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RESUMEN:

El rol que toman los stakeholders frente a las
instituciones es cada vez mas importante en los
actuales contextos. Por ello resulta trascendental
conocer las categorias que influyen en su percepcion
con el fin de identificar informacioén para la toma
decisiones desde la Gestion de Imagen Corporativa.
Este estudio tomd como caso un evento académico
realizado en Quito-Ecuador, donde se aplicé el modelo
planteado por Pasquel et al. (2016), mismo que
permitié establecer puntos clave para que en futuras
ediciones se planifiquen estrategias comunicacionales
desde una base fundamentada.

Palabras clave: Imagen Corporativa, eventos
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ABSTRACT:

The role that stakeholders take in relation to
institutions is increasingly important in current
contexts. It is therefore important to know the
categories that influence their perception to identify
relevant information for making decisions from the
Corporate Image Management. This study took as a
case an academic event held in Quito-Ecuador, where
the model proposed by Pasquel et al. (2016), which
allowed to establish key points so that in future
editions communication strategies can be planned
from an informed base.

Keywords: Corporate image, academic events,
communication, stakeholders.

1. Introduccion

Partiendo desde abordajes de comunicacidon corporativa entendida como la “gestion de
identidad, imagen y reputacidon que a través de la investigacion permite identificar valores
agregados, atributos, diferenciadores y ventajas competitivas; que mediante el
direccionamiento estratégico de las herramientas comunicacionales contribuyen a la
notoriedad y a la construccién de vinculos hacia los stakeholders, aportando al logro de los
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objetivos planteados” (Apolo et al., 2017, p. 527), se pueden establecer atributos y
componentes diferenciadores que permitan la gestién de la Imagen Corporativa para lograr
el manejo estratégico de las herramientas comunicacionales.

Ademas, desde el aporte de diferentes autores (Valarezo, Valdiviezo y Cérdova, 2015;
Ortegon y Royo, 2016 y D’Armas et al., 2018) se puede establecer que, al generarse una
imagen positiva en la mente de los stakeholders, otros atributos intangibles como la
Reputacion, seran también gestionados de manera adecuada para asi alcanzar notoriedad en
el sector en el que se desarrolla la institucidén, sus actividades cotidianas y con esto
favorecer el cumplimiento de sus objetivos

Para ello cabe mencionar que cuando se trata de medir la percepcion, es fundamental
reconocer que la Imagen Corporativa hace alusidon a “la evocacion o representacion mental
gue conforma cada individuo, formada por un cumulo de atributos referentes a la compafia”
(Pintado y Sanchez, 2013, p.18). Por tanto, en términos de percepcién de los intangibles de
una organizacion, es la Imagen Corporativa el activo que ha cobrado valor en los Ultimos
afos y constituye un elemento fundamental en la apreciacion que sus stakeholders poseen
con miras hacia un camino de largo plazo que dialogue hacia la Reputacion.

En este sentido, Pérez y Rodriguez (2014) mencionan que la imagen y por tanto su
percepcidn se construye a través de “una suma o conjunto, total o global, de las distintas
impresiones, informaciones, expectativas, actitudes, creencias y sentimientos acumulados
por el individuo en su relacién con la empresa” (p. 111). En relacidn con ello diferentes
autores han mencionado la relevancia que toma el realizar un analisis de imagen, dentro de
ellos se destaca la propuesta de Rodriguez (1995) quien aplica su estudio a un evento
académico, ademas de los aportes presentados por Avadia y Vaca (2012) desde una
Institucién de Educacién Superior e inclusive Cuenca (2010) rescata su valor dentro de
Instituciones Publicas.

Partiendo de lo mencionado, cualquier organizacidn, institucion y/o empresa que desee
generar valor mediante su Imagen Corporativa debe tener en cuenta la determinacion de
estrategias, lineas de accién y objetivos a lograr que mediante la percepcion permita
aproximarse a sus stakeholders. Es fundamental entonces, que se determinen los grupos de
interés que influyen en el desempefo de toda organizacion, asi como el proceso para
gestionar sus necesidades y requerimientos. Ante lo expuesto, Formanchuk (2009) propone
considerar que “invertir en una estrategia de imagen, comunicacién y posicionamiento no es
un capricho (...) sino una inversidon que genera valor agregado conceptual y que permite
vender mas y a mas alto precio un mismo producto” (p. 46).

Para ello, es esencial establecer procesos de investigacion y analisis que permitan poner en
practica una auditoria de imagen entendida como “una serie de examenes periddicos o
esporadicos, cuya finalidad es analizar y evaluar la imagen de la empresa desde distintas
perspectivas” (Pintado y Sanchez, 2013, p. 90), permitiendo de esta manera establecer
valores numeéricos que contribuyan a la toma de decisiones y midan el desempefio de las
acciones que se llevan a cabo con el fin de evitar futuros problemas que afecten la
Reputacion Corporativa de la institucion o la desvinculacion de stakeholders relevantes por
errores previsibles.

Realizar este trabajo es relevante debido a que el comparar y relacionar las percepciones
gue se generan en los stakeholders frente al proyecto de la organizacién, permite construir
espacios coherentes y alineados desde la comunicacion y a partir de ello repensar sobre los
recursos destinados al logro de los objetivos.

2. Metodologia

El presente estudio se desarrollé a partir de la propuesta de Rodriguez (1995) y la relevancia
gue toma el realizar un analisis de imagen a eventos académicos desde la percepcion de sus
stakeholders. Para ello se recurrié a la adaptacion del modelo presentado por Pasquel et al.
(2016).

Grafico 1
Categorias de analisis de Imagen Corporativa
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Por Pasquel et al. (2016)

El mismo tuvo como objetivo establecer qué atributos se destacan en cuanto al manejo
académico, detectar posibles fallas que afecten a la Imagen Corporativa del evento y
proponer lineas generales que permitan tomar decisiones sobre al manejo comunicacional
fortaleciendo la Imagen Corporativa para futuros eventos académicos.

Para ello, se realizé una investigacion de enfoque mixto y alcance descriptivo-exploratorio
gue permitid recolectar datos relevantes para el momento del analisis. Se aplicaron 277
encuestas a los asistentes del evento con base en una muestra probabilistica aleatoria
simple representativa de la poblacidn total de participantes (1200) con un 65% de
heterogeneidad, 5.2% de error y 95% de confianza.

Para desarrollar el analisis de las encuestas se consideraron los siguientes criterios de
estratificacion:

Grafico 2
Criterio de investigacion — Nivel Académico
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Grafico 3
Criterio de investigacion - Ocupacion

Colaborador institucion
publica

Estudiante

Colaborador institucion
del tercer sector
Colaborador institucion
privada

Otro

Elaboracion propia

Para la recoleccion de datos cualitativos se recurridé al desarrollo de entrevistas a
profundidad a informantes claves como: representante de la organizacién, un participante y
un ponente. Después de recopilar los datos durante los dias del evento, se realizd la
codificacion y posterior procesamiento de datos empleando las categorias y medicion
propuestas por Pasquel et al. (2016).

Grafico 4
Categorias de analisis de Imagen Corporativa
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Estas categorias de analisis tienen un enfoque cuantitativo en relacion con los siguientes
parametros:

Tabla 1
Puntuacién asignada de los parametros

PUNTUACION SIGNIFICADO
0 No se cumple en absoluto o no existe
2 Se cumple o existe en alguna medida
4 Se cumple o existe en grado minimo aceptable
6 Se cumple o existe en buena medida
8 Se cumple de forma satisfactoria
10 Se cumple de forma excelente o existe en su totalidad

Elaboracion propia a partir de Martinez (1994)

A través de estas puntuaciones se obtuvieron porcentajes hacia la interpretacién de los
datos.

Grafico 5
Interpretacion porcentual de resultados.
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Elaboracion propia a partir de Martinez (1994)

Es asi como el Modelo presentado por Pasquel et al. (2016) permitié brindar informacion
relevante para la toma de decisiones al momento de la planificacion de un encuentro,
seminario o congreso académico. Dado que la aplicacion de este contribuye con datos
importantes desde la percepcion de stakeholders y las categorias que influyen para que sus
actitudes sean favorables o desfavorables hacia la marca de la institucion o empresa
organizadora del evento académico. Ademas, brinda matrices de analisis que recopilan los

datos obtenidos desde los diferentes instrumentos aplicados.

3. Resultados

Los resultados obtenidos se analizaron a través de la adaptacion del modelo presentado por
Pasquel et al. (2016), quienes con base en sus categorias recurrieron a Martinez (1994) para
establecer frecuencias y porcentajes.

Es relevante mencionar que la adaptacién realizada para el calculo de valoracidon al modelo
presentado varia en relacion con la multiplicacién de los resultados finales de los parametros
por cinco (5) siendo el nUmero de categorias y no el nUmero de items de los parametros; lo
cual permitio, al momento de aplicar la formula presentada, establecer los porcentajes de
cumplimiento o incumplimiento de cada categoria.

A continuacidn, se presentan los resultados con base en criterios de estratificacion y
categorias de analisis de Imagen Corporativa:
3.1 Resultados por formacion

Tabla 2
Matriz para valoracion total de categorias - Estudiante actual de pregrado

Item Categorias de analisis Valoracion
1 Calidad de bien y servicio. 74%
2 Calidad de infraestructura. 76%
3 Confianza. 80%
4 Variedad en los productos y servicios. 74%



5 Precio. 64%

PROMEDIO GENERAL 74%

Elaboracion propia

A partir de los datos recopilados se puede inferir que los estudiantes actuales de pregrado
consideran que el evento si cumplié con sus requerimientos, evidenciando resultados
aceptables. Sin embargo, es vital realizar correcciones en relacidon con la categoria del
precio, dicho parametro representa un promedio bajo en relacion con otras categorias que
se mantienen sobre un porcentaje igual o mayor a 74%; hecho que permite reconocer que
este evento pudo haber llegado a cumplir las necesidades del publico, mas no la de sus
intereses. Por otro lado, la categoria confianza alcanza un puntaje destacado, por lo que se
puede inferir que este grupo de interés esta satisfecho con la imagen percibida de las
entidades organizadoras.

Tabla 3
Matriz para valoracién total de categorias - Pregrado finalizado

Item Categorias de analisis Valoracion
1 Calidad de bien y servicio. 70%
2 Calidad de infraestructura. 64%
3 Confianza. 78%
4 Variedad en los productos y servicios. 74%
5 Precio. 70%
PROMEDIO GENERAL 71%

Elaboracion propia

En cuanto a los profesionales con titulo de tercer nivel, se evidencia una menor aceptacion,
con respecto a las categorias de: calidad de bien y servicio, calidad de infraestructura y
confianza; a diferencia de los estudiantes de pregrado. Se debe destacar que el porcentaje
correspondiente a la categoria variedad en los productos y servicios es el mismo entre los
publicos previamente mencionados. Ademas, la categoria calidad de infraestructura, recibio
un porcentaje mucho menor en comparacion con los publicos de estudio mencionados con
anterioridad; por lo cual se considera importante tomar en cuenta ciertos cambios, que
puedan llegar a beneficiar la realizacidon de otros eventos de esta indole.

Tabla 4
Matriz para valoracidn total de categorias - Estudiante actual de posgrado

item Categorias de analisis Valoracion
1 Calidad de bien y servicio. 70%
2 Calidad de infraestructura. 64%

3 Confianza. 76%



4 Variedad en los productos y servicios. 74%

5 Precio. 74%

PROMEDIO GENERAL 72%

Elaboracion propia

Al igual que los estudiantes de pregrado y profesionales con titulo de tercer nivel, los
alumnos actuales de posgrados mencionaron que el evento académico, si cumplié con sus
requerimientos y la mayor parte de las categorias mantienen un porcentaje aceptable. Como
se constatd en otros grupos de interés, se clarifica el hecho de que la categoria
infraestructura se mantiene en 64%, porcentaje minimo con respecto al resto de sus
homodlogos.

Al referirnos a estudiantes actuales de posgrado, es relevante puntualizar que se trata de
stakeholders que con seguridad han participado en eventos similares a lo largo de su vida
académica, por lo que su punto de referencia y comparacién es notablemente diferente a los
estudiantes actuales de pregrado. Es necesario recordar que atributos como la confianza en
la entidad organizadora del evento y el precio presentan puntajes elevados, lo que es un
resultado positivo que afianza los aciertos de las instituciones gestoras de eventos
académicos de alto nivel.

Tabla 5
Matriz para valoracion total de categorias - Posgrado finalizado

Item Categorias de analisis Valoracion
1 Calidad de bien y servicio. 66%
2 Calidad de infraestructura. 62%
3 Confianza. 62%
4 Variedad en los productos y servicios. 68%
5 Precio. 60%
PROMEDIO GENERAL 64%

Elaboracion propia

A diferencia del resto de poblaciones estudiadas, la percepcidén sobre la imagen del evento
de los asistentes con posgrado finalizado es medianamente positiva, pues indican que
cumplioé con sus requerimientos, pero de manera minima; por lo tanto, es fundamental
efectuar los cambios correspondientes. Con respecto al porcentaje de cada una de las
categorias, la calidad de infraestructura y confianza, obtuvieron la menor de las
calificaciones; de esta manera se sugiere a las instituciones organizadoras del evento; tomar
en consideracién parametros que se vinculen y alineen en beneficio de estas categorias. La
categoria precio alcanzé un puntaje inferior a lo requerido, por lo que se deduce que los
publicos no se encuentran satisfechos con la inversidn realizada; convirtiéndose fundamental
el desarrollo de acciones correctivas para proximos eventos académicos.

Estos son los resultados que se obtienen en cuanto al analisis realizado por la formacién de
los participantes del evento académico. A continuacidn, se presentan los valores obtenidos al
analizar las variables segun la ocupacion de los encuestados.



3.2. Resultados por ocupacion

Tabla 6
Matriz para valoracidn total de categorias — Estudiantes

item Categorias de analisis Valoracion
1 Calidad de bien y servicio. 74%
2 Calidad de infraestructura. 76%
3 Confianza. 80%
4 Variedad en los productos y servicios. 78%
5 Precio. 70%
PROMEDIO GENERAL 76%

Elaboracion propia

Los resultados de los estudiantes son positivos en la mayor parte de las categorias de
analisis, motivo por el cual se concluye que el evento satisfizo las necesidades de este
publico objetivo; la edad predominante en este grupo de estudio fue de 21 a 23 afios, por lo
que es un factor concluyente al momento de analizar las estrategias comunicacionales para
proximos eventos académicos.

En términos de precio, el descontento y puntajes bajos se mantienen al igual que en los
resultados por formacion, lo que refleja el posible desacierto a convertirse en fortaleza en
eventos futuros. Por otra parte, la categoria confianza mantiene un porcentaje positivo del
80%, reflejando la aceptacion de este atributo por parte de los estudiantes. En definitiva, la
imagen que transmite la institucion organizadora se ha visto fortalecida; siendo exitosas las
estrategias implementadas para captar a este publico y satisfacer sus perspectivas.

Tabla 7
Matriz para valoracion total de categorias - Instituciones privadas

Iitem Categorias de analisis Valoracion
1 Calidad de bien y servicio. 68%
2 Calidad de infraestructura. 62%
3 Confianza. 66%
4 Variedad en los productos y servicios. 70%
5 Precio. 66%
PROMEDIO GENERAL 66%

Elaboracion propia

En el ambito de los colaboradores privados, los porcentajes varian de manera clara en
relacidn con los funcionarios publicos. La categoria precio es mas elevada en los privados;
por ende, la satisfaccion de la inversidn realizada estuvo acorde a lo que recibieron en



cuanto a material, ponencias y coffee breaks. El resultado que sin duda resalta proviene del
atributo calidad de infraestructura, que con un 62%, representa uno de los porcentajes mas
bajos de todas las categorias y stakeholders estudiados. Es recomendable tomar en cuenta

instalaciones que faciliten y beneficien la realizacion de eventos académicos.

De todas maneras, la aceptacidon de los servidores privados es menor a la de los estudiantes,
de tal manera que las estrategias a plantearse deberan ser enfocadas holisticamente para
reflejar una imagen positiva en los grupos de interés.

Tabla 8
Matriz para valoracion total de categorias - Instituciones publicas

item Categorias de analisis Valoracion
1 Calidad de bien y servicio. 66%
2 Calidad de infraestructura. 62%
3 Confianza. 70%
4 Variedad en los productos y servicios. 66%
5 Precio. 60%
PROMEDIO GENERAL 65%

Elaboracion propia

En cuanto a los funcionarios publicos, las categorias de calidad de bien y servicio y variedad
en los productos y servicios mantienen porcentajes iguales, mientras que la categoria precio
es la menor puntuada en relacion con las anteriores. Lo cual indica que para las instituciones
publicas es mas complejo acceder a capacitaciones de este tipo; si se considera los dias de
congreso, la calidad de los ponentes y coffee breaks; el costo de la inversion realizada no
fue lo mas conveniente para este tipo de publico.

Tabla 9
Matriz para valoracidn total de categorias - Instituciones del tercer sector

item Categorias de analisis Valoracion
1 Calidad de bien y servicio. 68%
2 Calidad de infraestructura. 62%
3 Confianza. 62%
4 Variedad en los productos y servicios. 68%
5 Precio. 60%
PROMEDIO GENERAL 64°%

Elaboracion propia

La percepcion sobre la imagen del evento de los colaboradores de instituciones del tercer
sector es que éste alcanzd sus requerimientos, pero de manera minima. Es fundamental



efectuar las mejoras necesarias. Respecto al porcentaje de cada una de las categorias, la
calidad de infraestructura y confianza, obtuvieron la misma calificacién, las cuales se
caracterizan por ser una de las mas bajas; de esta manera, seria beneficioso comprender si
la falta de confianza proviene de la institucidn organizadora, de la organizacién gestora de
eventos académicos o de ambas como parte de un todo.

Ademas, la categoria precio alcanzo6 un puntaje inferior a lo requerido, por lo que se deduce
gue los publicos no se encuentran satisfechos con la inversidn realizada; siendo fundamental
efectuar acciones de mejora para proximos eventos.

Tabla 10
Matriz para valoracién total de categorias — Otro

Item Categorias de analisis Valoracion
1 Calidad de bien y servicio. 74%
2 Calidad de infraestructura. 76%
3 Confianza. 80%
4 Variedad en los productos y servicios. 78%
5 Precio. 78%
PROMEDIO GENERAL 77%

Elaboracion propia

En cuanto a las personas que no identificaron de forma exacta su ocupacion y seleccionaron
la opcion -otra-, su aceptacidon y percepcion de los atributos aumenta de manera
exponencial con relacién al resto. De manera similar a casos anteriores, el atributo calidad
en los productos y servicios mantiene niveles bajos de aceptacién; por el contrario, la
categoria confianza proyecta la puntuacion mas alta, de donde se infiere que la imagen de la
institucion organizadora se encuentra en 6ptimas condiciones.

4. Conclusiones

Después de realizar el analisis de los resultados presentados en las matrices para el analisis
de Imagen Corporativa se puede determinar las siguientes conclusiones:

El objetivo primordial de la realizacién de este analisis radica en la necesidad de evaluar de
manera cuantificada a los eventos académicos, para que en futuras ediciones se planifiquen
estrategias comunicacionales desde una base fundamentada que permita potenciar atributos
favorables y fortalecer categorias que beneficien la imagen de este, teniendo informacion
relevante para la toma de decisiones.

En cuanto a la aplicacidon metodoldgica, se reitera que se ha recurrido a una adaptacién del
modelo para el analisis de Imagen Corporativa presentado por Pasquel et al. (2016), en tal
sentido se destaca el valor de los investigadores en el aprovechamiento de oportunidades de
mejora de dicho modelo, con el fin de cumplir los objetivos esperados. Por ejemplo; vale
destacar que, a la hora de disenar las encuestas; es transcendental plantear preguntas que
permitan responder a varios parametros de las categorias propuestas; evitando la extensién
innecesaria de este instrumento de investigacion.

El determinar y establecer adecuadamente los stakeholders con quienes se trabaja, permite
detectar atributos y conflictos que pueden beneficiar o afectar la Imagen Corporativa de los
eventos académicos. Ademas, una correcta clasificacién de estos permitira la elaboraciéon de
estrategias comunicacionales integrales para futuros eventos académicos.



Es importante destacar que de los atributos que intervienen en la percepcion de la imagen
de los stakeholders, los que han tenido una mayor relevancia e impacto para los publicos de
interés son: la confianza, la variedad de las ponencias y su calidad; categorias bien
fundamentadas y fortalecidas, gracias al correcto manejo académico que desarrollaron las
instituciones organizadoras del evento. De tal forma, la confianza beneficia a la imagen que
perciben sus publicos y por consiguiente, este se convertira en un factor clave al momento
de elegir los servicios que ofrecen.

Por otro lado, la calidad y la variedad de los servicios es clave en la formacion de la imagen
de los eventos académicos. Asi pues, son estas categorias las que se deben potenciar y
aprovechar para proximas ocasiones. Ademas de establecer los atributos mas destacados de
los eventos académicos, es imprescindible conocer cuales fueron las categorias; que de
acuerdo con el modelo para el analisis de Imagen Corporativa presentado por Pasquel et al.
(2016), no han sido bien percibidas por los stakeholders; mismas que son: precio e
infraestructura. En cuanto al atributo precio, los encuestados afirman que esperaban
encontrar facilidades de pago. De esta manera, en base a las encuestas aplicadas, se pudo
determinar que dichas categorias no cumplieron totalmente las expectativas del publico
objetivo.

Es esencial tomar en consideracion el cambio e implementacidon de las categorias
previamente mencionadas. Asi pues, se recomienda reducir los gastos innecesarios al
maximo y la busqueda de lugares con prestacidon de servicios mas idéneos para la
realizacién de ese tipo de actos.

Es vital que las instituciones organizadoras creen y mantengan alianzas estratégicas que
garanticen el bienestar de su publico objetivo y permitan el fortalecimiento de su Imagen
Corporativa.

En definitiva, es crucial contar con herramientas innovadoras de comunicacién que llamen la
atencion de los respectivos stakeholders para garantizar un correcto y coherente manejo
comunicacional.

El manejo estratégico de los resultados obtenidos en este estudio, potenciaran la Imagen
Corporativa de los eventos académicos para futuras ediciones, y a la vez garantizara la
vinculacién y alineacién a los objetivos de las entidades organizadoras.
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Anexos
FORMATO RESPUESTAS ENCUESTA APLICADA

De acuerdo con la siguiente tabla, conteste las siguientes afirmaciones.

PUNTUACION SIGNIFICADO

0 No se cumple en absoluto o no
existe.

2 Se cumple o existe en alguna
medida.

4 Se cumple o existe en grado minimo
aceptable.

6 Se cumple o existe en buena
medida.

8 Se cumple de forma satisfactoria.

10 Se cumple de forma excelente o

existe en su totalidad.

Item Parametros 0 2 4 6 8 10



10

11

12

13

14

15

La calidad de las ponencias cumplio sus
expectativas.

La atencidn recibida por parte del
personal coordinador del evento es
cordial.

Las ponencias fueron de facil
comprension para usted.

El evento presenta beneficios extras
para usted; ademas de la exposicion de
las distintas ponencias.

Valoracion de la infraestructura donde se
[leva a cabo el evento.

El equipamiento informatico del lugar
del evento es el adecuado.

La ubicacién del lugar, donde se
desarrolla el evento es beneficiosa para
usted.

Existe suficiente amplitud para llevar a
cabo las distintas actividades que el
desarrollo del evento implica.

La proyecciéon de la imagen de la
institucion organizadora le genera
confianza.

La realizacion del evento incrementa su
confianza profesional.

Los valores que transmite la institucién
organizadora crea confianza en usted,
con respecto a esta.

Recomendaria a la UDLA como
institucion organizadora de eventos.

La contribucidén que aporta a la
sociedad, la realizacidon de este tipo de
eventos le genera confianza.

Se presentan variedad de temas dentro
de las ponencias desarrolladas en el
congreso.

La variedad de los temas presentados,
cumplen con todas las necesidades que
usted requiere.



16

17

18

19

20

El precio establecido de este congreso
es similar al de otros desarrollados
anteriormente.

El precio del congreso influyd en su
intencion de compra.

Existe satisfaccion entre la relacién
precio — valor del congreso.

Considera que el precio del congreso es
coherente con la calidad del mismo.

La implementacion de descuentos y
ofertas en el precio llamaron su atencion
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