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Resumen »»

( El proposito fundamental de este trabajo es conocer el uso de las herramientas de comuni-\
cacion interna en la Universidad de Los Andes, Nucleo Universitario Rafael Rangel, Trujillo.
Para tal efecto, se disefid una investigacion de campo no experimental, en la cual se recolectaron
datos primarios de la realidad sin manipular o controlar variable alguna. El objeto de estudio
estd representado por la comunidad universitaria de la ULA NURR. Los resultados obtenidos
muestran que los miembros de la comunidad universitaria no siempre utilizan las herramientas
de comunicacion interna para dar a conocer las diversas informaciones necesarias relacionadas
con el desarrollo de las actividades académicas, administrativas, de extension e investigacion, es
decir, no se valen de los medios, mensajes ni de la reputacion alcanzada para tales fines.
Palabras clave: Comunicacién interna, mensaje, reputacion.

(¥ )

Abstract »»

KI‘OOLS OF INTERNAL COMMUNICATION AT THE UNIVERSIDAD DE LOS ANDES, \
TRUJILLO

The main purpose of this research is to know the use of tools of internal communication
in the Universidad de los Andes, Trujillo. For this purpose, a non —experimental field research
was designed, in which primary data of the reality was collected, without manipulating or
controlling any variable. The community of the ULA-NURR represents the object of study.
The results show that the members of the university community not always use the internal
community tools to inform the various necessary information related to the development of the
academic, administrative, extension, and research activities. That means that media, messa-
ges, although their reputation for such purposes, are seldom used.

K Key words: Internal communication, message, reputation. j
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1. Introduccioén

El Consejo Universitario de la Universidad de Los Andes (ULA),
en el afio 2002, aprob6 su politica comunicacional estructurada en
un modelo basado en la identidad, la imagen, la estrategia y la co-
municacién institucional con el objetivo de reforzar la identidad, po-
sicionar la imagen y fortalecer la estrategia institucional entre sus
publicos externo e interno mediante acciones de comunicacién que
realcen la misién, la visién, los valores, los objetivos y la cultura de
la institucidén universitaria, asi como difundir las actividades de do-
cencia, investigacion, extension y gestion que alli se realizan.

Sin embargo, los actores clave del contexto académico (comuni-
dad universitaria) asumen diferentes posturas, abordajes, interpre-
taciones, valores y visiones sobre la proyecciéon del quehacer univer-
sitario y su gestion regida por simbolos, signos, codigos lingtisticos
diversos, dificultando las relaciones de la institucién con su entor-
no. Esta situacién, se evidencia en el Nucleo Universitario Rafael
Rangel (NURR) de la Universidad de Los Andes, en donde, segiin
Cardozo (2002), la comunicaciéon del NURR con los distintos actores
se produce en casi todos los casos por esfuerzos aislados de algunos
miembros de la comunidad universitaria, y no como parte de una
politica comunicacional fundamentada en la realidad institucional y
de su entorno; generandose en algunos casos mensajes contradicto-
rios que afectan la imagen institucional.

Se observa ademads, que la comunidad universitaria del NURR-
ULA desconoce la politica comunicacional de la ULA por falta de
difusién y aplicaciéon. Son pocas las personas que poseen la infor-
macién de la politica comunicacional y el manual de identidad de la
ULA,; por lo tanto, no se aplican estas politicas comunicacionales y
en diversas oportunidades se utilizan distintos logotipos y esléganes
de la institucidon, asi mismo, se pierde de vista la utilizacién del tipo
de letras y colores que se deben utilizar institucionalmente.

Aunado a esto, el crecimiento del NURR ha generado una com-
pleja red de procesos comunicacionales que buscan responder a
propositos diversos. Dichos procesos se proponen registrar el flujo
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interno y externo de mensajes que resulta tanto de las funciones ba-
sicas que cumple la institucion (docencia, investigacion y extension)
como de lo referente a su funcionamiento administrativo. Intentan,
ademas, cubrir necesidades de informacién en su entorno, contorno
y dintorno, indispensables para la institucién, puesto que no puede
pasarse por alto que la comunicacion es la base en la que se apoya el
funcionamiento de las organizaciones.

Esta situacién gener6 la necesidad de realizar una investigacion
que permitiera darle respuesta a la siguiente inquietud: /Cuales son
las herramientas para la comunicacién interna en la ULA NURR?;
por lo que la investigacion buscé conocer dichas herramientas.

2. Marco conceptual

2.1 La comunicacion

Para Robins y Coulter (2005), comunicacién es la transferencia
y comprension de significados: si no se han transmitido informacién
o ideas, la comunicacién no se ha llevado a cabo. Para que la co-
municacién sea exitosa, el significado se debe impartir y entender.
La comunicacién perfecta, si es que existe, se establecera cuando el
receptor perciba un pensamiento o idea transmitido exactamente
como lo previé el transmisor.

Desde el punto de vista de Pizzolante y Roldan (2006), la comu-
nicacién es accién y lo que no se comunica, simplemente, no existe.
De alli la importancia de que los procesos de comunicacién sean es-
tratégicos, es decir, orientados nitidamente a objetivos previamente
definidos y profundizando en el conocimiento de la naturaleza hu-
mana del proceso para desarrollar, a partir de las capacidades em-
presariales, las necesarias habilidades que son exigidas para trans-
mitir los diversos mensajes generando el eco personal que conecte a
la institucién con la audiencia, siendo la comunicacién la interaccién
simbdlica de al menos dos participantes que comparten un cédigo en
comun y responden en funcién del estimulo del otro.
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En el ambito institucional, las organizaciones se comunican ha-
cia su interior y con su entorno. La calidad de esa interaccién simbo-
lica es un bien intangible, pero para que dicha calidad sea 6ptima, la
institucion no puede darse el lujo de dejar al azar los mensajes que
envia hacia sus distintos publicos.

Comunicar es una estrategia para motivar, persuadir, conven-
cer, comprometer intereses, facilitar procesos, armonizar puntos de
vista. Desde el momento en que realmente se quiere comunicar, se
debe ejercer la comunicaciéon con la condiciéon de aprender, es un
proceso de mejora continua que nunca concluye. No puede haber co-
municacion si no se desarrolla la capacidad de escuchar, de colocarse
en el lugar de otros, de comprender los contextos, las intenciones, las
realidades de aquellos que intentan enviar sus mensajes.

Asi mismo, Reinares y Calvo (1999), establecen que la comuni-
cacién consiste en transmitir una determinada informacién de unas
personas o entidades a otras. La comunicacién no es Unicamente
pronunciar unas palabras y esperar que ocurra lo mejor; es un pro-
ceso donde tan importante es decir algo como saber escuchar lo que
se dice, en la Figura N° 1 pueden observarse los elementos de este
proceso.

Figura N° 1. »»
La comunicaciéon. Como saber qué decir,
a quién y en qué momento

QUIEN  — QUE — AQUIEN [~ CANAL — EFECTO
Anilisis | Andlisisdel | | Andlisisde | | Andlisisde | Andlisis de
de control contenido audiencias medios resultados

Fuente: Reinares y Calvo (1999).
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La respuesta a la pregunta jquién? da lugar al andlisis de los
objetivos y de las estrategias de comunicacién por parte del emisor
de los mensajes. El jqué? se identifica con el analisis de las formas
y contenidos de los mensajes a transmitir. Cuando se pregunta ja
quién?, se hace referencia a los receptores de los mensajes. jPor qué
canal? supone conocer los medios de comunicacién que se van a uti-
lizar para transmitir esos mensajes y, finalmente, jqué efecto? signi-
fica evaluar el resultado de la comunicacion.

2.2 Comunicacion estratégica

Segun Scheisohn (2009), la comunicacién estratégica es uno de
los temas mas interesantes en el escenario laboral, sin duda algu-
na representa la clave para la obtencién de metas y proyectos tra-
zados al comienzo de su carrera y lo mas importante: en su vida.
La estrategia es una forma de coordinar integralmente los recursos
existentes con las tendencias ambientales para lograr una posicién
de ventaja sobre el contrario, si se une este concepto con el de comu-
nicacién, se obtiene algo muy interesante y de provecho, a lo que se
denomina: "La comunicacion estratégica". La cual es definida por
Pérez (2001) como la coordinacién de todos los recursos comunicacio-
nales externos e internos de la institucion para diferenciarse de la
competencia y lograr un lugar en la mente de su publico objetivo. La
comunicacién estratégica se postula como una disciplina especifica-
mente concebida para posibilitar un abordaje 6ptimo y competitivo
de la problematica comunicacional corporativa. Es la disciplina des-
de la cual se articularan inteligentemente todas las comunicaciones
tacticas. La comunicacién estratégica permite gestionar el proceso
comunicativo mediante la busqueda de una coherencia significativa,
por lo que es necesario lograr esta coherencia entre

* Lo que se pretende comunicar y lo que se comunica,
* Lo que se comunica implicita y explicitamente,

* Los propésitos y los medios para alcanzarlos y,

* Lo que se declara y lo que se actua.
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Con el propésito de

1. Obligar a una reflexiéon y a un analisis periédico sobre la rela-
ci6n de una institucién o de una marca con sus publicos: basica-
mente se trata de establecer si las relaciones de una institucion
con su entorno son las mas adecuadas, y, en concreto, son el com-
ponente simbdlico de esa relacion, es el que més se adecua para la
mision y los fines que dicha institucién pretende alcanzar.

2. Definir una linea directriz de la comunicacién: que precise qué
sistemas conviene utilizar y qué peso relativo ha de tener cada
uno en razén de los objetivos asignados, los publicos objetivo, las
rentabilidades comparadas y las posibles sinergias.

3. Dar coherencia a la pluralidad de comunicaciones de una ins-
titucién: La comunicacion estratégica se convierte asi en el mar-
co unitario de referencia al que se remiten todos los actores de
la institucién, encauzando el hecho en una misma lectura de los
problemas y oportunidades; poniendo en comin unos mismo va-
lores y un lenguaje compartido, y, sobre todo, dando coherencia
a la pluralidad de voluntades y a la tremenda complejidad de las
actuaciones que pueden darse en una institucion.

Al respecto Pizzolante y Roldan (2006), describen la comunica-
cion estratégica a través de la geometria corporativa: El entorno,
contorno y dintorno, las cuales a su vez tienen sus bases en la comu-
nicacién interna y externa de cualquier institucion.

Entorno se refiere al conjunto de elementos que circunda o rodea
a la empresa, y es hacia donde se proyecta la Imagen corporativa.
Son los aspectos sistematicos que estan fuera de la organizacidn.
Cada institucién es Unica, y se encuentra en un lugar determinado,
el cual es merecido por sus logros con respecto a los planes institu-
cionales y los objetivos definidos por la institucién. El analista del
entorno encuentra las amenazas y oportunidades de la institucién
frente a la opinién publica que le rodea, y cada una de las audiencias
especificas que condicionan la factibilidad de cumplir con su plan de
negocio o vida. Por eso en una institucién el entorno es su mercado o
mundo externo, sus clientes, el campo de accién.

68
[ |



ISSN 1317-8822 + Afio 13 * N° 1 * Enero - Junio 2014 * Pg: 63-80

Herramientas de comunicacién...* Cardozo Vale, Silvanay Vasquez, Miriaﬁ gel'enClal

El contorno en una institucién es su fachada exterior, los ras-
gos tangibles o no de la personalidad empresarial o todo lo que co-
munica la empresa regida por su identidad; es decir, los aspectos
institucionales de intermediacién con la organizaciéon. El contorno
representa la voz y comportamiento de la cultura organizacional en
la institucidn, ;qué hace?, ;cémo lo hace?, ;como son?, ;son buenos?,
;son grandes?, ;la institucién tendra un alto nivel?, son todas las
percepciones comunes que el entorno de la institucién hace de ella,
esta percepcion, se puede denominar como fama corporativa que se
obtiene a través de la cultura, raiz y costumbre institucional, en
donde navegan las normativas y leyes que componen la misma, obte-
niendo una clara opinién de funcionalidad tanto de su entorno como
de sus propios empleados.

Asi pues, el contorno proporciona y genera la posicién o compor-
tamiento hacia una persona, el trato que se da hacia ella, la opinién
y confianza que produce la misma, estas percepciones dan una de-
terminada Imagen e identidad, la cual es la etiqueta individual que
se lleva en cada uno de los observantes, y que, en la mayoria de los
casos, una vez etiquetada es dificil de retirar.

El dintorno es todo aquello que encierra la instituciéon y que mu-
chas veces no puede verse. Es decir, las informaciones o rasgos que
no son tangibles, ya que estan relacionadas con su filosofia de vida
corporativa: valores, normas, principios, su registro histdrico, en-
tre otros aspectos que conforman la cultura corporativa. El incons-
ciente colectivo que se manifiesta explicitamente en la institucién
mediante un conjunto de comportamientos. Cuando se requiere dar
coherencia a la gerencia estratégica de una buena imagen, es funda-
mental actuar sobre la cultura de la institucién, es alli donde estan
las raices de las actitudes, conductas y actuaciones.

En efecto, en una institucién el dintorno es el origen del contor-
no, es la parte invisible dentro de la institucién que compone valores,
normas, conducta, aptitud, acciones, pensamientos que enmarcan la
cultura y reflejan a través del contorno lo que se conoce como cultura
organizacional de la institucién. El dintorno los clasifica y posiciona
en el tiempo, y el conocimiento, motivacion, ética, responsabilidad y
transparencia entran en juego para el cuidado y salud del dintorno.
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En definitiva, estas tres (3) dimensiones se complementan desde
la dltima a la primera, la carencia de una de ellas rompera con un
esquema armonico esencial para la expresion del profesionalismo,
imagen y efectividad. Esta geometria es la base para la obtencién de
una sana y efectiva comunicacién estratégica”, afirman Pizzolante y
Roldan (2006).

2.3 Comunicacion interna

El capital humano es la riqueza de mayor importancia en la or-
ganizacién, porque es el que entiende y aplica la tecnologia, maneja
los equipos y sobre el que se puede estructurar la solidez de la mis-
ma, en consecuencia habra que dotarlo de las fortalezas necesarias,
pues segun Kotler (2006), las organizaciones pueden obtener una im-
portante ventaja competitiva si tienen empleados capacitados. Esas
fortalezas se pueden resumir en los siguientes aspectos: sensacién
de pertenencia a un equipo organizacional coherente y exitoso; sen-
sacién de satisfaccién personal y de posibilidades futuras; sensacién
de conocer sus labores y tener acceso a informacién y capacitacion.

Es por ello que el personal tiene que saber qué debe hacer, para
qué lo hace y para quién lo hace, y eso s6lo se puede lograr a través
del proceso de comunicacién interna, el cual, segin Fuentes (2011),
es el que se encarga de dar a conocer los pormenores de la organiza-
cién bajo la premisa de que trabajadores mejor informados generan
mayor compromiso y alineacién con el negocio.

Al respecto Pizzolante y Roldan (2006) plantean que s6lo a medi-
da que el personal maneje con soltura toda la informacién requerida,
la organizacién sera mas coherente y soélida, con posibilidades de
éxito; para esto deben disponer de herramientas de comunicacién
interna tales como: manual organizacional, cartelera, publicacién
institucional (revistas, periddico, folleto interno, en papel o digital)
videos, circulares, reuniones, correo electrénico, buzén de sugeren-
cias, afiches, boletines, video conferencia, intranet, eventos, entre
otros.

Herramientas que deben corresponderse con el objetivo funda-
mental de la comunicacion interna, que segin Muniz (2010) es el de
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cuidar el cliente interno, es decir, el capital humano de la organiza-
cién, a fin de dar respuestas satisfactorias a los clientes externos,
por lo que constituye una herramienta clave para alcanzar los obje-
tivos estratégicos. Ademas, ayudan a crear cultura de empresa, con-
tribuyen a evitar el rumor, propiciando un clima de confianza y mo-
tivacion, y haciendo que la empresa sea mas competitiva y rentable;
mediante, segin Kreps (1990) citado por Morales (2001), un modelo
de mensajes compartidos entre los miembros de la organizacion.

2.4 Los mensajes

El mensaje es una de las principales herramientas de comunica-
cién, segun Alarico (2008), constantemente los seres humanos reci-
ben infinidad de mensajes de distintos medios, pero no todos llegan
a fijarse en sus mentes, depende segin Kotler (2006) de los procesos
perceptuales que los caracteriza, por lo que el emisor debe intentar
traspasar la barrera perceptual.

En relacién con este tema, Scheisohn (2009) clasifica los tipos
de mensajes en mensajes intencionales, no intencionales, explicitos,
implicitos, residuales y exteriores. Los mensajes intencionales son
todos aquellos mensajes que siguen un proceso de codificacién técni-
camente asistido con el propdésito de generar un determinado efecto
en los publicos. Asi mismo, expresa que con este tipo de mensajes la
institucion posee cierto dominio de la situacién comunicacional, ya
que los mensajes pasan por un proceso de codificacion y control. Este
tipo de mensajes, generalmente lo constituyen: los avisos publicita-
rios, folletos, carpetas informativos para el periodismo y documen-
tos corporativos, entre otros.

Los mensajes no intencionales, son aquellos que la instituciéon
genera sin habérselo propuesto. Cuando la institucién se da cuenta
de ello a tiempo, es posible tomar las medidas correctoras que co-
rrespondan, pero en muchos casos la institucién no se entera, razon
por la cual la institucién pierde cierta gobernabilidad de la situacién
comunicacional, puesto que no esta sometida a procesos de codifica-
ci6én o control.
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Tanto los mensajes intencionales, como los no intencionales pue-
den subclasificarse en mensajes explicitos e implicitos. Los mensajes
explicitos guardan una fuerte relacion con la informacién, lo anali-
tico y el conocimiento. Constituyen ejemplos de este tipo de men-
sajes: comunicados de prensa, manual de procedimientos, balance,
entre otros. Los mensajes implicitos se relacionan con lo subjetivo,
la significacién y la emocién. Cuando se habla de mensajes residua-
les se puede decir que son aquellos mensajes que se recibieron en
un pasado, influyen en los mensajes que se reciben en el presente.
Por ejemplo, cuando una institucién colabora con las necesidades de
determinada situacién que se haya presentado, las personas recuer-
dan la institucién con agrado; pero si por el contrario, la institucién
vendi6 productos dafiados y algunas personas se intoxicaron, enton-
ces el recuerdo es negativo y actia en modo de ruido.

Con respecto a los mensajes exteriores, Scheisohn (2009), aseve-
ra que el mensaje exterior es aquel que procede de otras areas exter-
nas distintas a aquellas con las que la institucién interactia. Se tra-
ta de sucesos, tales como opiniones, informaciones, eventos, rumores
y otros estimulos de diversa naturaleza que no pertenecen al Ambito
especifico de la instituciéon ni a ningin otro ambito relacionado con
ésta, pero que ejercen una fuerte influencia sobre los publicos debido
a que la gente desvia su atencién hacia estos mensajes.

Visto esto, se puede acotar que se debe tener sumo cuidado con
los diversos mensajes que giran dentro y fuera de las instituciones,
motivado a que gracias a ellos se les puede catalogar a las institu-
ciones como exitosas o pueden llegar a debilitarse tanto, que pueden
perder su reputaciéon hasta el grado de dejar de existir.

2.5 Reputacion

Una de las funciones de la comunicacién interna es la creacién
y consolidacién de la reputacién corporativa, definida esta por Costa
(2007) como el conjunto de percepciones que tienen sobre la empresa los di-
versos grupos de interés con los que se relaciona, tanto internos como exter-
nos, es evidente entonces que para alcanzar una reputacién exitosa
la gestién de comunicacién interna es clave.
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Para ello, la organizacién debe comunicarse primero con sus
principales colaboradores, su recurso humano, antes de que el mun-
do exterior confunda e influya negativamente en sus conductas. La
comunicacién solidifica, fortalece, infunde confianza, en efecto, la
comunicacién tanto con el mundo exterior como con el interior de la
organizacién es clave para construir una clara y sostenible percep-
cién de quién es, qué hace y qué no hace como ciudadano corporati-
vo, dibujando un sistema flexible y dindmico que interactia con el
entorno y se alimenta de él.

Un excelente programa de reputacién, bien planificado, puede
reducir las amenazas y convertir las debilidades corporativas en for-
talezas. Las instituciones no valen por lo que ellas dicen que valen,
sino por lo que opina el publico externo, y son muchas las percepcio-
nes que condicionan ese valor que esta en la mente de sus publicos.
En este orden de ideas, se puede acotar, que cada institucion tiene
claramente definidos sus publicos, razén por la cual se deben de-
sarrollar mensajes y medios especificos para llegar a ellos con la
nitidez de una buena estrategia. Es evidente entonces, que la re-
putacién es un sélido y confiable escudo para afrontar las crisis y
fomentar relaciones proactivas con publicos clave.

De acuerdo con los razonamientos que se han venido realizando,
Pizzolante (2006) afirma que existen algunas herramientas basi-
cas (investigacién, andlisis, planificaciéon del posicionamiento y sus
mensajes, recomendaciones estratégicas, control, seguimiento y un
plan) para gerenciar la reputacién, la cual es ganada a través del
ejercicio sincero y honesto de la responsabilidad social, mas alla de
ser un logro del presidente de la institucion, es construida y sosteni-
da por todos sus miembros, y sus comportamientos voluntarios o no,
formales o informales, dentro y fuera de la vida institucional.

Segun Scheishon (2009), la reputacion de cualquier institucion
dependera siempre y, ante todo, de su esencia, de la calidad de su
actuacion y de los productos o servicios que proporciona y no solo de
su publicidad u otras noticias que aparecen en los medios. Se comu-
nica siempre y se comunica con todo aquello que se hace o se deja
de hacer. La admiracién y el respeto nacen y crecen sobre aquello
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que realmente se es, no sélo de aquello que se desearia ser y mucho
menos aparentar.

Hechas las consideraciones anteriores se afirma que el mayor
peligro para la reputacién de una instituciéon proviene de una infor-
macion falsa, calumniosa o incompleta. No es cierto que cada uno
posea la reputacién que se merece, esto es, quizd, lo mejor que uno
puede esperar. Existirdn acontecimientos que podran dafar poten-
cialmente la reputacion de la institucién. El grado de peligro de-
pende, en gran medida, de la percepcién publica de dichos aconteci-
mientos mas que de los acontecimientos en si. Esto es valido tanto
para las percepciones de un comité gubernamental que considere
una nueva ley como para el publico en general.

El fracaso en el reconocimiento del hecho fundamental de que la
reputacién depende de la percepcion ha significado que muchos pro-
blemas evitables representen una crisis importante para algunas
instituciones. La funciéon de la gestion del riesgo de la reputacion
consiste en salvaguardar la fama que tantos afios y esfuerzos ha cos-
tado conseguir, y que es tan susceptible de dafos o de destruccidon.

La reputacién es muy valiosa para las instituciones y tener una
buena reputaciéon significa ser parte de un grupo de instituciones
que cuidan su imagen y, por ende, estan inmersas dentro de un sis-
tema de comunicacidn estratégica que les aporta las herramientas
necesarias para tener el éxito y credibilidad necesaria para sobrevi-
vir entre tanta incertidumbre.

3. Metodologia

La investigacion descriptiva que permitié conocer el uso de las
herramientas de comunicacién interna en la Universidad de Los An-
des, Nucleo Universitario Rafael Rangel, Trujillo, se fundament6 en
los siguientes aspectos metodolégicos:

3.1. Diseno de investigacion
La estrategia que se adopté en esta investigacion para responder
a la pregunta planteada consistié basicamente en la recolecciéon de
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datos directamente tomados de la realidad donde ocurren los hechos,
en un solo momento sin manipular o controlar la variable objeto de
estudio, es decir, que el disefo corresponde al de una investigacién
no experimental de seccion transversal.

3.2. Poblacion

La poblacién estuvo conformada por la comunidad universitaria
de la ULA NURR integrada por 6231 elementos distribuidos entre
estudiantes, personal administrativo, técnico y obrero (ATO) y pro-
fesores, los cuales fueron seleccionados a través de un procedimiento
probabilistico estratificado, siendo el tamafo de la muestra igual a
117 unidades muestrales.

3.3. Instrumento de recoleccién de datos

Para la recoleccion de datos primarios se disend un cuestiona-
rio estructurado compuesto por preguntas cerradas con alternativas
fijas de respuesta, mutuamente excluyentes y colectivamente ex-
haustivas, las cuales fueron leidas cada vez conforme a la redaccién
preestablecida. Este instrumento fue validado a través de la técnica
de revision de expertos, tres en total, para comprobar que los items
cumplian con la caracteristica de consistencia y congruencia en re-
lacién con el objetivo.

Para la determinar la confiablidad del instrumento se utiliz6 el
método denominado coeficiente Alpha de Cronbach, el cual arrojé
como resultado 0.9028, por tanto el instrumento aplicado se consi-
der6 altamente confiable.

3.4. Procesamiento de los datos

La informacién recolectada fue tratada estadisticamente utili-
zando estadistica descriptiva, representando los datos en forma de
frecuencia absoluta y relativa en tablas y graficas, previa clasifica-
cion, sobre la base de las dimensiones que definen la variable objeto
de estudio, a saber, herramientas de comunicacién interna. Cada
tabla y/o grafico fue acompanado de un comentario fundamentado
en el marco conceptual.
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5. Resultados

En funcién de la definicién operacional de la variable comunica-
cién interna, se presentan los siguientes resultados:

5.1 Herramientas de comunicacion interna

En la Tabla N° 1 pueden observarse como el 88% de la poblacion
objeto de estudio indic6 que la ULA NURR utiliza herramientas de
comunicacién interna para dar a conocer informacién institucional,
siendo las mas utilizadas las circulares y el correo electrénico para
el 21,38% y el 20,38% de la poblacién respectivamente. Otras he-
rramientas utilizadas son los afiches (11,65%), reuniones (15,53%),
manual organizacional (0,97%), cartelera (15,53%) y finalmente la
intranet (14,56%). El resto de la poblacion (22%) indicé que la insti-
tucién no utiliza este tipo de herramientas.

Tabla N° 1.
Herramientas de comunicaciéon
interna utilizados en la ULA NURR

Herramientas de comunicacion interna

FI %
SI 103 | 88
NO 14 12
TOTAL 117 | 100
Afiches 12 | 11,65
Boletines 0 0
Buzon de sugerencias 0 0
Circulares 22 | 21,38
Publicacion institucional (revistas, folletos) 0 0
Reuniones 16 | 15,53
Correo electrénico 21 |20,38
Manual organizacional 1 0,97
Cartelera 16 | 15,53
Video conferencia 0 0
Intranet 15 | 14,56
Eventos 0 0
Otros 0 0

Fuente: Vasquez (2013).
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5.2 Los mensajes

El grafico N° 1 muestra como para una porcién considerable de
los encuestados (62%), los mensajes emitidos por la ULA NURR al-
gunas veces afectan y repercuten en el accionar de los publicos, el
29% opina que siempre los mensajes emitidos afectan a los publicos
v el 9% dice que nunca. Por lo que la emisién de mensajes hacia la
comunidad universitaria debe obedecer a un proceso de planifica-
cién que involucre los diferentes medios de comunicacién basado en
una estrategia comunicacional cuya meta debe ser la creacion de
una identidad institucional.

Grafico N° 1. »»
Mensajes Emitidos

70% 62%
60%

50%

40% B Siempre

30% W Algunas veces
20% “'Nunca

10%
0% -

Afectan al publico

Fuente: Visquez (2013).

5.3 Reputacion

La tabla N° 2 evidencia la percepcion que sobre la Institucién
tiene la comunidad universitaria en términos de calidad académica
ofertada y responsabilidad ante la comunidad, elementos que afec-
tan la reputacion de la ULA NURR, y que deben ser consolidados,
en parte, por la comunicacién interna. Los resultados reflejados en
la tabla N° 2 muestran como mas de la mitad (67,52%) de la comu-
nidad universitaria percibe como muy buena la calidad académica
ofertada por la ULA NURR, ademaés de ser considerada como una
institucién responsable de sus acciones ante la comunidad por el
68,37% de la poblacién encuestada. Sin embargo, existe un pequeno
porcentaje de la comunidad (4,27%) que tiene una percepcién nega-
tiva con relacién a estos indicadores.

77



ISSN 1317-8822 * Afio 13 * N° 1 * Enero - Junio 2014 « Pg: 63-80

gel'enClal Cardozo Vale, Silvanay Vasquez, Mirian ¢« Herramientas de comunicacién...

Tabla N° 2. »»
Reputacion Institucional

Excelente | Muy buena Buena Regular Mala | Total

Percepcion

Fi % Fi % Fi % Fi % | Fi |%
Calidad académica 3 2,56 | 79 | 67,52 | 30 | 25,64 5 | 427 | 0 |0 117
ofertada

Responsabilidad ante | 3 | 2,56 | 80 | 68,37 | 29 | 24,78 | 5 |427| 0 | 0| 117
la comunidad

Fuente: Vasquez (2013).
6. Conclusiones

Los resultados presentados permiten concluir que la Universi-
dad de Los Andes, Ntcleo Universitario Rafael Rangel no utiliza
una mezcla de herramientas comunicacionales efectiva que le per-
mita mantener informada a la comunidad universitaria con relaciéon
a los aspectos institucionales. Esta institucién basa su comunicacién
interna principalmente en correo electronico y circulares que no son
percibidos por la totalidad de la audiencia meta, lo que pudiera difi-
cultar afianzar los valores institucionales entre todos los integrantes
de la comunidad ademas de generar la sensaciéon de no pertenencia
entre las personas que no perciben el o los mensajes emitidos.

Las herramientas comunicacionales conllevan mensajes que
afectan el comportamiento de la audiencia y consolidan la reputa-
cién de la Institucidn, en este caso, medida en términos de calidad
académica ofertada y responsabilidad ante la comunidad universita-
ria de la ULA NURR, siendo percibida como una institucion con una
muy buena reputacion.
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