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Resumen

El presente articul o tiene como objetivo determinar laimagen corporativa como herramienta de gestion
comunicacional en laUniversidad Nacional Abierta(UNA), delos Centros Locales: Téchira, M érida, Trujillo,
Lara, Fdcony Zulia. Lainvestigacion siguid lamodalidad de trabajo de campo de tipo descriptiva, dentro del
enfogue cuantitativo. La poblacion estuvo constituida por 13.794 estudiantes y 138 miembros del personal
académico de los centros locales del occidente del pais, quedando la muestra conformada por 390 estudiantesy
103 miembros del personal académico. Como instrumento de recoleccion de datos se utilizaron 2 cuestionarios
uno para cada muestra seleccionada con lafinalidad de obtener informacion sobre laimagen corporativaen la
UNA, através de la dimension:” necesidades en materia de comunicaciéon y promocion”, los cuales se
sometieron avalidez de contenido por parte de diez (10) expertosy se calculé la confiabilidad obteniendo un
coeficiente de 0,90 para ambos. Como técnicade andlisis de datos se utilizd |a estadistica descriptiva, mediante
distribucion de frecuenciasy medias aritméticas. Como resultado se determiné que lacomunicaciony la
promocidn tienen unatendencia media hacia unatendencia baja, por |o que las necesidades en materia de
comunicacion y promocion son muchas a fin de contar con una comunicacion eficiente, claray oportuna, que
permita proyectar unaimagen positivade lalnstitucion.

Palabras clave: Imagen corporativa, comunicacion corporativa, gestion comunicacional, comunicacion y
promocion, educacion adistancia.

Communicational and Cor porate | mage Management in the
National Open University (UNA)

Abstract

The objective of this article is to determine corporative image as a tool in communicational management in the
National Open University (UNA) inits local centers: Tachira, Merida, Trujillo, Lara, Falcon and Zulia. The
research was a descriptive fidd study, with a quantitative focus. The popul ation under study was 13,794
students and 138 academic staff members in the western Venezuelan campuses, and the sample population was
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390 students and 103 academic staff members. The data collection instruments were two questionaires , one for
each sample population, in order to obtain information as to the corporate image of the UNA inthe area of
“communicationa and promotional needs” . Each instruments which was validated for content by ten (10)
experts, obtained a confidence quotient of 0.90. The data analysis techniques were descriptive, utilizing
arithmetic means and frequency distributions. As aresult it was determined that communication and promotion
was evaluated at amediumto low tendency level due to the need for more efficient, clear and timely projection
of apositive institutional image.

Keywards: Corporative image, corporative communication, communicational management, communication and
promotion, off-campus education.

Recibido: 04-03-05 - Aceptado: 04-06-15

Introduccion

Laimagen corporativa de las organizaciones es uno de | os elementos de relevancia estratégica para garantizar el
crecimiento de las organizaciones, ante la presencia del siglo XXI cada diaresulta una preocupacion
generalizada por parte de las empresasy sus gerentes el establecer, como son percibidas sus actividades
institucionalesy sus mensajes en |os medios de comunicacion social, asi como las expectativas que frente alas
organizaciones tienen los publicos objetivo internos y externos con el fin de garantizar unaimagen positiva. En
tal sentido, laimagen debe ser considerada como un valor agregado ala competitividad de individuosy
corporaciones.

Asimismo, las organizaciones sin fines de lucro publicasy privadas, de caracter cultural, religioso, social,
educacional, filantropico, recreativo, politico, de proteccion o parael cuidado de la salud, cuyarazon de ser no
consiste en obtener beneficios econdémicos, practican la comercializacion de las organizacionesy requieren que
se les evallie su imagen presente para mejorarla, cambiarla o mantenerla, la cual consiste en investigar cual esla
imagen que tiene la organizacion ante sus publicos principales.

Ante este marco de organizaciones se pueden ubicar las universidades |as cual es realizan actividades para
comercidizar laingtitucion y proyectar su imagen alos publicos objetivo, ello conduce alanecesidad de la
evaluacion de su imagen presente y preparar un plan de comunicacion para consolidarlay proyectarla.

En tal sentido, surge lamotivacion del presente articulo enmarcado en el ambito de las organizaciones sin fines
de lucro, que ofrecen un servicio educativo, como las universidades, especificamente la Universidad Nacional
Abierta(UNA), lacual requiere unaevaluacion de su imagen para consolidarlay proyectarlaa sus publicos
objetivos, tales como: |os estudiantes regulares, €l personal docentey los jefes de unidades académicasy
administrativas asi, €l objeto del estudio fue: “ Determinar las necesidades actual es en materia de comunicacion y
promocion de los Centros Locales de la zona occidental de laUniversidad Nacional Abierta’.

En este sentido, el tipo de investigacion propuesta para el estudio en cuestion, se define de tipo descriptivo, no
experimental, de campo, con un muestreo a azar, estratificado, conformado por dos poblaciones: el personal
académico con un total de 138 sujetosy |os estudiantes |os cual es sumaron un total de 13.794 sujetos,
pertenecientes alos centros local es del occidente del pais.
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1. Gestién comunicacional

L as organizaciones requieren ser administradas eficientemente, afin de garantizar la coordinacion de los
esfuerzos individual es en la blsqueda de promover la excelencia entre todas | as personas que forman parte de
las mismas.

Por lo tanto, se debe identificar lo que significariala gestién en toda organizacion o institucion segun sea el

caso, como definen lvanevich, Lorenzi y Skinner (1997:12) “la gestién como el proceso emprendido por una o
més personas para coordinar actividades laborales de otras personas con lafinalidad de lograr resultados de alta
calidad que cualquiera otra persona, trabajando sola, no podria alcanzar”.

Asi mismo, lagestion como disciplina, implica que se trata de un cuerpo acumulado de conocimientos
susceptibles de aprendizaje mediante el estudio, conformada por principios, conceptosy teorias. Deigual
maneralagestion y las personas, se refiere alos” gestores” quetiene asu cargo el proceso de gestion,
asumiendo laresponsabilidad principal por larealizacion del trabajo en una organizacion.

Esimportante resaltar lo que significa paralas organi zaciones la comunicacion corporativa como instrumento de
gestion, como lo consideran Koontzy Weihrich (1998:33), al plantear que: “la comunicacion es esencial para
todas las fases del proceso administrativo, por dos razones, primeramente, integra las funciones
administrativas”. Por ejemplo |os objetivos establ ecidos en |a planeacion se comunican a otros con el proposito
deidear la estructura organizacional masindicada. Deigua modo, €l liderazgo €eficaz y lacreacion de un entorno
conducente ala motivacién depende de la comunicacién. Es asi, como la administracion es posible por la
comunicacion.

El segundo propdsito de la comunicacion, de acuerdo alos autores es enlazar ala empresa con su ambiente
externo, en el que se encuentran muchos de |os reclamantes, por ejemplo no se puede olvidar nunca que los
clientes, razon de existir practicamente de todas |as empresas, se hallan fuera de |a compafiia.

Koontzy Weihrich (1998:35) afirman: “ Es por medio del sistema de comunicacion, que seidentifican las
necesidades de | os clientes, que permiten alas organizaciones brindar los productosy serviciosy obtener las
ganancias”. De lamismamanera, es mediante una eficaz comunicacion que | as organizaciones se ponen a tanto
de lacompetencia, otras posibles amenazas y factores restrictivos.

2. Laimagen cor por ativa como herramienta de gestion comunicacional

Segun Pizzolante (1999: 4) la imagen corporativa, es el conjunto de principiosy técnicas, que tienen de ciencia
y arte, que permiten diferenciar y consolidar, entre toda |a vasta competencia a | as per sonalidades o grupos
con verdadera esencia y capacidad de permanencia.

De acuerdo a autor, no todo individuo o empresa esti en condiciones directa e inmediata de construir una
estructura corporativa que le otorgue reputacion (imagen), mas alla de la calidad de los productos o serviciosy
la capacidad operativa, la condicion previa esta en realizar un andlisis critico cualitativo de su estructurainterna
y estar conciente de las amenazas y oportunidades externas. Laimagen no puede verse o pensarse como una
mascara externa adaptabl e convenientemente, sino como la prolongacion de su estructurainternay de su forma
de actuar.

Es asi, como Pizzolante (1999: 3) refiere “1os principios, normasy valores de la empresa, su trayectoriay €l
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comportamiento de su personal, modelan lo que se ha [lamado cultura corporativa” a su vez plantea que la
“forma de ser y hacer empresa constituye la identidad corporativa” la cual, “ al ser proyectada crea un
fenédmeno de opinidn publica denominada Imagen” .

Lapermanentey ejemplar actitud de algunas empresas constituye una firme evidencia acerca de como
consideran importantes susimagenes, y tal vez eslamejor respuestaalos que, por desconocimiento e
inseguridad, cuestionan en este momento el valor de laimagen. Para Madia de Souza (1995: 207) “laimagen es
€l mejor seguro de vida que empresa alguna puede tener” , as mismo refiere“ Laimagen eslo quelas
personas — publicos decisivos y relevantes— creen que la empresa es” .

Deigual manera, se vaaconsiderar la definicion de Dowling, citado por Van Riel (1997:77) “una imagen es el
conjunto de significados por |o que llegamos a conocer un objeto, y a través del cual la persona lo describen,
recuerdan y relacionan. Es el resultado de la interaccion de creencias, ideas, sentimientos, e impresiones que
sobre un objeto tiene una persona” .

El interés en el estudio de laimagen de las organizaciones radica, en la suposicién de que unaimagen positiva
es el requisito previo basico para establecer unarelacion comercial, directa o indirecta con diferentes publicos
objetivo.

Desde hace pocos afios, un elevado nliimero de empresas reconocen laimportancia de laimagen corporativa, se
ha evidenciado por el aumento significativo en estudios sobre imagen corporativa, por |o tanto, laimportancia
de su estudio se extiende por un amplio campo. Algunos autores han referido laimportancia de unaimagen
favorable tanto paralafuente de laimagen (el objeto de laimagen), como paraquien larecibe (el sujeto) Van Riel
(1997: 79), donde se sefiala que: Unaimagen corporativa positiva es condicién indispensable parala continuidad
y €l éxito estratégico. Yano setrata de algo exclusivo de marketing, sino mas bien de un instrumento estratégico
de alta direccion (De Soez, citado por Van Riel 1997: 79).

Unaimagen corporativa solida es un incentivo paralaventade productosy servicios. Ayuda alaempresaa
contratar alos mejores empleados, esimportante paralos agentes financierosy losinversores, y genera
confianza entre los publicos objetivos internos y externos. Unaimagen corporativa firme proporciona autoridad
aunaempresay formalabase parasu éxitoy continuidad (Blauw, citado por Van Riel 1997: 80).

Unaimagen corporativa firme creaun valor afiadido para una empresa, y asegura que esté un paso por delante
de sus competidores. Unaimagen corporativa firme es competitiva, es decir, distintivay creible (Brinkerhof,
citado por Van Riel 1997: 80).

Unabuenaimagen ayuda alaempresaaatraer ala gente necesaria para su éxito: analistas, inversores, clientesy
empleados. Lagestion de laidentidad asegura esa buenaimagen (Chalet, citado por Van Riel 1997: 80).

Laimagen es unarepresentacion de la mente. Afectaalas actitudes, las cuales, asu vez, afectan el
comportamiento. Ninguna empresa puede permitirse ignorar laimagen. Laimpresion que crea conciente o
inconscientemente, o quiera o no, afectainevitablemente alas personas con quien hace negocios (Bernstein,
citado por Van Riel 1997: 80).

Lainvestigacion ha demostrado que 9 de cada 10 consumidores sefialan que, ala hora de elegir entre productos
de similar calidad y precio, lareputacion de la empresa determina qué producto o servicio comprar (Mackiewicz,
citado por Van Riel 1993: 80).

Existen por lo tanto, infinidad de autores e investigaciones que han resaltado laimportancia del estudio dela
imagen corporativaen lasinstituciones, afin de proyectarla de manera positivay resaltar aguellas actividades,
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accionesy decisiones que permitan generar unareputacion éptima en sus publicos objetivo o mercados meta, y
lograr €l éxito organizacional através de una adecuada gestion de la comunicacion corporativa organizacional.

3. La comunicacion corpor ativa en la construccion de la imagen or ganizacional

La comunicacion corporativa es fundamental para promover laimagen de las organizaciones. En tal sentido,
Chavez (1997: 25) afirma que la comunicacion corporativa se enfoca sobre la promocion de los atributos de la
empresa, destacando sus servicios, productos e imagen dentro del mercado afin de proyectar unaideaen los
consumidores actuales y potenciales. Bajo esta perspectiva, |a comunicacion pasa a convertirse en primerisimo
y fundamental indicador de gestion, porque sin una efectiva comunicacion ésta es un fracaso.

Es asi como, la Comunicacion Corporativa para (Van Riel, 1997: 26) “es un instrumento de gestion por medio del
cual todaformade comunicacion internay externa conscientemente utilizada, estd armonizada tan efectivay
eficazmente como sea posible, para crear una base favorable paralas relaciones con los publicos de los que la
empresa depende”.

Segun Van Ridl (1997), lo importante de reconocer lanecesidad y el conocimiento de la comunicacion
corporativa surge principal mente de la practica comercial, pero la necesidad de los investigadores de profundizar
en las perspectivas, y lanecesidad de un apoyo completo para resolver |os problemas por personas con
conocimiento préctico adiario, no necesariamente se complementan en orientacion sélo alo comercial.

Seglin laopinion del autor, la comunicacion corporativa es una estructura en la que todos | os especialistas en
comunicacion (marketing, comunicacion organizativay de gestion) forman latotalidad del mensaje organizativo,
y de este modo ayudan a definir laimagen corporativa como el medio que llevaamejorar larealizacion
corporativa.

Lasideas basicas ala comunicacion corporativaen el presente estudio es su relevancia, tanto paralas empresas
privadasy las organizaciones no lucrativas, dadala necesidad creciente de crear y mantener unalmagen
favorable para sus publicos objetivo. Por tanto, la comunicacion corporativa determinan laimagen corporativa,
como conjunto de significados por o que se conoce un objeto y através del cual las personas o describen,
recuerdan y relacionan.

Si se parte del concepto de Van Riel (1997) sobre comunicacién corporativa donde establece que toda
comunicacion internay externa eficazmente utilizada crea una base favorable paralas relaciones con los
publicos, es de relevanciaprimordial identificar esos publicos objetivo o mercados objetivos, através de sus
caracteristicas y necesidades.

4. Necesidades en materia de comunicacién y promocion
Para Pridey Ferrell (1997: 535) Lacomunicacion puede considerarse como la transmision de informacion.

Aunque existen muchas formas de definir |a comunicacion, la mayoria de | os especialistas estan de acuerdo que
la.comunicacion es |atransmision de un mensaje de un emisor a un receptor por conducto de un medio de cierta
clase, ademas de ser imperativo considerar laretroalimentacion, la cual permite al emisor saber si su mensaje fue
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recibido.

Lacomunicacién segun Pride Ind (1997: 536) comienza, con unafuente, lacual puede ser una persona, un grupo,
una organizacién con un significado que pretendey trata de compartir con unaaudiencia; el receptor esel
individuo, el grupo o la organizacion que descifra un mensaje codificado, y una audiencia la constituyen dos o
mas receptores.

Por |o tanto para que la comuni cacion tenga lugar tanto el emisor (Universidad) como el receptor (estudiantes,
personal), deben compartir una comprension comin de simbolos, palabras, cuadrosy otros que se utilizan para
transmitir informacion.

Plantea Pride Ind (1997: 534), que la promocién significa comunicarse con individuos, grupos u organizaciones
parafacilitar directao indirectamente intercambios a informar y persuadir auna o més audiencia para que
acepten |os productos (servicios, ideas) de una organizacion.

Eleccion de los medios: El comunicador debera elegir 1os canal es de comunicacién mas consonos con las
caracteristicas i nstitucional es que permitan transmitir lainformacién de forma eficiente a pUblico meta.

Existen dos tipos general es de canal es de comunicacion; los personalesy 1os no personal es:

Canales de Comunicacion Personales: de acuerdo a Kotler (1996: 559) Dos 0 més personas se comunican entre
si de manera directa. Se pueden comunicar frente afrente, de una personaasu publico, por teléfono e incluso
por correo.

Canales de Comunicacion No Personales: Asi mismo Kotler (1996: 560) plantea; son medios que llevan €
mensaje, sin que haya contacto o retroalimentacion personal, incluye alos medios masivos, los ambientesy los
aconteci mientos. L os medios masivos constan de medios impresos (periédicos, revistas), medios de transmision
(television, radio) y medios de exhibicion (tableros, letreros, carteles).

5. La Universidad Nacional Abierta en las nuevas tendencias comunicacionales

Dentro del contexto de lasinstituciones universitarias se considero la Universidad Nacional Abiertacomo
objeto de estudio, tomando para presente articul o algunos aspectos puntual es de lainstitucion dado el gran
numero de estudios que sobre la misma se han realizado donde se ha desarrollado con bastante profundidad las
caracteristicas, principios, objetivosy estructura entre otros aspectos que la misma presenta.

LaUniversidad Nacional Abierta(UNA), es unainstitucién experimental de Educacion Superior, organizada para
impartir educacion abiertay adistancia. Reglamento UNA (1996: 7) surge en este sub-sector universitario por
disposicion del Ciudadano Presidente de la Republicay de conformidad con los articulos 10 delaley de
universidadesy 3°del decreto N°© 2398 de fecha 27 de septiembre de 1977.

5.1. Lamision, vision y principiosdela UNA

Mision: Institucion nacional de excelencia académica con lamodalidad de Educacién a Distancia, aptaparala
incorporacion de las innovaciones tecnolégicas, que responde oportunay adecuadamente a las necesidades de
formacion y capacitacion de poblaciones heterogéneas y dispersas geograficamente, capaces de resolver los
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problemas de su entorno (UNA, 2001).

Vision: LaUNA esunalnstitucién nacional de excelencia académica, bajo lamodalidad de Educacion a
Distancia, regida por los principios de democratizacion y masificacion capaz de liderizar transformaciones
educativas en €l contexto nacional einternacional, através del uso de latecnologiadeinformaciony la
comunicacion, como €l apoyo de un equipo eficiente y comprometido con las exigencias de la sociedad, a partir
de una experiencia de mas de veintidos afios y de unareconocida trascendencia continental (UNA, 2001).

Principios: LaUNA, esta orientada dentro de la politica general educativa por |os siguientes principios
establecidos en el Reglamento UNA (UNA, 2001).

Democratizacion: Al ofrecer oportunidades de estudios superiores a personas de diversos estratos social es,
especial mente alos adultos que trabajan y que no han tenido oportunidades en el sistematradicional.

M asificacion: Sus programas atienden la fuerte demanda social por ingresar ala Educacion Superior, y ofrece
nivele académicos no inferiores alos de las mejores instituciones universitarias que existen en el pais.

Contribucién al Desarrollo Nacional Auténomo: La UNA atiende laformacion de recursos humanos del
conocimiento requerido por €l pais, dentro de su planificacion general.

Innovacion Educativa: Establece procesosy estructuras capaces de desarrollar e incorporar, en forma continua,
las innovaciones que optimiza el proceso de ensefianza aprendizaje.

Complementariedad: Ejerce sus acciones de aporte a desarrollo articulandose y colaborando estrechamente con
otrasinstituciones sociales que tienen unafinalidad similar, igual o correlativa.

Optimizacion delalnversion: LaUNA contribuye adisminuir significativamente | os costos anual es por
alumnosy los costos social es por egresado.

Car acter Nacional: LaUNA ha extendido progresivamente sus servicios de Educacion Superior atodo €l
territorio Nacional, a partir de lasareas-centros de mayor demanda educativa.

Optimizacion del Uso Productivo del Tiempo de Ocia: Se preocupa por mejorar constructivamente la utilizacion
del tiempo de ocio del Venezolano en funcion de su desarrollo personal .

Individualizacion dela Enseianza Desarrolla un sistema de ensefianza— aprendizaje individualizado de auto
estudio, acorde alas condiciones, necesidades y aspiraciones de sus alumnosy estimula su capacidad haciala
creatividad y el pensamiento critico.

5.2. Estructura Organizativa

LaUNA constituye un sistema con objetivos de caracter nacional estructurado en subsistemas flexibles
integrados funciona mente, concebido como un todo adaptable y de alta capacidad productivay operativa
Reglamento UNA.

Los subsistemas alos que se refiere el planteamiento anterior son: Subsistema de Informacion Integrada,
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Subsistema A cadémico, Subsistema de I nvestigacion, Subsistema de Produccion y Distribucion y Subsistema
Administrativo. Dichos subsistemas funcionan mediante la accion de | as unidades operativas que integran el
Sistema UNA.

Asi mismo, los Centros Regionales, los Centros Localesy |as Unidades de apoyo, conforman el subsistema
operacional béasico delaUNA. Constituyen las unidades de gjecucion de los programas de lainstitucion y son
los 6rganos inmediatos de relacion con | os estudiantes (Reglamento de Centros 1997: 1) actualmente la
Institucion cuenta con 21 Centro Localesy 39 unidades de apoyo esparcidos por todo el territorio nacional.

Lapresente investigacion serealizo en los Centros Locales, Tachira, M érida, Trujillo, Lara, Falcony Zulia,
perteneciendo alos centros locales de la zona occidental del pais, de laUniversidad Nacional Abierta.

5.3. Medios de comunicacion en los sistemas a distancia

De acuerdo alo que establece el Proyecto UNA (1977: 10) La Educacion a distancia implica la utilizacion de
diversos mediosindividuales o colectivos, que faciliten la instruccion en situaciones donde no existe la
contigliidad fisica de estudiantes y profesores....En su expresion mas sencillay conocida, utiliza la
correspondencia y en formas mas actual es y sofisticadas, emplea un conjunto coordinado de medios, entre los
que figuran tecnol ogias educativas muy avanzadas (tel evision, radio, computadores, prensa, satélites, etc.,
combinados general mente con |os medios impresos.

Antelo referido en el proyecto UNA, en el mismo estan presentados tal como lo establece Carvajal (1995: 85) los
medios de comunicacién permanentemente utilizados por la UNA son masivos: Losimpresosy audiovisuales, y
los individuales como el correo, el teléfono, teles, fax, mediante ellos es transmitidalainformacion institucional.

Por |o tanto, para poder identificar las necesidades en materia de comunicacion y promocion delaUNA esta
debe estar orientada en funcién al proceso ensefianza-aprendizajey al apoyo de este proceso sobre la base de
informacion institucional y los medios de comunicacion através de |os cual es se transmite dichainformacion.

6. Resultados del estudio

Se presentan | os resultados obtenidos luego del proceso de recoleccién de datos €l cual hizo viablela
construccion de unainformacion coherente y detallada, la cual posteriormente con su andlisis contribuy6 a
facilitar la presentacion de la propuesta definitiva de este articulo.

Se van ademostrar ahoralos resultados rel acionados con la dimensién Necesidades en materia de
Comunicacion y Promocion, con sus indicadores: flujo de informacién, manejo de la comunicacion,
requerimientos de informacion y comunicacién niveles de comunicacion y medios de comunicacion y
promocion.

En cuanto a Flujo de Informacion, manejado por los centros local es expresado por |os estudiantes un 51% lo
refleja con un nivel medio, un 21% con un nivel bajo, seguidos de un 15% de nivel alto, lo que orientala
frecuenciaméas alta haciaun nivel de informacién manejado como medio.

Considerando | os procesos formal es de comunicacion, relativos al manejo de lacomunicacion, las frecuencias
estuvieron representadas en un 58% en nivel medio, un 22% en el nivel bajo y sélo un 7% en el nivel ato, por lo
gue se demuestra que | os estudiantes consideran una tendencia de los niveles medios y bajos para que los

Pagina 8



Backup of RCS-completa

procesos formales, contribuyan al conocimiento de la Universidad por su parte.

Con relacion alos factores tomados en cuenta alahora de seleccionar alaUNA, laTablal, referidaal indicador
manejo de la comunicacion, nos muestra que: 1os valores mas altos estan representados en la alternativa nivel
alto por su sistema a distancia con un 48%, seguidos en este mismo nivel con un 33% |las actividades socio-
recreativay un 32% lainnovacion de las carreras. En el nivel medio, las frecuencias més resaltantes estan
orientadas ala calidad de la educacién y el prestigio coincidiendo en un 30%, y la ubicacién en un 26%. En
cuanto al nivel bajo, o sea, como tercera opcion las frecuencias més altas estan orientadas ala ubicaciéon con un
53%, seguido del costo de lamatriculaen un 36%. Y como ultimaopcion fue considerada por los estudiantes la
calidad de la educacion en un 42% y con un 32% €l costo de la matricula.

Esto revelalatendencia con relacion a su sistema a distancia como primer factor a ser considerado al seleccionar
laUNA, seguido como segundo factor la calidad de la educacién y el prestigio coincidiendo con el porcentaje,
como tercer factor con mayor frecuencia seriala ubicacion y como tltimo factor la calidad de la educacion.

Tablal
Manejo dela comunicacion (Factor es)*
‘ items ’7‘ ‘ ‘ Alternativas
‘Factores considerados a selecionar laUNA ,T‘ 3 ‘ 2 | 1 |Tota|
‘ ’7 % ‘ % ‘ % | %
Prestigio [28 [ 30 [ 24 [ 18 [100
Calidad de Ia educaci 6n l12 |30 | 16 | 42 |100
Costo de la matricula |14 |18 36 | 32 | 100
‘Innova:iénmlasca'reras ,?‘ 21 ‘ 27 | 20 IlOO
'Ubicaci6n [10 26 s |11 [100
‘Porsusistemaadistancia W‘ 20 ‘ 25 | 7 |1OO
Flexibilidad en e horario [22 [ 18 [ 20 [ 31 [100
Actividades socio-recreativas (33 [ 22 [ 27 [ 18 [100

Fuente: Perozo. *Muestra: Estudiantes de la UNA.

Observando laTablalll, relativa alos requerimientos de informacion, los resultados de la misma muestran, los
aspectos informativos y comunicacional es més rel evantes requeridos por 1os estudiantes se encuentra en el
nivel alto los asesores por carrera con un 32% de frecuencia seguido con un 29% los resultados de | as pruebas.
En cuanto alafrecuenciamas alta en el nivel medio |os planes de evaluacion con un 38% representa la mayor
frecuencia, con relacion al nivel bajo |os asesores por asignatura estan representado con una alta frecuencia de
un 48%y en el Gltimo nivel lafrecuencia més alta esta representada en un 27% por las actividades socio-
recreativas.

Todo esto revela que | as tendencias mas altas estan orientadas a las actividades académicas propia mentes
dicha como | os aspectos informativos mas importantes a considerar.

En cuanto a nivel de comunicacion en el centro el 42% lo ubicaen un nivel medio, seguido de un 27% bajo, un
13% alto y un 8% como muy bajo, se presenta una tendencia de un 67% del nivel medio hacia abajo por lo que
se debe prestar mucha atencion ante estos resultados en cuanto al nivel de comunicacion recibido por los
estudiantes durante su estadia en lainstitucion.
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En relacion alos medios por |os cuales se enteraron de la UNA, lafrecuenciamas altael 22% fue por la prensa,
seguido de un 20% a través de un amigo, 15% por un familiar, continuando con frecuencias muy bajas 10%, 6%
y 5% por laradio, latelevision y un profesor respectivamente, evidenciando el poco uso de los medios de
comunicacion utilizados por lainstitucion para darse a conocer por la comunidad.

Considerando |os Requerimientos Promocidnal es, |os resultados revelan un alto porcentaj e de estudiantes (52%
) queidentificael slogan dela UNA, pero no se debe descuidar que el 48% identifica el slogan de otras
universidades o institutos como el de la universidad, por |o que se debe reforzar significativamente los
reguerimientos promocionales afin de generar unaidentificacion completa de los elementos de lainstitucion.

Tablall
Requerimientos deinformacion

| items ‘ Alternativas

Aspectos Informativos 0 Comunicacionales ’T ,? ,7 ’T ITC Total
més relevantes WWW’TA’,T“,*%
|Asesores por Carrera 32|11 |3 21| 0 | 100
IAsesoreﬁ por Asignatura ’E ,? W ’? ,T | 100
|P|anes de Evaluaci on 22 ,E ,E E ,T 100
|Fechas de Evaluaci 6n ’E ,E ,5 m ,T 100
|R(5ultados de |as Pruebas ’E ,E ,7’? ,T 100
|Activi dades Socio-recrestivas m ,E m ’7 ,T 100

Fuente: Perozo Muestra: Estudiantes de la UNA.

De acuerdo con los resultados plasmados, relativos a flujo de informacién expresada por la muestra personal, se
puede evidenciar en los dositems que responden al mismo de laTablalll, en primer lugar €l relacionado al flujo
de informacion manejado por el Centro Local, un 49% platea que es medio, seguido de un 35% considerandolo
como bajo y sélo un 13% como alto, por lo que latendenciasitUael flujo deinformacién manejado por €l centro
como de nivel medio con inclinacion hacia un bajo manejo del flujo deinformacion.

A'si mismo, cuando se reporta el flujo de informacion manejado entre el personal del centro local, el 59% plantea
un nivel medio, seguido de un 18% como de nivel atoy de nuevo un 17% como bajo, o que evidenciauna
tendencia marcada con relacion al flujo deinformacion orientada hacia un nivel medio y bajo entre los miembros
del personal académico. Tendencia sobrelacual se debe trabajar, en funcion de una mejorasignificativaen los
niveles de flujo de informacién en los centros local es.

Para estudiar el Manejo de la Comunicacion, en cuanto al nivel de uso de las nuevas tecnologias en informacion
y comunicacion desde el punto de vistadel personal se evidencia unatendencia muy desfavorable debido aque
el 38% del personal o considera muy bajo, seguido de un 35% que lo ubicaen el nivel bajoy un 25% en un nivel
medio.

Enlo relativo a Requerimientos de informacion, los resultados relativos al indicador nivel de informacién sobre
aspectos importantes de laUNA, se presenta un 51% de nivel medio, seguido de un 32% de nivel bajo,
continuando la tendencia negativa en cuanto alos requerimientos de informacién por parte del personal que
laboraen el Centro Local.
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LaTablalll serefierea Nivel delos medios deinformacion, parael libre flujo de lacomunicacion se puede
observar que un alto porcentgje, el 54% reportan un nivel medio seguido de un 30% en un nivel bajoy un 8% en
un nivel muy bajo. En lo relativo alos patrones comunicacional es formal es se mantiene latendencia de un 55%
de nivel medioy 34% de nivel bajo siendo estos dos resultados |os val ores méas altos.

Reflejando | as respuestas en cuanto alos procesos formales, y su contribucién en el conocimiento dela
institucion, los resultados revelan que un 55% consideran que sélo con nivel medio contribuyen, seguido de un
28% anivel bajo, y sélo un 13% anivel alto, estos son los val ores mas altos que representan la contribucion de
los procesos formal es de comunicacion.

Tablalll
Niveles de comunicacion

) | Alternativas
e R m (8 M8 NC lﬁ

Nivel de los medios de comunicaci 6n para el libre flujo de | 6 30| 8 |2 |100
la comunicaci 6n |

Nivel de los patrones comunicacionales formales. |5 & |7 ,T ,7 ,E

Los procesos formales contribuyen a conocimiento del 135528 | 1 || 3 || 100
centro local.

Fuente: Perozo Muestra: Personal de la UNA.

g

%

LaTablalV que se presenta a continuacion, permite recoger lainformacion obtenida en relacion al indicador
Medios de comunicacion 'y promocion, por |o que se puede observar en cuanto al uso de los medios de
comunicacion regionales donde el 42% reporta un bajo uso, seguido de un 33% con un nivel medio usoy un
22% reportando un uso muy bajo de los medios, lo cual revela unatendencia negativa en cuanto este aspecto
tan importante parala comunicacion.

TablalV

M edios comunicacionalesy promaocionales
‘ ‘ Alternativas
| Items [ A | m [ B [MB]| NC | Toa
| BRI
Uso de los medios de comunicaci 6n para 3 33 42 22 0 100
la difusién de informaci 6n
Nivel de uso de los medios de comunicaci 6n 2 37 37 24 0 100
para difundir sus unidades académicas
Nivel de difusion de las politicas y estrategias 6 33 41 20 0 100
comunicacionales.

Fuente: Perozo. Muestra: Personal UNA.
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En loreferido al uso de los medios para difundir sus unidades el 37% plantea un uso medio, coincidiendo un
37% de un uso bajo delos mediosy un 24% de nivel muy bajo del uso de los medios de comunicacién, lo que
contindia evidenciando unatendencia desfavorable, con relacion a este aspecto.

Observando los resultados relativos al nivel de difusion de las politicas y estrategias comunicacionales, se
puede visualizar que el 41% del personal plantea un nivel bajo de difusién, continuando con un 33% de nivel
medio y seguido de un 20% de nivel de difusion muy bajo.

Conclusiones

Con relacion alas necesidades en materia de comunicacion y promocion los estudiantes consideran que €l flujo
de informacion presenta un nivel medio con tendencia haciael nivel bajo. De igual forma, en cuanto al manejo de
la.comunicacién se mantiene en un nivel medio, siendo el sistema adistancia el factor mas importante alahora
de seleccionar alaUNA como Universidad, los servicios de asesoria y biblioteca son los més reconocidos y
como servicio complementario | os estudiantes asesores.

Enlorelativo alaproyeccion dela UNA esta se encuentra en la categoria media de muy bien, con un nivel
medio del concepto que sobre la universidad tienen |os estudiantes, para estar informados | os aspectos
comunicacional es més resaltantes considerado por |os estudiantes serian |0s asesores por carrera, |0s
resultados de las pruebas y |os planes de evaluacion.

Con relaciéon alos medios de comunicacion através de los cuales se enteraron de laUNA, en primer lugar
reportan alaprensa, seguido de un amigo. Latelevision seguido de la prensa, serian los medios através de los
cuales les gustaria enterarse de | os procesos académicos administrativos de | os centros local es.

Para concluir la dimension necesi dades en materia de comunicacion y promocion, el 52% de | os estudiantes
reconoce o identificael eslogan de lainstitucion y el 61% reconoce los colores institucionales que laidentifica.

L as conclusiones obtenidas con relacion al personal y las necesidades en materia de comunicacion y
promocién, los resultados fueron mas revel adores, en cuanto al flujo de informacion presentan un nivel medio
con tendenciaaun nivel bajo con relacién a manejo de lamisma, asimismo, €l nivel de uso de las nuevas
tecnol ogias de informacion y comunicacion presentan unatendencia muy desfavorable de nivel muy bajoy el
nivel de decision en materia de comunicacion mantiene una tendencia media hacialos nivel es bajos suméndose
los patrones comunicacionales formales y su contribucion al conocimiento de lainstitucion por parte del
personal.

Se presenta un nivel medio con tendenciaaun nivel alto en cuanto al valor que el personal tiene sobre la
comunicacion que recibe de lainstitucion, y el uso de los medios de comunicacion presenta unatendencia
desfavorable con un nivel bajo.

En vistade los resultados obtenidos, es pertinente plantear la necesidad en materia de Imagen Corporativade la
Universidad Nacional Abierta, delos centros|locales del occidente del pais, |o cual conllevaaencontrarse con
un publico desinformado, reflejado por un inadecuado manejo del flujo de informacion y comunicacion, lafalta
de existencia de patrones comunicacional es y requerimientos importantes de comunicacion internay externa que
permita una eficiente gestion comunicacional y promocional en laInstitucion.
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