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& Resumen

Este trabajo describe el disefio de un modelo para valorar la in-
formacion y los contenidos de tipo institucional en sitios web
de Instituciones de Educaciéon Superior (IEs) de acuerdo con el
cumplimiento de buenas practicas de identidad y reputacion di-
gital institucional. En principio se presenta un marco referencial de
la funcion estratégica de las acciones de comunicacion integral, la
identidad, la reputacion digital institucional y su impacto en las
IES. Seguido, se aplican consideraciones a elementos de relacion
entre categorias de aspectos de la comunicacion integral a ni-
vel interno, externo y corporativo para el disefo de indicadores
que identifiquen y ponderen la cobertura de buenas practicas de
identidad y reputacion digital institucional de acuerdo con la dis-
posicion de informacion y contenidos institucionales en un sitio
web. Por Ultimo, se describen recomendaciones para la funcio-
nalidad del modelo de valoracion y la importancia de su aplica-
cion dentro de la estrategia de comunicacion integral de IES en
entornos web.

Palabras clave: Identidad, reputacion, sitios web, comunicacion
institucional, informacion digital

Recibido: 26 enero 2023
Aprobado: 20 de febrero de 2023
Publicado: 01 de abril de 2023

& Abstract

This paper describes the design of a model to assess institutional
information and content on HEI websites according to compliance
with good practices of identity and institutional digital reputation.
First of all, a referential framework of the strategic function of integral
communication actions, identity, institutional digital reputation and
its impact on HEIs is presented. Then, considerations are applied
to elements of relationship between categories of integral commu-
nication aspects at internal, external and corporate level for the
design of indicators that identify and weight the coverage of good
practices of institutional digital identity and reputation according
to the availability of information and institutional content on a
website. Finally, recommendations are described for the functionality
of the assessment model and the importance of its application with-
in the integral communication strategy of HEIs in web environments.

Keywords: Identity, reputation, websites, institutional communica-
tion, digital information.
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)Vﬂ as Instituciones de Educacion Superior o IES han experimentado
)L cambios acelerados hacia una nueva adaptacion e integracion
LN de su vida institucional, en donde destaca principalmente la
normalizacion en entornos impactados a nivel global por la transforma-
cion digital (Jensen, 2019). Esta interaccion obligada con la tecnologia
ha dado lugar a adaptar diversas herramientas de comunicacion digital
como canales importantes para potenciar el manejo y desarrollo de acti-
vos intangibles como la identidad y la reputacion en entornos aplicados
al formato de inclusion que supone la web semantica.

Los ecosistemas semanticos actuales donde confluyen sitios web de IEs
participan como herramientas formales que enlazan la esencia de la co-
municacién institucional en internet (Segura-Marifio, Pifieiro-Naval y
Moreira-Cedefio, 2020). La referencia institucional de representacion
digital en un sitio web participa atemporalmente dentro de la diversidad
de internet como un canal oficial por donde las universidades presentan
de forma hegemonica al mundo su identidad e imagen institucional ante
cualquier soporte adicional o derivado de estos, como lo son las redes
sociales (Campoverde-Molina, Lujan-Mora y Valverde, 2021). El espacio
determinado y oficial de un sitio web sigue posicionado como un recurso
estratégico de comunicacion que ayuda a dichas instituciones a cons-
truir reputacion digital estable y formal que contribuye al desarrollo y a
la consolidacion de la identidad y la reputacion institucional en el ambito
digital (Dipa, Hafiar y Rahmat, 2021). Se reconoce, ademas, la identidad y
la reputacién como activos estratégicos que coadyuvan a que las IEs logren
ser competentes y puedan obtener un posicionamiento en el mercado
de la educacion (Miotto, Del-Castillo-Feito y Blanco-Gonzalez, 2019).

Este trabajo plantea, desde la perspectiva de la comunicacion integral,
el disefio de un modelo conformado por categorias, dimensiones e indi-
cadores, que buscan identificar las principales directrices que cumplen
con la funcion de guiar una evaluacion diagnostica de la identidad y la
reputacion institucional digital de una IEs, a través de las acciones comu-
nicativas a nivel informativo y dispuestas en su sitio web institucional.
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La identidad y la reputacion institucional digital en las universidades

Identidad, imagen y reputacion son tres conceptos organizacionales y
corporativos que se asocian al desarrollo teorico y practico de la comu-
nicacion institucional (Rodrich, 2012), los cuales se contemplan como
elementos cercanos en una relaciéon de interdependencia reciproca.
Para W. Margulies (1977/2003), la identidad corporativa es la suma de
todas las formas en que una empresa elige identificarse ante todos sus
publicos, como pueden ser la comunidad, los clientes, los empleados,
la prensa, etc., mientras que la imagen se refiere a la percepcion de la
empresa por parte de estos publicos; es laimagen la que, con el paso del
tiempo, construye la reputacion de la institucion.

Dichos conceptos resultan visibles tanto en contextos fisicos como vir-
tuales. Cuando se busca reflejar una identidad e imagen favorablemente
apoyada por una buena reputacion, se comparten las mismas reglas en
lo fisico y en lo virtual (Piazzo, 2012).

El concepto de identidad digital empieza a acufiarse en la década de
1990, con la llegada de los ordenadores personales (Pérez, 2012), Pa-
lomar (2017) asegura que la identidad digital esta formada por todas
las actuaciones dentro del espacio digital que tienen los individuos y las
organizaciones. En el caso de la universidad, la identidad institucional
digital tiene que ver con como se distingue de otras universidades a tra-
vés de la postura que adopta y de como practica y proyecta su cultura
digital interiorizada; asi lo comenta Lara (2009), quien ademas enfatiza
que la presencia de una universidad en la red no se limita s6lo a difundir
el discurso institucional en los diversos medios de comunicacion en li-
nea, sino que implica conocer el medio y sus practicas, para construir asi
una identidad conforme a una cultura digital interiorizada transparente
y coherente. De acuerdo con Casillas y Ramirez (2019) y Lara (2009), la
cultura digital de la universidad se puede reflejar en el acceso a revistas di-
gitales especializadas, bases de datos, bibliotecas virtuales, comunidades
académicas y de investigacion virtuales y las formas en que la comuni-
dad académica interactla con ellas a favor de sus practicas disciplinarias,
ademas de los programas informaticos que se usen para la manipulacion
de datos y plataformas de aprendizaje, las practicas de produccién y dis-
tribucion de recursos educativos abiertos y de repositorios de recursos
educativos, y la generacion de iniciativas en produccion de contenidos y
programas que tiendan un puente con la cultura digital y la comunidad
universitaria.

En cuanto a la reputacion institucional digital, Villafahe & Asociados
(2019) expresan que, si bien la reputacion corporativa es una para cada
institucion (reputacion global), existe una parte significativa (cada una
de sus areas) que refleja parcialmente la reputacion de éstas, como lo
es el ambito digital, es decir: la reputacion online, la cual definen como
la expresion del reconocimiento de los grupos de interés de una institu-
cion en los medios digitales y sociales (redes, blogs, entre otros).
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En las universidades, la comunicacion ligada a la reputacion debe adoptar
un sistema que no sélo difunda informacion, sino que proponga la cons-
truccion de una imagen positiva entre sus diferentes grupos de interés,
la cual Altarana y Cortez (2015) definen como “comunicacion reputacional”.

Se considera que la comunicacion de la reputacion es lo que pone en
valor a lo que Rodrich (2012) llama “capital reputacional de una institu-
cion” (p. 229), pues, como afirma Villafafie (2004), “la reputacion que
no se comunica no genera valor, aunque exista” (p. 155). Cada institu-
cion, en este caso la universidad, requiere comunicar los valores sobre
los que se construye su reputacion institucional, es decir, debe hacer en-
tregable su promesa a sus diferentes stakeholders para que ésta genere
reputacion (Villafafie, 2018).

Altarana y Cortez (2015) manifiestan que la comunicacién reputacional en
las universidades estara encaminada a destacar su funcidén fundamental,
la de ser una institucion que genera y difunde el conocimiento atendien-
do los problemas de la sociedad. De acuerdo con Villafafie y Carreras
(2013), la universidad debe comunicar a sus grupos de interés internos
y externos su vision, mision, valores y aspectos a poner en valor para que
sean reconocidos, tales como programas de relacion y reconocimiento,
argumentario de mensajes (por publico) y gestion del reconocimien-
to: premios, rankings, indices, certificaciones, entre otros. Asi, segun
Villafafie y Carreras (2013), la comunicacion en la universidad genera
reputacion cuando “Da a conocer y traslada las fortalezas reputaciona-
les; transmite los compromisos y explican cdmo se cumplen; refuerza el
reconocimiento de los logros de la universidad; mantiene un equilibrio
entre lo que somos y lo que queremos ser” (p. 36).

La comunicacion integral y los contenidos en entornos digitales

En 1977, Joan Costa expreso6 por primera vez la idea de integrar las co-
municaciones (Rivero, 2018), sin embargo, fue hasta el afo 2000 cuando
la comunicacion integral fue reconocida como constructora de cultura
e identidad para las instituciones (Arévalo, 2019).

La comunicacion integral se enmarca como una herramienta estratégica
con el fin de establecer pautas de identificacion y reputacion institucional
para diferenciarse dentro del mercado competitivo (Romero y Tirado,
2008). Un concepto amplio de la comunicacion integral para las orga-
nizaciones es el que aportan Arévalo y Rebeil (2017, p. 14), quienes
toman como referencia los postulados del Centro de Investigacion para
la Comunicacion Aplicada. Dicho concepto hace referencia al proceso
social que consiste en la “produccion, procesamiento e intercambio de
informacion, que internamente y desde un sistema econémico, politico
y cultural o social se da a la tarea de fluir y acelerar mensajes e interac-
ciones entre todos los grupos de interés, en tres distintas dimensiones”,
dimensiones que en este caso responden a la comunicacién interna u
organizacional (la contribucién participativa y efectiva de sus publicos
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internos y externos); a la comunicacion corporativa y a relaciones publi-
cas (contribucion con la imagen y la reputacion de la organizacion); y,
como ultima dimensién, a la comunicacién mercadoldgica (los produc-
tos o servicios que la organizacién ofrece a la sociedad).

Las nuevas tecnologias ponen a disposicion de las organizaciones he-
rramientas de comunicacion para crear y compartir contenidos desde
entornos virtuales. A partir de esto es que se contempla también la co-
municacion integral digital, definida como: “El proceso social que integra
a la tecnologia para hacer fluir y acelerar mensajes e interacciones en-
tre la organizacion o institucion y sus grupos de interés a partir de la
produccion, procesamiento o intercambio de informacion” (Arévalo y
Rebeil, 2017, p. 17). En este contexto de comunicacion digital, se re-
quiere atender de manera conjunta a todos los grupos de interés de las
instituciones para aportar al desarrollo de vinculos soélidos entre éstos y
las organizaciones, a través de una estrategia en comun y haciendo uso
de las nuevas tecnologias con el mayor aprovechamiento posible para
obtener un impacto en sus resultados, ya que el desarrollo de la ciencia
y la tecnologia originaron que la comunicacion se enfocara en la explo-
racion de nuevas estrategias para ofrecer mayor competitividad para las
instituciones, procurando asi una mejor y mas rapida adaptacion a los
continuos cambios del entorno (Arévalo y Ortiz, 2019).

De acuerdo con Berners-Lee (1996), el principio de la web, como espacio
de accion en el universo de informacion global por medio de tecnologias
en red, sugiere que este espacio abstracto de interaccion entre usuarios y
paginas interconectadas de textos, imagenes, audiovisuales y otros
contextos dimensionales, requieren de una personalizacion enfocada
a mejorar el entendimiento de los participes para representar y relacio-
nar propiedades organizacionales e individuales de la informacion y los
contenidos que ahi se comunican de manera integral. La web continta
brindando un medio de rapida difusion de informacion, el cual es apro-
vechado por las instituciones como canal de comunicacién e interaccion
entre las personas que las integran, asi como con sus grupos de interés
en general.

& Disefo metodoldgico El desarrollo de este trabajo se realizé desde un enfoque de investiga-
cion descriptiva y heuristica de revision de literatura a nivel de estudios
preliminares o primarios (Bransford y Stein, 1993) para fundamentar e
identificar conceptos, categorias y dimensiones de la identidad institu-
cional, la reputacion y suimpacto en instituciones de educacion superior
a partir de la informacion dispuesta en sus sitios web, con la finalidad de
disefar un modelo conceptual que describa los indicadores mas repre-
sentativos a nivel de comunicacion integral para valorar la informacion
institucional web desde el enfoque de la identidad y la reputacion en el
contexto digital.
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La técnica de investigacion descriptiva permite sistematizar datos que
provienen de diversas fuentes relacionadas con el fendmeno a estudiar.
Este tipo de investigacion permite acortar, ordenar, clasificar, es decir,
busca realizar una descripcion lo mas precisa posible del fenébmeno que
se estudia (Tinto, 2013).

Revision de literatura y fundamentacion preliminar de referentes

Con respecto al concepto de identidad se identificaron aspectos principa-
les que involucran el estudio de la identidad institucional universitaria,
destacando las propuestas de Blanco (2018), Cortés (2011) y Vallaeys
(2008). Ademas, se explord el concepto de identidad desde al ambi-
to digital, tomando como referencia a Aparici y Osuna (2013), Garcia
(2012), Molina (2015) y Palomar (2017). En ese recorrido destaco un
término que es producto de la popularidad acelerada de la digitalizacion,
el internet y el uso amplio de tecnologias: “la cultura digital”, al respec-
to, se rescata la aportacion de autores como Casillas y Ramirez (2019),
Deuze (2006) y Lara (2009), quienes abordan la cultura digital en IEs.

En referencia con el tema de la reputacion, se revisaron marcos de estu-
dio relacionados a la reputacion corporativa, destacando la aportacion
de Orozco-Toro y Ferré-Pavia (2017), quienes exploran dimensiones en
modelos de evaluacion relacionados a ese rubro. A partir del analisis de
tales modelos, se identifico una coincidencia entre las dimensiones que
los integran, destacando la calidad de productos y servicios, la vision y
el liderazgo, la responsabilidad social, el rendimiento econémico y fi-
nanciero. Dentro de este mismo marco de estudio, Tavizén, Torres, Pla-
ceres, Rios y Laines (2015) proponen indicadores de diversos rankings
internacionales empleados para medir la calidad de las IEs, sefialando
como indicadores principales la calidad académica y docente, la infraes-
tructura ligada al desarrollo integral del estudiante, la empleabilidad y el
prestigio de los egresados, el impacto social de la institucion y la opinion
de los empleadores.

Ademas, se revisaron investigaciones que exploran la comunicacion
reputacional en las Ies. En este rubro se distinguen Altarana y Cortez
(2015) y Villafafe y Carreras (2013), en conjunto con los trabajos de
valoracion reputacional en las 1Es desarrollado por Villafafe (2018) en
“La Reputacion de las Universidades en Chile. Modelo de evaluacion y
gestion de la reputacion de las universidades chilenas”; Sanchez (2017),
en su estudio titulado: “La reputacion corporativa en la comunicacion
de las instituciones universitarias espafolas a través de sus sitios webs”;
Guzman y Velasquez (2017), con el trabajo denominado: “Identidad y
reputacion corporativa de la Pontificia Universidad Catdlica de Valpa-
raiso: ;COmo se proyecta entre sus potenciales estudiantes?”; y Meyer
(2009), con la propuesta: “Modelo de reputacion institucional para las
Instituciones de Educacion Superior de Puebla”.

www.zincografia.cuaad.udg.mx - SECCION REFERENTE || 246



ANoO 7 NoO. 13 ABRIL - SEPTIEMBRE 2023 DOI: 10.32870/zCR.vV7113.202 ISSN: 2448-8437

Por otro lado, se mir6 el concepto de reputacion desde el ambito digital, es
decir, desde la reputacion digital, tomando de referencia a los siguientes
autores: De Pinedo (2017); Lépez y Suarez (2018); Santamaria (2015);
Seker, Cankir y Arslan (2014) y Villafafie & Asociados (2019).

A nivel de sitio web, se revis6 material para identificar informacion que
respaldara a la web corporativa como un espacio importante para dar
a conocer informacion ligada a la identidad y la reputacion institucio-
nal. Se consult6 lo mencionado por Seker et. al (2014); Chun y Davis
(2001); De Pinedo (2017); Moreno y Capriotti (2011); Segura-Marifio
et. al (2020); Van Riel (2003) y Villagra (2002).

De acuerdo con la revision de literatura de los autores mencionados y de
referentes en practicas de identidad y reputacion corporativa, se iden-
tificaron los elementos con componentes cualitativos relacionados con
las funciones estratégicas de la comunicacion integral para establecer
un marco de consideraciones y acotar aspectos con categorias de im-
portancia a nivel de comunicacion integral.

Consideracion de funciones y categorias de aspectos
de comunicacion integral

Los procesos de gestion de identidad y reputacion de las IEs muestran un in-
cremento en las prioridades de participacion en entornos de comunicacion
digital web dentro de las tareas de comunicacion integral (Segura-Ma-
rifio et al., 2020); es por ello que la valoracion del contenido dispuesto
en el sitio web de las IES y los aspectos de comunicacion a nivel interno,
externo y corporativo, se toman en este caso como punto de partida
para observar las dimensiones, también llamadas “funciones estratégi-
cas de comunicacion integral”, mismas que se refieren a “un conjunto de
acciones y procedimientos mediante los cuales, se despliegan diversidad
de recursos de comunicacion para apoyar la labor de las organizaciones”
(Romero y Tirado, 2008, p. 146). De esta manera, las funciones estra-
tégicas de la comunicacion integral de organizaciones (como el caso de
las IES) se derivan en los tres siguientes aspectos categoricos:

Aspectos de comunicacion interna

Son categorias que engloban principalmente a la comunicacion que se
produce en el interior de la organizacion, en la busqueda de asegurar el
cumplimiento de sus funciones, guiandose por lo establecido en la mi-
sion, la vision y los valores de la institucion. Como categoria de analisis
para este estudio, se considera el objetivo esencial de la IEs, es decir,
lo establecido en la filosofia institucional, recordando que se reconoce
como punto de partida para la gestion de la identidad y la reputacion
institucional a la filosofia corporativa, en este caso: la mision, la visién y
los valores de la organizacion (Alessandri, 2001; Capriotti, 2010). Asi-
mismo, se retoma a Villafafie y Carreras (2013), quienes coinciden al
mencionar que las particularidades de la universidad expresadas en su
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mision, vision y valores sirven para marcar un objetivo de reconocimiento
que servira como primer referente para la gestion reputacional de la
institucion. Se consideran dentro de esta categoria aspectos de comuni-
cacion que tienen lugar en el interior de la institucion y que favorecen la
comunicacion reputacional empleando como canal el sitio web de la IEs.

En este apartado se establecen dos subcategorias de analisis denomi-
nadas: “objetivos organizacionales” y “comunicacién interna”, para las
cuales corresponden las dimensiones de “filosofia institucional” y “co-
municados y politicas institucionales”, respectivamente.

Los objetivos organizacionales-filosofia institucional se centran en la va-
loracion de tres aspectos principales: vision, mision y valores. Estos son
relevantes, ya que, por medio de ellos, la IEs da a conocer a sus grupos
de interés la filosofia comdn de la institucion, la cual guia y perfila su
identidad y reputacion.

Por otro lado, la comunicacién interna-comunicados y politicas institu-
cionales esta encaminada a evaluar aspectos que se relacionan con la
comunicacion interna de la IEs dispuesta en su sitio web, contemplando
principalmente aquellos que favorecen a la comunicacion reputacional.

Aspectos de comunicacion corporativa

Aqui se encuentran las categorias que agrupan la coordinacién de la co-
municacion de valores intangibles que buscan crear legitimidad de la
institucion a través de su identidad, imagen, reputacion y responsabili-
dad social. Como categoria de analisis se orienta en valorar el contenido
publicado en el sitio web de la Ies relacionado con la identidad institucional
universitaria, la cultura digital, la responsabilidad social y la comunica-
cion reputacional. Las subcategorias que se proponen son: “identidad
digital institucional” y “reputacion digital institucional”.

La identidad digital institucional considera dos dimensiones mas: ambitos
identitarios y cultura digital institucional, las cuales evaltan, por un lado,
los principales componentes que definen la identidad de la IES, compo-
nentes identitarios que conforman el ser y el quehacer de la institucion
y que ayudan a consolidar el sentido de pertenencia de los grupos de
interés con la institucion e impulsan el prestigio y la reputacion de ésta.
Se valoran, también en este rubro, aspectos que ayudan a definir la pos-
tura con la que se identifica la I1ES con sus stakeholders desde su sitio web
dentro de la cultura digital institucional. En este caso, la cultura digital
es una pieza destacada para la conformacion de la identidad digital ins-
titucional de una IEs.

En cuanto a la reputacion digital institucional, contempla la “responsa-
bilidad social” y la “comunicacion reputacional” como dimensiones que
se focalizan en la evaluacion de aspectos sobre el quehacer universitario
relacionado con las funciones de caracter social y sostenible, acciones
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que fomentan la definicion y el fortalecimiento de la identidad y la re-
putacion institucional, al tiempo que consideran aspectos que ponen
en valor la reputacion de la institucion, es decir, aspectos que requieren
sean reconocidos por los grupos de interés de la IES y que afiaden valor
a la institucion al ir generando reputacion.

Aspectos de comunicacion externa

Esta categoria comprende los aspectos centrados en la promocion de
productos y servicios de la institucion con sus grupos de interés invo-
lucrados. Como categoria de analisis esta encaminada al tratamiento
especifico que se les da a los stakeholders de la institucion dentro del
sitio web de las IEs.

Para esta categoria, se determina como subcategoria los “grupos de interés”,
con dos dimensiones denominadas “mensaje por publico” e “interrelacion
y discurso”. Estos rubros contemplan la evaluacion de aspectos asocia-
dos con el tratamiento que hace la Ies desde su sitio web a sus grupos de
interés. Villafafie y Carreras (2013) establecen una jerarquizacion de gru-
pos de interés clasicos de una universidad y aseguran que este enfoque,
al que le llaman multistakeholder, es Util a la universidad principalmente
para establecer prioridades de comunicacion, reparto presupuestario y
toma de decisiones. La jerarquia que identifican coloca en primer lugar a
los estudiantes, luego a los docentes, en tercer lugar al personal administra-
tivo, en cuarta posicion a los empleadores, enseguida a los estudiantes
pre-universitarios y posgrado, en sexto lugar a los egresados vy, final-
mente, en la Ultima jerarquia, al gobierno, los medios, las instituciones,
los directivos de revistas cientificas y los padres de futuros alumnos. La
participacion de los grupos de interés es importante para la construc-
cion de la reputacion de la institucion, ya que el reconocimiento que sea
capaz de lograr la IES en sus grupos de interés influira en la construccion
de su reputacion como institucion.

& Resultados De la revision de literatura y las consideraciones mencionadas, se con-
cibe un modelo conceptual (véase figura 1) e indicadores (véase tabla
1), que corresponden al disefio y consideracion de elementos clave con
directrices para valorar la identidad y la reputacion institucional digital
de una Ies, a través del contenido e informacion dispuesto en su sitio
web desde un enfoque de comunicacion integral.
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SITIO WEB IES

Dimensiones:

« Filosofia institucional
+Comunicados y / :
politicas institucionales Categoria 1
ASPECTOS DE
COMUNICACION

INTERNA

Objetivos
organizacionales
,/\

COMUNICACION
INTEGRAL

Dimensiones: Categoria 2 Categoria 1

» Ambitos identitarios SEETESEE \ /| ASPECTOS DE Dimensiones:

* Responsabilidad social COMUNICACION /) COMIMERCION « Mensaje por publico
«Comunicacion reputacional CORARAIEE ™\ : (stakeholders)

Los grupos

A « Interrelacion y discurso

Identidad y reputacién
digital institucional

VALORACION DIAGNOSTIVA

Figura 1. Modelo de consideraciones de categorias para directrices de
valoracion diagnoéstica de la identidad y reputacion institucional digital
de una 1ES, a través de la informacion institucional dispuesta en su sitio
web.

Fuente: Elaboracién propia.

Indicadores

Los indices que evalGian la reputacion corporativa de las instituciones utili-
zan tradicionalmente dimensiones y atributos (Orozco-Toro y Ferré-Pavia,
2017). Para este caso, y de acuerdo con la seleccion de aspectos, catego-
rias, subcategorias y dimensiones, se han contabilizado los siguientes
elementos: tres categorias, cinco subcategorias y ocho dimensiones, a
partir de los cuales se plantearon 57 indicadores que corresponden con
afirmaciones que en conjunto guiaran la valoracioén y puntuacion de la
identidad y reputacion digital de una Ies, a través de informacion institucio-
nal dispuesta en su sitio web. Las categorias, subcategorias, dimensiones
e indicadores que integran el instrumento de evaluacion se muestran en
la tabla 1.
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Tabla 1. Categorias, dimensiones e indicadores para valoracion diagnosti-
ca de la identidad y la reputacion institucional digital de una 1ES a través
de su sitio web

Categorias Subcategorias Dimensiones Indicadores

-Da a conocer su filosofia institucional: Mision, Vision y Valores.
-Comunica su filosofia institucional de manera clara, atil y

realista.
) ’ -Comunica su Vision institucional, en donde declara su meta
organizacionales -Comunica su Mision institucional, la cual define las tareas para

alcanzar su Vision.

-Cuenta con la descripcion de sus Valores ligados a la Mision y

Vision.
Aspectos de -Muestra algin mensaje institucional permanente por parte de
'comunicacién los directivos dirigido a su personal interno, destacando la cultura
[EITE corporativa de la IES.

-Difunde los objetivos o metas aspiracionales de los principales
departamentos de la institucion.

- Da a conocer el Plan de Desarrollo Institucional.

- Da a conocer los reglamentos institucionales, como reglamen -
tos escolares, académicos y administrativos.

-Da a conocer la reglamentacion correspondiente por facultades,
areas o unidades académicas que conforman la institucion.
-Muestra un organigrama o estructura de organizacion de la
institucion.

Comunicados
y politicas

Comunicacion of [P T
institucionales

interna

-Da a conocer la sucesion de los principales acontecimientos
significativos que den evidencia de la memoria histérica de la
institucion.

-Muestra los elementos iconograficos que la distinguen, como
pueden ser: simbolos, emblema, murales, monumentos.

-Da a conocer sus tradiciones, eventos o ceremonias que forman
Ambitos parte de su cultura institucional.

identitarios - Da a conocer elementos simbdlicos que propician su identidad,
como pueden ser: himno, mascota, eslogan o lema universitario,
equipo deportivo, espacios arquitectonicos o talleres culturales.
-Muestra una imagen visual distintiva, en donde es posible
identificar claramente el nombre de la institucion, su logotipo y
los colores institucionales.

-Comparte su manual de identidad grafica institucional.

-Ofrece a alumnos y docentes acceso a bases de datos

de revistas especializadas.

-Se proporcionan servicios para el acceso a bibliotecas virtuales.
-Cuenta con repositorio institucional en “acceso abierto”.

-Da a conocer el trabajo colaborativo entre comunidades
académicas y de investigacion virtuales.

-Hace evidente la produccion y distribucion de recursos educati-

Identidad digital
institucional

Cultura digital vos abiertos.
instituciona -Da a conocer las plataformas digitales de aprendizaje de las que
dispone.

-Ofrece a alumnos y docentes recursos digitales como sitios web
o aplicaciones moviles digitales para facilitar, ya sea procesos
administrativos, académicos, educativos o culturales ligados a la
institucion.

-Ofrece comunicacion via correo electronico, mensajeria
instantanea, redes sociales.
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Aspectos de
comunicacion
corporativa

Responsabilidad
social

-Comunica acciones o programas ligados a la atencion

de pobreza o trabajo comunitario.

-Promueve la investigacion hacia acciones para la solucion de
problematicas sociales o medioambientales.

-Se muestra como una institucion que fomenta una cultura
responsable del desarrollo sustentable.

-Se muestra como una institucion inclusiva y diversa.
-Muestra transparencia institucional y rendicion publica de
cuentas.

- Cuenta con programas de becas o apoyo a estudiantes.

Reputacion
digital institucional

Comunicacion
reputacional

-Da a conocer la variedad de la oferta

académica que ofrece.

-Da a conocer la preparacion académica o perfil

docente de sus profesores.

-Muestra la infraestructura y los espacios

complementarios que proporciona para el estudio.

-Comunica sus compromisos institucionales y explica como se
cumplen (informes institucionales).

-Comunica como contribuye la institucion al impacto econémico,
social y medioambiental.

-Da a conocer el nimero de centros e institutos de investigacion
con los que cuenta.

-Da a conocer la cantidad de cuerpos académicos o grupos de
investigacion con los que cuenta la institucion.

-Hace evidente la produccion de investigacion de impacto, como
puede ser: el nimero de patentes, de citas en Journal Citation
Reports- Institute for Scientific Information (jr-isi) y de
publicaciones en revistas indexadas.

-Da a conocer los reconocimientos obtenidos de las investiga -
ciones que se producen.

-Destaca los logros y reconocimientos de la universidad.
-Comunica las certificaciones con las que cuenta.

-Da a conocer los convenios que tiene con otras instituciones o
universidades del pais o extranjeras.

-Promueve la movilidad o vinculacion internacional de estudi-
antes y docentes.

-Promueve la cultura emprendedora entre

los estudiantes.

-Vincula actividades productivas con empresas

publicas y privadas.

-Comunica la generacion de empleos que gestiona.

-Comunica la participacion destacada de sus egresados en el
mercado laboral.

Aspectos de
comunicacion
externa

Mensaje por
publico

-Cuenta con un apartado donde contempla informacion
especifica dirigida a los estudiantes.

-Cuenta con un apartado donde contempla informacion
especifica dirigida a los docentes.

-Cuenta con un apartado donde contempla informacion
especifica dirigida a los administrativos.

-Contempla informacion de y para los egresados

de la institucion.

-Contempla informacion especifica dirigida

a sus aspirantes.

Grupos de interés

Cultura digital
instituciona

-Comparte informacion detallada para ponerse en contacto con
los departamentos de la institucion, como: nimeros telefonicos,
correo electronico, direccion.

-Refleja una actitud receptiva al permitir comentarios de los
usuarios o invita a enviarlos.

-Da a conocer opiniones sobre la institucion emitidas por sus
grupos de interés (alumnos, docentes, personal administrativo o
egresados).

-La informacion que se comunica mantiene un discurso serio,
informativo, argumentado.

Fuente: Elaboracién propia.

www.zincografia.cuaad.udg.mx - SECCION REFERENTE || 252




ANO 7 NO. 13 ABRIL - SEPTIEMBRE 2023 ISSN: 2448-8437

DOI: 10.32870/7CR.V7113.202

Instrumento de evaluacion con indicadores

La técnica de medicion que emplea el instrumento es la escala de Likert.
Se contemplan cinco puntos de la escala u opciones de respuesta que
indican cuanto se esta de acuerdo con la afirmacion correspondiente.
El proceso de evaluacion con fines de diagnostico orienta al evaluador
a visualizar los escenarios deseables para contribuir con el desarrollo y
la consolidacion de la identidad y la reputacion digital, a través de los
contenidos dispuestos en el sitio web de la 1Es evaluada. Cada indicador
lleva al evaluador a la busqueda de una evidencia, la cual, después de un
proceso de identificacion y apreciacion, debera evaluarse de las cinco
posibles formas que se establecen en la escala.

El contenido a evaluar contempla textos, imagenes y contenido multime-
dia que se encuentren dentro del sitio web. Para puntuar cada indicador
del instrumento de evaluacién de acuerdo con la escala establecida, se
realizaran juicios de valor que tomaran en cuenta el contenido y dis-
posicion de lo expresado en el indicador y su correspondencia con lo
expuesto en el sitio web de la IES. Para establecer una postura mas clara
al respecto, se puede consultar en la tabla 2 los criterios de valoracion,
los cuales buscan evitar el sesgo de valoraciones apremiantes durante el

ejercicio de evaluacion.

Tabla 2. Criterios, juicios y escala de valoracion de indicadores para la evaluacion

Juicios de valor
acerca de:

Contenido
(Identificar que en
el sitio web se dé a
conocer lo que se
establece en el
indicador)

Totalmente en
desacuerdo

1)

En el sitio web no
se dan a conocer
ninguno de los
aspectos
contemplados en
la afirmacion del
indicador.

En desacuerdo

(2

En el sitio web se
dan a conocer de
manera precaria
sélo algunos de
los aspectos
contemplados en
la afirmaci6n del
indicador.

Escala

Impreciso

@3)

En el sitio web se
dan a conocer de
manera dispersa
varios de los
aspectos
contemplados en
la afirmacion del
indicador.

De acuerdo

(4)

En el sitio web se
dan a conocer de
manera congru-
ente y precisa la
mayoria de los
aspectos
contemplados en
la afirmacion del
indicador.

Totalmente
de acuerdo

(5)

En el sitio web se
dan a conocer de
manera congru-
ente y precisa
todos los aspectos
contemplados en
la afirmacion del
indicador.

Disposicion
(Valorar el acceso
para ubicar y
llegar con facilidad
alo que se busca)

En el sitio web no
se ubica la
informacion
relacionada con lo
establecido en el
indicador.

La informacion
que se brinda en el
sitio web respecto
alo establecido en
el indicador es
complicada de
ubicar. Se muestra
en el sitio principal
o se redirecciona
alusuarioaun
sitio externo sin
previa explicacion.

La informacion que
se brinda en el sitio
web respecto a lo
establecido enel
indicador no esta
dentro de los tres
primeros niveles de
navegacion del
menu principal.

Se muestra dentro
del mismo sitio web;
sin embargo, el
apartado que lo
contiene inmediata-
mente redirecciona a
un sitio externo
independiente sin
previa explicacion.

La informacion que
se brinda en el sitio
web relacionada
con lo establecido
en el indicador esta
dentro de los tres
primeros niveles de
navegacion del
mend principal. Se
muestra dentro del
mismo sitio web; sin
embargo, el
apartado que lo
contiene inmediata-
mente redirecciona
a un sitio externo
independiente sin
previa explicacion.

La informacion que
se brinda en el sitio
web relacionada
con lo establecido
en el indicador esta
dentro de los tres
primeros niveles de
navegacion del
menu principal.

Se muestra dentro
del mismo sitio
web, o bien, al
menos brinda una
introduccion o
breve informacion
del tema antes de
enviar al usuario a
un sitio fuera del
principal.

Fuente: Elaboracion propia.
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Para el analisis se toman en cuenta los indicadores con puntuacion que
integran cada dimension del instrumento y se realiza la sumatoria de las
cantidades obtenidas por cada escala. Para conseguir que la cifra de la
puntuacion total esté en el continuo 1-5 se aplica la siguiente formula:

PT/NT

PT = equivale a la puntuacion total obtenida por cada dimen-
sion del instrumento

NT= es el nimero de indicadores que contiene cada dimension

Asi, por ejemplo, si en la dimension “Filosofia institucional” se obtiene
una puntuacion total de 22 puntos, esta cantidad en un continuo de
1-5, equivaldria a 4.4, considerando que el total de indicadores de esa
dimension es de 5. Sustituyendo con férmula quedaria:

22/5=4.4

Una vez obtenida la puntuacion total en el continuo 1-5, la puntuacion
minima (1) y maxima (5) alcanzada por cada dimensién indicaran una
evaluacion desfavorable o favorable, respectivamente.

Valoracion y diagnéstico

La lectura analitica de esta valoracion tiene su correspondencia con cin-
co niveles: ausente, insuficiente, aceptable, bueno y 6ptimo, los cuales
equivalen a una valoracion diagnostica especificada en la tabla 3. En di-
cha valoracion diagnéstica se emplea el término “buenas practicas”, el
cual hace referencia a la experiencia guiada por pautas que se recomien-
dan aplicar en contextos especificos que buscan resultados favorables
en el desarrollo de tareas o procesos. “Las buenas practicas tienen un
alto porcentaje de relevancia en el éxito de las organizaciones” (Torres,
Vallejos y Burbano, 2019, p. 3), pues sirven como marco general para diver-
sas situaciones, entre ellas, la gestion de proyectos; e incluyen directrices
y estandares construidos a partir de la experiencia de expertos, con la
intencion de contribuir y llevar a buen término los objetivos de un pro-
yecto (llies, Crisan y Muresan, 2010).
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Tabla 3. Niveles de la valoracion diagndstica de identidad y reputacion
institucional del contenido de sitios web de 1ES

Nivel de valoracion
obtenido

Diagnéstico

Intervalo de puntos

El contenido dispuesto en el sitio web de la IES
no participa con las buenas practicas de

0-1 Ausente comunicacién que contribuyen al desarrollo y
consolidacion de su identidad y reputacion
institucional digital.

El contenido dispuesto en el sitio web de la IES
participa de manera reducida con las buenas
1.1-2 Insuficiente practicas de comunicacion que contribuyen al
desarrollo y consolidacion de su identidad y
reputacion institucional digital.

El contenido dispuesto en el sitio web de la IES
participa de manera mediana con las buenas
Aceptable practicas de comunicacion que contribuyen al
desarrollo y consolidacion de su identidad y
reputacion institucional digital.

2=

El contenido dispuesto en el sitio web de la IES
participa de manera suficiente con las buenas
3.1-4 Bueno practicas de comunicacién que contribuyen al
desarrollo y consolidacion de su identidad y
reputacion digital.

El contenido dispuesto en el sitio web de la IES
participa de manera plena con las buenas
4.1-5 Optimo practicas de comunicacion que contribuyen al
desarrollo y consolidacion de su identidad y
reputacion digital.

Fuente: Elaboracion propia.

Los resultados de la valoracion diagnostica del sitio web de la 1ES se ob-
tienen por cada dimension que integra el instrumento de evaluacion,
con la intencion de tener un acercamiento mas puntual por categoria.
Sin embargo, al promediar todas las puntuaciones de las dimensiones se
puede obtener una Unica cifra con una valoracion general.

Finalmente, cabe sefalar que el nivel de valoracion diagnodstica que se
obtiene es el resultado de dos fases. La primera valoracion cualitati-
va deriva de las apreciaciones y anotaciones del evaluador durante el
ejercicio de evaluacion realizado, mientras que la segunda ponderacion
numérica es producto de la observacion y produccion de datos del eva-
luador registrados en el instrumento de evaluacion y sustentados en el
contenido de las tablas 2 y 3.
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Es importante advertir que el trabajo presentado se enmarca de forma
prioritaria en explicar su desarrollo conceptual e instrumentos para su
aplicacion, por lo que su aplicacion a casos concretos queda considerada
para trabajos futuros de mejora y concrecion de validez.

Los contenidos e informacion publicada en sitios web institucionales
de IEs resultan elementos intangibles de comunicacion de identidad y
reputacion institucional digital. Las comunidades de interés y sociales
(stakeholders) de las 1es demandan de los sitios web institucionales in-
formacion oficial ante el sesgo de la informalidad que sugieren redes sociales
y terceros actores que integran la red de imagen exterior de éstas.

El disefio y la adaptacion del modelo de valoracion de informacion ins-
titucional de sitios web de IES aporta una propuesta para normalizar
un método y un esquema de consideracion de buenas practicas de los
apartados y contenidos indispensables a nivel de informacion para lo-
grar un impacto de consideracion y el mantenimiento de la identidad
institucional de forma sélida, articulando la visibilidad institucional ante
la reputacion externa que ésta genere de su imagen publica.

La consideracion de los escenarios sistematicos para la valoracion de
identidad y reputacion digital institucional de 1es del modelo propuesto
incide, en primer lugar, en indicadores de evaluacion que consideran y
definen areas categoricas y dimensiones de tipologias de contenidos es-
pecificas, que son considerados como necesarios a tomar en cuenta de
acuerdo con la masa critica de referentes en el ambito de identidad corpo-
rativa e institucional, asi como en los elementos predictivos y adaptativos
de control de transparencia de informacion como referencia reputacional.

Los indicadores considerados han sido tamizados con un sistema de cri-
terios de diagnostico y ponderaciones de valoracion para poder estimar
si la fuente de contenidos e informacion institucional, como el sitio web,
cumple con los principios y las buenas practicas de informacion ante la
gestion de identidad institucional al interior, y si logra una reputacion
como ejercicio pragmatico de exposicion exterior. Ambas (la identidad
y la reputacion) han sido evaluadas de acuerdo con la disposicion de
estos contenidos a nivel publico, buscando minimizar y estabilizar los
huecos de informacion que polarizan la interpretacion de laimagen y las
acciones de comunicacion integrada de las IEs.

El sitio web de una 1Es como herramienta estratégica de comunicacion
identitaria y reputacional requiere contemplarse como una subestruc-
tura dentro de la estructura general que integra a esa institucion; misma
que debe operar con acciones que contribuyan desde una vision inte-
gradora a la realizacion de metas en comun para lograr los propositos
institucionales establecidos. La identidad es un activo intangible que se
gestiona al interior de una IEs, la imagen es resultado de la exposicion
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publica de la identidad, y el elemento vinculante de ambas es la reputacion,
que otorga valores de acuerdo con su correcta gestion en ambientes de
comunicacion digital, cuando la fuente de origen sostiene el contexto
de su estrategia de comunicacion. @
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