron al material y
aprobaron la parte de Listas en el final del desaprobaron la parte de Listas en el final
texto del texto

Fig. 7-11: Gréfico de barras que recoge los datos de la cantidad de alumnos que
aprobaron en el final la parte correspondiente al tema de Estructuras dindmicas:

Listas
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Como ya se menciond, para responder a estos interrogantes se evaluaron los
examenes finales de la mesa de Marzo de 2015 (primera fecha luego del curso de

apoyo), y se registraron los siguientes datos.

b) Aporte

Si bien la cantidad de alumnos no fue suficiente como para realizar afirmaciones y sacar
conclusiones, por todo lo expuesto y observando los graficos se puede decir que el 80 % de
los alumnos que accedieron al material aprobaron en el final el item correspondiente al tema
de Estructura de datos dinamicas: Listas. Por lo que se cree que el tratamiento del tema a

través del material ha resultado adecuado y se continuara analizando.

Dado que en esta tesis se ha optado por incluir dentro de cada uno los capitulos un
apartado especifico para resumir las ideas principales, no creo necesario volver a repetir aqui

las conclusiones ya expuestas.

Pero en cambio se presentara una vision global del trabajo realizado y se destacaran las

conclusiones principales obtenidas.

En el primer capitulo se ofrecié una vision general de la motivacion para la realizacion de
la tesis, se analizaron la modalidad “blended learning” (aprendizaje mixto) y la implicancia en
el proceso de ensefianza y aprendizaje. Se puso de manifiesto el recorrido de temas que se
han estudiado para llegar al verdadero objetivo del trabajo como es la comunicacién online

en las Universidades.

En el segundo capitulo se hizo un poco de historia conceptual y se presenta el concepto
de tecnologia educativa, su avance no solo en el pais, como en el mundo y el auge de la

modalidad de aprendizaje mixto.
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En el capitulo tercero se describi6 algunas teorias de aprendizaje de manera muy breve

para dar contexto a este trabajo.

Después se hizo un andlisis detallado sobre los distintos medios, sus caracteristicas y

como acomparian los procesos de ensefar y aprender.

Y finalmente se realizé una propuesta de una experiencia en modalidad “blended learning”
utilizando una aplicacion hipermedial disefiada en el marco de esta tesis para tal fin como es

la comunicacién online en las Universidades.
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CONCLUSIONES

No logran configurar de forma satisfactoria su Marca Universitaria a través
de la diversidad de recursos que les ofrece las Tecnologias de Informacién

y Comunicaciones y la gestion de los Modelos de Marca.

El mapa mental recogido por las encuestas a docentes y alumnos muestra
gue no se han configurado adecuamente las dimensiones e indicadores

para generar una marca universitaria que sea competitiva.
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RECOMENDACIONES

Adecuar los recursos tecnologicos con los que cuenta la universidad para
confeccionar una marca que revele bien el desempefio académico de la
universidad.

Fomentar la comunicacion social de la ciencia y la tecnologia, de
manera transversal, de modo que se traduzca en un cambio de
mentalidad y una especial sensibilidad sobre estos temas debiendo
participar activamente las Universidades a través de propuestas concretas y

tangibles en la programacion.

Propiciar vias abiertas y dinamicas (marca) de contacto entre la
comunidad cientifica y la sociedad a través de los medios audiovisuales.
Se trata de incrementar el flujo de informacion entre personalidades de
reconocida solvencia que orienten los contenidos Cientificos y tecnoldgicos,

al publico y los profesionales.
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ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA

LA COMUNICACION ONLINE DE LA MARCA EN LAS UNIVERSIDADES DE LIMA EN LOS ANOS 2014 Y 2015™

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES

METODOLOGIA

PROBLEMA PRINCIPAL

¢De qué manera la comunicacién online
permite la consolidaciéon de la marca en las
universidades de Lima en los afios 2014 y
20157

PROBLEMAS SECUNDARIOS

1. ¢ De qué manera el mensaje publicitario
permite la consolidacién de imagen de la marca
en las universidades de Lima en los afios 2014
y 2015?

2. ;Qué estrategias comunicacionales
influyen en la consolidacion de la marca en las
universidades de Lima en los afios 2014 y
20157

OBJETIVO GENERAL

Determinar si la comunicacién online
permite la consolidaciéon de la marca en las
universidades de Lima en los afios 2014 y 2015.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Determinar si el mensaje publicitario
permite la consolidacién de imagen de la marca
en las universidades de Lima en los afios 2014
y 2015.

2. Demostrar que las estrategias
comunicacionales influyen en la consolidacion
de la marca en las universidades de Lima en los
afios 2014y 2015.

HIPOTESIS

La  comunicacion online influye
significativamente en la consolidacion de la
marca en las universidades de Lima en los afios

2014y 2015, )
HIPOTESIS ESPECIFICAS
1. El mensaje publicitario influye

significativamente en la consolidacion de
imagen de la marca en las universidades de
Lima en los afios 2014 y 2015.

2. Las estrategias comunicacionales
influyen significativamente en la consolidacion
de la marca en las universidades de Lima en los
afios 2014 y 2015.

Variable
Independiente

(X):  Comunicacién
on line

Variable
Dependiente

(Y):  Consolidacion
de la marca en las
universidades

Tipo de Investigacion:

- Basica
Nivel de
Investigacion:

- Descriptivo

- Explicativo

Método:

- Cuantitativo
Técnicas de
recoleccion de
informacion:

- Documental

Instrumentos:
- Encuesta

Fuentes:
- Bibliografia
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ANEXO 2 : Validaciéon de instrumentos

VALIDEZ:

Para validar el presente trabajo de investigacién, se someten los test previos y
posteriores a juicio de experto, jueces que van a opinar sobre la elaboracion de los mismos,
dando peso especifico a nuestro trabajo; pero ademas, se utiliza el coeficiente producto
momento de Pearson para ratificar el juicio de experto, cuya férmula es la siguiente:

DREIRIN]

T

XX OXERINS

Y, para precisar con exactitud la correlacion entre el item y el total de la prueba, se utiliza

el corrector de Mc Nematr:

M+, -3,
SE4SE-2r 818!

rMcN

Dénde: S/ : Varianza de los puntajes totales.
S?: Varianza del item.

Si .,y €s mayor a 0.35 el item se considera valido.
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ANEXO 3: Confiabilidad de instrumentos

CONFIABILIDAD:
La estimacion de la confiabilidad de la presente investigacién, se encuentra a través del

Alpha de Cronbach, cuya formula de calculo es la siguiente:

o =0.907

2
K 1_25‘

o=
K-1) &

Dénde: S7: Varianza de los puntajes totales.

S?: Varianza del item.

K: Nimero de items.
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Anexo 4: Relacion de Universidades de Lima
Facultad de Teologia Pontificia y Civil de Lima - (FTPCL)
Pontificia Universidad Catélica del Pera (PUCP)
U. Wiener - Universidad Norbert Wiener
UCAL Universidad de Ciencias y Artes de América latina
ULCB - Universidad Le Cordon Bleu
UMP - Universidad Maritima del Peru
UNID - Universidad Interamericana para el Desarrollo
Universidad César Vallejo (UCV)
Universidad Alas Peruanas (UAP)
Universidad Antonio Ruiz de Montoya - La Universidad Jesuita del Pert (UARM)
Universidad Arzobispo Loayza (UAL)
Universidad Auténoma del Pert (UA)
Universidad Catdlica Sedes Sapientiae (UCSS)
Universidad Cientifica del Sur (UCSUR)
Universidad de Ciencias y Humanidades (UCH)
Universidad de Lima (UL)
Universidad de Piura (U. Piura)
Universidad de San Martin de Porres (USMP)
Universidad del Pacifico (UP)
Universidad Esan (UE)
Universidad Femenina del Sagrado Corazén (UNIFE)
Universidad Inca Garcilaso de la Vega (UIGV)
Universidad Jaime Bausate y Meza UJBM
Universidad Juan Pablo I
Universidad Marcelino Champagnat (UMCH)
Universidad Maria Auxiliadora (UMA)
Universidad Nacional Agraria La Molina (UNALM)
Universidad Nacional de Educaciéon Enrigue Guzman y Valle (La cantuta)
Universidad Nacional de Ingenieria (UNI)
Universidad Nacional del Callao (UNAC)
Universidad Nacional Federico Villarreal (UNFV)
Universidad Nacional Mayor de San Marcos (UNMSM)
Universidad Nacional Tecnolégica del Cono Sur (UNTECS)



34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
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Universidad Peruana Cayetano Heredia (UPCH)
Universidad Peruana de Arte (ORVAL)
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas (UPC)
Universidad Peruana de Integracion Global (UPIG)
Universidad Peruana de las Américas (U. AMERICAS)
Universidad Peruana Unién (UPEU)

Universidad Privada del Norte (UPN)

Universidad Privada Sergio Bernales (UPSB)
Universidad Privada Telesup (UT)

Universidad Ricardo Palma (URP)

Universidad San Andrés

Universidad San Ignacio de Loyola (USIL)
Universidad SISE

Universidad Tecnologica del Pert (UTP)

UPCI Universidad Peruana de Ciencias e Informéatica

UPEIN - Universidad Peruana De Investigacion y Negocios

UPSJB - Universidad Privada San Juan Bautista
USB - Universidad Peruana Simén Bolivar

UTEC - Universidad de Ingenieria & Tecnologia
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ANEXO 5: Cantidad de alumnos y docentes en Lima Metropolitana

ALUMNOS Y DOCENTE UNIVERSIDADES LIMA 2015

ALUMNOS DOCENTES
Universidades Nacionales 86 709 8 697
30 3
Univ. Nac. Mayor de San Marcos
629 108
10 1
Univ. Nac. de Ingenieria
802 300
Univ. Nac. Agraria La Molina 5245
480
20 2
Univ. Nac. Federico Villarreal
237 344
Univ. Nac. de Educacién Enrique Guzman y Valle 6771 846
13
Univ. Nac. del Callao
025 619
366 31
Universidades Privadas
515 096
18 3
Pontificia Univ. Catélica del Perl
728 442
1
Univ. Peruana Cayetano Heredia 3215
294
13
Univ. Catélica Santa Maria
113 731
Univ. del Pacifico 279%
465
14
Univ. de Lima
653 887
34 4
Univ. de San Martin de Porres
030 184
Univ. Femenina del Sagrado Corazén 2103

380
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35 1
Univ. Inca Garcilaso de la Vega
608 722
14 1
Univ. Ricardo Palma
252 377
Univ. Peruana Union 4 306
410
Univ. Priv. Cientifica del Per( 5728
375
40 3
Univ. Priv. César Vallejo
215 090
15 1
Univ. Peruana de Ciencias Aplicadas
204 604
14
Univ. Priv. San Ignacio de Loyola
587 941
112 7
Univ. Alas Peruanas
374 018
Univ. Priv. Norbert Wienner 5380
616
10
Univ. Tecnoldgica del Peru
126 988
Univ. Cientifica del Sur 4490
486
Univ. Catolica Sedes Sapientiae 7464 571
Univ de Administracion de Negocios - ESAN 2 869 200
Univ. Priv. Telesup S.A.C. 3521 140
Univ. Peruana de Integracién Global 1133 126
Univ. Le Cordon Bleu 622 49
453 39
Sub total alumnos y docentes
224 793
Porcentaje 91.93% 8.07%
493
TOTAL ALUMNOS Y DOCENTES 017

Fuente: Elaboracion Propia (2015), informacion de la Asamblea Nacional de Rectores (ANR), Direccién de Estadistica.




