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Resumen

La Universidad del Quindio, una entidad
publica de educacién superior, que ofrece di-
versos programas académicos, definié un
nuevo plan de desarrollo institucional, a partir
del cambio administrativo reciente. En dicho
cambio se enmarca la nueva identidad corpo-
rativa basada en tres pilares estratégicos: Per-
tinente, Creativa e Integradora. Partiendo de
ello, este articulo busca analizar la relacion en-
tre las estrategias de comunicacion y la apro-
piacion de estos atributos de identidad corpo-
rativa por parte del personal administrativo y
docente de la Universidad. Ademas, se pre-
tende identificar el grado de apropiacion que
tienen estos grupos internos y proponer un es-
guema de comunicacion que apoye la alinea-
cién entre la vision institucional y lo que se co-
munica en la Universidad del Quindio.

Palabras clave: Comunicacién interna, identi-
dad corporativa, estrategias de comunicacién, per-
cepcion.

Abstract

The University of Quindio is a public higher
education entity that offers various academic
programs. With the administrative change, an
institutional development plan was defined in
which the new corporate identity is framed,
which is established under three strategic pil-
lars: Relevant — Creative — Integrative. This ar-
ticle seeks to analyze the relationship between
communication strategies and the appropria-
tion of corporate identity attributes defined by
the University of Quindio, by its internal inter-
est groups, administrative staff and teaching
staff, as well as to identify the appropriation
that groups of internal interest and make a pro-
posal for a communication scheme that sup-
ports the alignment between wanting to be and
what is communicated at the University of
Quindio.
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Introduccion

En el contexto dinamico de las instituciones
educativas, la comunicacion organizacional y
la gestion efectiva de la identidad corporativa,
juegan un papel crucial en la definicion y pro-
yeccion de laimagen institucional. En este sen-
tido, el presente estudio se enfoca en analizar
la relacién entre las estrategias de comunica-
cion y la apropiacion de los atributos de iden-
tidad corporativa en un proceso de reformula-
cion interna, tomando como caso de estudio la
Universidad del Quindio.

La Universidad del Quindio, una entidad
publica de educacion superior, se ha embar-
cado en un proceso de cambio administrativo
que ha desencadenado una redefinicion de su
identidad corporativa, fundamentada en tres
pilares estratégicos: Pertinente, Creativa e In-
tegradora. Este proceso de transformacion im-
plica no solo la formulacion de un nuevo plan
de desarrollo institucional, sino también la ne-
cesidad de alinear las estrategias de comunica-
cién con los atributos identitarios definidos por
la institucion.

En este contexto, el marco teorico del estu-
dio aborda la importancia de la identidad cor-
porativa en la diferenciacion y proyeccion de
las organizaciones, asi como la necesidad de
construir una cultura institucional sélida que
refleje dicha identidad. La comunicacion se
destaca como un elemento central en la cons-
truccion y transmision de la identidad corpora-
tiva, donde la gestién de relaciones publicas
desempefia un papel fundamental en el estable-
cimiento de vinculos efectivos con los diversos
grupos de interés.

La metodologia empleada en esta investiga-
cién es de tipo mixto, combinando enfoques

cuantitativos y cualitativos en un estudio de
caso centrado en la Universidad del Quindio.
Se emplea una muestra no probabilistica para
analizar la apropiacion de los atributos de iden-
tidad corporativa por parte del personal admi-
nistrativo y docente de la institucion. El enfo-
que descriptivo y correlacional permite explo-
rar la relacién entre las estrategias de comuni-
cacion y la percepcion de la identidad corpora-
tiva por parte de los grupos de interés internos.

Los resultados y las conclusiones del estu-
dio proporcionan una vision detallada de la si-
tuacion actual de la comunicacion organizacio-
nal y la identidad corporativa en la Universi-
dad del Quindio. Se identifican areas de mejora
en los procesos de relacionamiento, la formu-
lacion de estrategias de comunicacion y la ali-
neacion de estas con los objetivos instituciona-
les. Ademas, se propone un esquema de comu-
nicacién que fomente la interaccion y la parti-
cipacion activa de los diferentes grupos de in-
terés, contribuyendo asi a fortalecer la identi-
dad corporativa de la universidad.

En conjunto, este estudio ofrece una contri-
bucion significativa al entendimiento de la re-
lacion entre comunicacion organizacional,
identidad corporativa y gestion del cambio en
el contexto universitario, brindando ideas y re-
comendaciones para mejorar la efectividad de
las estrategias comunicativas en instituciones
educativas similares.

Marco tedrico

“La identidad de una empresa es con fre-
cuencia el espiritu que le infunden hombres
con una clara vision de futuro y especialmente
dotados de un empuje creativo” (Costa, 2003).
Teniendo en cuenta lo que plantea el autor, las
organizaciones en la actualidad tienen retos
importantes en la construccion de los elemen-
tos que permitiran empezar a generar una iden-
tidad de las mismas.
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En este orden de ideas, las organizaciones
deben construir o fortalecer todos los aspectos
que las hacen Unicas y las diferencian de otras
dentro de su sector. “Toda persona fisica o mo-
ral proyecta consciente o inconscientemente
una imagen en los otros, cuyos pormenores
predisponen una percepcion particular segun
cada uno de los interlocutores” (Costa, 2003).
Esta construccion de caracteristicas propias
debe estar dirigida a generar percepciones e
imagen dentro de los diferentes grupos de inte-
rés de la organizacion.

Asi, podemos empezar a generar una rela-
cion estrecha entre el concepto de identidad
corporativa e imagen corporativa. Aunque
existe dicha relacion y una sea producto de la
otra, es necesario para las organizaciones abor-
dar estos conceptos de manera independiente.
La identidad corporativa es “la autopresenta-
cién de una organizacion; consiste en la infor-
macion de las sefiales que ofrece una organiza-
cién sobre si misma por medio del comporta-
miento, la comunicacién, y el simbolismo, que
son sus formas de expresion”, (Van Rekom,
Van Riel, y Wierenga, citado en Van Riel
1997). Con esta definicion, entendemos que las
organizaciones deben definir las sefales, la in-
formacion, el comportamiento, la forma de co-
municarse y el simbolismo que desean trans-
mitir para llegar de mejor manera a sus grupos
de interés.

Dentro de este proceso es necesario realizar
estudios que analicen los procesos de estructu-
racion de la identidad corporativa de las orga-
nizaciones, la clasificacion de sus grupos de in-
terés y las estrategias de comunicacion. Res-
pecto al segundo punto, referente a los grupos
de interés o publicos objetivo, entendidos
como “el grupo al cual una organizacion desea
transmitir un objetivo” (Van Riel, 1997, p.
138), es necesario que las organizaciones cons-
truyan y/o fortalezcan las matrices y mapas de
publicos, con el objetivo de realizar procesos

efectivos para alcanzar los resultados espera-
dos.

Estos procesos se convierten en elementos
importantes en la medida en que, cuando la
identidad corporativa es apropiada por los gru-
pos de interés internos, se generan percepcio-
nes positivas por parte de los externos, ini-
ciando la construccion de la imagen corpora-
tiva. En el proceso de posicionamiento de la
imagen corporativa, la organizacion debe tener
claridad en la definicion de sus grupos de inte-
rés o stakeholders, definidos como “individuos
0 grupos que afectan o se ven afectados por una
organizacion y sus actividades” (Krick, T.,
Forstater, M., Monaghan, P., Sillanp&a, M.,
van der Lugt, C., Patridge, K....Zohar, A.,
2005, p. 25).

Hasta este punto, se hace evidente la nece-
sidad de las organizaciones de construir estos
procesos fundamentales dentro de su comuni-
cacion, que permiten no solo la supervivencia
dentro del sector econémico, sino también la
sostenibilidad de la organizacion.

Ahorabien, si para las organizaciones es ne-
cesario construir estos procesos, para las uni-
versidades y entidades educativas en general se
convierte en un elemento clave dentro de sus
diferentes escenarios de actuacion.

La creacion de marcas universitarias
como mecanismo de identificacion, pro-
yeccion y posicionamiento de cada pro-
puesta ante un horizonte institucional al-
tamente competitivo. El afianzamiento
de esta realidad obliga a todas las univer-
sidades a orientar todos sus esfuerzos
para el logro de este fin, incluyendo en
un lugar privilegiado la comunicacion,
entendida en su mas amplia dimension
(Lozada, 2004, p. 475).

En el camino hacia la calidad de las institu-
ciones de educacion superior, se hace necesa-
rio que estas generen propuestas de valor para
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los grupos de interés a partir del posiciona-
miento de la marca y de los atributos que
desean comunicar. “La diferenciacion institu-
cional solo podra lograrse de forma sélida y
duradera a partir de la construccion y oferta de
un verdadero compromiso institucional global
basado en los rasgos definitorios propios de
cada universidad” (Lozada, 2004). Teniendo
en cuenta esto, el autor plantea la relacién entre
la construccién de una identidad corporativa
basada en caracteristicas propias de la organi-
zacion y como esto incide directamente en el
proceso de diferenciacion dentro del sector
académico.

La Universidad del Quindio, en el afio 2015,
cambid su administracion y con ello inicié un
trabajo de reconfiguracion de la identidad cor-
porativa bajo los pilares de pertinencia, creati-
vidad e integracion. Asimismo, se modificé el
Plan de Desarrollo Institucional, documento
que se construyo y aprobo bajo estos mismos
tres pilares. Este trabajo es importante porque
permite evaluar la apropiacion de la identidad
reestructurada en la institucion.

Ademas, dentro de la investigacion reali-
zada, se encontrd la importancia de que la Uni-
versidad del Quindio asumiera la necesidad de
estudiar los publicos de manera juiciosa para
realizar procesos con mayor impacto. En este
sentido, este documento aporta una propuesta
de esquema de comunicacion gue busca el en-
tendimiento y apropiacion de la identidad cor-
porativa de la Universidad del Quindio.

Metodologia

Para llevar a cabo este proceso de investiga-
cién, se emple6 una metodologia de tipo
mixto, definida por Sampieri (2014, p. 755)
como “el proceso que recolecta, analiza y vin-
cula datos cuantitativos y cualitativos en un
mismo estudio”. Este enfoque permite una
comprension mas integral del fenémeno, al

combinar la precision y generalizacion de los
métodos cuantitativos con la profundidad y
contextualizacion de los métodos cualitativos.

El estudio se disefi6 como un estudio de
caso, que segun Sampieri (2014, p. 224) per-
mite un analisis profundo de una unidad espe-
cifica para responder al planteamiento del pro-
blema, probar hipotesis y desarrollar teoria. En
este caso, el objetivo era analizar el proceso de
apropiacion de la identidad corporativa en la
Universidad del Quindio.

Dentro de este estudio se desarrolla una
muestra no probabilistica: “el procedimiento
no es mecanico ni con base en formulas de pro-
babilidad, sino que depende del proceso de
toma de decisiones de un investigador o de un
grupo de investigadores y, desde luego, las
muestras seleccionadas obedecen a otros crite-
rios de investigacion.” (Sampieri, 2006, p.
176), la muestra seleccionada parte del interés
de conocer la apropiacion que tienen los gru-
pos de interés internos, docentes y administra-
tivos de la Universidad del Quindio.

Se integraron, entonces, datos cuantitativos
y cualitativos para ofrecer una vision mas com-
pleta del fendmeno estudiado. En la parte
cuantitativa, se disefiaron y aplicaron encues-
tas estructuradas a una muestra de docentes y
personal administrativo de la Universidad del
Quindio. Estas encuestas contenian preguntas
cerradas y escalas Likert para medir la percep-
ciény apropiacion de los atributos de identidad
corporativa definidos por la Universidad: Per-
tinente, Creativa e Integradora. Los datos reco-
lectados fueron analizados utilizando técnicas
estadisticas descriptivas y correlacionales para
identificar patrones y relaciones significativas
entre las variables estudiadas.

Para la parte cualitativa se realizaron entre-
vistas en profundidad y grupos focales. Las en-
trevistas semi-estructuradas se llevaron a cabo
con administrativos y académicos para obtener
una comprension mas detallada de las estrate-
gias de comunicacién y los procesos de
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implementaciéon de la identidad corporativa.
Estas entrevistas permitieron explorar las per-
cepciones, experiencias y sugerencias de los
participantes en relacion con el proceso de
apropiacion de la identidad corporativa. Los
grupos focales facilitaron la discusion y el in-
tercambio de opiniones sobre la efectividad de
las estrategias de comunicacion y la percep-
cion de la identidad corporativa.

Adicionalmente, se realiz6 un andlisis do-
cumental de los documentos institucionales re-
levantes, como planes estratégicos, informes
de gestion y materiales de comunicacién in-
terna y externa. Esto permitio contextualizar y
complementar los datos recolectados a través
de las encuestas y entrevistas.

La muestra seleccionada para el estudio fue
no probabilistica e intencional. Este tipo de
muestra se elige basandose en criterios especi-
ficos y no mediante procedimientos aleatorios.

El proceso seguido incluyd varias etapas.
Primero, se disefiaron los instrumentos de re-
coleccidn de datos (encuestas y guias de entre-
vista) basados en la revision de la literatura y
los objetivos especificos del estudio. Luego, se
realizé un pilotaje de los instrumentos con un
grupo pequefio de participantes para asegurar
la claridad y relevancia de las preguntas, y se
ajustaron los instrumentos en funcién de los
comentarios recibidos. La recoleccion de datos
se realizo distribuyendo las encuestas tanto en
formato impreso como digital, segun la prefe-
rencia de los participantes, y llevando a cabo
las entrevistas y grupos focales en horarios y
lugares convenientes para los participantes.
Los documentos institucionales clave fueron
recolectados y analizados.

El analisis de datos cuantitativos implico
técnicas estadisticas descriptivas (frecuencias,
porcentajes, medias) para resumir las caracte-
risticas de los datos, y técnicas de correlacion
(Pearson y Spearman) para identificar relacio-
nes significativas entre las variables. Para los
datos cualitativos se realizd una codificacion

inicial y axial para identificar temas y patrones
emergentes, y se agruparon los datos en cate-
gorias tematicas para facilitar su interpretacion
y comparacion.

Para asegurar la validez y confiabilidad del
estudio, se utiliz6 la triangulacion de datos,
combinando diferentes fuentes de informacion
(cuantitativa y cualitativa). Los resultados pre-
liminares se discutieron para obtener retroali-
mentacion y asegurar la coherenciay precision
de los hallazgos.

El alcance del estudio es descriptivo y co-
rrelacional. Los estudios descriptivos buscan
especificar las propiedades, caracteristicas y
perfiles de personas, grupos, comunidades,
procesos u otros fendbmenos que se someten a
analisis (Danhke, citado en Sampieri, 2014, p.
99). Este estudio busca describir, a partir de la
informacidn obtenida, los procesos de comuni-
cacion y la implementacion de la identidad
corporativa en la Universidad del Quindio.
Luego de obtener los resultados, se analiza la
relacién entre las estrategias de comunicacion
y la apropiacion de los atributos de identidad
corporativa Pertinente, Creativa e Integradora,
definidos por la universidad en sus grupos de
interés internos (personal administrativo y do-
cente). Este enfoque correlacional tiene como
proposito conocer la relacién que existe entre
dos 0 mas conceptos, categorias o variables en
un contexto especifico (Sampieri, 2014, p.
105).

Resultados

Dentro de los procesos naturales, los seres
humanos tienen la necesidad de generar
caracteristicas propias que les permiten ser
identificados entre sus pares. De igual manera,
los diferentes grupos sociales comienzan a
construir rasgos distintivos que los diferencian
de otros grupos sociales, ayudando a ser
identificados dentro de los sistemas sociales.

64



Pensar, actuar, conversar y replantear son
caracteristicas que se generan a partir de
diferentes escenarios de interaccion y de
compartir entre los individuos que integran
es0s grupos sociales. Esto se produce a partir
de directrices impartidas por sus lideres
sociales, aunque los rasgos y caracteristicas
principales  son producto  de los
comportamientos grupales y de un consenso
entre ellos. Estas caracteristicas se convierten
y configuran la cultura organizacional de las
empresas, definida como un “sistema de
significados compartidos por los miembros, el
cual distingue a una organizacion de las demas”
(Robbins y Judge, 2009, p. 551).

En la Universidad del Quindio, los procesos de
interaccion y comunicacion entre docentes y
personal administrativo han llevado a la crea-
cién de una cultura organizacional que refleja
los atributos de identidad corporativa: Perti-
nente, Creativa e Integradora. Las encuestas
estructuradas indican que la mayoria de los
participantes reconocen y se identifican con es-
tos atributos, lo que da cuenta de que el pro-
ceso de reformulacion de la identidad corpora-
tiva se ha llevado a cabo segun lo planteado por
la teoria para este tipo de cambios, incluyendo
el cambio de administracion y la formulacion
de un nuevo Plan de Desarrollo Institucional.

Sin embargo, en términos de comunicacion,
no se desarrolld una estrategia pensada desde
las audiencias que acompafiara el deseo de la
organizacion.

En tal sentido, es esencial investigar y
conocer cuales son los sistemas de significados
compartidos entre la organizacion y sus
colaboradores para unificar criterios y
construir una identidad corporativa sélida que
permita la participacion y construccion
colectiva.

Paraello, es preciso también tener en cuenta
las caracteristicas de la cultura organizacional.
Robbins y Judge (2009, p. 551) plantean las
siguientes siete caracteristicas que determinan

y deben estar presentes en el perfil de cultura
organizacional:

1. Innovacion y aceptacion del
riesgo: Grado en que se estimula a los
empleados para que sean innovadores y
corran riesgos.

2. Atencion al detalle: Grado en
que se espera gque los empleados mues-
tren precision, analisis y atencion por
los detalles.

3. Orientacion a los resultados:
Grado en que la administracion se cen-
tra en los resultados o eventos, en lugar
de las técnicas y procesos usados para
lograrlos.

4. Orientacion a la gente:
Grado en que las decisiones de la direc-
cion toman en cuenta el efecto de los
resultados sobre las personas de la or-
ganizacion.

5. Orientacion a los equipos:
Grado en que las actividades del tra-
bajo estan organizadas por equipos en
lugar de individuos.

6. Agresividad: Grado en que
las personas son agresivas y competiti-
vas en lugar de buscar lo fécil.

7.  Estabilidad: Grado en que las
actividades organizacionales hacen én-
fasis en mantener el statu quo en con-
traste con el cambio.

Entendiendo, por tanto, las organizaciones
requieren generar procesos Yy rasgos de
identificacion, estos procesos son necesarios
para poder construir una estructura propia e
indivisible que soporte su accionar,
permitiendo que cada actividad tenga un sello
propio. Todas las organizaciones requieren
construir, fortalecer y posicionar una identidad
corporativa para llevar su marca a un nivel
privilegiado y posicionarla dentro de sus
diferentes grupos de interés.
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Asi las cosas, es preciso traer a la discusion
como las organizaciones deben construir su
identidad corporativa. Esto es fundamental
para lograr los objetivos planteados, que en
esencia, tratan de la identidad como el proceso
a través del cual las organizaciones generan
diferenciacion en su entorno a partir de
caracteristicas especificas. Capriotti (2009, p.
214) menciona que “la definicion del Perfil de
Identidad Corporativa constituye una toma de
decision estratégica para la organizacion, ya
que define como quiere ser vista la entidad y
serd el instrumento rector de toda la actividad
de la organizacion”.

La organizacion, al definir su estructura de
Perfil de Identidad Corporativa (PIC), debe
tener en cuenta los diferentes escenarios en los
que se moviliza en cumplimiento de sus
actividades principales. De esta manera, puede
realizar un analisis de las situaciones internas
y externas, obteniendo informacion que le
permitira tomar decisiones estratégicas.

De ahi que las tres responsabilidades
principales de la comunicacion corporativa,
segin Van Riel (1997), estimen:

1.  Desarrollar iniciativas dirigi-
das a estrechar la brecha entre la ima-
gen deseada de la empresa y su ima-
gen real.

2.  Establecer puntos de partida
comunes para permitir a las organiza-
ciones desarrollar un perfil consis-
tente.

3. Organizar y coordinar la co-
municacién interna y externa, contro-
lando y regulando la practica de esta
comunicacion.

Para el caso en concreto, fue posible eviden-
ciar la importancia de la comunicacion bidirec-
cional y la retroalimentacion continua para for-
talecer la apropiacion de la identidad corpora-
tiva. Ademas, la claridad en las estrategias de
comunicacion es esencial para asegurar que

todos los miembros de la Universidad com-
prendan y adopten los valores institucionales.
Por eso la necesidad de mejorar la frecuenciay
claridad de la informacion comunicada.

Igualmente se observo que los procesos de
relacionamiento no estan estructurados de ma-
nera que permitan una interlocucion efectiva
por parte de los diferentes grupos de interés.
Esto queda en evidencia cuando los temas mas
importantes dentro de los espacios de discu-
sion son de caracter informativo, y la organi-
zacion no ha generado espacios para que los
colaboradores propongan temas de discusion
en los escenarios de participacion.

Por otro lado, aunque el anlisis documental
de los planes estratégicos, informes de gestion
y materiales de comunicacion internay externa
de la universidad mostré una coherencia en el
mensaje y los valores promovidos, se
identificaron areas de mejora en la
actualizacion y difusién de ciertos documentos
clave para asegurar que todos los miembros de
la universidad tengan acceso a la informacion
mas reciente.

En geenral, la Universidad del Quindio ha
logrado establecer una identidad corporativa
reconocida y valorada por sus miembros. Las
estrategias de comunicacion interna son
fundamentales en este proceso, aunque se
identifican oportunidades para mejorar la
participaciéon y la claridad en la difusion de
informacién. La percepcion y apropiacion de
los atributos de identidad corporativa refleja un
compromiso con los valores institucionales y
una integracién efectiva de estos en las
actividades diarias de la comunidad
universitaria.

Discusién

El estudio realizado en la Universidad del
Quindio proporciona una perspectiva enrique-
cedora sobre la relaciéon entre comunicacion
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organizacional e identidad corporativa, respal-
dada por una metodologia mixta que combina
enfoques cuantitativos y cualitativos. La inves-
tigacion ha demostrado la relevancia de las es-
trategias de comunicacion en la apropiacién de
los atributos de identidad corporativa, lo que
confirma varios conceptos tedricos clave abor-
dados en el marco tedrico.

Desde una perspectiva tedrica, la identidad
corporativa, como se definio en la literatura, es
la "autopresentacion de una organizacion” a
través de sus sefiales, comportamientos y sim-
bolismos (Van Riel, 1997). Este concepto es
fundamental para entender cémo las organiza-
ciones, incluidas las universidades, buscan di-
ferenciarse en un entorno competitivo. El estu-
dio harevelado que la Universidad del Quindio
ha logrado integrar eficazmente los atributos
de identidad corporativa —Pertinente, Crea-
tiva e Integradora— en sus estrategias comuni-
cativas, alineando sus mensajes y actividades
con estos valores. Esta alineacion refuerza la
idea de que la identidad corporativa debe ser
coherente y estar bien gestionada para impac-
tar positivamente en la percepcion interna y
externa de la organizacion.

La teoria de la identidad corporativa tam-
bién sugiere que la percepcién de una organi-
zacion por parte de sus grupos de interés esta
fuertemente influenciada por la claridad y con-
sistencia de su comunicacion (Costa, 2003).
Los resultados del estudio, en ese sentido, re-
flejan esta nocién al mostrar que la mayoria de
los participantes reconocen y se identifican con
los atributos definidos por la universidad. Sin
embargo, el estudio también identifico areas de
mejora en la frecuencia y claridad de la comu-
nicacion, subrayando la importancia de mante-
ner una comunicacion continua y efectiva,
como plantea Van Riel (1997), quien destaca
que la comunicacion debe cerrar la brecha en-
tre la imagen deseada y la imagen real de la or-
ganizacion.

El andlisis cualitativo, a través de entrevis-
tas y grupos focales, destacd que los partici-
pantes valoran la comunicacion bidireccional y
la retroalimentacion continua como herramien-
tas cruciales para fortalecer la identidad corpo-
rativa. Esta apreciacion se alinea con la teoria
de la comunicacion organizacional que consi-
dera la retroalimentacion y la interaccion como
esenciales para la adaptacion y mejora de las
estrategias comunicativas (Sampieri, 2014).
Ademas, las sugerencias para mejorar la fre-
cuenciay claridad de la informacién reflejan la
necesidad de una gestion proactiva de la comu-
nicacion interna, lo que esta en linea con las
teorias de comunicacion que abogan por una
estrategia comunicacional que sea tanto recep-
tiva como proactiva.

El anélisis documental también apoyd la
teoria al confirmar la coherencia en los mensa-
jes institucionales, pero reveld oportunidades
para mejorar la actualizacién y difusién de los
documentos clave. Este hallazgo resalta la im-
portancia de la gestion estratégica de la comu-
nicacién, que segun Van Riel (1997), debe or-
ganizar y coordinar la comunicacion interna y
externa para mantener un perfil corporativo
consistente y alineado con los objetivos insti-
tucionales.

El estudio de caso de la Universidad del
Quindio no solo valida las teorias sobre la
identidad corporativa y la comunicacion orga-
nizacional, sino que también ilustra como la
combinacion de métodos cuantitativos y cuali-
tativos puede proporcionar una vision mas
completa de la efectividad de las estrategias
comunicativas. Los resultados sugieren que,
aunque la universidad ha logrado una integra-
cion efectiva de su identidad corporativa, aun
hay margen para mejorar la participacion y la
claridad en la comunicacion interna. Estas me-
joras no solo pueden fortalecer la identidad
corporativa sino también contribuir al posicio-
namiento estratégico de la universidad en el
sector educativo.
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Asi las cosas, la investigacion ofrece un va-
lioso aporte a la comprension de la relacion en-
tre comunicacion organizacional e identidad
corporativa, brindando una base sélida para fu-
turas investigaciones y mejoras en la gestion
comunicacional de instituciones educativas y
otras organizaciones. La combinacion de teo-
rias y resultados empiricos proporciona una
guia préactica para optimizar la comunicacion y
fortalecer la identidad corporativa en contextos
similares.

Conclusiones

. En la Universidad del Quindio, el proceso
de reformulacion de la identidad corporativa se
ha desarrollado conforme a los términos teori-
cos establecidos para el cambio de administra-
cion y la formulacion de un nuevo Plan de
Desarrollo Institucional. Sin embargo, en te-
mas de comunicacién, no se planted una estra-
tegia pensada desde las audiencias ni que
acompanara el deseo de la organizacion.

Los procesos de relacionamiento no estan
estructurados de manera que permitan la inter-
locucidon efectiva por parte de los diferentes
grupos de interés. Esto se evidencia en los re-
sultados, donde los temas mas importantes
dentro de los espacios de discusion son de ca-
racter informativo y la organizacién no ha ge-
nerado espacios para que los colaboradores
puedan proponer temas de discusion en los es-
cenarios de participacion.

La identificacion de los grupos de interés
debe trascender una delimitacion demografica
orientada solo a aquellos publicos que pueden
adquirir los servicios de la Universidad. Es ne-
cesario plantear una identificacion que per-
mita, a través de la construccién de un mapay

una matriz de publicos, un conocimiento pro-
fundo de estos. Esto, a su vez, permitird una
comunicacion y un proceso de relacionamiento
que vaya maés alla de la adquisicion de servi-
cios hacia la fidelizacion de los grupos de inte-
rés con la organizacion.

Es esencial la reformulacion de un plan es-
tratégico de comunicaciones basado en un
diagnostico juicioso para conocer las situacio-
nes especificas de cada grupo de interés y evi-
denciar larealidad de la comunicacion en la or-
ganizacion. Esto hara que las acciones empren-
didas en términos de comunicacion sean mas
efectivas y realmente acomparien el logro de
los objetivos corporativos.

También es necesario establecer sistemas
de indicadores y medicion desde la misma for-
mulacion del plan de comunicaciones. Esto
permitird que los objetivos se cumplan plena-
mente y que la comunicacion obtenga un ca-
racter estratégico. Es evidente que el cumpli-
miento de los objetivos de comunicacion para
la apropiacion de los pilares estratégicos de la
identidad corporativa de la Universidad del
Quindio no se logra a cabalidad, situacion que
se refleja en los resultados obtenidos.

Finalmente, se propuso un esquema de co-
municacion que permita la interaccion entre
los diferentes grupos de interés de la Universi-
dad del Quindio. De esta manera, desde su par-
ticularidad, se pueden generar agendas de con-
tenido con temas propuestos desde ambas es-
feras, con el objetivo de realizar procesos de
construccién conjunta de la Universidad. Esto
se puede apoyar con el sistema de informacion
de la organizacidn, el cual ha sido evaluado de
manera satisfactoria segun los resultados en-
contrados en este estudio
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