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Tema
Diagnostico interno de la imagen de la Universidad Vasco de Quiroga.
Introduccion

Al iniciar el nuevo milenio las organizaciones que prestan servicios u ofrecen
productos se han hecho méas conscientes de la importancia que tienen algunos
términos y conceptos como la calidad, el buen trato y la oportunidad del servicio,
entre otros. En particular en nuestro pais son cada vez mas las empresas que han
adoptado esta nueva cultura organizacional como una forma de mejorar y hacerse

de nuevos clientes.

Sin embargo aun quedan muchas organizaciones que no se han sumado a esta
cultura, ni estan considerando el manejo de la imagen como estrategia sustancial
para la presencia de su producto, servicio 0 marca, no solo hacia fuera, sino

también al interior para obtener resultados.

“Sin personal identificado con la empresa y poco motivado para comprometerse

»i

con sus tareas, no sera posible lograrlo”’, sefala Gerardo Garza; “la regla

inmutable de la imagen nos indica: que si uno esté bien por dentro, estara bien por

fuera”?

, explica Oscar Smith en este contexto.

El 'manejo de la imagen debe entenderse y atenderse en la totalidad de la
organizacion, no como una panacea o vitrina de maquillaje al presentarse ante sus
clientes. En este sentido, diversos autores subrayan que la construccion de la
imagen implfca congruencia entre el decir y el hacer, entre lo que la gente percibe
y lo que la organizacion es en esencia; que su mision, sus valores, sus objetivos,

su vision, se vea reflejada en su realidad y que se entienda y se adopte por sus

"GARZA Trevifto, Gerardo. Administracion Contemporénea. Ed. Mc Graw Hill, 2001, p. 204
“ SMITH. Oscar. Afarketing de imagen, p. 213



propios colaboradores, integrantes, trabajadores, para que compartan esa linea de

sery hacer, y que finalmente asi se perciba por los propios clientes.

Este trabajo centré su atencion en el conocimiento de la administracion de la
Imagen como elemento sustancial de una nueva cultura que lleve a las
organizaciones a una mayor competitividad. Para ello, en una primera parte, se
tomé como objeto de estudio a la Universidad Vasco de Quiroga para conocer el
manejo de su imagen institucional como organizacién y sus fuerzas impulsoras;
enseguida se vio la raiz y evolucidén de la administracion hacia una cultura de la
calidad; en la tercera parte de este marco tedrico, se analizé lo que es la imagen

de una empresa, con sus caracteristicas, funciones y objetivos.

En esta organizacién educativa se realizd un diagnéstico y evaluacion de la
imagen intema entre los profesores y personal administrativo, informacion que se
unio a otros estudios que al respecto ya se han aplicado con los alumnos®, asi
Ccomo la propuesta para elaborar un esquema inicial de un Manual que le permita a
la UVAQ administrar su imagen hacia el interior como parte de una nueva y

necesaria cultura organizacional.
Antecedentes

La creacién de la Maestria en Comunicacion con terminal en Administraciéon de la
Imagen Institucional vino a favorecer las acciones a favor de la propia Universidad
para fortalecer su presencia en Morelia; sin embargo, aun falta mucho por hacer
para que el manejo de la imagen sea parte de una cultura organizacional, una
evidencia es el presupuesto asignado para las actividades de difusion e imagen
universitaria; cuya cantidad ha sido la misma desde 1998 y hasta el 2003, cuando

el indice inflacionario rebasé mas del 25 por ciento en el pais en dicho periodo.

* Informe de Labores de la Coordinacion de Difusion e Imagen. UVAQ, Julio 2003. p. 43
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Estudios al respecto en otros posgrados como la Maestria en Administracion que
también ofrece la UVAQ, han evidenciado la necesidad de mejorar la cultura
organizacional, la calidad del servicio, el ambiente laboral, o su posicionamiento al
exterior. Asimismo el manejo de la imagen no habia sido tema que se ocupase
como investigacion, al menos no se encontraron antecedentes en la institucion
que engloben de manera integral los topicos anteriores, sin embargo el marco
social competitivo obliga a la UVAQ tomar medidas en este sentido para que su
prestigio no decaiga y su reputacidn continue ocupando un lugar preponderante
entre la sociedad.

Planteamiento

Este estudio es una investigacién para conocer ;cual es la imagen que tienen los
profesores y el personal administrativo respecto a su lugar de trabajo: la UVAQ, y
qué factores la condicionan? ;Qué lugar ocupa la administracion de la imagen
para el personal directivo de la Universidad Vasco de Quiroga? ¢Existe una

cultura de la imagen en el personal directivo de la institucion?
Justificacion

Al llegar la Universidad Vasco de Quiroga a sus XXV afios de vida y con un
mercado cada vez mas competitivo, particularmente en la ciudad de Morelia con la
creacion de distintas instituciones de educacion superior a partir de los 90's, asi
como la apertura del Tratado de Libre Comercio (TLC) en este nivel a partir del
2005, le obliga a posicionarse en el mercado meta con una imagen que le brinde
garantfa al aspirante de que su inversion sera bien canalizada si aqui se inscribe.
De lo contrario esta globalizacion en materia educativa le afectara a mediano

plazo, particularmente en su rubro de inscripciones.

El logro de este objetivo dependera en parte de que esa imagen esté bien

posicionada, sobre todo porque las estadisticas sefialan que la gente busca a la



Universidad porque se la han recomendado, en primer lugar; en segundo, por la
promocion que la institucion realiza directamente en los planteles de los
aspirantes®, y en tercero, se encuentra la publicidad que se hace en los medios de

comunicacion.

Existen diversos estudios que fundamentan la importancia de la imagen en una
organizacion: la construccion de una imagen publica integral, bien definida, que
evite contradicciones en el mensaje hacia el cliente y con ello obtener credibilidad
y confianza. Porque no es posible concebir el desarrollo de una industria, empresa
o institucién si no esta ligada al manejo profesional de los medios expresivos de

los que se sirven para llegar al publico consumidor.

El manejo de la imagen institucional es un asunto de supervivencia para las
empresas en un contexto cada vez mas competitivo, pues implica aspectos
emocionales, como la identidad visual de la empresa, su estilo y su imagen
publica, la capacidad de comunicar determinadas ideas e imagenes a
destinatarios intemos y externos. En este sentido Victor Gordoa explica que toda
empresa que ha cuidado su imagen profesionalmente, aun cuando esté bien

posicionada, puede correr el riesgo de venirse abajo de inmediato.

De aqui que este estudio se encaminé al analisis de la imagen interna en una
institucién de educacion superior para conocer si cumple con las garantias de la
imagen que describe Oscar Smith en su texto® (seguridad, credibilidad y
confianza), partiendo incluso de los resultados parciales de inscripcidon de la UVAQ
para el ciclo escolar 2003-2004°, que eran inferiores al afio anterior y que pueden
englobarse en la frase: “si una empresa esta perdiendo clientes, tiene en principio,

un problema de imagen”’.

* Informe anual de labores de la Coordinacion de Difusion e [magen Universitaria UV AQ, Julio 2003, p. 13
* SMITH, Oscar. Op. Cit. p. 83

5 Cable UV40O. Medio de comunicacion mterno, No. 05,01 de septiembre de 2003

7 Ihidem. p. 96
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Los resultados de la investigacidon ayudaron a la institucion a determinar la
existencia de distintos factores que puedan favorecer la aplicacién de un modelo
estratégico de la imagen, considerando como punto de partida la percepcién que
tienen los profesores y, en forma analoga, hacer el cruce de informacién con la
imagen que guarda la universidad entre el personal administrativo y directivo.

El Lic. Javier Mufioz® en un articulo publicado manifiesta que en esa nueva cultura
organizacional, en un futuro los estudiantes dejarian de ser estudiantes a secas,
con todas las implicaciones que el término tiene en el trato hacia ellos por parte de
profesores y empleados, y quiza se podrian convertir en profesionales en
preparacion, que con sus aportaciones econdmicas hace que funcione la
universidad y le dan empleo a todos los que en ella trabajan, con el consiguiente

cambio en el trato.

Sin embargo para que cambie ese trato también debe existir ia satisfaccion y el
desamollo de los clientes internos (empleados), para lo cual es “necesaria la
estructuracion de un sistema de administracion de recursos humanos que

contemple todas las funciones que éste implica”®.

Este diagndstico también detectd factores restrictivos que puedan estar debilitando
la imagen -con el riesgo de que se propague al exterior-; ademas de utilizar la
informacidén para presentar un esquema inicial de lo que seria el Manual de

Administracion de la Imagen interna en la UVAQ.

El estudio es totalmente viable porque se cuenta con los recursos humanos y
financieros, ademas del diagndstico previo en la medicion de la imagen con los
estudiantes que senala las debilidades que perciben en aspectos como el cuidado
de las instalaciones, la calidad del servicio y la atencion por parte del personal, la

comunicacion con sus directores o la diversidad de servicios como complemento

§ MUNOZ, Javier. Revista Presencia UVAQ, sepuembre 2003. pp. 3-12
? JAUREGUI Navarrete, Roberto, et. al. £/ lado humano de las organizaciones, p. 69
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en su formacion' y el documento de Planeacion Estratégica que sefala las
fuerzas restrictivas e impulsoras de la Universidad, de las que se hablara mas

adelante.
Objetivo General

Conocer si existe entre los directivos de la UVAQ una cultura respecto al cuidado
de la imagen y los puntos fuertes y débiles que perciben de ésta los profesores y
administrativos, para fundamentar la creacion de un Manual de Imagen

Institucional.
Objetivos particulares

1. Identificar los factores fuertes y débiles de la imagen que perciben los
profesores y trabajadores de la Universidad Vasco de Quiroga.

2. Medir la importancia que se le da a la administracion de la imagen por parte
del personal directivo como parte de una cultura organizacional.

3. Elaborar el esquema esencial de lo que sera el Manual de la Administracién

de la Imagen interna para la Universidad Vasco de Quiroga.
Preguntas

1. ¢(Cual es la imagen que tienen los profesores y personal administrativo a
cerca de la Universidad Vasco de Quiroga?

2. ¢Qué lugar ocupa la administracion de la imagen para el personal directivo
de la Universidad Vasco de Quiroga?

3. ¢Existe una cultura de la imagen en el personal directivo de la institucion?

Y Informe anual de labores de la Coordinacion de Difusion ¢ Imagen Universitaria. UVAQ. Julio 2003. p. 43



Supuestos tedricos

1. En el cuidado de la imagen institucional, la cultura de la imagen entre el
personal directivo es minima

2. los profesores y administrativos perciben mas factores negativos que
positivos, y

3. es necesaria la creacion de un Manual.

Método

Para este trabajo de investigacion se utilizd el método de estudio de casos, porque
puede ser empleado para una situacion, una comunidad, un grupo, una institucion
o un individuo, que en este caso fue la UVAQ como institucion.

Es un método descriptivo en el que se maneja un gran numero de variables e
indicadores como el hecho de que si existe 0 no la cultural de la imagen, los
puntos fuertes, los puntos débiles y si es necesario 0 no el manual. Lo que
también permiti6 ampliar el concepto de imagen institucional durante Ila

investigacion.

Como lo marca este tipo de estudios, no se partido de un problema definitivo ni de
hipotesis, se intentd lograr una descripcion precisa de una realidad limitada sobre
una variedad de fendmenos, estructuras y procesos en los que se hacen resaitar
sus caracteristicas particulares. En este sentido se partio del supuesto de que un
caso particular (la imagen institucional de la UVAQ) es representativo para

muchos otros casos similares que hacen posible una generalizacion.

También se aplico el método comparativo, que involucra la comparacion de
diferentes tipos de instituciones o grupos de gente para analizar y sintetizar sus
diferencias, asi como sus similitudes. En este caso permitira comparar el

diagnodstico que se hizo ya previamente con los alumnos y cotejarlo con los



resultados de esta investigacion. Se parte del supuesto de que estas divergencias
y similitudes permiten conocimientos precisos de ciertos fendmenos, instituciones,

estructuras y culturas.

En el levantamiento de la informacién se utilizé la técnica de la encuesta entre los
profesores y el personal administrativo de la Universidad Vasco de Quiroga para
definir si existe una imagen positiva 0 negativa, qué caracteristicas favorables
tiene y si la consideran importante como parte de una cultura organizacional,
ademas de inducir los resultados para fundamentar la creacién de un Manual de
Administracion de la Imagen de la UVAQ.

El muestreo fue probabilistico, de los 226 empleados en ndomina en la Universidad
(entre administrativos, directivos y docentes), se aplicaron encuestas a 102

personas, lo que implicé un 45% de la poblacion con una confiabilidad del 92.5%



CAPITULO|

Entomo y sociedad

“..que la empresa no solo haga cosas con los hombres,
Sino que haga hombres con las cosas”.

Andrés Restrepo



Para el aro 2020 se pronostican cifras en la poblacion nacional de 119.7 a 130.5
millones de personas, con una reduccion en la tasa de natalidad y mortalidad y
una mayor esperanza de vida, traducida en un envejecimiento de la poblacion en
donde 1 de cada 4 mexicanos tendra entre 35 y 54 afnos, y una de cada 3 sera
mayor de 35 anos. Esta evolucion demografica traerd consecuencias en las

esferas social, politica, economica y sobre todo en la educacion superior.

A nivel nacional la captacién'’ de alumnos egresados del nivel secundaria fue del
93.3% en el ciclo 2000-2001; es decir, 1.44 millones de estudiantes para el

bachillerato tecnolégico bivalente.

En México, la educacidén de caracter propedéutico es la que concentrd un mayor
numero de matricula en el ciclo 2000-2001, pues atendidé a 1.76 millones de

alumnos. La educacion técnica profesional registrd un decremento del 4.6%.

Mientras el gasto nacional en educacién en el sector publico aumentd 10.69 veces
de 1990 al 2000, el gasto nacional en educacién en el sector privado aumentd 25
veces del ano 1990 al 2000, sintoma inequivoco del interés de las instituciones

particulares por fortalecer la atencién y la demanda educativa en el pais.

El sistema de educacién superior en el ambito nacional esta conformado por 1,500
instituciones a nivel nacional. En el estado suman ya 46 escuelas de licenciatura y
26 de posgrado. En el pais la matricula ha experimentado un crecimiento notable,
en el ciclo escolar 2000-2001 la matricula alcanzé 2 millones 197 mil 702

estudiantes, distribuida de la siguiente manera:

81.3% en licenciatura
9.8% educacion normal
6.3% en posgrado

2.6% en técnico superior universitario

" Taller de planeacion estratégica, UVAQ. Morelia. Mich., 16 de julio 2003, P. 7
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Sin embargo, haciendo un comparativo, es preciso sefialar que los paises
europeos matriculan alrededor del 50 por ciento de los jGvenes, mientras que en
Estados Unidos y Canada el porcentaje es mayor. En México, cerca del 17 por
ciento llegan a las universidades y tecnoldgicos, esto es aproximadamente un
millén 700 mil estudiantes. A la educacidn media superior asisten alrededor de 2
millones 800 mil estudiantes’, un mercado significativo, aunque reducido, para la

educacién privada que debe moverse en ese terreno de posicionamiento.

El autor citado también explica que si México quiere competir en este mundo
globalizado, debera al menos triplicar la matricula a nivel superior, lo que

implicaria tener a 5 millones de jévenes estudiando, algo que le llevaria al pais de
15 a 20 anos.

Asimismo puntualiza que el crecimiento de la matricula de educacion superior a
nivel mundial pasé de 13 millones de estudiantes en 1960, a 82 millones en 1995 y
para el afio 2000 alcanzd los 85 millones de estudiantes en las distintas
modalidades de la educacién terciaria. Asimismo, en México, en 1999 el sistema
de educacion superior lo conformaban mil 250 instituciones centrales —si se
consideran las unidades desconcentradas, el numero asciende a mil 253-, que

ofrecen programas escolarizados: 515 publicas y 735 particulares.
1.1 Morelia, ciudad universitaria

El sistema publico en la entidad atiende el 68% de la matricula total, las
instituciones privadas el 32% restante. En posgrado las instituciones publicas
atienden al 59.4% y las privadas a un 40.6%. En Michoacan en licenciatura la tasa
de absorcion es del 84.7%, es decir, de cada 10 alumnos que egresan de

bachillerato, 8 ingresan a licenciatura.

" HERNANDEZ D, Miguel. Revista Certeza Fcondmica, Afto 2001, No. 43 p. 24



En el estado la variacidn porcentual de matricula en el nivel superior fue del 26%
para licenciatura y 71% para posgrado, de 1997 al 2000. En la UVAQ la variacion
porcentual para este periodo fue del 52% en licenciatura y 76% en posgrado.

La UVAQ ocupa el primer lugar entre las universidades particulares en Morelia al
captar el 38% de matricula en licenciatura y el 69% de matricula en posgrado. La
UNLA ocupa el segundo lugar al captar el 29% de matricula, con tan solo 10 afos
en el mercado, o cual indica su posicionamiento.

Se pronostica un aumento del 9.5% respecto a la matricula anterior de
licenciatura, con eilo la UVAQ estaria captando el 3.32% de matricula en el
estado, es decir, apenas el 0.2% mas que el ciclo pasado. En otras palabras el
posicionamiento en el mercado es mas lento y menor en proporcion al mercado
ganado en afos anteriores. Una causa asignable es la apertura de mas

universidades privadas y las estrategias de mercadotecnia que estas emplean.
1.2 La Universidad Vasco de Quiroga

Al ser la primera universidad particular instalada en la ciudad de Morelia, la UVAQ se
convirtié rapidamente en una opcidn para muchas familias michoacanas,

particularmente por las razones que motivaron su surgimiento:
1.2.1 Antecedentes

e nace con el objetivo de responder a las necesidades que nuestro Estado
tenia, y con ello:

o diversificar sus opciones educativas en el nivel superior

» e impedir la desintegracion familiar propiciada por la emigracion de jovenes
bachilleres a otras entidades en su afan por recibir una preparacion de
calidad.



Fundacion

Fue fundada en enero de 1979 en Morelia, Michoacan por un grupo de
michoacanos que creyeron en la realidad de una utopia... la de Don Vasco de
Quiroga.

Definicion Institucional

La Universidad Vasco de Quiroga se define'® como una institucién de inspiracion
cristiana y orientacion catdlica al estilo de Don Vasco de Quiroga, con el
compromiso de formar personas integrales que busquen siempre el servicio a la
gente que menos tiene, menos puede 0 menos sabe y que ofrece sus servicios

con alta calidad a precios accesibles.
1.2.2 Don Vasco de Quiroga

Los retos propios de nuestras circunstancias histéricas requieren que
mantengamos la vista en el origen espiritual de nuestra institucion, la cual
encuentra su fundamento en la persona de Don Vasco de Quiroga y en los valores
que encamo, ya que como seglar y Obispo se entregd en cuerpo y alma a la
busqueda de la plenitud del ser humano y al mejoramiento de las estructuras
sociales. Desplegd una labor de promocién humana integral, centrada en los
principios cristianos, supo crear las condiciones para que la persona, en un
ambiente propicio, lograra perfeccionar sus capacidades individuales a través del
trabajo honesto, creativo y organizado, visto como un medio de dignificacion
humana y no de explotacidn. Todo ello se proyectd en una profunda
transformacién social, creando nuevas formas de convivencia donde se
reconocieron las virtudes propias de los grupos y se promovio un desarrollo
pacifico y armonico. Precisamente inspirados en esta labor, queremos animar

nuestra obra.

¥ Docuntento de planeacion estratégica. UVAQ, 2003.
P &



1.2.3 Mision, Vision

Formar personas integralmente, inspirados en el humanismo catélico de Don

Vasco de Quiroga para que sean agentes de cambio en beneficio de la sociedad.

Formar. Que la UVAQ no se limita a la instruccion y la transmision de informacion
0 a la adquisiciéon de ciertas habilidades, ni a lograr solamente una excelencia
académica, va mas alla: pretende favorecer el desarrollo completo del ser humano

a partir de un conjunto de valores humanos y cristianos.

Persona: La UVAQ considera a cada persona como un ser humano completo
(desde lo espiritual a lo corpéreo), que posee una dignidad superior entre los seres

terrenales por estar creado a imagen y semejanza de Dios.

Integralmente: Componer un todo con sus partes; el desarrollo amadnico de todos
los elementos que constituyen al ser humano: cuerpo, sensibilidad, afectividad,
inteligencia, voluntad, sociabilidad, para que el resultado sea un todo: el ser

humano completo y trascendente.

Inspiracién Catoélica de Don Vasco de Quiroga: Contempla a todo el personal

como formador y educador. En cierto sentido el educador se constituye en apdstol
y necesita un estimulo trascendente. Ese estimulo es la doctrina cristiana vivida al
“estilo de Don Vasco de Quiroga.

Agentes de Cambio en Beneficio de la Sociedad: Disposicion para facilitar la
modificacion del medio, proponer y adaptarse a las nuevas exigencias del entorno,

siempre con un enfoque de servicio, proactivo y de bien comun.



Vision

La Universidad Vasco de Quiroga es promotora de la educacion, el estudio, la
investigacion y difusion de la cultura, del saber, con el compromiso de ir a la
sociedad, inspirados en el humanismo catdlico de Don Vasco de Quiroga. Tiene
una estructura sdlida, prestigiada y reconocida en la sociedad de la regién centro
occidente del pais. Es una Institucion emperfada en “..el esfuerzo comun por
construir la civilizacion del amor, fundada en los valores universales de la paz, de

la solidaridad, de la justicia y de la libertad.”™

, que coadyuva en la transicion y
vertebracion social, forma con ideales firmes y principios basicos acerca del
Hombre, la Sociedad, la Cultura y la Universidad, en donde se descubren y
perfeccionan las capacidades individuales, sustentados en Valores Universales

asumidos por la institucion.

Nuestra Universidad recopila, produce y proyecta conocimientos, ya que
consideramos esencial para la comunidad universitaria tener la actitud de
incrementar, purificar y proyectar hacia nuevas realizaciones la cultura. “La
sintesis entre cultura y fe no es sélo una exigencia de la cultura, sino también de la
fe. Una fe que no se hace cultura es una fe que no es plenamente acogida,

enteramente pensada o fielmente vivida”."

LLa Universidad Vasco de Quiroga es una de las mejores opciones en la Formacion
Integral de las personas aspirantes al nivel medio superior y superior, toda vez que
en ella los alumnos se forman, descubren y clarifican su vocacion para ser “...

fieles laicos -que- gozan de una legitima autonomia para ejercer su vocacion

" Discurso de S.S. Juan Pablo 1[ a la Quincuagésima Asamblea General de las Naciones Unidas. Nueva Fork,
3 de octubre de 1995 n.17, 18

¥ Juan Pablo I, Carta autdégrafa instituyendo ¢l Consejo Pontiticio de la Cultura, 20 de mayo de 1982. en
AAS, T. 74 1983, 633-68%.
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apostdlica especifica con el compromiso que implica el cumplimiento de las

vocaciones personales.

El egresado de la Universidad Vasco de Quiroga, se distingue por ser fiel a su
vocacion y se caracteriza por poseer valores, conocimientos y habilidades que lo
hacen ser competitivo en su profesion y asume su deber social y humano,

fundamentado en la fe catdlica e inspirado en el compromiso evangélico con “.. los
)117

)

valores religiosos y eticos propios de una vision cristiana del hombre
comprometido con la verdad, sensible al arte y la belleza, reflexivo y emprendedor
en el cuidado del medio ambiente.

Nuestros egresados por su testimonio de formacién integral en su desemperio
profesional, son requeridos por la sociedad y acertadamente ocupan puestos
estratégicos vinculados al desarrollo social, humano, econdmico, tecnolégico y
politico del pais. Mantenemos un estrecho vinculo con ellos, quienes participan

activamente en el desarrollo y vida de la universidad.

La investigacién se fortalece con el desarrollo de proyectos en sus diferentes
categorias (basica o aplicada, institucional, educativa y desarrollo de
habilidades),® asimismo se tienen equipos de investigadores quienes generan
conocimiento en el nivel institucional y en investigacion educativa. La publicacién
del conocimiento y la cultura se intensifica alcanzando una difusion e identificacion
hacia dentro y fuera de la Universidad con reconocimiento nacional e

internacional.

'% Presencia de la Iglesia en la Universidad v la Cultura Universitaria. Congregacion para la Educacion
Catolica. Consejo Ponuficio para los Laicos. Consejo Pontificio de la Cultura. Ciudad del Vaticano, mavo 22
de 1994 n." 10, '

' Presencia de la Iglesia en la Universidad v la Cultura Universitaria. Congregacion para la Educacion
Catolica. Consejo Pontificio para los Laicos. Consejo Pontiticio de la Cultura. Ciudad del Vaticano, mayo 22
de 1994 n. I1, 2.

8 Criterios de acreditacion. Federacion de Instituciones Mexicanas Particulares de Educacion Superior.
Segunda version, aprobada por la XL1 Asamblea General Ordinana, 26 de abril de 2002, Oaxaca. Oax.
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La UVAQ se proyecta sociamente mediante una participacion activa de la
comunidad universitaria quien se vincula con programas de servicio social,
servicios académicos, practicas profesionales, convenios e intercambios con:
organismos sociales, instituciones oficiales, universidades nacionales y
extranjeras; actividades que permiten hacer realidad el compromiso de ir a la

sociedad y contribuir al Bien Comun, al estilo de Don Vasco de Quiroga.

La excelencia del servicio educativo esta sustentada principalmente en la persona
del docente. “La docencia es una actividad de extraordinario peso moral, una de
las mas altas y creativas del hombre: el docente, en efecto, no escribe sobre
materia inerte, sino sobre el alma misma de los hombres.” ¥ Se actualiza en la
teoria y practica de su disciplina, tiene amplias habilidades pedagodgicas y
capacidad de integrar la docencia con la investigacion. Muestra con alegria y
testimonio de vida, una profunda vocacion humana y académica, lo que lo
distingue como formador, con capacidad de trabajar en equipo, integrado en
academias, donde se coordinan eficazmente, en un ambiente multidisciplinario

para el estudio de problemas académicos y desarrollo de proyectos.

En el quehacer cotidiano se observa una organizacion integrada, identificada y
comprometida con la Misidbn de la Universidad, el personal docente vy
administrativo se caracteriza por formar un verdadero equipo de trabajo, tienen un
claro conocimiento de sus funciones y objetivos, estan identificados vy
comprometidos con el quehacer universitario, asumiendo siempre una amplia
vocacion de servicio, con eficiencia, eficacia y oportuna comunicacion entre los

diferentes planteles, areas y departamentos que la integran.

Nuestra estructura organizacional es clara, operativa y flexible para dar respuesta
oportuna a las diversas necesidades de aquellos a quienes nos debemos:

comunidad universitaria y sociedad en general. Tenemos procesos administrativos

' La Escuela Catdlica en el Umbral del Tercer Milenio. Congregacion para la Educacion Catdlica. Roma. 28
de dictembre de 1997 n 19.



eficientes y simplificados, que facilitan el cumplimiento de las funciones

sustantivas.

La optimizacion de los recursos econdomicos nos permite tener suficientes y
modernas instalaciones, con innovacién tecnoldgica, que facilita el desarrollo de la
institucion y la eficacia en el servicio que brinda satisfaccion a las expectativas de

nuestros alumnos.

Otro elemento esencial en la calidad de nuestro servicio son los planes y
programas de estudios, los cuales tienen como lineas institucionales: la formacion
integral, la investigacién e idiomas; mismas que se actualizan constantemente,
responden a las necesidades de la sociedad, incorporan innovadores métodos
didacticos - pedagdgicos y estan certificados nacionalmente y homologados en el

extranjero.

Se amplia la estructura de fondos y fideicomisos para el desarrollo de la
Universidad, en apoyos de becas de estudio, ahorro y retiro de empleados, del
mismo modo también se intensifican las fuentes de financiamiento a través de la
operacidon optima del Patronato, con el desarrollo de campanas financieras. La
asignacion del recurso monetario se hace con base en politicas claras, objetivas y
pertinentes de acuerdo a la Misién, Principios, Planes y Programas Institucionales.
La nomatividad de la Universidad y los acuerdos que la complementan, se
actualizan y difunden para su observancia. Los organos de gobierno y de

administracion estan consolidados.

Se vive una cultura de compromiso permanente en la mejora continua, mediante

sistemas de planeacion, control y evaluacion de nuestro quehacer universitario.
1.2.4 Valores institucionales que sustenta nuestra filosofia

El Amor.
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Valor supremo, origen, fin y sintesis de todos los bienes y valores. Profesado a
Dios, se expresa en el amor a los demas y se concreta en la busqueda

permanente del bien para el otro.

El Bien.
El cual, deseado y buscado, se convierta en el objetivo fundamental de nuestras
acciones. Hacer el bien siempre y a todos, es el medio fundamental de

perfeccionarmos.

La Verdad.
Que se constituye en aspiracién suprema de la inteligencia humana en su
actividad cientifica, filoséfica y teoldgica y nos permite dar razdn y sentido al

universo y a nosotros mismos.

La Libertad.
Que nos lleve a tomar las decisiones individuales y comunitarias para lograr los
bienes y virtudes que nos lleven a la perfeccion propia y al cumplimiento de

nuestra mision.

La Dignidad Humana.

El quehacer educativo se fundamenta en el reconocimiento de cada ser humano
como persona e hijo de Dios y por ello vale la pena el esfuerzo y la dedicacion en
el quehacer educativo, el cual tiene como objetivo fundamental lograr el mejor ser

humano que en cada uno es posible.

La Solidaridad.
Con los que menos tienen y menos saben, solo esforzandonos en alcanzar esta

virtud podremos ser fieles a la vida y la obra de Don Vasco de Quiroga.



La Congruencia.

Que nos permita ajustar nuestra persona, nuestros actos individuales, nuestras
estructuras institucionales, decisiones, actividades, planes de estudio, proyectos,
planeacién y todo el ser de la universidad a la consecucién de nuestra mision y por

ende al fin ultimo trascendente.

Lineas Estratégicas

Institucion de Inspiracion Cristiana

Formacion Integral de la Persona

ir a la Sociedad Mediante el Servicio, al Estilo de Don Vasco de Quiroga
Cultura Institucional de Calidad

A.- Institucion de Inspiracion Cristiana

La Universidad Catodlica, en cuanto universidad, es una comunidad académica,
que, de modo riguroso y critico, contribuye a la tutela y desarmollo de la dignidad
humana y de la herencia cultural mediante la investigacion, la ensefianza y los
diversos servicios ofrecidos a las comunidades locales, nacionales e

internacionales.®®

a. una inspiracion cristiana por parte, no sdélo de cada miembro, sino también de la
comunidad universitania como tal;

b. una reflexion continua a la luz de la fe catdlica, sobre el creciente tesoro del
saber humano, al que trata de ofrecer una contribucidn con las propias
investigaciones;

c. la fidelidad al mensaje cristiano tal como es presentado por la Iglesia;

d. el esfuerzo institucional al servicio del pueblo de Dios y de la familia humana en

su itinerario hacia aquel objetivo trascendente que da sentido a la vida.?’

 Juan Pablo II, Constitucion Apostolica Ex Corde Ecclesiae Sobre las Universidades Catolicas, del 15 de
agosto de 1990.
“Juan Pablo [, Constitucion Apostolica Ex Corde Ecclesiac Sobre las Universidades Catélicas, del 135 de
agosto de 1990.
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B.- Formacién Integral de la Persona

“Las actividades académicas y cocurriculares tienen como finalidad la formacion
integral de los estudiantes, docentes y de la comunidad educativa. Entendemos
ésta como un desamollo pleno y armonico del ser humano fundado en el
conocimiento y vivencia de los valores religiosos, intelectuales, morales, civico-
politicos, estéticos y corporales; de tal modo que desarrolle sus potencialidades
propias y cumpla su vocacion personal a través del ejercicio profesional honesto y

eficiente "%

C.-Ir a la Sociedad Mediante el Servicio, al Estilo de Don Vasco de Quiroga
“En su actividad cotidiana, la Universidad Vasco de Quiroga busca formar
hombres capaces de llevar a cabo las verdaderas soluciones a los problemas que
aquejan a la sociedad, a través de una excelente preparacion profesional y un alto
espiritu de servicio.”?

“Por ello. tratamos de que los docentes, alumnos y comunidad universitaria
cuenten con el conocimiento y la sensibilizacion acerca de los problemas sociales,
econdmicos y politicos de nuestra patria y asi, buscamos crear en ellos conciencia
de sus responsabilidades en la promocién del bien comun. Promovemos su
participacion en el servicio social, el cual es una oportunidad de lograr una actitud

comprometida en la bisqueda de soluciones a los problemas.”?*

D.- Cultura Institucional de Calidad

“‘Consideramos la calidad universitaria; académica, formativa, difusion de la
cultura, la investigacion, la vinculacion social, administrativa y de servicios, como
prioridad fundamental y la entendemos como el esfuerzo pemmanente de
actualizacion del saber, de la cultura y de la pedagogia. Con esto intentamos

responder al anhelo de perfeccion implicito en la naturaleza humana.”®

= Universidad Vasco de Quiroga. NATURALEZA ¥ MISION, edicion 1998, pdgima 26
= Idem.
“ ldem.
3 [dem.



Con lo anterior, el trabajo de los formadores debe estar encaminado y sustentado
en los valores descritos, y guiado por las lineas estratégicas, que sin duda nos
permitiran estar a la vanguardia en la educacion y marcar la diferencia de nuestra
esencia con la de otras instituciones de nivel superior, siempre pensando en el
beneficio de la sociedad.

PROGRAMAS DE ESTUDIO

Preparatorias

e 5 planteles de preparatoria en la entidad

Licenciaturas, en los Campi Santa Maria en Morelia y Ciudad Hidalgo
e 11 programas de licenciatura en el sistema escolarizado en Morelia y 3 en
Cd. Hidalgo

Universidad Abierta

e 2 programas en el sistema abierto

Posgrados

e 9 programas de posgrado en Morelia y 3 en Ledn, Guanajuato

SERVICIOS COMUNITARIOS
Ofrecemos al publico:
e Sede Oficial para la aplicacion del examen de Inglés TOEFL
e Centro Oficial de Asesoria Educativa de la Agencia de Informacion de los
Estados Unidos de Ameérica
e Centro de Atencidn Psicologica
e Centro de Servicios al Comercio Exterior

e Servicios de Educacion a Distancia

SS]
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CONVENIOS

Para enriguecemos interinstitucionaimente, hemos firnado convenios con:
- Banco Nacional de Comercio Exterior (BANCOMEXT)

- Universidad de Madonna, Livonia, Michigan, USA.

- Instituto Michoacano del Deporte (IMDE)

- Direccién de Servicio Social del Gobiemo del Estado

- Universidad Autonoma del Sur (Republica de Chile)

- Universidad Blaise Pascal de Francia

- Centro de Desarrollo Humano, Formacién y Asistencia a la Comunidad
- Tribunal Electoral del Estado

- Instituto Nacional de Ciencias Forenses

- Festo Pneumatic, entre otros mas...

MEMBRESIAS

Somos miembros activos de:

- Federacion de Instituciones Mexicanas Particulares de Educacién  Superior
(FIMPES) desde 1987

- Asociacidon Mexicana de Instituciones de Educacion Superior de Inspiracién
Cristiana (AMIESIC)

- Asociacion Nacional de Facultades de Contabilidad y Administracion (ANFECA)

- Asociacion Nacional de Disefio Grafico (ENCUADRE)

- Asociacion A Favor de lo Mejor en los Medios

- Confederacion Patronal de la Republica Mexicana (COPARMEX)

FORMACION INTEGRAL
La formacién integral implica no sdlo el desarrollo intelectual, sino ademas los
aspectos fisico y espiritual, en una armonia que los lleve a ser hombres de bien.

Para lograrlo ofrecemos:



El programa IMPULSA

Busca fomentar el espiritu emprendedor de los jovenes estudiantes mediante la
creacidon de empresas productivas o de servicios formadas por ellos para que, con la
vivencia de la problematica inherente a la actividad empresarial, valoren vy
comprendan el funcionamiento de las mismas, asi como la economia de mercado

con responsabilidad social.

Difusion Cultural
Promueve la cultura y pone en contacto a la comunidad universitaria con las diversas
manifestaciones en este ambito. La Universidad apoya con esta labor, la formacion

humanista y social del alumno, asi como el desarrollo de sus inquietudes artisticas.

Deportes
Fomentar la cultura del ejercicio fisico, como medio formativo, creando un ambiente

de gozo y desarrollo personal.

Pastoral Universitaria

Busca lograr en la comunidad universitaria, la integracion de la vida con la fe a través
de momentos de reflexion, oracion y accion, siguiendo el ejemplo de Don Vasco de
Quiroga, que supo hacer presente la palabra de Cristo, logrando la transformacion y
dignificacion del indigena y su entomo.

Servicio Comunitario
Su objetivo es brindar atencion especializada a personas de escasos recursos, asi
como a familias y nifios que requieren atencion especializada para su formacion y
desarrollo.
Los servicios que se ofrecen son:

« Centro de Atencidn Psicolégica (CAP)

« Servicio Social UVAQ



1.2.5 Difusion Cultural y Extension Universitaria

Las caracteristicas propias de ta Universidad, econémica y operativamente, no
han permitido que se cumpla con una de las sustancias de toda institucion de

educacion superior: la difusién de la cultura.

En este sentido la creacidon de un Departamento de Difusién Cultural tiene
antecedentes en 1992 aproximadamente (no hay documentos al respecto), fecha
en la que su labor se centrd en la promocion de la Universidad y, paralelamente,
en el fomento de actividades culturales como parte de la formacién de los

universitarios.

En 1994 este Departamento es atendido por dos personas, cuyas funciones son
las mismas en origen: promover la oferta educativa de nivel superior en las
preparatorias y organizar actividades extracurriculares de caracter ludico para los

estudiantes.

Sin embargo el crecimiento de la Universidad y las necesidades econdmicas y de
posicionamiento —en 1995, después del descalabro nacional econdmico- obligaron
a este Departamento a diversificar sus funciones, pero mas encaminadas al
trabajo de promocion en un ambito de mercadotecnia: organizacion del trabajo de
publicidad, las relaciones publicas, la venta personal (con una persona que diera
informacion cara a cara en un espacio adecuado) y la promocion de ventas

(traducida en la oferta educativa hacia los niveles educativos inferiores).

Este trabajo descnto lo desempenaron dos personas en su momento, pero con
apoyo de dos alumnos becarios de medio tiempo. Los resultados alcanzados
permitieron que en 1999 se autorizara la contratacion de dos personas de apoyo y
de tiempo completo para la ejecucion de las actividades operativas, sin soslayar el

aspecto cultural.

[N
(o4



En el 2000 se autoriza a una persona por honorarios para cubrir 9 horas
semanales y atender las actividades culturales. Al siguiente afio se designa como
Coordinacion al citado Departamento y queda estructurado en el organigrama
como: Coordinacion de Difusién e Imagen Universitaria y como asistentes los
Departamentos de Relaciones Publicas y de Promocién Institucional; de aqui
también depende la Oficina de Informacion y se creé el programa de Expresion
Cultural que ejecuta una persona con 13 horas a la semana (9 frente al grupo de

Teatro y 4 para desarrollo de acciones culturales).

En este proceso, las autoridades decidieron que Difusion Cultural lo atenderia la
desaparecida Coordinacion de Servicios Universitarios -a nivel vice rectoria- en
1994; luego cambio su dependencia directa de la Rectoria (1995) y en el 2000 se
determiné que jerarquicamente en el organigrama estaria bajo la supervision de la
Secretaria Académica y, finalmente, en el Manual de Bienvenida al alumno en
agosto de 2003, esta Coordinacién aparece ahora dependiente de una Direccidon
de Educacién Continua (tentativamente), aunque en la practica se mantiene bajo

las ordenes del Secretario Académico.

Lo anterior respalda que, en esta cultura de comunicacion e imagen, aun no existe
la nocidn y dimensién que cumple un area como esta en la descrita cultura de
calidad y de imagen corporativa, con las consecuentes repercusiones

institucionales que reporta el cuarto capitulo.
1.2.6 Fortalezas de la imagen UVAQ®*
Desprendidos del Documento de Planeacidn Estratégica, en cuya elaboracion

participd el "personal directivo y docente, a continuacion cito las fortalezas y

restricciones de la imagen como otro dato a considerar en esta investigacion.

% DOCUNMENTO DE PLANEACION ESTRATEGICA. UVAQ, 2002 Pp. 2-10



e Elnivel academico de la UVAQ es el primer factor por el cual la Universidad
es recomendada, por lo que se convierte en elemento fundamental para su
crecimiento en matricula durante los préximos 5 afios

e Los alumnos destacan en concursos acadéemicos y deportivos en el estado,
el pais y el extranjero

e En preparatorias los alumnos son atraidos por la oferta del modelo
educativo de formacidén integral; en todos los planteles los alumnos
alcanzan a cubrir casi el 100% de los programas

e El personal administrativo refleja una actitud de pertenencia hacia la
institucion y disposicion para coadyuvar a la consecucion de los objetivos

organizacionales

Restricciones de la imagen

e Los alumnos perciben que la atenciéon y seguimiento del grupo por parte de
sus directores es de regular a mala

e Hay poco contacto con el grupo de parte de los directores

e Sdlo algunos directores muestras compromiso y trabajo por promover la
titulaciéon de sus egresados (licenciatura)

¢ Al personal directivo no los evalta el alumno como a los docentes; solicitan
considerar su opinion en este sentido

e No hay programas que procuren la integracion de la comunidad
universitaria de todos los planteles y en todos los niveles

e No existen incentivos que motiven el desempefio y permanencia de los
docentes en la Universidad

e L0s procesos administrativos son complejos y se reflejan en la
insatisfaccion de los clientes

« Algunos trémites son tardados, cuando en otras instituciones los elaboran
en el momento de la solicitud

e« No existen canales de comunicacién de acceso al publico para que

expresen sus opiniones abiertamente



Los proceso de servicios escolares son lentos y manuales en preparatorias
El sistema de vigilancia no funciona como tal, mas bien es un sistema de
recepcion, no hay controles de personas, ni tampoco de informacion

Se carece de un inventario de recursos humanos que refleje el.potencial de
las personas y su plan de desarrollo

La falta de capacitacion en el personal subcontratado se refleja en la
calidad del servicio (limpieza y préstamo de equipo)

Se carece de un sistema de incentivos al personal

El publico percibe en el personal falta de atencion y servicio

No se tiene un canal abierto donde el personal presente sus sugerencias o
dudas respecto a la operacidn del sistema institucional

No es suficiente el servicio de la biblioteca

El ritmo del crecimiento de la matricula supera la construcciéon u operacion
de areas y espacios

Insuficiencia del equipo de apoyo didactico en los planteles de preparatoria
y Ciudad Hidalgo

La infraestructura de los planteles de Patzcuaro, Tacémbaro y la
Tecnoldgica no es la adecuada para promover el desarrollo de actividades
deportivas y de esparcimiento

No se llevan registros para atender anticipadamente las necesidades de
mejora en infraestructura

Se carece de politicas formales y documentadas que guien la toma de

decisiones en las diversas areas



CAPITULO Il

La administraciéon



Entender el término “Administracién de la Imagen” nos obliga de entrada a dividir
la frase en dos conceptos, diferentes y complementarios, pero sumamente
necesarios en su estudio para saber hacia donde caminamos. De aqui la

intencionalidad al abordar este concepto de administracién.

Juan Gerardo Garza Trevifio?” define a la administracion como la tarea de
conducir el esfuerzo y el talento de los demas para el logro de resultados, la cual
retoma de la explicacion de Hampton al respecto: el trabajo implicado en la
combinacion y direccién del uso de los recursos para lograr propdsitos especificos

se denomina administracidn (1984), citado por el propio Garza Trevifio en su texto.
En este sentido el autor presenta cuatro enfoques distintos:
1. Como filosofia.

Una filosofia es una serie de principios e ideas que nos dan una direccionalidad,

porque es una finalidad, propdsito intimo.

Asimismo, por filosofia también se entiende buscar un significado a lo que
hacemos, un sentido a las tareas de todos los dias. Las preguntas que nos
hacemos son: ¢ por qué? ;para qué? Las organizaciones necesitan una filosofia
para entender su misién y finalidad. Detras de toda organizacién existe una

manera de pensar, es decir, una filosofia.
2. Como método

La administracion es también interpretada como método o forma sistematica de
realizar actividades. El método es una forma aprendida de conseguir determinados
resultados. En las organizaciones existen métodos para comprar insumaos,

producir satisfactores, distribuirlos en el mercado, tomar decisiones y reclutar y

*" GARZA Trevifio, Juan Gerardo. Op. Cit. p. 2



seleccionar al personal necesario. Un método implica orden y sistema de trabajo.
Supone la utilizacién 6ptima de recursos, pero también busqueda de mejores

formas de hacer las cosas.

3. Como procesos y estructuras

La administracion se relaciona con tareas continuas que implican multiples
procesos: fijacion de objetivos, toma de decisiones, negociacion, solucidn de
problemas, creatividad, motivacion, etc. Los procesos son las condiciones que
hacen que las cosas sucedan. Procesos son cambios, innovacion, adaptacion a la
realidad. Por otra parte, la administracion necesita estructuras. Los procesos se
apoyan en estructuras que representan estabilidad, continuidad y seguridad. La
estructura es la definicion de funciones, asignacidon de recursos, convenios o

contratos, etcétera.

4. Como teoria administrativa

La administracidon es, asimismo, un conjunto de conocimientos sobre cémo lograr
resultados en las organizaciones. En las empresas lucrativas se busca cdmo
conseguir mayores beneficios; en las organizaciones asistenciales, cémo
proporcionar una mejor ayuda; en un club social, cémo conseguir que las

personas participen; en un partido politico, como lograr mayor nimero de afiliados.

Una teoria administrativa es un conjunto de conocimientos en torno a una
disciplina denominada administracion. Esta teoria ha dado respuesta a muiltiples
preguntas, formando un conjunto de principios con relaciéon a: queé significa
delegar, como se formula una estrategia, qué diferencia existe entre poder,
autoridad e influencia, como desarrollar las habilidades administrativas y para qué

sirve formular la mision de la empresa.



En este sentido Garza Treviio también presenta un esquema de las diferentes
corrientes®® que han surgido en la administracion y sus principales exponentes, es

una evolucion a lo largo de los afios que vale la pena conocer y que se clasifica de

la siguiente manera:
2.1 Enfoque clasico

Los primeros en sistematizar un conocimiento administrativo y elaborar métodos
para entender la organizacién y mejorar su productividad fueron Frederick Winslow

Taylor y Henry Fayol.
2.2 Enfoque humanistico

George Elton Mayo modifico la concepcion de la administracion al afirmar en sus
estudios en la Western Electric Company que: la productividad no es un problema
de ingenieria, sino un problema humano. Por tal motivo, este enfoque tambien se

denomina teoria de las relaciones humanas.
2.3 Enfoque estructuralista

Max Weber es el iniciador del modelo burocratico de la administracion, que
incorpora los elementos de racionalidad y legalidad al trabajo de las
organizaciones. Una burocracia debe manejarse mediante formas escritas,
basarse en la division sistematica del trabajo y fijar reglas para el desemperfio en

cada cargo.
2.4 Enfoque neoclasico

Peter F. Drucker es el mas famoso de sus seguidores. La escuela neoclasica

destaca en la practica de la administracion el logro de objetivos y resultados. Su

“EIdem. p. 4



valor radica en recuperar las aportaciones de los clasicos de la administracion,
pero con una perspectiva ecléctica, es decir, tomar lo bueno de cada una de las

aportaciones.

2.5 Enfoque neohumanorrelacionista

Dos nombres sobresalen en esta corriente: Douglas McGregor y Abraham
Maslow, los cuales dieron una nueva orientacion a la administracion a partir del
comportamiento del ser humano. ¢ Qué motiva a los seres humanos? ;Cuales son
las necesidades que todo individuo posee? ;Qué hace que un trabajo tenga
significado? ¢Qué estilo de administracion es el mas adecuado en las

organizaciones?

2.6 Enfoque cuantitativo

Esta corriente aparece ante la indispensable necesidad de lograr mensurabilidad.
Las organizaciones requieren medir, evaluar y precisar un fenémeno. No es lo
mismo decir “creo que es una buena inversion” que “jcual es el rendimiento de
este proyecto?” no es lo mismo afirmar que “la rotacion y el ausentismo han
disminuido” que decir que “los indices de rotacion disminuyeron 12%”". Los dos
promotores de este enfoque que proceden de disciplinas cientificas, son Herbert

A. Simony J. Von Newman.

2.7 Enfoque de sistemas

Ludwing von Bertalanffy, Daniel Katz y Robert L. Kahn han aportado a la
administracion su vision de sistemas. Es un enfoque totalizador que aparece en la
década de los anos cincuenta. El enfoque de sistemas parte de la identificacion de
variables 0 componentes para asi descubrir sus multiples y, en ocasiones,

complejas relaciones. El enfoque de sistemas analiza una realidad de manera



global. Su aportacion consiste en destacar la interdependencia entre las partes

que conforman una organizacion.
Tendencia hacia la administracion de calidad

Esta comriente en la administracion se constituye como la mas importante en la
época contemporanea, de acuerdo a lo planteado por el autor, y se correlaciona

también con la tendencia hacia la administracién de la imagen como parte de la
consecucioén de la calidad.

La calidad es principalmente una filosofia, una forma de trabajar y una
metodologia para lograr mejores resultados. Wiliam Deming, de nacionalidad
estadounidense, fue invitado a Japdén en 1950 a dictar una serie de conferencias
sobre calidad. Sus ideas en relacion con el tema no soélo despertaron un marcado
interés en las empresas japonesas, sino un movimiento de compromiso en

diversas organizaciones para adoptar y desarroilar el enfoque de calidad.

Para lograr la calidad, se exige de la administracion de la empresa (y que tendra

mucho que ver con el manejo de la imagen):

< Compromiso de la direccién general
< Espiritu de reto y motivacién de logro
+$ Lograr competitividad internacional

b Retribuir con base en los resultados, no en el esfuerzo
Para lograr la calidad, se exige de la administracion de la empresa:

b Compromiso de la direccién general
 Compromiso de autocritica y de mejora continua
% Una definicion de sus clientes intemos y externos

% Un ambiente de confianza y espiritu de colaboracién



La filosofia de la calidad y sus axiomas basicos son:

% Espiritu de prevencion, no de correccion

% Autocontrol como proceso de crecimiento

< Busqueda de la excelencia

< Espiritu de servicio

Al constituirse la administracion como fundamental en toda organizacion, ser

interdisciplinaria, fundamentada en cada ser humano y requenr de una filosofia

organizacional, Garza dice que es preciso modificar actitudes, cambiar cultura y

transformar mentalidades, como las primeras etapas de este proceso. Ademas

menciona las nuevas reglas estratégicas que deben tomar en cuenta las

empresas:
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Alianzas estratégicas: desarrollar la innovacion y el cambio tecnolégicos
Interdependencia: lograr sinergia entre empresas, organismos intermedios y
gobiemo. Educar para el trabajo en equipo y el espiritu de colaboracion
Cambio cultural: crear una cultura competitiva y de reto en las
organizaciones

Calidad en el trabajo: orientarse hacia el autocontrol y el compromiso
permanentes

Responsabilidad social: promover principios de integridad y ética en el
trabajo

Visién del negocio: crear una misién y valores en la organizacion
Flexibilidad: capacitar para la creatividad y espiritu de mejora continua
Internacionalizacion: desarrollar estrategias de mercado y de orientacion al
cliente. Estimular la competencia comercial

Talento directivo: educar las habilidades y el talento directivo



En este mismo sentido Roberto Servitje? plasma en un libro algunos conceptos de
la administracion que le han permitido a la empresa Bimbo alcanzar el éxito actual
con base en una filosofia sustentada en diversos autores, entre ellos cita a Peter

Drucker, quien subraya que en toda empresa es fundamental que el trabajador:

» Comprenda lo que hace y se interese en ello.

» Comprenda lo que sucede a su alrededor en el trabajo.

» Se sepa miembro de una comunidad de trabajo y goce de respeto,
consideracion y de la posibilidad de codeterminacién en el seno de esa
comunidad.

» Seintegre a la sociedad.

» Se sienta orgulioso de su trabajo.

» Esté convencido de que su tarea puede tener sentido.

> No se interese sélo en el salario, sino también en el trabajo, en el lugar
donde labora y el procedimiento del producto.

» Contemple la fabrica como si fuera un director.

> Este profundamente avido de saber del negocio tanto como sea posible.

De Douglas Mc Gregor rescata los conceptos del lado humano de la empresa,
pero con mayor énfasis el de la gerencia participativa, como una forma especial de
delegacion en la que los subordinados de todos los niveles adquirian mayor

control y mayor libertad de opciones con respecto a su propia responsabilidad.

Servitle subraya que la participacion —-tomada del concepto de McGregor-
coadyuva a la motivacion de los subordinados por la satisfaccién que descubren al
enfrentar problemas y resolverios con éxito; por el reconocimiento que logran de
sus Compaﬁerbs y jefes, y por el sentido de independencia y control de su propio

destino.

* SERVITJE. Roberto. BIMBO, Estrategia de Exito Empresarial Ed. Prentice Hall, 2003 p. 88



De la Lincoln Electric, sefiala, aprendieron sus experiencias de participacion, sus
programas y su politica de continuo estimulo a la productividad; ademas, ofrece a
Su personal una remuneracion mejor que otras industrias del ramo. Igualmente de
Shigeru Kobayashi, funcionario de la empresa Sony, retomaron el hecho de hacer

significativo el trabajo y tener confianza en la gente.

Respecto a Scott Myers, funcionario de la compania Texas Instruments,
recogieron el concepto de que cada trabajador debe considerar a la empresa
como suya y sentir que en verdad trabaja por su cuenta; incluso contemplando las

siguientes observaciones:

1. La gente no se resiste al cambio. Se resiste a que la cambien. En la medida
en que los empleados comprendan qué es lo que ocurre en la empresa, el
cambio sera mas facil. Deben entender a la perfeccion qué es lo que se va
a cambiar y por qué. Una vez que lo sepan, deberan conocer, en su
momento, los detalles del proyecto: cuando, dénde, cuanto, etcétera.

2. Cada tarea es susceptible de mejorarse. Si los colaboradores y jefes
comprenden que todo se puede mejorar, tendremos la facilidad y el derecho
de dar nuestra opinidon para mejorar el trabajo de otros, asi como para
aceptar recomendaciones de superar el propio.

3. Cada trabajador tiene la habilidad basica de mejorar su trabajo. Se trata de
no caer en el error de querer cambiar la forma en que cada trabajador
realiza sus operaciones, sin contar con suficientes conocimientos sobre o

que éstos hablan o hacen.

Las anteriores observaciones de Myers son al menos las mas representativas para
los objetivos de esta investigacion por su consecuente impacto en la imagen
institucional: sin embargo Don Roberto Servitje continua citando a diversos
analistas e investigadores .en materia de administracion, entre ellos a Sergio
Reyes, de quien rescata el concepto de liderazgo situacional (que en origen surge

de Hersey y Blenchard), ya que les permitié llevar a cabo proyectos de



participacién en forma adecuada al desarrollo y maduracién profesional y humana

del personal.

El liderazgo situacional indica que, a menor madurez del trabajador respecto de
las tareas asignadas, debera haber mayor informacion y control del jefe. Es decir,
la labor subsidiaria del jefe se enfocara a llevarlo de la mano. En la medida que
crece esa madurez, el control disminuye, y el jefe va abriendo més la puerta a la
participacion funcional, hasta el punto en que puede delegar ampliamente pues los
trabajadores ya son maduros por completo.

De Tom Peters, Servitie narra que cuando iniciaron con Bimbo pensaban en
operar una empresa sana, pero no con un nivel de excelencia, “la excelencia es
para la General Motors, para los grandotes”, cuenta el autor. Pero precisamente
Tom Peters les dijo: “Tu también puedes ser excelente, con tu tamafio actual o con

cualquier otro. Claro, cuesta trabajo y dinero”, abunda.
2.8 El proceso administrativo en las organizaciones

Al hablar de la administracion de la imagen es indiscutible que también debera
sequir el proceso administrativo® de toda organizacién y cumplir con la
importancia de las funciones de planeacion, organizacién, direccion y control. Para
lo anterior podran ayudar las siguientes preguntas (pensando también en el

manejo de la imagen):
Planeacion

B ; Cudles son las metas de la organizacion a largo plazo?
b , Qué estrategias son las mejores para lograr los objetivos establecidos?
%4 ; Qué objetivos se deben formular a corto plazo?

< ;Quiénes deben formular la planeacion estratégica y/u operativa?

* GARZA Trevido. Op. Cit. p. 85



Organizacion

& & & & b D

¢ Qué nivel de centralizacion o descentralizacion debe adoptarse?
¢, Como deben disefarse las tareas y los puestos?

¢, Quiénes son las personas idoneas para ocuparios?

¢, Qué estructura debe tener la organizacion?

¢, Qué métodos y procedimientos deben ser utilizados?

¢, Cual debe ser el disefio del trabajo?

Direccion

b ed b b

¢, Como dirigir el talento de las personas?

¢, Qué estilo de conduccion es el adecuado?

¢, Qué implica la autoridad, el poder y la influencia?

¢, Qué nivel de autoridad o responsabilidad asignara a cada persona?
¢ Cémo orientar a las personas hacia el cambio?

¢, Coémo solucionar problemas y conflictos?

¢, Cémo se deben tomar las decisiones?

¢, Qué funciones o tareas deben ser desarrolladas en equipo?

Control

& & & b

¢ Qué actividades necesitan ser controladas?

¢, Qué criterios deben aplicarse para determinar los resultados?

¢, Qué medios de control deben utilizarse para controlar?

¢ Qué herramientas o técnicas se pueden utilizar para medir el desempeno?

¢ Que actividades relevantes deben controlarse?
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Planeacion

La planeacion es el proceso de prever el futuro y proponer estrategias para
desarmrollarse y crecer en el contexto futuro. Una organizacién no sélo vive el
presente, por lo cual debe dar direccionalidad a sus propdsitos y, en funcion de

esta prevision, coordinar esfuerzos y recursos.
Caracteristicas de la planeacion
Un plan eficaz tiene las siguientes caracteristicas:

< Es realista, es decir, se puede llevar a la practica

< Esta basado en recursos y limitaciones conocidos

< Supone el compromiso de los que participan en disefiarlo y aplicarlo

9 Es flexible y puede adaptarse a las condiciones cambiantes del entorno
4 Sus logros y resultados pueden medirse y evaluarse

Para ello se recomiendan los cuatro pasos tipicos:

<p Establecer una o varias metas para determinar con claridad cudles son las
prioridades de la empresa

< Definir la situacion actual y determinar con qué recursos se cuenta

<b Identificar los apoyos y los obstaculos de las metas, es decir, detectar qué
puede ayudar o impedir que se logren

“ Desarrollar un plan para alcanzar las metas, para evaluar las posibilidades

de conseguirias y los medios que se deben emplear para alcanzartas
Organizacion

Esta etapa consiste en decidir que recursos y actividades son necesarios para

alcanzar los objetivos de la organizacion, distribuir recursos, definir funciones y
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tareas y clarificar autoridad y responsabilidades. Es el proceso de organizar la
manera en que se dispone el trabajo y se asigna entre los miembros de la
empresa para alcanzar eficientemente las metas de la organizacién (Stoner, 1983;
citado por Garza Trevino). Organizar, la define el autor, como el proceso de hacer
que la estructura de la empresa se ajuste a sus objetivos, recursos y ambiente.

La estructura es definir en la organizacion las clasicas cuestiones sobre quién,
qué, ddénde, cuando y como. Dar respuesta a estos planteamientos en relacion con
las tareas y actividades de la organizacion es la estructura del trabajo.

Uno de los principios clasicos del disefo de la organizacion afirma que ‘“la
estructura sigue a la estrategia”, es decir, la mision y las metas de la organizacién
condicionan el disefio de la organizacion.

Direccion

Dirigir es conducir el talento y el esfuerzo de los demas para conseguir el logro de
los resultados esperados, es decir, influir sobre su desempeno y coordinar su
esfuerzo individual y de equipo. Esto implica la autoridad, el poder y la influencia.
El autor define a la influencia como las acciones o ejemplos que directa o
iIndirectamente producen un cambio en el comportamiento o actitud de otra
persona o grupo. El poder lo podemos entender como la capacidad de ejercer
influencia. Es tener la capacidad de hacer cambiar de comportamiento o de actitud
a otros individuos. En tanto que, la autoridad, se refiere a los derechos inherentes
a una posicion de dar érdenes y esperar que éstas sean obedecidas. La autoridad
esta relacionada con la posicidbn que se ocupa y no con la persona que o

desempena.
Ser capaces de dirigir es una tarea de liderazgo, sefala el autor, mientras que

lograr el compromiso es un proceso de motivacion. Conseguir resultados mediante

la superacion de conflictos y la armonizacion de valores de personas y su
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organizacion es parte de la tarea de todo administrador, asi como empenarse en
promover el desarrolio y crecimiento del personal para que la empresa pueda ser
no soélo una suma de mayor talento individual, sino de aprendizaje compartido.

Control

La ultima etapa del proceso administrativo es el control. Esta fase tiene como
proposito asegurarse de que se cumplan las actividades como fueron planeadas y
se establezcan medidas correctivas en caso necesario. Control significa comparar
el desempeno real con el estandar deseado.

El proceso de control implica tres etapas o pasos:

Medicién del desemperio

2. Comparacion del desempefio con el estandar y comprobacion de las
diferencias, si existen

3. Corregir las desviaciones desfavorables aplicando las medidas correctivas

necesarias
Las fuentes comunes de informacion para determinar el desempefio real son la

observacién personal, los informes estadisticos, los informes orales y los informes

escritos (Robbins, citado por Garza Trevifio).
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CAPITULO Il

La Imagen: significados y significantes



Para introducir la investigacidon a una mayor claridad de lo que significa el
concepto de imagen, su analisis y su proceso de construccidn y todos los
elementos que intervienen en ella, a continuacion presento las aportaciones de

diversos autores especialistas en la materia.

Victor Gordoa®' sefiala que construir una imagen publica requiere de la conjuncion
de muchos elementos, todos ellos igual de importantes, que bien coordinados y
producidos evitaran la existencia de contradicciones que impidan la coherencia del
mensaje del cliente, cualidad estrictamente necesaria para convencer al grupo
objetivo de que se es el mejor en algo y que por o tanto se merece su credibilidad
y confianza. Incluso en su texto relata el caso de un amigo que vive en Canada y
que representa a companias mexicanas en aquel pais; habla de la tragedia que
significaba para excelentes productos mexicanos, intentar venderse afanosamente

alla, pero que por problemas de imagen no pudieron abrirse paso exitosamente.

Por su parte Oscar Smith®? subraya que la imagen como percepcidn no es mas
que la impresion final que queda en la mente de una persona después de realizar
un juicio de valor de algo o alguien, sea ésta una marca, una persona, una
empresa o una experiencia. Y también seriala que por lo general las personas son
decisivas a la hora de calificar la imagen de una marca: o es buena o es mala. Si
la imagen de la marca es buena, entonces hay una gran posibilidad de que el
consumidor la tome en cuenta la préoxima vez que necesite de ella; por el contrario,

si es mala, entonces el negocio se encuentra en verdaderos problemas.

A este respecto Gillo Dorfles™ dice que no es posible concebir el desarrollo de una
industria o el lanzamiento de un producto, si éstos no estan kgados intimamente al
aspecto que asumiran los medios expresivos de los que se sirven para llegar al

publico consumidor.

*' GORDOA, Victor. EL PODER DE [A IMAGEN PUBLICA, p. 28
2 SMITH, Oscar. MLARKETING DE IMAGEN, p. 80
B DORFLES, Gillo en COSTA, Joan. [DENTIDAD CORPORATIV:. Ed. Trillas, 2002 p.6
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“En nuestra civilizacidon de la imagen, sobresaturada de simbolos, signos y toda
clase de apelaciones dpticas —dice Joan Costa-, destacar el conjunto mediante un
sistema de signos es mas que una necesidad;, se trata de un asunto de
supervivencia de la empresa en un contexto cada vez mas competitivo, y de un
factor determinante en su proyeccién y futuro desarrollo”. Costa explica que
personalizar y refrendar una garantia de autenticidad y senalizar una pertenencia,
son dos funciones de la identidad que confluyen en la actividad total de la
empresa. Esta “civilizacion de la imagen” es fundamentalmente consumidora de
informaciones y de imagenes, mas que de productos; no es soélo la propia
funcionalidad de un producto o la légica de un servicio lo que determina su venta,
sino también otros aspectos emocionales, como la identidad visual de la empresa,
su estilo y su imagen publica.

Y remata el autor, la importancia de la imagen, cuando explica que en la
actualidad, el problema profundo de la empresa no esté en la produccién o en la
planificacion, sino en la capacidad de comunicar determinadas ideas e imagenes-a
determinados destinatarios, intemos y externos. En nuestro caso de estudio, dada
la importancia y el rol que desempena la Universidad, sus principales pilares son
la planta docente, directiva y administrativa, piezas fundamentales para brindarles
un excelente servicio a los estudiantes inscritos (en una relacién prestador-
calidad), cumplir con la mision institucional y que a su vez puedan recomendar esa
buena imagen, de lo contrario y como dice Gordoa en su texto, esa imagen
cuidadosamente alcanzada puede venirse debajo de inmediato.

Los resultados deberan alcanzar ese lenguaje comuin como los que se relatan en
el libro “En busca de la excelencia” de Peters y Waterman®, que entre otras citan
a la compania Disney como una de las mejores en cuanto al manejo de la imagen
entendida por toda la organizacién. No hay tal ‘cosa como ser empleado o

trabajador de Disney, se es miembro del elenco cuando se estd ante el publico ¢

” [dem.p. 9
* PETERS, Thomas y Robert Waterman Jr., citados por Javier Mufioz. Op. Cit. p. 6



se es miembro de reparto cuando se esta tras bambalinas. El publico no se
considera como clientes, con ¢ mintscula, sino Huéspedes con H mayuscula. A
Disney le tomd muchos anos desarrollar su cultura de servicio y a los empleados
les cuesta largas sesiones de entrenamiento la absorcidon de una mentalidad que
subyace en su comportamiento hacia sus Huéspedes®. Una institucion educativa
de nivel superior, dice el Lic. Javier Mufioz en un articulo, deberia revisar los
conceptos que guarda en su Misidn y al tomar conciencia de ellos plasmarlos en

un lenguaje comun.

Antes de dar su propia definicién de imagen, Victor Gordoa® explica que algunos
significados del término lo presentan como sistemas de clasificacion de acuerdo
con el medio por el cual se reproducen o con el objeto que representan. Otro mas
es el que crea imagenes dependiendo del canal sensorial humano por el que se
perciben, de tal manera que podemos referimos a una imagen visual, auditiva,

olfativa, tactil y gustativa.

Pero enfatiza que en ese bosque de explicaciones, todo va involucrando un
proceso fisico-psicoldgico de percepcidn, que abarca primeramente una sensacion
que se canaliza al sistema nervioso central para de ahi pasar al proceso cerebral
de la aprehensién, desciframiento y comprension de la causa que la produjo,
traduciéndola en un efecto semejante a una experiencia o vivencia que a su vez

se convierte en una imagen mental de lo percibido.

Encaminado hacia el mismo objetivo, Joan Costa establece que la identidad
corporativa “es un sistema de signos visuales que tiene por objeto distinguir —
facilitar su reconocimiento y la recordacion- a una empresa u organizacion de las
deméas’®. También explica la diferencia etimolégica entre identidad e
identificacion; identidad es el propio ser o el ente (Io que es, existe o puede existir)

mas su entidad (su esencia, su forma y valor)..., es la suma intrinseca del sery su

 Idem. p. 6
¥ GORDOA, Victor. Op. Cit. p. 28
¥ COSTA, Joan Op. Cit. p. 15



forma, autoexpresada en el conjunto de los rasgos particulares que diferencian a

un ser de todos los demas.

Mientras que la identificacion la define como el acto de reconocer la identidad de
un sujeto, el acto de registrar y memorizar aquello que lo hace intrinsecamente
diferente de todos los demas y, al mismo tiempo, idéntico a si mismo.
“|dentificarse con algo significa descubrir 0 compartir de algun modo esa
esencia”®. Tener una imagen, nos dice, es tener una imagen mental, ello posee
un doble significado: supone una representacion mental de alguien o de algo,
implicando en esta reconstruccidn los valores de forma y papel, por un lado; tener
una imagen implica al mismo tiempo que el propio individuo receptor se halle
expuesto a los efectos psicoldgicos de esta imagen, por otro. Y afiade: “la imagen
es la representacion mental de una empresa que tiene la capacidad de
condicionar y determinar, incluso, las actitudes de un grupo social en relacion con

esta empresa”®’.

ldentidad e imagen de empresa es cuando nos referimos a la cualidad de ésta
como institucion. Esta imagen va ligada a las palabras clave de su razdn social:
cuando se identifica, se lee, se pronuncia o se piensa en ella, surge en la mente
una determinada imagen. Y diferencia a la identidad o imagen de marca, cuando
nos referimos a los signos verbales y visuales de identificacion (y también a los
signos psicolégicos) con los que reconocemos esta marca. En tanto que, identidad
e imagen del producto es para designar de un modo especial su posiciéon en el
mercado, es decir, el lugar mental que ocupa y la valoracion de que es objeto
colectivamente en comparacion con otros productos, similares o que pueden

sustituirlo.

Al profundizar en el tema, Gordoa en su obra retoma lo que los tedricos manejan

como tres tipos de imagenes mentales: las mas elementales, que corresponden a

® Ibidem. p.\7
* hidem. p. 20
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la retencién en nuestra mente de lo percibido y su capacidad de reproducirlo de
manera mas 0 menos exacta; las segundas, que van mas a la capacidad de
imaginar; y las terceras, son las que, una vez conformadas mediante el proceso
fisico-psicoldgico arriba descrito, pueden producir efectos en la conducta de los
individuos. Este tercer tipo de imagenes -nos dice- son consecuencia de las
percepciones acumuladas que necesitan de la coherencia como ingrediente

indispensable para producir la reaccion de la gente.

‘Nuestra imagen sera la manera como somos percibidos y seran los demas

quienes nos la otorgaran basados en lo que hayan sentido de nosotros™’

, dice y
anade una frase de Deepak Chopra: percibimos, lo cual significa que agregamos

significado a cada senal que se nos presenta en el camino.

La imagen es el efecto de una o varias causas. Estas causas siempre seran
externas, ajenas al individuo y el efecto sera intemo, ya que se produce dentro del
mismo individuo, en su mente. La imagen producira un juicio de valor en quien la
concibe, por lo que su opinidn se convertira en su realidad. El juicio de valor es el
resorte que impulsa la accion individual consecuente: aceptar o rechazar; la
conducta estara entonces condicionada por la imagen individual y sera producto
de la coherencia con el mensaje transmitido.

¢ Qué es realmente la imagen? Se cuestiona Oscar Smith*? y retoma la definicién
de Landor Associates, que dicen, es la percepcion de los atributos tangibles e

intangibles que caracterizan a una marca.

En este sentido explica que los valores tangibles*® para considerarse en una

estrategia de imagen, seran:

~

» La promesa (solucion): es la que la marca promete cumplir al consumidor.

" GORDOA, Victor. Op. Cit. p. 31
*> SMITH, Oscar. Op. Cit. p. 80
* Ihidem. p. 71
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El beneficio (satisfaccidn): la percepcién que el consumidor recibe de la
solucién que la marca le ofrece.
Los atributos (caracteristicas): las asignadas a la marca. Aqui se presentan

dos atributos:

a) Los motivadores. Son el conjunto de caracteristicas que una marca
debe contener para cumplir con la funcion béasica del producto o
servicio.

b) Los discriminantes. Son caracteristicas extras, unicas en la marca
que la diferencian de la competencia.

Y los valores intangibles:

A\

‘/’

\%

La identidad (caracteristicas sensorales). dan forma y representan una
marca en la percepcién del consumidor.

La personalidad (caracteristicas humanas). sirven para enriquecer y
complementar la identidad de una marca. Pemitiran en el futuro establecer
una mejor estrategia de comunicacion que distinga e identifique a la marca
de sus competidores para hacerla Unica en la percepcion de las personas.
El espiritu (caracteristicas motivacionales): el espiritu es la forma humana
como se expresa el trabajo, la lucha y el esfuerzo diario que se realiza para
alcanzar las metas impuestas. Este compromiso se traducira en la entrega,
interés y aspiracién que tenga una empresa, desde el empleado mas
humilde hasta el directivo de mayor rango.

La actitud o tono (caracteristicas expresivas): es la forma de expresion que
una marca adopta para hacer cumplir su promesa. La actitud representa el
sentido del animo que imprime la personalidad, expresandola en forma
externa y palpable en su comunicacion. Es un valor interno que Unicamente
conoce la organizacion y sirve para moldear la forma de comunicacion de la
marca. La actitud es la forma como se expresa esa personalidad en el

mundo real y asi es percibida por el consumidor.
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Retomando la definicidn de imagen, Oscar Smith presenta la suya: la satisfaccion
emocional percibida del valor que rodea la marca para una persona. Es la
percepcion de todo lo que se lee, ve y escucha acerca de una organizacion o
marca. La percepcidon tiene que surgir a partir de un juicio personal, en donde el
principal elemento en la composicion de la imagen es el valor. Esto significa que la
imagen no es mas que la impresion final que queda en la mente de una persona
después de realizar un juicio de valor de algo o alguien, sea ésta una marca, una

persona, una empresa o una experiencia.
3. 2 Funcion de la imagen

La imagen resulta ser el centro del valor que sustenta la relacion entre una marca
y una persona, dice Oscar Smith, es el principal medio para incrementar el valor
de la marca e influir en la lealtad de los clientes. En este sentido la imagen puede
proyectarse en dos formas**:

1. la imagen general, entendida como la perspectiva que tiene la sociedad en
su conjunto de alguna situacién o circunstancia.

2. la imagen individual, es la unica en la que podemos confiar porque el
consumidor es el unico que puede decidir de modo propio si una imagen le
parece buena o mala. “Si el interior de la marca esté' bien, el resultado se
reflejara automaticamente en el exterior. Pero si el interior esta enfermo, por
mas maquillaje que se le ponga al producto, al final acabara aislado

cavando su propia tumba”*®.

S Jhidem p. 8l
* Ibidem. p. 82
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3. 3 Objetivos de la imagen
El citado autor tarnbién senala como los objetivos de la imagen, los siguientes:

1. A corto plazo el objetivo de la imagen es impactar, atraer la atencion del
consumidor objetivo (target) y hacerse la marca del conocimiento de la
gente: saber que existe.

2. A mediano plazo, se reduce simplemente a destacar por encima de la
competencia; diferenciarse de una forma clara; informar'al consumidor de
por qué es su mejor opcion y por qué lo entiende como nadie mas puede
hacerlo.

3. Eltercery ultimo objetivo es crear a largo plazo una relaciéon de valor con el
consumidor, crear un nexo en comun y un sentimiento de afecto entre los
dos. La imagen debe renovarse constantemente, mantenerse fresca y

sorprender a la gente con ideas nuevas y soluciones reales.
3. 4 Las primeras reglas de la imagen

# 1. Una vez que se empieza, ya no se puede dejar de invertir en imagen

# 2. No importando los resultados, siempre se puede mejorar.
3. 5 Las garantias de la imagen

En este contexto Oscar Smith presenta una serie de valores que se ganan al
posicionarse en la mente del consumidor y se encuentran en |0s siguientes niveles

de garantias de la imagen:

Nivel 1. Garantia de seguridad. Se basa en la solucion que se le da a un
problema. La seguridad le da al consumidor o cliente tranquilidad y satisfaccion

por el valor que recibe de la marca.



Nivel 2. Garantia de credibilidad. Se sustenta en la verdad y en la distincion de la
marca. Cuando hay congruencia entre el interior y el exterior de una marca
algunos de los valores que se ganan son: legitimidad, reconocimiento,
autenticidad, calidad de experto, reputacion, exclusividad, prestigio, superioridad,
liderazgo, originalidad, status, popularidad, excelencia, clase, moda y singularidad.
Si la credibilidad persiste en la percepcidon del consumidor se pasara al nivel mas

alto de garantia de la imagen: la confianza.

Nivel 3. Garantia de confianza. Se sustenta en la relacién marca-cliente. Un cliente
es un consumidor convencido del valor que recibe de una marca. Esto provoca un
mayor involucramiento que fortalece su relacion con la marca y produce la leaitad
a la misma. Este es el momento preciso en el que el consumidor deja de ser

racional para transformarse en emocional.
3. 6 Laimagen desde la Teoria de la Comunicacion

Joan Costa explica la imagen publica desde el punto de vista de la Teoria de la
Comunicacién®: la identidad puede ser la misma presencia fisica, o la evocacion
en la mente del otro, de algo que existe fuera de él; a esta presencia la llama, en
su sentido activo, emisor. Identificacion sera la interaccion entre la identidad del
emisor y la experiencia de tal identidad vivida —y subjetivada- por el receptor.

Gordoa senala que la identidad se forma por la esencia y la apariencia. Percibir la
identidad, identificar, pasa a ser un dato de conocimientc que se convierte en

experiencia y por lo tanto en propiedad psicoldgica.

Costa dice que el mensaje de identidad es emitido por el primer comunicante, por
el hecho intrinseco de “estar ahi” o de existir, y es recibido por el segundo

comunicante por el hecho de coexistir uno y otro en un mismo tiempo y espacio.

% COSTA, Joan. Op. Cit. p. 17
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Y divide al mensaje en dos formas®*”:

1. Conforme a la nocidn misma de mensaje —segun la teoria de la
comunicacion- éste es una unidad de conocimiento o de informacion,
materializada por un conjunto de signos comunes a ambos comunicantes,
perceptibles y memorizables por el receptor, y que se hallan articulados

entre si para transmitir significados.

2. El mensaje de identidad es una unidad formal configurada por medio de un
conjunto de rasgos exclusivos (signos de identidad) que son reconocibles
por separado por el receptor (memorizacién) y se hallan articulados
sistematicamente entre si para transmitir significados.

Tedricamente la funcién del mensaje seria la misma para emisor y receptor,
puesto que el proceso de la comunicacion presenta un esquema simeétrico: uno
emite un mensaje que el otro recibe. Un hablante puede captar alguna idea de la
imagen que se proyecta al observar y escuchar a los otros, es lo que los tedricos

de la comunicacién denominan “sustancias expresivas”*

, pero en la practica se
comprueban una serie de vanables que introducen desviaciones entre emitir y
recibir. Aqui entran en juego los mecanismos mentales, en donde la percepcion de

identidad admite ser fragmentada en tres partes: sustancia, forma y papel.

1. La sustancia, que representa el ente (materia y energia), constituye el polo
en tomo del cual gira la comunicacion.

2. Laforma, o la personalidad externa del emisor, sus rasgos fisicos propios y
caracteristicos, que configura un estimulo visual.

3. El papel del emisor es la funcion que éste desempefa en un espacio social.

Y Ibidem. p. 18 , ,
® Martin Serrano. TEORI4 DE LA COMUNICACION. UNAM, 1993. Pp. 14-23
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Es este el estadio estricto de la percepcion visual en el que una sensacion ataca la
retina y ésta separa una forma neta de un contexto o campo visual complejo,
aislandola sobre un fondo y reconociéndola, esquematizandola y confrontandola
mentalmente con una reserva de signos en la memoria. Identificar es reconocer
algunos datos visuales, algunos estimulos; es, al mismo tiempo, asignar y

sustentar valores psicologicos a lo identificado.
3.7 Los estimulos

Las causas que producen esa percepcion Victor Gordoa las denomina estimulos

y los clasifica en tres grandes grupos: los verbales, los no verbales y los mixtos.

Los verbales generan la percepcion principalmente a través de la palabra en
cualquiera de sus formas: oral y escrita, y pueden producirse y transmitirse por

cualquier medio acorde con su naturaleza.

Los no verbales son los que comunican sin palabras; son mas dificiles de controlar
por la multiplicidad de sus fuentes emisoras, que van de las visuales hasta las
olfativas y como pueden transmitir varios mensajes de manera conjunta, su

creacion y manejo requiere de una preparacion especializada.

Y los estimulos mixtos resultan de la mezcla de estimulos verbales y no verbales.
Su problematica radica en que generalmente son mas los estimulos no verbales
que los verbales y modifican a los primeros, ya sea apoyandolos o
contradiciéndolos.

3. 8 Axiomas de la imagen

Al ampliar el concepto de la imagen, personal o institucional, Gordoa explica que

los axiomas son principios, sentencias 0 proposiciones tan claras y evidentes que

 GORDOA, Victor. Op. Cir. p. 32



no necesitan demostracidn, aunque aclara que varios de los que a continuacion se
exponen si requirieron serios estudios de investigacién cientifica que comprobaron
las conclusiones.

1. Es inevitable tener una imagen.
Todo tiene una imagen, lo cual nos lleva a pensar ;no seria mejor crearla y

controlarla de acuerdo con lo que deseamos obtener como resultado?

2. EI83% de las decisiones las hacemos por |0s 0jos.
Lo cual nos lleva a darle mas importancia a todos los estimulos visuales que

emitamos no importa si Somos personas o instituciones.

3. El proceso cerebral que decodifica los estimulos toma unos cuantos
segundos.

Los cientificos no se ponen de acuerdo, hay quien dice 5 segundos y hay quien

se va hasta 12, pero subraya que la primera impresion es la que cuenta,

porque es la que se va a quedar grabada en la mente de quien nos percibe por

primera vez. Incluso, dice, la préxima vez pensemos en las consecuencias que

arrastra causar una mala impresion.

4. La mente decide mayoritariamente basada en sentimientos.

Y subraya que el tiempo que la gente esta dispuesta a escuchar sin distraccion
son siete minutos, “algunos investigadores médicos en San Francisco han
descubierto evidencias ciertas que prueban que algunas funciones det cerebro,
especialmente las que se refieren a las habilidades para tomar decisiones,

estan gobernadas mas por las emociones que por la razén"*.

En este sentido Paul Ekman, Jefe del Laboratorio de Interaccion Humana de la
Universidad de California en San Francisco, afirma que el calor de una

emocion dura muy poco tiempo. Para que las emociones duren mas, lo que las

P ldem. p. 41



produce debe ser repetido, evocando constantemente la emocién, hasta
provocar un estado de animo que durara mas, ya que éste es una especie de

forma latente de la emocion que puede conservarse de manera prolongada.

‘Recordemos que los grandes maestros espirituales como Jesus o Buda
lograron llegar al corazén de sus seguidores —y lo siguen haciendo- hablando
el lenguaje de las emociones, ensefiando con parabolas, fabulas y relatos”. Y
presenta la formula 85/15: los seres humanos deciden basados 85% en sus
sentimientos y s6lo 15% en sus pensamientos, después de un analisis frio y
largo.

5. Laimagen es dinamica.
Una imagen deteriorada puede mejorarse, lo que implica mucho mas dificultad
que si se hubiera planeado comrectamente desde el origen, pero

desafortunadamente una buena imagen también puede arruinarse al acontecer
hechos no previstos que la perjudiquen.

6. La creacidén de una imagen debe respetar la esencia del emisor.

La primera condicién que debe cumplir todo aquél consultor que se jacte de ser
un profesional de la imagen, es la de respetar la esencia de un cliente;
descubrir o que el contratante trae en el cuerpo, la mente, el corazén y el
alma.

7. Laimagen siempre es relativa.

En imagen publica cada Plan Maestro se hace a la medida y debe considerar
las caracteristicas particulares del cliente: culturales, temporales, espaciales,
econdmicas,; sociales, etc, y también las caracteristicas generales de la
audiencia a la que va dirigido. La imagen estara condicionada por el contexto

que tenga cada caso.



8. El proceso de creacidn de una imagen es racional por lo que requiere de

una metodologia.

9. La eficiencia de una imagen ira en relacion directa a la coherencia de los
estimulos que la causen.
La creacién de una imagen debe atender a un proceso integral que no deje

fuera ninguno de los elementos que generaran la percepcion.

10. Siempre tomara mas tiempo y sera mas facil reconstruir una imagen que
construirla desde su origen.
El axioma senala que se tomara mas tiempo, presupuesto y esfuerzo que si

mejor se creara una nueva institucion.

11. A mejor imagen mayor poder de influencia.

Tener una buena imagen publica otorga poder y proporciona un Valor
Agregado a la marca, institucidon o persona, lo que se traduce en contar con
mas ammas para poder convencer al grupo objetivo de que se es el mejor en

algo con el fin de obtener y mantener su preferencia.

12.La imagen de la titularidad permea en la institucion.

Quien comanda afectara con su manera de ser a toda la institucién. Todos los
seres humanos tenemos un mecanismo inter construido que nos permite
mimetizarnos ante el lider del grupo para demostrar nuestro sentido de
pertenencia. De ahi la enorme importancia de trabajar primero la imagen

personal del titular para de ahi partir a la de toda la institucion.

Este axioma también lo refleja Don Roberto Servitje en su libro cuando explica

que “la empresa sera lo que sean sus jefes y los jefes seran fruto de la vivencia

|1151

de una filosofia empresarial”™’. Subraya que por eso insisten en la formacidn

de los jefes y en el analisis de los sistemas y procesos, ya que como senala

* SERVITUE, Roberto. Op. Cit. P. 183



Juran —otro de los inspiradores para la filosofia de Bimbo- Ios lideres tienen
‘ochenta y cinco por ciento de la responsabilidad”. Por eso en los procesos de
calidad total y de reingenieria llegan a la conclusién de que las cabezas, o mas
bien la cabeza, es la que debe estar absolutamente convencida y tiene que
participar de manera directa; si la cabeza lo delega, no funciona porque se
requieren decisiones tan importantes que la unica que puede tomarlas es la

cabeza.

Dentro de su personal, Bimbo considera a los jefes como lo mas importante
porgque “son ellos quienes seleccionan, quienes capacitan, dan entrenamiento,

»52

motivan, inspiran, y quienes verdaderamente hacen la empresa Las

Sagradas Escrituras en San Juan 10, 1-21 subrayan:

- Elbuen pastor conoce sus ovejas y las llama por su nombre

- Las ovejas escuchan la voz del pastor, lo reconocen y le siguen
- El pastor entra por la puerta principal

- Procura la unidad de su rebano

- Busca las ovejas descarriadas
13.La imagen de la institucidon permea en sus miembros.
Una vez creada la imagen de una institucién, todo aquél que sea miembro de
ella sera etiquetado de la misma manera.

3. 9 Modelo estratégico de la imagen

El proceso estratégico del marketing de imagen debe desarrollarse con una vision
a largo plazo.

* [bidem p. 40
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La imagen estratégica esta compuesta por tres elementos fundamentales, explica

Oscar Smith: su identidad, su comunicacion y su contacto con el consumidor,

juntos forman el mix de imagen, el cual se divide en las siguientes disciplinas®:

1.

2.

Imagen corporativa. Se encarga de crear y establecer la identidad CGS

(creatival/grafica/sensorial) propia de la marca, es darle una identidad a la

marca, la cual se divide en las siguientes especialidades del disefio.

A\

‘/4 \; 7

‘7

A%

A%

Y

Y

Disefo estratégico institucional. Busca un nombre, lema, mision,
vision y propdsito de una institucion; busca diferenciarla de la
competencia.

Disefo grafico. Elabora todos los materiales de identidad visual.
Disefio industrial. Disefna los productos, envases y empaques.
Diseno de interiores. Busca crear una atmdsfera acorde a la imagen
corporativa.

Disefio de exteriores. Embellece los espacios exteriores.

Diseilo ambiental. Se encarga de lo relativo al desarrollo de
ambientes en un espacio dado.

Disefo arquitectonico. Disefna espacios.

Disefio interactivo. Disefio de Internet, incluye programacion vy
animacion de paginas web, sites o portales.

Imagen de comunicacion. Se encarga de hacer del conocimiento del

mercado, la identidad propia de una marca, es conectar al consumidor con

la marca, debe hablarle a la persona y no a las masas, apoyandose en los

siguientes medios:

» Publicidad

»~ Promocién de ventas

» Marketing directo

S SMITH. Oscar. Op. Cit. p. 98



» Marketing interactivo
> Relaciones publicas
» Event marketing o marketing de patrocinios

> Fuerza de ventas

3. Imagen de contacto. Se encarga de cumplir con las expectativas generadas
a partir de la estrategia de identidad y comunicacién de la marca. Todo lo
que haga alusion a una marca especifica y recuerde al consumidor de su
existencia, puede ser considerado como punto de contacto; su objetivo es

sorprender al consumidor dividiéndose en las siguientes areas estratégicas:

\4

Recursos humanos

‘//

Marketing de relaciones

Conocimiento del cliente

Y

» Servicio

Solucidon-satisfaccion

"/

A\

Experiencia

La imagen de contacto se puede definir como la experiencia fisica y emocional
que surge a partir de la interaccién entre un consumidor y una marca, de ahi que

deba cuidar todos los elementos que le dan valor y credibilidad.

Para efecto de esta investigacién ampliaré precisamente esa cultura de contacto,
la cual se reflejara, de acuerdo al autor que cito, en la transformacion de la mistica
que envuelve a la organizacion, incrementando la pasion, el gusto y el amor por el
trabajo entre las personas; lo que las motiva siempre a dar su mejor esfuerzo. Esto
se traducira en valores como la amistad, la disciplina, la responsabilidad, la
honestidad en toda su extensién y por supuesto la lealtad a la empresa. Esa
motivacién es la que se engendra a partir del espiritu mismo de la empresa, ia cual
se convierte en la fuerza que une a todas las piezas de la organizacién y la

energia que la hacen caminar con la vista hacia el futuro.
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La cultura cumple también la importante funcion de mantener a las personas
sincronizadas a una misma frecuencia mental; el trabajo en equipo, nos dice, es
un importante valor que debe existir para que una empresa pueda ser productiva,
por eso hay que ayudarle, a ese indispensable recurso humano, a su mas facil
adaptacion y, paralelamente, conocerlas y educarlas para trabajar en armonia con

los demas>.

Smith recomienda algunos puntos en la cultura organizacional que definitivamente

son sustanciales en esa administracion de la imagen corporativa:

Vision: compartir una misma vision en comun.

\%

\v

Motivacidn: lograr que la gente trabaje, no por obligacion, sino por gusto.

A%

Respeto: respeto mutuo entre los miembros del equipo.

w/

Apoyo: participacion, cooperacion y colaboracion entre todas las partes que
constituyen el equipo de trabajo.

A7

Interaccidon: un buen equipo de trabajo no depende del manejo mismo de
las personas, sino del manejo adecuado de las interacciones que se dan
entre ellos.

» Espacio: desamollar un espacio y ambiente de trabajo que propicie las
relaciones entre las personas; como también, el deseo de compartir un
mismo entendimiento de las cosas que los afectan y motivan.

» Diversidad: dar lugar a nuevas y distintas posibilidades de pensamiento
individual; las cuales, aporten algo valioso y den impulso a la colectividad.

» Camaraderia y fraternidad: que los miembros del equipo se lleven bien

entre ellos y abran espacio para la integracion de nuevos compareros.

Y

Conocimiento y confianza: pleno conocimiento de los defectos y virtudes de
cada miembro del equipo, y por ende, confianza en sus talentos para

_ resolver los problemas que se les presenten.

\%

Comunicacién: una comunicacion directa, natural y sin cortapisas.

* GARZA Treviiio, Gerardo. Op. Cir. Pag. 204



» Sinergia: que la participacion de cada persona incremente holisticamente la
capacidad del equipo para dar soluciones puntuales a los retos de la
empresa, que llevaran a mejores resultados para la organizaciéon en su

conjunto.

En esta linea John Burnet dice que los dos publicos internos que quiza tienen mas
significacién son empleados y clientes®. El propio autor en una investigacion®
que realizo, encontré que lo que quieren los empleados en la mayor parte de sus

companias es:

Seguridad
Respeto
Participacion
Consideracion
Reconocimiento
Oportunidad

S S S

“Nunca desestime el valor de la gente y menos cuando estan contentos,
motivados y trabajando juntos por alcanzar un mismo ideal”, agrega Oscar
Smith. Y en este ambito de la imagen de contacto abunda que es preciso
considerar algunas disciplinas estratégicas, tales como los recursos humanos, es
decir todo el capital humano que constituye a una empresa o institucién y no solo
a los que estan en contacto directo con el cliente. Una empresa que no confia en
su personal, de entrada no les dara la libertad para ejercer sus conocirnientos y
potenciales; siempre sera mejor atreverse a hacer cosas nuevas con el riesgo de
cometer alguna equivocacion, a tener que vivir en la rutina diaria por el temor de

ser despedido al no atreverse a tomar alguna iniciativa o accién de cambio.

¥ John Burnett. PROMOCION. Ed. Mc Graw Hill, 1996. Pag. 165
% Ibidem p. 166
¥ SMITH, Oscar. Op. Cir. p. 195



“‘Nuestro interés es permanente por la persona, por respetarla y tratarla con
absoluta justicia. Buscar la subsidiaridad, es decir, buscar la oportunidad de que
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crezca, que cometa errores, que pueda participar, involucrarse™, constituye uno

de los secretos para el éxito de Bimbo, explica don Roberto Servitje.

Stephen Covey dice que la organizacion no es algo mecanico. Vive y crece, esta
formado por seres vivos que crecen. No puedes “arreglar” a las personas, tienes
que alimentarlas dia con dia; tienes que crear las mejores condiciones, el clima
correcto para promover el crecimiento y la oportunidad®. La alta confianza de la
que habla Covey puede ayudar para que “los empleados en mandos medios o

incluso bajos se conviertan en una influencia niveladora en toda organizacién”®.

Esta actividad de contacto por lo tanto también implica el empowerment, que se
define como el “ofrecer calidad, precio y servicio al nivel de las mejores
organizaciones”, explica Gerardo Garza Trevifio®'; se traduce en confiar en el
capital humano de la empresa y darle la capacidad para tomar decisiones a favor
del cliente, ya que del trato y respuesta que brinden dependera la impresion final
(imagen) que deje la empresa al consumidor, la cual sera factor decisivo que lo
motive a repetir la experiencia en un futuro proximo; esta perspectiva empresarial

mas humana motiva al cambio del término mano de obra por el de mente de obra.

Mente de obra refleja no sodlo lo que el personal hace en su trabajo, sino el
potencial que tiene para desarrollar nuevas ideas que mejoren el presente y futuro
de la compafia. La mente de obra implica compartir informacién, delegar
autoridad y un modelo organizacional que busque el desarrollo y superacion de las

personas. Se trata de “mejorar su rendimiento en la organizaciéon y al mismo

* SERVITJE, Roberto. Op. Cit. p. 40

% COVEY. Stephen. LOS PRINCIPIOS PRIMERO. Pég. 63
% Ibidem. p. 57

' GARZA Trevifio, Juan Gerardo. Op. Cir. Pag 272
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tiempo hacer mas interesante y satisfactorio el trabajo persona con la

consecuente proyeccion de una imagen corporativa ideal y trazada.

Smith aclara que el resultado de invertir en la imagen de la empresa producira a
largo plazo un incremento del prestigio, distincion, moda, autenticidad vy
originalidad de la marca, que la mantendra vigente en el gusto de los

consumidores.

Y anade que resulta paraddjico y doloroso ver que en lo primero que dejan de
invertir las empresas cuando hay problemas, es en su imagen; sin considerar que
en la falta o devaluacién misma de su imagen se encuentra la verdadera causa del

origen de sus problemas.
3. 10 Premisas fundamentales para el mantenimiento de la imagen

Joan Costa senala que la imagen mental puede debilitarse progresivamente por la
funcion de olvido, lo que ocume cuando se produce un déficit de estimulos
sucesivos, una incoherencia entre los estimulos recibidos, o una escasa fuerza de

implicacion psicologica.

La materia que sustenta el proceso es, pues, la comunicacién de la identidad de la
empresa, marca, servicio o producto, refiriéndose inequivocamente a si mismos.
Complementariamente, la “energia” que mantiene activo el circuito y lo hace

eficaz, es la identificacion espontanea y automatica de la empresa.

Paco Underhill® citado por Oscar Smith, recomienda dos reglas que hay que

considerar al momento de pensar en el disefilo de un inmueble:

5 KUBR, Milan. L4 CONSULTORI4 DE EMPRESAS Ed. Limusa, 1986, p. 29
% SMITH, Oscar. Op. Cit. p. 119

64



1. La primera es que cuanto mas tiempo permanezca el comprador dentro de
una tienda, mas productos comprara al final.

2. La segunda es que el tiempo de permanencia del comprador dentro del
inmueble, dependera de lo placentera y cdmoda que sea su estancia dentro

de las instalaciones.
Y al igual que Disney en sus siete claves para el éxito, Smith subraya que dentro

del disefio de la imagen corporativa, el cuidado en los pequefos detalles es lo que

le da espectacularidad a una marca.
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CAPITULO IV

Diagndstico interno de la imagen institucional

“Para nosotros era muy claro,
por nuestra formacion cnstiana,
que la persona no es un instrumento”.

Lorenzo Servitje Sendra
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Exposicion del diagnéstico interno de la imagen en la UVAQ

En este capitulo se presentan los resultados que se obtuvieron de la aplicacion de
la encuesta con el personal docente, administrativo y directivo (en némina) durante
la tercer semana de agosto de 2003 en los seis planteles que tiene |la Universidad

en Morelia (tres), Tacambaro, Ciudad Hidalgo y Patzcuaro.

El objetivo se centré en recopilar informacidon por medio de un instrumento
(encuesta) que considerd 57 preguntas en tomo a la imagen institucional desde la
percepcion de los profesores, personal directivo y administrativo acerca de las
instalaciones, la atencidn al publico, la imagen del propio personal y el clima
laboral en la Universidad, es decir, todos los componentes expuestos en el marco
tedrico, Capitulo 1.

Adicionalmente en algunas de las preguntas se incluyeron otros reactivos
especificos para profundizar en la percepcion de distintas categorias que en suma

presentan 70 reactivos para el diagndstico de la imagen institucional.

En este sentido las ocho primeras preguntas corresponden a instalaciones:
iluminacion, limpieza, orden, senalizacidon, estacionamiento, bafios y entrada al
plantel; correlacionada a esta ultima se incluye a los vigilantes. Posteriormente se
analizan dos lugares de mayor visita por parte de los alumnos: biblioteca y
laboratorios, y en seguida la apreciacidon de los apoyos para el desempeno del
trabajo diario y de la labor educativa como parte de ese servicio y atencion que
finalmente influiran en la imagen institucional.

Encuestas
Personal Niimero total % encuestado Encuestas
Secretarios 2 ] l
Directores 16 7 7
Ect‘cs de Depto. 113 i 5 6 o
LAsistcntes de Depto. ]Zi 12 K 12
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Auxiliares Admvos. 10 4 4
Secretarias 25 10 H
Cajeras 3 | 1
Mensajeros 1 0 0
Coordinadores 17 7 7
Enfermeras 2 1 \
Encargadas Admvas. ] 0 0
Maestros /2 tiempo 46 19 20
Maestros 7 tiempo 13 5 6
Maestros T/C 20 8 9
Jardineros 2 [ 1
Intendentes 18 8 8
Bibliotecarios 5 2 2
Laboratonistas 7 3 3
Psicologos 6 3 3
Vigilantes 5 2 2
Totales 228 100 104

En este sentido se tomd como base al total del personal y se aplicé la férmula:

n= N
1+NE 2
N =228
E=90%
N =104

Los resultados finales presentan un panorama general que puede desglosarse por
planteles o por niveles jerarquicos para conocer la imagen interna que el personal
tiene de la UVAQ y que, conforme a los objetivos de esta investigacién y con base

en el marco tedrico descrito, pueden incidir en su posicionamiento al exterior.
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4. 1 Resultados

“...lo mas importante para una empresa €s su gente,
tener trabajadores satisfechos...

con lo que el negocio obtiene calidad y eficiencia,
alta productividad”.

Carlos Kasuga Osaka®*

A continuacion sefalaré los reactivos analizados y el resultado mas alto en
incidencia en el Campus Santa Maria por ser el lugar que mas personal
encuestado registrd. El resto de los planteles y sus respectivos resultados se

incluyen en el apartado de Anexos.

Campus Santa Maria

Con base en los resultados, es preciso subrayar que el personal directivo,
administrativo y docente tienen de buena a regular imagen de la universidad, la
mayoria de los reactivos inciden en este rubro, por ejemplo en aspectos como
limpieza del Campus, el orden, la iluminacién, las aulas, los recursos didacticos, el
mobiliario, los espacios, la decoracion, las areas verdes, la seguridad, Ia
ventilacion y la temperatura en las areas de trabajo, asi como en la unidad y
solidaridad laboral y en los sueldos, donde la incidencia es asi: la mayoria tiene
buena imagen con tendencia a regular, sdlo en el aspecto de Imagen del

encuestado la mayoria opiné tener una buena imagen de si mismos.

En otros elementos de la imagen, tales como el estacionamiento, la gente tiene de
buena a excelente imagen en el rubro de “suficiente”, pero califica de “regular’
(con mayor incidencia) a “buena’ la funcionalidad, la iluminacién, la seguridad y la
organizacion del estacionamiento; igualmente sucede con la sefalizacion del

Campus, la tendencia va de regular en su mayoria a buena; igualmente con las

# KASUGA Osaka, Carlos. En LA VOZ DE MICHOACAN, Domingo 11 de mavo de 2003, p. 5-A
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prestaciones, compensaciones y capacitacion, asi como la comunicacién con

autoridades y con otras areas.

Los puntos débiles segun la percepcidn del personal, se centran en los rubros que
calificaron de regular a mal, por ejemplo: la entrada al Campus, la presentacion e
informacion de los vigilantes, el ambiente laboral, la presentacion personal de los
directores, profesores y personal administrativo, la puntualidad, el compromiso, la
induccioén a la institucion, la integracion, asi como la motivacion en el trabajo, la
comunicacion de cada uno, la estructura de la universidad (administrativamente),
el organigrama y el cuidado de la imagen. Tammbién se calificd de malo el

estacionamiento, que lo consideran insuficiente.

Contrario a 1o adverso, la parte mejor evaluada en cuestidon de imagen fue la
presentacidon de las autoridades, la cual se calificd como excelente por la mayoria

de los encuestados.

En el resto de los planteles la calificacién no difiere, tal y como se expresa en 10s
resultados anexos, lo cual refleja que definitivamente la imagen de la UVAQ entre
su personal fluctua de buena a regular, factor que puede coadyuvar —conforme a
las palabras de Joan Costa- en su consolidacién y proyeccion en distintos
aspectos, ademas de prever aquellos rubros que marcan una percepcién de

regular a mala, precisamente para atenderlos, darles seguimiento y modificarlos.

Lo que si debo subrayar a manera de conclusion y conforme a los resultados, son
los puntos calificados como regulares 0 malos en cada plantel. Asi tenemos que
en Santo Tomas Moro las peores calificaciones fueron para los banos, ya que en
el rubro de limpieza la califican de regular a mala, igualmente la entrada al plantel,
la atencion, informacion y presentacion de los vigilantes, la tranquilidad del
ambiente laboral, asi como la presentacion del director y el personal
administrativo; la puntualidad, el compromiso y la capacitacion, también se
ubicaron de regulares a malos.
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En Ciudad Hidalgo, los puntos a atender son: la entrada al Campus que la califican
de mala, igual que la atencion y presentacion de los vigilantes; el ambiente laboral
fluctua entre regular y malo, igual sucede con la presentacion de las autoridades,
directivos y los propios encuestados; no asi la del personal administrativo, que se
califica de mala. La puntualidad es calificada de regular a mala, igual que la
induccion a la universidad, el compromiso, las prestaciones, la comunicaciéon con
las autoridades, la propia comunicacién del encuestado, la organizacion vy

estructura de la Universidad y el cuidado de la imagen.

En Patzcuaro hay similitud con lo anterior, ya que la gente califica de regular a
mala la eficiencia del mobiliario, la entrada al plantel, el ambiente laboral, la
presentaciéon del personal administrativo, la puntualidad, la integracion, la
motivacion para el crecimiento integral, la unidad y la solidaridad. La atencién y
presentacion de los vigilantes, el compromiso, la ventilacién y la seguridad en las
areas de trabajo, la presentacién de directivos y autoridades, la comunicacion con
otras areas y la propia comunicacion de los encuestados, la estructura institucional

y el cuidado de la imagen las califican de malas.

En Tacambaro son los bafos, el ambiente laboral, la motivacion para el
desempeno laboral y el cuidado de la imagen los que se califican de regular a
malo; de mala: la atencion e informacion de los vigilantes, la presentacion del

personal administrativo, del propio encuestado, la puntualidad y el compromiso.

Lo anterior para su oportuna atencién, una vez que ya se han detectado estos
puntos especificos y coadyuvaria en una rapida solucion.



Graficas del diagnéstico en el Campus Santa Maria

ILUMINACION INTERIOR

iluminacion interior
Frecuencia Porcentaje

5 6.9

1excelente 4 56
2buena 46 639
3regular 17 236
Total 72 100.0

ILUMINACION EXTERIOR

iluminacion exterior
Frecuencia Porcentaje

5 6.9

1excelente 3 42
2buena 32 44 4
3Regular 26 361
4mala 6 83
Total 72 1000
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LIMPIEZA

limpieza
Frecuencia Porcentaje
5 6.9
1excelente 7 97
2buena 49 68.1
3regular 11 153
Total 72 100.0

ORDEN

orden
Frecuencia Porcentaje
7 97
excelente 3 42
buena 46 639
regular 14 194
mala 2 2.8
Total 72 100.0
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SENALIZACION

sefalizacién
Frecuencia Porcentaje
5 69
excelente 1 14
buena 32 44 4
regular 29 403
mala 5 6.9
Total 72 100.0

ESTACIONAMIENTO ORGANIZADO

estacionamiento organizado
Frecuencia Porcentaje

5 6.9

1 8 111

2 23 31.9

3 31 431

4 5 6.9
Total - 72 1000
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ESTACIONAMIENTO FUNCIONAL

-

~

estacionamiento funcional
Frecuencia Porcentaje

5 6.9

1 5 6.9

2 31 431

3 25 347

4 6 83
Total 72 100.0

ESTACIONAMIENTO ILUMINADO

>

N

estacionamiento iluminado
Frecuencia Porcentaje

5 69

1 8 111

2 20 278

3 30 417

4 9 12.5
Total 72 100.0
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ESTACIONAMIENTO SUFICIENTE

estacionamiento suficiente
Frecuencia Porcentaje

5 6.9

1 22 306

2 28 389

3 12 16.7

4 5 6.9
Total 72 1000

ESTACIONAMIENTO SEGURO

estacionamiento seguro
Frecuencia Porcentaje

5 6.9

1 5 6.9

2 16 222

3 33 4538

4 13 181
Total 72 100.0
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BANOS COMODOS

bafios comodos
Frecuencia Porcentaje

5 69
1 6 8.3
2 14 19.4
3 32 44 4
4 15 208
Total 72 100.0

BANOS LIMPIOS

bafios limpios
Frecuencia Porcentaje

5 6.9

2 11 153

3 38 52.8

4 18 25.0
Total 72 100.0
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BANOS EQUIPADOS

bafos equipados
Frecuencia Porcentaje

5 6.9

1 5 6.9

2 21 292

3 32 44 .4

4 9 12.5
Total 72 100.0

entrada al campus segura
Frecuencia Porcentaje

5 6.9

1 8 111

2 7 97

3 37 51.4

4 15 20.8
Tofal 72 100.0
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ENTRADA AL CAMPUS FUNCIONAL

entrada al campus funcional
Frequency Percent

5 6.9

1 6 8.3

2 13 18.1

3 32 44 4

4 16 222
Total 72 100.0

ATENCION VIGILANTES

»

atencion vigilantes
Frequency Percent

5 6.9

1 1 1.4

2 4 56

3 - 30 417

4 32 44 4
Total 72 100.0
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INFORMACION VIGILANTES

informacién vigilantes
Frequency Percent

6 8.3

1 3 42

2 14 194

3 33 458

4 16 222
Total 72 100.0

PRESENTACION VIGILANTES

buena presentacién vigilantes
Frequency Percent

6 8.3
1 1 14
2 10 13.9
3 - 32 44 4
4 23 31.9

Total 72 100.0



MOBILIARIO DE AULAS

mobiliario en aulas
Frequency Percent

6 8.3

excelente 1 1.4
buena 44 61.1
reguiar 19 264
mala 2 2.8
Total 72 100.0

RECURSOS DIDACTICOS

male

recursos didacticos
Frequency Percent

5 6.9

excelente 7 9.7
buena 37 51.4
regular 20 27.8
mala 3 42
Total 72 100.0
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MOBILIARIO EN OFICINAS

mala

excelarte

buens

mobiliario en oficinas
Frequency  Percent

5 6.9

excelente 4 56
buena 45 62.5
regular 15 20.8
mala K] 42
Total 72 100.0

EFICIENCIA DEL MOBILIARIO

mala

axceiente

eficiencia del mobiliario
Frequency Percent

5 6.9

excelente 2 28
buena 36 50.0
regular 24 333
mala 5 6.9
Total 72 100.0
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ESPACIO PARA EL DESEMPENO LABORAL

mala

espaclos para desempeiio laboral
Frequency Percent

5 6.9

excelente 4 56

buena 32 44 4

regular 27 375

mala 4 56

Total 72 100.0
DECORACION

decoracién .
Frequency Percent
5 6.9
excelente 1 14
buena 37 514
regular - 27 375
mala 2 2.8
Total 72 100.0
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AREAS VERDES

mela

reguiar

excelonts

areas verdes
Frequency Percent

5 6.9

excelente 8 111

buena 39 542

regular 19 264

mala 1 14

Total 72 100.0
SEGURIDAD

mata

excelere

seguridad
Frequency Percent
5 6.9
excelente 1 14
buena 39 542
regular 24 333
mala 3 42

Total 72 100.0




VENTILACION

mala

excslellle

ventitacion
Frequency Percent
5 6.9
excelente 7 97
buena 40 556
regular 17 23.6
mala 3 4.2
Total 72 100.0

TEMPERATU RA DE ESPACIOS INTERNOS

mala

regular

excalere

temperatura de espacios internos
Frequency Percent

5 6.9

excelente 3 42
buena 43 597
regular 17 236
mala 4 56
Total 72 100.0
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AMBIENTE CALIDO

2

ambiente calido
Frequency Percent

5 6.9

1 1 1.4

2 7 9.7

3 33 4538

4 26 361
Total 72 100.0

AMBIENTE MOTIVANTE

ES

ambiente motivante
Frequency Percent

5 6.9

1 2 28

2 13 181

3 - 31 431

4 21 202
Total 72 100.0
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AMBIENTE ABIERTO

ambiente abierto
Frequency
5
1 5
2 11
3 33
4 18
Total 72

Percent
6.9

6.9
15.3
458
250
100.0

AMBIENTE CONFIABLE

ambiente confiable
Frequency
5
3
9
32
23
72

E_;-hool\)—i

ambiente tranquilo
Frequency
5

Percent
6.9

4.2
125
44 4
319
100.0

Percent
6.9
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1 4 5.6
2 6 8.3
3 29 403
4 28 38.9
Total 72 100.0

IMAGEN DE UVAQ

congruencia imagen de uvaq
Frequency Percent

6 8.3

excelente 6 8.3
buena 41 56.9
regular 15 20.8
mala 4 56
Total 72 100.0

LIDERAZGO DEL ENCUESTADO

excelente

el liderazgo del encuestado
Frequency Percent

6 83

excelente 4 56
buena 45 62.5
regular 17 236

Total 72 100.0



PRESENTACION DE AUTORIDADES

presentacion pers. autoridades
Frequency Percent

6 8.3

2 1 1.4

3 25 347

4 40 556
Total 72 100.0

PRESENTACION DE DIRECTORES

IS

presentacion pers. directores
Frequency Percent

6 8.3
2 8 111
3 . 34 472
4 24 333

Total 72 100.0

N

N
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PRESENTACION DE DOCENTES

presentacion docentes
Frequency Percent

7 9.7

1 1 14

2 7 9.7

3 43 59.7

4 14 19.4
Total 72 100.0

PRESENTACION DE PERSONAL ADMINISTRATIV

N

presentacion personal admvo.
Frequency  Percent

6 8.3
1 1 1.4
2 3 42
3 - 3 431
4 31 431

Total 72 100.0




PRESENTACION DEL ENCUESTADO

N

o

presentacion del encuestado
Frequency Percent

7 9.7
1 14
4 56
36 50.0
24 333
72 100.0

PUNTUALIDAD

>

3

puntualidad
Frequency Percent
8 11.1
1 2 238
2 6 8.3
3 34 472
4 2 306

Total 72 100.0



COMPROMISO

compromiso
Frequency Percent
8 11.1
1 1 14
2 9 12.5
3 24 33.3
4 30 417
Total 72 100.0

INDUCCION A LA UNIVERSIDAD

induccién a la Universidad
Frequency Percent

7 9.7

1 3 42

2 8 111

3 37 51.4

4 17 236
Total 72 100.0



INTEGRACION

~

integracion
Frequency Percent
8 111
0 1 14
1 2 28
2 15 20.8
3 24 333
4 22 306
Total 72 100.0

MOTIVACION PARA DESEMPENO LABORAL

N

o

motivacion para desempefio laboral
Frequency Percent

6 8.3

0 1 1.4

t 4 56

2 16 222

3 27 375

4 18 25.0
Total 72 100.0



MOTIVACION PARA CRECIMIENTO INTEGRAL

w

motivacién para crecimiento integral
Frequency Percent

6 8.3

0 1 14

1 5 6.9

2 15 20.8

3 27 375

4 18 250
Total 72 100.0

SUELDOS

IS

sueldos
Frequency Percent
6 8.3
1 7 9.7
2 29 40.3
3 27 375
4 3 42

Total 72 100.0



PRESTACIONES

prestaciones
Frequency Percent
6 8.3
1 14
5 6.9
23 319
29 403
8 1.1
72 100.0

COMPENSACIONES

©

compensaciones
Frequency
6
1 17
2 20
3 24
4 5
Total 72

Percent
8.3
236
27.8
333
6.9
100.0
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CAPACITACION

capacitacion
Frequency Percent
7 9.7
1 9 125
2 19 26.4
3 26 36.1
4 11 15.3
Total 72 100.0

UNIDAD Y SOLIDARIDAD

>

©

unidad y sotidaridad
Frequency  Percent

6 83

0 1 1.4

1 4 56

2 24 333

3 21 292

4 16 22.2
Total 72 100.0
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COMUNICACION CON AUTORIDADES

comunicacion con autoridades
Frequency Percent

6 8.3

0 1 1.4

1 10 13.9

2 13 18.1

3 31 431

4 11 15.3
Total 72 100.0

COMUNICACION CON OTRAS AREAS

comunicacion con otras areas
Frequency Percent .

6 83
0 1 14
1 - 7 9.7
2 19 264
3 29 40.3
4 10 13.9

Total 72 100.0




SU PROPIA COMUNICACION

0o |-

Su propia comunicacion
Frequency Percent

6 8.3

1 1 1.4

2 3 42

3 33 458

4 29 40.3
Total 72 100.0

ORGANIZACION Y ESTRUCTURA DE LA UVAQ

la organizacion y estructura de la uvaq
Frequency Percent

6 8.3
1 1 14
2 10 13.9
3 42 58.3
4 13 18.1

Total 72 100.0




ESTRUCTURA INSTITUCIONAL

la estructura institucional
Frequency Percent

7 97

1 2 2.8

2 12 16.7

3 36 50.0

4 15 20.8
Total 72 100.0

CUIDADO DE LA IMAGEN

cuidado de la imagen
Frequency Percent

6 8.3

1 2 2.8

2 7 97
3 37 514

4 20 27.8
Total 72 100.0
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IMAGEN DEL ENCUESTADO

male

imagen del encuestado de la uvaq
Frequency Percent

6 83

excelente 6 8.3
buena 48 66.7
regular 10 13.9
mala 2 2.8
Total 72 100.0

Resultados del diagnéstico en los planteles de preparatoria

Plantel Sto. Tomas Moro

Rubro analizado

Calificacion

lluminacion interior

75% dijo que es buena

lluminacion exterior

58% dijo que es regular

Limpieza 58% dijo buena
Orden 75% dijo buena
- Senalizacién 42% dijo buena y 35%

regular

Estacionamiento
organizado

50% dijo regular

Estacionamiento funcional

50% dijo regular

Estacionamiento

iluminado

42% dijo malo

Estacionamiento

suficiente

75% dijo malo
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—LEstacionarniento seguro

50% dijo buena

Banos comodos

70% dijo buena

Banos limpios

50% dijo buena

Banos equipados

60% dijo regular

Seguridad al ingresar

50% dijo excelente

Funcionalidad al ingresar

al plantel

60% dijo excelente

Atencion vigilantes

40% dijo buena

Informacion vigilantes

55% dijo buena

Presentacion vigilantes

55% dijo buena

Mobiliario en aulas

58% dijo regular

Recursos didacticos

50% dijo regular

Mobiliario oficinas

65% dijo regular y 35%

dijo buena

Eficiencia mobiliario

65% dijo regular v 25%
buena

Espacios para el{40% se dividid entre

desempernio laboral bueno y regular

Decoracion del plantel 58% dijo buena v el resto
regular

Areas verdes 65% dijo buena y el resto
Lregular

Segundad 58% dijo regular, 42% dijo
buena

Ventilacion 50% dijo buena, 35% dijo
regular y el rasto

| excelente

Temperatura en espacios|50% dijo buena, 40%

internos reguiar |

| Ambiente laboral calido

I

l

50% dijo buena y el resto
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dividid entre excelente y

regular

Ambiente laboral |

motivante

40% dijo bueno, 35%

reqular

Ambiente de apertura

40% regular, 35% bueno y

el resto excelente

Ambiente confiable

40% regular y 40% bueno

Ambiente tranquilo

58% 25%

excelente

bueno,

Congruencia en imagen

50% buena, 40% regular

Liderazgo del encuestado

80% buena, 18% regular

Presentacion personal de | 75%  excelente, 25%

autoridades buena

Presentacion directivos 75% excelente

Presentacion docentes 65% buena

Presentacion personal|568% buena, 40 %

admvo. excelente

Presentacidn personal 58% bueno, 42%
excelente

Puntualidad 60% excelente, 25%
buena

Compromiso 50% buena, 40%
excelente

Induccion a la UVAQ

60% buena, 15% regular y

15% excelente

Integracion

50% regular, 25% buena

Motivacion laboral

40% regular, 30% buena

Motivacion crecimiento | 42% buena, 35% regular
integral
Sueldos 50% regular, 40% buenos
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Prestaciones

50%

regulares

buenos, 40%

Compensaciones

50% buena, 25% regular

JCapacitacién

40% buena, 40%

excelente

1

Unidad y solidaridad

50% buena, 40% regular

Comunicacion con

autoridades

40% buena, 25% regular,
25% excelente

Comunicacion con otraﬂ 50% buena, 25% regular y

areas 25% excelente

Su propia comunicacion 65% buena, 25%
excelente

Organizacion y estructura |80% buena, 20%
excelente

Estructura institucional

80% buena

Cuidado de la imagen

40% buena, 25% regular,
25% excelente

Imagen personal

55% buena, 5% excelente
y 5% regular

Plantel Patzcuaro

Rubro analizado

Calificacion

lluminacién exterior

65% buena, 35% regular

Limpieza

65% buena, 35% regular |

Sefalizacion

65% buena, 35% regular

P M

Estacionamiento

organizado

~ |65% buena, 35% regular

Barios comodos

33% de mala a buena

——

!

Barios equipados

30% dijo regulares, 65%

buenos

|
T Entrada al plantel, segura

30% buena, 70%
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excelente
Entrada al plantel, |65% buena, 35%
funcional excelente
|
Atencion vigilantes 30% buena, 70%
excelente
Informacion vigilantes 35% regular, 65% buena
Presentacion vigilantes 30% buena, 70%|
excelente
Mobiliario aulas 30% buena, 70% regular .
Recursos didacticos 30% buena, 70% regular
Mobiliario oficinas 35% buena, 65% regular
Eficiencia mobiliario 65% regular, 35% mala
Decoraciéon 30% buena, 65% regular
Seguridad 30% regular, 65% mala
Ventilacion 30% regular, 70% mala
Temperatura intema 33% de buena a mala
Ambiente laboral calido 65% buena, 35%
excelente
Ambiente |laboral abierto | 65% buena, 35%
excelente
Ambiente laboral confiable | 65& buena, 35%
excelente
Ambiente tranquilo 30% bueno, 70%
excelente
Liderazgo del encuestado |70% bueno, 30% regular
Presentacion personal de|30% buena, 70%
autoridades excelente |
Presentacién personal | 30% buena, 70%
directores excelente
Presentacion personal | 70% buena, 30%




F administrativo excelente
Puntualidad 65% buena, 35%
excelente |
| Compromiso 30% buena, 70% |
| excelente
I Induccién a la UVAQ [33% de regular a
excelente
Integracion 30% buena, 70%
excelente
Motivacion para el|33% de regular a
desempeno laboral excelente
Motivacion para el 30% regular, 70%
B crecimiento integral excelente
i’restaoiones  [65% regular, 35% buena
L Compensaciones 70% mala, 30% regular
B Capacitacion 65%  reguiar,  35%|
r excelente
T Unidad y solidaridad 70%  buena,  30%
excelente
Comunicacion con|33% de regular a
autoridades excelente
Su propia comunicacion | 30% buena, 70%
excelente
Estructura institucional ~ [30% buena, 70%
excelente
Cuidado de la imagen 30% buena, 70%
| L excelente |
! Plantel Cd. Hidalgo Rubro analizado ; Calificacién
i Llluminacién interior 5L1O% excelente, 90%
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T buena

lluminacién exterior

|

15% 50%
buena, 25% regular, 10%

excelente,

\ mala

TLimpieza

[50% buena, 30% regular

Frden

65% buena, 35% reguiar

Senalizacién

40% buena, 30% regular

" | Estacionamiento
organizado |

80% bueno, 25% malo

Estacionamiento funcional

50% bueno, 25% regular |

Estacionamiento

iluminado

-

35% malo, 25% regular y

bueno

Estacionamiento

suficiente

70% malo, 25% bueno

Estacionamiento seguro

35% regular, 25% bueno y

exceiente

1 Banos comodos

40% bueno, 25% regular

‘Eaﬁos limpios

70% bueno, 15% malo

j Bafios equipados

65% regular, 25% bueno

|Entrada al plantel segura | 50% excelente, 30%
regular
Entrada funcional al | 30% de buena y excelente
plantel y 20% reguiar y mala

Atencion vigilantes

60%

buena

excelente, 30%|

Informacion vigilantes

50% buena, 25% regular y
excelente

Presentacion vigilantes

70%

excelente

buena, 30% |

| Mobiliario aulas

’60% buena, 40% reqular J




Recursos didacticos

50% buena, 30% regular

Mobiliario oficinas

70% buena, 30% regular

Eficiencia mobiliario

40% buena, 35% regular,

25% mala
Espacios desemperio|60% buena, 30% regular
laboral
Decoracion 40% buena, 35% regular,

20% mala

Areas verdes

|50% buena, 40% regular

{( Seguridad | 50% regular, 35% buena

’ Ventilacion 60% buena, 25% regular

[ Temperatura espacios | 50% buena, 40% regular
intemos
Ambiente laboral calido 40% bueno, 35%

excelente

Ambiente laboral | 50% bueno, 35%
motivante excelente

Ambiente laboral ab

ierto 140%  excelente, 35%

bueno

Ambiente confiable

45% bueno, 35%

excelente

Ambiente tranquilo

50% bueno, 35%

excelente

Congruencia imagen JGO% buena, 30% regular

Liderazgo del encuestado |80% bueno, 20% regular

Presentacion autoridades |60%  excelente, 30%

buena

Presentacién directores  |40%  excelente, 30%|

buena

|
Presentacion docentes 70% buena, 20%}
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excelente ]

Presentacién personal

administrativo

60%  excelente, 40%
buena

Presentacion del|50%  excelente, 40%

encuestado buena

Puntualidad 60% buena, 30%
excelente

Compromiso 70% bueno, 30%
excelente

Induccion 60% buena, 25%
excelente

B Integracion - 40% regular, 30% buena

Motivacién para e

desempeno laboral

50% bueno, 25% regular

Motivacion para e

crecimiento integral

40% bueno, 25% regular y |

excelente

Sueldos

40% bueno, 30% regular

Prestaciones

40% buena, 25%

excelente

Compensaciones

50% mala, 30% buena

Capacitacion

60% regular, 20% buena y

excelente

Unidad y Solidaridad

40% regular, 25% buena y |

excelente

Comunicacioén con

autoridades

Comunicaciéon con otras|

areas

30% buena y excelente,

20% mala

'40% buena, 25% regular y |

excelente
-

Su propia comunicacion ~'50% excelente, 30%

Lbuena

|

|
i

109



Organizacion y estructura

40% 30%

excelente

buena,

Estructura institucional

40% buena, 25% regulary

Iexcalente
Cuidado de laimagen  |40% buena, 30%
excelente
Imagen del encuestado 80% buena .
Plantel Tacambaro Rubro analizado Calificacion ]

| Areas verdes

L

' 33% se dividié en regular,

;buena y mala

lluminacién interior 68% dijo que es buena
lluminacion exterior 68% dijo que es buena

( Orden 65% dijo buena
Sefalizacion 68% dijo buena
Estacionamiento 68% dijo organizado |
Estacionamiento 68% dijo funcional ]\
Estacionamiento 68% dijo iluminado .
Estacionamiento 68% dijo suficiente
Estacionamiento 68% dijo seguro

B Banos 33% dijo comodos
Banos 66% dijo limpios
Banos 33% dijo equipados
Atencién de vigilancia 66% dijo buena
Informacion de vigilancia i66% dijo buena
Presentacion vigilancia  |66% dijo buena
Recursos didacticos i66% dijo buena
Mobiliario en oficinas 66% dijo buena
Eficiencia en mobiliario 66% dijo regular
Decoracion del plantel 5L66°/o dijo buena 3
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Temperatura en espacios

intemos

66% dijo buena

Ambiente laboral calido

66% dijo buena

Ambiente laboral confiable

66% dijo buena

Ambiente laboral tranquilo |

68% dijo buena

Liderazgo del encuestado |66% dijo buena 4
Presentacion del personal {66% dijo excelente
Presentacion del |66% dijo excelente
encuestado
Puntualidad 66% dijo excelente
Compromiso |66% dijo excelente
Induccién a la UVAQ 33% se dividid de regular
a excelente
Integracion  [66% dijo buena
Motivacion para el trabajo |66% dijo buena
Motivacién para el | 66% dijo buena
crecimiento integral
F Prestaciones 66% dijo malas
Compensaciones 33% se dividié de mala a
buena
Capacitacion 66% dijo regular
| Unidad y solidaridad 66% dijo regular
Comunicacion con|33% se dividié de mala a

autoridades

buena

Comunicacion con otras

66% dijo buena

areas

La propia comunicacién | 33% se dividié de regular
a excelente

Estructura institucional 33% se dividid de mala a

buena

L1




Cuidado de la imagen

66% dijo buena

Imagen personal

66% dijo buena




Campus Santa Maria Rubro analizado Calificacion
lluminacion interior 50% dijo buena, 20%
regular

lluminacion exterior

30% buena, 25% regular,

5% mala

Limpieza 50% buena, 30% regular
Orden 65% buena, 30% regular
Sefializacion 40% buena, 35% regular,

25% mala

Estacionamiento

organizado

60% bueno, 15% regular,

25% malo

Estacionamiento funcional

50% regular, 25% bueno

Estacionamiento

iluminado

35% malo, 25% regular y

bueno

Estacionamiento

suficiente

65%
25% bueno

malo, 5% regular,

Estacionamiento seguro

35% regular, 25% bueno y
excelente

|

Barios comodos

40% bueno, 25% regular

Banos limpios

65% bueno, 20% malo

Banos equipados 65% bueno, 20%
excelente

Entrada al campus segura |50%  excelente, 35%
buena
|

Entrada  funcional  al|35% buena y excelente

campus

B Y

Atencidn de vigilantes 60%  excelente, 30%
buena

Informacién vigilantes 50% buena, 25%

excelente y regular




Presentacion vigilantes

65%

excelente

buena, 20%

I

Mobiliario aulas

60% buena, 40% regular

Recursos didacticos

50% buena, 35% regular

| Mobiliario oficinas

65% buena, 25% regular

Eficiencia de mobiliario

40% buena, 35% regular

laboral

Espacios para desempeno

65% buena, 30% regular

i

Decoracion

140% buena, 235% regular

Areas verdes

50% buenas, 40% regular

Eeguridad

50% regular, 35% buena |
\

) Ventilacion

60% buena, 20% regular |

| Temperatura espacios | 50% buena, 40% regular

intemos

Ambiente laboral calido 40% bueno, 30%
excelente

Ambiente motivante 50% bueno, 35%
excelente

Ambiente abierto 40%  excelente, 35%
bueno

Ambiente confiable 40% bueno, 35%
excelente

Ambiente tranquilo 50% bueno, 30%
excelente

Congruencia
UVAQ

imagen

60% buena, 25% regular

I

Liderazgo del encuestado |75% bueno, 25% regular

| Presentacion autoridades |60%  excelente, 30%

| buena

| |
TPresentacién directivos 40%  excelente, 35%)|

i
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‘|buena
Presentacion docentes 65% buena, 25%
excelente
Presentacion personal|80%  excelente, 40%
admvo. buena
Presentacion del|50% excelente, 40%
encuestado buena
Puntualidad 60% buena, 30%
excelente
Compromiso 65% bueno, 35%
excelente
1 induccién 60% buena, 25%
excelente
Integracion 40% regular, 35% buena
Motivacién para el | 50% buena, 25% regular
desempeno laboral
Motivacion para el | 40% buena, 25% regular y
crecimiento integral excelente
Sueldos 40% buenos, 30%
regulares
Prestaciones T 45% buenas, 25%
excelentes
Compensaciones 50% mala, 25% buenas
Capacitacion 60% regular, 15% buenay

excelente

Unidad y solidaridad

40% regular, 25% buena y
excelente

Comunicacion con

autoridades

Comunicacion con otras

35% buena y excelente,
20% mala

40% buena, 25% regular yj




|areas

excelente 1

Su propia comunicacion

150% excelente, 35%

L buena
L [ —
F "Organizacién y estructura!40% buena, 35%
de la UVAQ excelente

Estructura institucional

40% buena, 25% regular y

excelente

L

Cuidado de la imagen

40% buena, 35%
excelente

Imagen del encuestado

mala

80% buena, 5% regular yJ
1
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CAPITULO V

Propuestas



Consciente de que toda investigacion debe aportar soluciones a la problematica
detectada y con base en distintos estudios que realicé durante la maestria, en este
sentido me pemmito proponer las siguientes recomendaciones para mejorar la

cultura de la imagen y la calidad del servicio en la UVAQ.

Si bien las encuestas reflejan que la hipotesis trazada en esta investigacion se
cumple parcialmente, de manera especifica en cuanto a la cultura de la imagen
(porque el personal no sabia que una evaluacion de esta magnitud comprendiera
tantos reactivos, incluso porque coinciden en subrayar -principalmente en los
planteles de preparatoria- que hace falta mayor atencion en el cuidado de la
imagen) ayudara precisamente a sentar las bases en la institucién para inducir al
personal en esta nueva cultura, incluso mas alla de una “mano de obra” como la
presentd Gerardo Garza Trevifio y forjarla para que se traduzca en ‘mente de
obra”.

Donde no se cumple lo trazado es en la segunda parte de la hipdtesis: el personal
percibe mayores factores negativos que positivos, ya que ciertamente hay
diversas acciones que obligan una atencién urgente para cambiar la percepcion,
pero no van mas alla de un 30% de los reactivos en este diagndstico; lo cual
insisto, permitird trabajar con estimulos a favor para acrecentar la imagen
corporativa. Para esto se presenta como propuesta, y conforme a los objetivos
descritos en el anteproyecto, un bosquejo institucional para la creacién del Manual
de Imagen en la UVAQ.

5. 1. 1. Manual de la Imagen en la UVAQ

Una vez analizada la teoria de distintos autores respecto a la importancia de la
administracion para ser competitivos y del cuidado de la imagen para alcanzar un
mejor posicionamiento en el mercado meta, el objetivo de este capitulo se centra
en presentar el Manual de Imagen de la Universidad Vasco de Quiroga como

primer intento que le permita a la institucion tener un camino a seguir en esta
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materia y, con ello, mejorar notablemente su percepcion. Cabe senalar que la

propuesta esta basada en el formato institucional para la elaboracion de manuales
que ya existe en la UVAQ.

Joan Costa® seriala que un plan de creacion e implantacion de una imagen
comporta una tarea de cadena y debe regirse bajo un criterio esencialmente
integrador. Maneja algunos “pasos” a seguir, de los cuales la UVAQ ya los ha
cubierto: definir su filosofia y objetivos, tanto institucionales como comerciales,
debera corresponder y trasmitir eficazmente la verdadera personalidad, calidad y
dimension de la empresa. Un segundo paso consiste en analizar la imagen
existente mediante los métodos clasicos y en seguida se procede a la
comparacién entre la imagen ideal y la imagen actual; se detectan las

desviaciones y se establecen los principios para un plan corrector.

Anfade que el Manual es un instrumento especialmente nommativo, funcional,
contiene los elementos simples de identidad (logotipo, simbolo, gama cromatica),
los elementos secundarios de estructura (formatos, tipografias, modulos, pautas),
y los criterios combinatorios, estrictamente definidos para la aplicacion correcta del
sistema. La elaboracidn de un Manual requiere la colaboracion de grafistas y
visualistas especializados, asesorados por un experto en técnica informacional,
pero siempre estrechamente vinculados al responsable de la operaciéon global de
identidad corporativa, esto es, al especialista que ha sido designado por la

empresa para llevar a cabo el programa.

Dicho Manual estara a disposicion de los distintos usuarios de la empresa a través
del departamento responsable del programa de comunicaciones. De igual manera
su funcion sera la de salvaguardar la unidad de estilo y la imagen visual de la

compania.

S COSTA. Joan. Op. Cir. p. 50
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5. 1. 2 Indicadores de éxito

Para la elaboracion de un Manual siempre deben sefialarse las metas a alcanzar o
también denominados indicadores de éxito, aspectos que formaran parte de la
evaluacion que toda administracion o planeacién implica. Al respecto Oscar Smith
establece que para evaluar una estrategia de imagen nos basamos en el
porcentaje esperado de éxito acumulado de cada etapa del proceso estratégico de
la imagen. Utdpicamente la imagen perfecta debe tener unas expectativas del cien
por ciento de éxito garantizado en el mercado, pero al ser este resultado
francamente imposible de alcanzar, no podremos esperar calificaciones mayores
al 95 por ciento de imagen de éxito esperado en el mejor de los casos ;qué
significa esto? Plantea Smith®:

a) Laimagen perfecta no existe.

b) La mejor imagen del mundo siempre va a tener sus detractores que la van a
criticar.

c) Laimagen no debe cuidarse para agradar a los demas, sino para agradarse
a uno mismo. Estar bien con uno mismo para poder reflejar esa seguridad y
actitud, en acciones relevantes al exterior, que den pauta a resultados
espectaculares.

d) La regla inmutable de la imagen nos indica: “que si uno esta bien por

dentro, estara bien por fuera”.

Los resuitados de la evaluacién global de la estrategia de imagen deben
considerar la siguiente metodologia:

El resultado maximo que se podra obtener de esta evaluacion seria de 10 puntos;
el cual equivaldria a una imagen perfecta con un 100 por ciento de aceptacion de

mercado y garantia de éxito.

& SMITH, Oscar. Op. Cit, p. 215
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Una buena imagen puede fluctuar entre los 7.5 y 9 puntos, dependiendo de la
categoria de mercado en la cual se compita y los resuftados comparativos
provenientes de la competencia.

El resultado minimo necesario para tener una imagen competitiva es de 7 puntos.

Cualquier estudio inferior seria un serio indicador de que existen serios problemas

en laimagen de la empresa y un futuro poco prometedor.

5. 1. 3 Manual de Procedimiento para la Administracion de la Imagen
institucional de la Universidad Vasco de Quiroga

.- OBJETIVO

Crear una cultura del cuidado de la imagen institucional entre el personal
directivo, administrativo y docente para coadyuvar en el posicionamiento de la
Universidad, su presencia y su imagen en el mercado meta.

Il.- ALCANCE Y RESPONSABILIDAD

2.1 Alcance. El presente procedimiento es aplicable a toda la organizacion.
2.2 Responsabilidad.

. Del Coordinador de Difusidon e Imagen Universitaria. Proponer,
concentrar, analizar, procesar, supervisar y producir mensajes y
acciones que le den unidad a la imagen institucional hacia el
interior y exterior.

. Del Consejo de Imagen Institucional. Recibir, analizar y autorizar
las propuestas tendientes a mejorar la imagen institucional, asi
como la emision de recomendaciones para solucionar problemas
que impacten en la imagen de la UVAQ.

° Del Rector, Secretarios, Coordinadores, Directores, Jefes de
departamento y demas areas de apoyo. Contribuir en el cuidado
de la imagen institucional, cada uno desde sus areas de trabajo y
con ello coparticipar en esta nueva cultura laboral, acorde con los
objetivos del Plan Institucional de Desarrollo, su filosofia y su

mision.
2.3 Politicas.
. Todas las areas del organigrama institucional deberan acatar las

disposiciones preescritas en el presente documento.



) El cuidado, supervisidn y administracion de la imagen sera
responsabilidad directa del Coordinador de Difusion e Imagen
Institucional.

. Las propuestas, acciones o mensajes a favor de la imagen
corporativa que sean presentadas por otras areas deberan ser
autorizadas por el Consejo de Imagen Institucional que presidiran
el Rector como maxima autoridad y el Coordinador de Difusion e
Imagen Institucional como funcionario ejecutivo.

2.4 Observaciones institucionales generales.
o Del acceso:

2411

2412

2413

2414

El personal de vigilancia en el ingreso a los planteles
deberd portar uniforme completo proporcionado por la
Universidad (o por la propia compania que los provee),
todos los dias durante todo el horario que les corresponda
cubrir, incluyendo dias de asueto o festivos. De su aspecto
personal, deberan presentarse afeitados y limpios tanto en
lo fisico como en la ropa que usen, ademas de su gafete
de identificacion personal proporcionado por el area de
Relaciones Publicas.

Cada vigilante que se contrate debera recibir orientacion e
integracion inmediata (de parte de Relaciones Publicas)
para conocer la informacidn mas importante de Ila
institucion: mision, instalaciones, horarios de atencion,
servicios y otros datos prioritarios; personal que labora,
ademas de folleteria basica (diptico institucional y/o de
cada plantel) y un resumen de los eventos que se
programen en las instalaciones (Cable UVAQ semanal)
colocado en lugar visible.

Cuando se trate de aspirantes que acudan en horarios
fuera de oficina, deberan tomar sus datos generales:
nombre, teléfono, domicilio, y proporcionarselos a la
persona encargada de dar informacion al siguiente dia
habil para su posterior contacto.

El personal de vigilancia deberd contar con los medios
indispensables (teléfono, radio inalambrico) para contactar
con rapidez a quien sea necesario, ademas de un
directorio, colocado en lugar visible, con los datos mas
indispensables (nombre completo, cargo, numero de
extension, ubicacion, correo electrénico).

. Del personal:

2415

El personal que labora en la institucion debera presentarse
con uniforme (secretarias e intendentes) completo y en
buen estado; los demas usaran ropa de vestir formal (no
mezclilla), de traje los lunes, zapatos de vestir (no
huaraches o sandalias planas en tiempo de calor las



2416

2417

2418

2419

24110

2.4.1.11

De los
24112

24113

24114

mujeres); todos con su gafete de identificacion personal,
afeitados y con el cabello corto los hombres.

Cuando cuaiquier persona les aborde, siempre
responderan con un saludo cordial, con oportunidad, con
atencion, viendo a los 0jos y con una sonrisa y procuraran
darle respuesta a su peticion en la medida de lo posible e
incluso acompanarles al area o con la persona que buscan
si es que no conocen la institucion. Si se atiende a otra
persona, se saludara al recién llegado, se le pedira unos
instantes mientras terminan y enseguida retomaran la
atencion personal y célida.

Si son llamadas telefénicas, deberan contestar con un
“buenos dias/tardes/noches (segun la hora)”, area desde
donde responde: “Direccion de Nutricién” y nombre de
quien atiende “le atiende fulano de tal..

Parte de esta buena imagen obliga sohcxtar al personal que
se abstenga de consumir alimentos en horario de oficina y
dentro de los propios espacios de trabajo.

Todo el personal vivira y aplicara dia con dia los valores
que se enmarcan en nuestra filosofia y contagiar a toda la
comunidad en este contexto.

La puntualidad sera caracteristica indiscutible de la Gente
UVAQ que aqui labora, principalmente en su hora de
entrada y cuando se le cite a reuniones ex profeso.

La motivacién y remuneracién en diversos sentidos, del
personal UVAQ, sera compromiso de la Secretaria
Administrativa y las areas que le apoyan para incrementar
el sentido de identidad, pertenencia y mejora continua.
espacios fisicos:

Todos los espacios internos (salones, oficinas, areas para
juntas, laboratorios, etc.) en los planteles de la UVAQ
deberan lucir permanentemente ventilados, aseados,
pintados, con buen aroma e iluminacién, su
correspondiente sefalética informativa y de identidad con
el personal, asi como las medidas de segurdad
indispensables  (extinguidores, botiquines, etc.). Su
mantenimiento sera permanente, con supervisiones cada
semestre y los desperfectos detectados se reportaran de
inmediato para su pronta solucidon por parte * del
Departamento de Servicios e Intendencia.

El mobiliario, cortinas, persianas, sillas, sillones, pizarrones
y demas equipo en estos espacios también debera recibir
mantenimiento permanente para su uso eficiente, ademas
de presentar una apariencia agradable y de cuidado
continuo.

Respecto al equipo de apoyo y uso continuo (teléfono,
Intermet, televisiones, laboratorios, DVD, sistemas
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2.4.1.15

2.4.1.16

24117

2.4.1.18

2.41.19

24.1.20

electronicos de comunicacion, computadoras, etc.) deben
funcionar en todo momento y con la absoluta disposicion
de parte del Departamento de Adquisiciones e Inventarios
para su oportuna reparacién en caso de fallas.

De los sanitarios, todos deben tener el mismo disefio y
distribucion en todos los planteles, con un permanente
aseo y equipamiento (jabén, papel, agua); con estanteria
y/o ganchos para colocar objetos y/o colgar sacos,
chamarras, etc.; ademas de su permanente limpieza y con
aroma agradable.

De la decoracion, debera ser la misma en todos los
planteles conforme o autorizado por el Consejo de Imagen
Institucional (pintura, plantas, macetas, vitrales, cuadros
corporativos, anuncios, etc.).

Los espacios externos deberan lucir permanentemente
pintados, resanados, con su comrespondiente sefalética
actualizada, ademas de observar su funcionalidad
constante; las areas verdes amplias, bien cuidadas y
reforestadas cuando asi se requiera.

La iluminacién extema debera ser suficiente y con ello
eliminar la posibilidad de problemas suscitados por la falta
de luz, principalmente en los estacionamientos.

El sonido ambiental debera permitir no sdélo un mejor
ambiente, sino que ademas se constituye en uno de los
instrumentos vitales para la buena comunicacion intema.
Todos los cambios que se deseen realizar en los espacios
fisicos deberan ser aprobados por escrito por el Consejo
de Imagen Institucional, tanto intemos como externos en
cualquiera de sus planteles.

. Del ambiente laboral.

2.1.1.13 Los Departamentos de Recursos Humanos y Relaciones Publicas
realizardn con frecuencia acciones encaminadas a la buena
armonia laboral, de motivacion, calidez, confiabilidad, integracion
e identidad institucional.

2.1.1.14 Supervisaran y actualizaran acciones que fomenten la calidad en
el servicio a través de incentivos y/o bonificaciones continuos
para el personal que aqui labora.

2.1.1.15 La induccidn a la Universidad para el personal de nuevo ingreso
debera ser oportuna, completa, dindmica, original, creativa y de
profunda calidez, también coordinada por Recursos Humanos vy
Relaciones Publicas a través de un plan anual autorizado por el
Consejo de Imagen Institucional.



ill.- VOCABULARIO

* Imagen. Es la percepcion mental que tiene alguien de algun objeto,
institucién o persona.

* Imagen Institucional. Es la suma de actividades y esfuerzos encaminados
a presentar un excelente servicio o producto a su usuario final.

* Administracion de la imagen. Es el proceso de planeacion, organizacion,
direccidn, control y evaluacion de las actividades tendientes a mejorar el o
los servicios y/o productos destinados a su mercado meta.

IV.- REFERENCIAS Y BIBLIOGRAFIA

GARZA Trevifio, Gerardo. ADMINISTRACION CONTEMPORANEA. Ed. Mc Graw
Hill, 2001.

SMITH, Oscar. MARKETING DE IMAGEN
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V.- INSTRUCCIONES
5.1 Todas las acciones, decisiones y proyectos que impacten en la Imagen
Institucional (comunicaciéon, ambiente, actitudes, servicios, personal),
deberan analizarse previamente por parte del Consejo de Imagen
Institucional.
5.2 El Consejo de Imagen Institucional estara integrado por el Rector, el
Director de la Escuela de Disefio Grafico, el Jefe del Departamento de
Planeacion, el Secretario Administrativo, el Director de la Escuela de
Arquitectura y el Coordinador de Difusion e Imagen Institucional.
5.3 El trabajo operativo que impacte en las diferentes variables de la
Imagen Institucional seran supervisadas por la Coordinacion de Difusion e
Imagen Institucional.
5.4 El uso y manejo de los componentes descritos en el Manual de Imagen
Grafica de la UVAQ deberan solicitarse por escrito a la Coordinacién de
Difusién e Imagen Institucional. De lo contrario seran sujetas a las
sanciones o limitaciones consecuentes.
5.5 El Coordinador de Difusion e Imagen Institucional difundira con
oportunidad las acciones que coadyuven en la mejora de la cultura de la
imagen institucional, ademas de promover la capacitacién permanente con
este mismo fin.
56 ElI Consejo de Imagen Institucional sesionara trimestraimente,
convocados por la Coordinacion de Difusion e Imagen, con el objetivo de
analizar y dar seguimiento a los resultados que arrojen las evaluaciones al
respecto o cuando se presenten acciones o proyectos que vayan a tener
impacto en la imagen institucional.
5.7 El Coordinador de Difusion e Imagen Universitaria se apoyara con el
area de Relaciones Publicas para realizar estudios que permitan medir la
imagen entre los distintos publicos que conforman la institucion.
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CONCLUSIONES



Los resultados de la investigacion me permitieron identificar los factores fuertes y

débiles de la imagen de parte de los profesores y trabajadores de la Universidad
Vasco de Quiroga:

Aspectos fuertes:

A%

En general hay buena imagen de la Universidad

» Su calidad académica

A%

Su posicionamiento social

La presentacion de las autoridades

Y

Aspectos débiles:

Los sueldos

\/

» La induccién a la Universidad

El ambiente laboral

i

» La motivacién para el trabajo

\Y

La presentacion personal de directores y profesores

» La presentacion e informacion de los vigilantes en todos los planteles

vV

El estacionamiento en Santa Maria que ya resulta insuficiente

Asimismo, puedo concluir que la importancia que se le otorga a la imagen en
cuanto al personal directivo es parciall, no como parte de una cultura
organizacional, sino mas bien con medidas improvisadas que se van atendiendo
conforme las quejas se van generando en los distintos aspectos que engloba el
adecuado manejo de la imagen institucional. De hecho no ocupa un lugar
preponderante por parte de las autoridades.

En definitiva, la imagen de los profesores y personal administrativo a cerca de la
Universidad es buena en general, pero tiene puntos débiles que si afectan su

opinion al momento de hablar de ella.



Lo anterior me permitié proponer un Manual de la Administracion de la Imagen
intema para la Universidad Vasco de Quiroga, el cual sera ejecutado, supervisado
y actualizado por un equipo de trabajo con especialistas que permita su aplicacion
en forma institucional y con ello impulsar una nueva cultura en la administracion de
la imagen.

Respecto a los supuestos tedricos, observé que si hay nociones de 1o que implica
la imagen. institucional, pero no en forma global, sino como aspectos aislados; la
cultura de la imagen es minima y se refleja incluso en el prepuesto destinado en
los Ultimos afos al area correspondiente, al grado de estar tomando medidas
emergentes de aplicaciones econdmicas extraordinanas al final del ano escolar,
pero sin considerar que muchas veces la imagen puede estar siendo perjudicada

desde adentro y no porque la publicidad que se programa sea limitada.

El segundo supuesto tedrico se cumple en parte, porque los profesores y
administrativos perciben factores positivos, pero no sabian que la imagen
institucional implicara todos los rubros consultados, lo cual nos llevo al tercer

supuesto tedrico: la creacion del Manual.
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Puntos inmediatos a resolver en materia de imagen en todos los planteles

Campus Santa Maria

De acuerdo a los resultados presentados en el diagndstico, lo que debe resolverse

para mejorar la imagen ante la comunidad es:

-

+

La entrada al Campus, para brindar funcionalidad, seguridad y facilidad en
el ingreso.

Aunado a lo anterior, la presentacion e informacion del personal de
vigilancia a través de capacitacién permanente porque son el primer
contacto con los visitantes.

Sistematizar el ingreso del personal que laborara en la Universidad: desde
la bienvenida, la informacion no sélo de sus derechos y obligaciones, sino
de sus prestaciones, ventajas de ser Gente UVAQ y darle datos actuales
para que conozca en donde comenzara a laborar.

Lo anterior también obliga a permanentes cursos de integracion para
contrarrestar el ambiente laboral negativo, ademas de recordaries la
importancia de su imagen personal, de su actitud con los clientes 'y el
servicio que deben brindar cada dia. Todo ello como parte de lo evaluado

negativamente.

Plantel Santo Tomas Moro

+

+

+

-

Coincide el aspecto de la entrada al plantel, algo que debe resolverse a
traves de un sistema de bienvenida e ingreso diario.

Igualmente con el personal de vigilancia para que puedan dar informacién
de primera mano con un trato cordial y ameno.

El Departamento de Recursos Humanos debe darle atencion a los puntos
de puntualidad, presentacion, compromiso y capacitacién, que fueron
aspectos donde no han visto respuesta.

Hablar con la gente de limpieza para darle mayor atencion a los bafios.



Campus Cd. Hidalgo

-

Una vez mas se subrayan los apartados de ingreso al plantel y la atencion y
presentacion de los vigilantes; punto que Recursos Humanos debera
atender con capacitacion permanente.

El ambiente laboral también es preciso elevarlo a una mejor percepcion, asi
como la presentacion del personal a través de un compromiso en el uso del
uniforme (en las secretarias) y de mejor presentacion en los directivos.

La puntualidad, la induccion, el compromiso y las prestaciones deben
dejarse sentir por parte de Recursos Humanos y recordar que la UVAQ no
es solo Santa Maria, sino todos sus planteles. Que la presencia de este

Departamento sea mas frecuente.

Plantel Patzcuaro

-

)

Las autoridades deben adquirir mejor mobiliario, punto evaluado
negativamente.

El ambiente laboral, la presentacion del personal administrativo, la
puntualidad, la integracion, la motivacion para el crecimiento integral, la
unidad y la solidaridad, son puntos que en una capacitacion permanente y
sistematizada pueden atenderse.

También es preciso planear una reestructuracién de diversas areas para

darles mayor ventilacién y seguridad, demandas que hacen en este lugar.

Plantel Tacambaro

-
4

+

s

El personal de limpieza debe darle prioridad a los bafios.

Recursos Humanos también debe trabajar con la gente de este lugar para
mejorar el ambiente laboral y la motivacion para el desempeno.

El cuidado de la imagen debera trabajarse coordinadamente con el director
y el area de Difusion e Imagen para cambiar la percepcion.

La atencion e informacion de los vigilantes se suman a lo citado en los
puntos anteriores, igualmente la presentacion del personal administrativo, la

puntualidad y el compromiso.



BIBLIOGRAFIA

BURNET, John
Promocion, conceptos y estrategias
Ed. Mc Graw Hill, Colombia, 1996

COSTA, Joan
Identidad Corporativa
Ed. Trillas, México, 2000

COVEY, Stephen.
Los principios primero
Ed. Mc Graw Hill, México, 1996

FERNANDEZ Collado, Carlos

La comunicacion en las organizaciones
Ed. Trillas, México, 1998

GARZA Trevifo, Juan Gerardo
Administracion Contemporanea

Ed. Mc Graw Hill, Meéxico, 2001

GOLDHABER M., Gerald
Comunicacion Organizacional
Editorial Diana, México, 1999

GORDOA, Victor
El poder de la imagen piblica

Editorial Edamex, México, 2002




HARRISON, Shirley
Relaciones Publicas

Editorial Thomson, Esparia, 2002

JAUREGUI Navarrete, Roberto. et. al.

El lado humano de las organizaciones

KUBR, Milan

La consultoria de empresas, quia para la profesion
Ed. Limusa, México, 1992

MARTIN, Serrano Manuel
Teoria de la comunicacion
UNAM, México, 1993

MERCADO H., Salvador
Relaciones publicas aplicadas

Ed. Thompson/Learning, Espana, 1997

Naturaleza y Mision

Documento de la Universidad Vasco de Quiroga, México, 1998

Presencia UVAQ
Revista semestral de la Universidad Vasco de Quiroga
Ano |, Num. 7. Morelia, México, 2003.

RANDALL, Geoffrey

Branding
Ed. Panorama, México, 2002

L35



RIES, Al'y Jack Trout
La guermrra de la mercadotecnia
Ed. Mc Graw Hill, México, 1988

RODRIGUEZ Estrada, Mauro
Creatividad en la empresa

Editorial Pax, México, 2002

SEGUNDO, JUAN PABLO

Quincuagésima Asamblea General de las Naciones Unidas.

Nueva York, 5 de octubre de 1995

SERVITJE, Roberto
Bimbo, estrategia de eéxito empresanal
Ed. Prentice Hall, México, 2003

SILICEO Aguilar, Alfonso. Et al
Liderazgo: el don del servicio
Ed. Mc Graw Hill, México, 2001

SMITH, Oscar
Marketing de imagen
UNAM, México, 1998

TALLER DE PLANEACION ESTRATEGICA
UVAQ, Morelia, 2002

WERTHER, William, B.
La consultoria de empresas
Ed. Mc Graw Hill, México, 1986




ANEXOS




Glosario de Siglas

UVAQ. Universidad Vasco de Quiroga

FIMPES. Federacion de Instituciones Mexicanas Particulares de Educacion
Superior

AMIESIC. Asociacion Mexicana de Instituciones y Escuelas de Educacion Superior
de Inspiracion Cristiana

INEGI. Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica

Bancomext. Banco del Comercio Exterior

IMDE. Instituto Michoacano del Deporte

ANFECA. Asociacion Nacional de Facultades y Escuelas de Contaduria y
Administracion

COPARMEX. Confederacion Patronal de la Republica Mexicana

ENCUADRE. Asociacién Nacional de Escuelas de Diserno Grafico




Instrumento aplicado: encuesta

Cargo que ocupa Antigiiedad en la Universidad Folio

Area directa de la que depende Fecha

Encierre en un circulo su percepcion respecto a los siguientes elementos en la Universidad.

o La iluminacion interior le parece:

_Excelente | Buena |Regular | Mala

¢ Jluminacion exterior

LExce[ente } Buena j Regular U\/Iala —]

¢ Lalimpieza es:

| Excelente | Buena | Regular [Mala

e Elorden es:

| Excelente | Bueno | Regular Malo ]

o La senalizacion

| Excelente ~ |Buena ~ [Regular [Mala ]

Encterre en un circulo su calificacion a los siguientes servicios:

- Estacionamiento:
Organizado 4 3 2 1 Desorganizado

- Banos:
Cémodos 4 3 2 1 Incomodos
Muy limptos 4 3 2 1 Sucios

- Delos vigilantes:
Buenaatencién 4 3 2 1 Malaatencion




Comentanos respecto a los puntos anteriores

. Qué imagen tiene de la biblioteca?

. Qué imagen tiene de los laboratorios de cémputo?

Nuevamente evaliie su percepcion de los siguientes elementos en la Universidad.

¢ Mobiliarie en las aulas: sillas, escritorios, mesas, bancas, etc.

| Excelentes | Buenos ~ [ Regulares | Malos

* Recursos didacticos: proyectores, pizarrones, televisiones,
videocassetteras, etc.

_Excelentes | Buenos ~ [Regulares | Malos

¢ Mobiliario en oficinas: sillones, libreros, escritorios, etc.

| Excelentes [ Buenos | Regulares | Malos

e Eficiencia del mobiliario en oficinas: teléfonos, Internet,
computadoras, programas de computo, etc.

| Excelente | Bueno 'Regular | Malo

e Espacios para el desempeifio diario del trabajo

| Excelentes | Buenos 'Regulares | Malos

Sugerencias respecto a los puntos anteriores

o Decoracién: pinturas, plantas, adomos, etc.

| Excelente | Buena Regular [Mala

_ e Areas verdes: jardines, arboles, flores
| Excelentes [Buenas Begulares 7 Malas

e Seguridad: vigilancia, extinguidores, sefialamientos, etc.

| Excelente ‘| Buena | Regular Mala

¢ Ventilacion

| Excelente | Buena | Regular | Mala
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e Temperatura en espacios internos

| Excelente | Buena Regular [Mala

Sugerencias respecto a los puntos anteriores

e Ambiente laboral: estado de animo del lugar
Calido 4 3 2 1 Frio

e Congruencia: con el estilo, concepto y tema que comunica la
imagen de la Universidad
| Excelente ~ [Buena | Regular ' Mala |

;Que imagen percibe del liderazgo de las autonidades (rector y secretarios)?

. Qué imagen percibe del liderazgo de los directores?

. Qué imagen percibe del liderazgo de los docentes?

e Su propio liderazgo es:
| Excelente | Bueno |Regular ~ [Malo |

(Qué 1magen tiene de la actitud de las autoridades, directores, docentes (amabilidad,
rapidez, 1niciativa y atencion), con los demas?

.Qué imagen tiene de la actitud del personal administrativo (amabilidad, rapidez,
iniciativa y atencion), con los demas?

Comentarios respecto a los puntos anteriores




Califique desde su percepcion, y de menor (1) a mayor (4), los siguientes elementos de
manera general:

e Presentacion personal de las autoridades ( )

e Presentacion personal de los directores ( )

e Presentacion de los docentes ( )

e Presentacion del personal administrativo ( )

e Su propia presentacion ( )

e Puntualidad ( )

e Compromiso ( )

e Induccién a la Universidad ( )

e Integracion ( )

* Motivacion para el desempeiio laboral ( )

e Motivacion para el crecimiento integral ( )

e Sueldos ()

e Prestaciones ( )

e Compensaciones ( )

e C(Capacitacion ( )

e Unidad y solidaridad ( )

e La comunicacion con las autoridades ( )

e Lacomunicacién con otras areas de las que usted no depende
directamente ( )

e Su aetitud hacia la comunicacion ()

e La organizacion de la universidad ( )

e La estructura institucional ( )

e El cuidado de la imagen ( )

. Como percibe la seguridad laboral en la universidad?

¢, Como evaluaria el trabajo en equipo en la institucion?

(Como percibe la administracion de la universidad?

Comentarios respecto a los puntos anteriores
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Califique la sigutente pregunta encerrando la respuesta en un circulo.

1. ;Qué imagen tiene de la UVAQ en este momento como empleado?
| Excelente | Buena I Regular [Mala ' ]

Ordene en grado de prioridad las siguientes acciones que debieran atender las autoridades
de la universidad:

( ) Investigacion

( ) Calidad y actualizacion de los planes de estudio
( ) Formacion integral del alumno

( ) Sueldos de los trabajadores

( ) Manejo de la imagen institucional

( ) Mas servicios para los alumnos

( ) Infraestructura: salones, edificios, canchas, etc.
( ) Cubiculos para docentes

() Menor rotacion del personal docente

En el mismo sentido, ahora ordene esas mismas acciones como usted aprecia que se estan
atendiendo por parte de las autoridades:

() Investigacion

( ) Calidad y actualizacion de los planes de estudio
( ) Formacion integral del alumno

( ) Sueldos de los trabajadores

( ) Manejo de la imagen institucional

( ) Mas servicios para alumnos

( ) Infraestructura: salones, edificios, canchas, etc.
() Cubiculos para docentes

() Menor rotacién del personal docente

Comentarios generales
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