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RESUMEN

En los ultimos afios las comunicaciones ha salido del escritorio de prensa para
convertirse en eje fundamental de las organizaciones disefiando estrategia y
tacticas de acuerdo con los diagnosticos que se realizan previamente a las
organizaciones para detectar las deficiencias o necesidades en este campo.

La Universidad de Huénuco, si bien es cierto posee un prestigio como institucion
de educacion superior, no esta exenta de realizar planes de mejora continua, en las
areas que estan mas involucradas directamente con la imagen de la organizacion.
Los colaboradores internos son un referente importante para detectar si esta
instituciéon est4 contribuyendo desde la comunicacion con los aspectos
organizacionales cientificos y la percepcion que ellos tienen de este proceso.

Para determinar las evidencias de la presente investigacion se recurrid6 a una
propuesta de investigacion béasica correlacional, utilizandose el método analitico,
sintético que permitié analizar los resultados para llegar a determinar si la hipétesis
planteada fue asertiva 0 no. Se tuvo una poblaciéon de 160 personas que fueron
tomadas en cuenta en la investigacion. Las conclusiones mas importantes
detectadas del analisis estadistico es la importancia que tienen los procesos
comunicacionales para los colaboradores internos, por ello que la percepcion de la
organizacion es positiva. Sin embargo, se afirma que es necesario corregir y/o
mejorar los procesos de comunicacion tanto hacia dentro como afuera de la
Institucion

Palabras claves: Relaciones Publicas — Comunicacion estratégica — Imagen

corporativa - Identidad corporativa — Percepcion de publicos internos.



ABSTRACT

In recent years, communications has left the press desk to become a fundamental
axis of organizations designing strategies and tactics in accordance with the
diagnoses made previously to organizations to detect deficiencies or needs in this
field.

The University of Huanuco, although it is true, has a prestige as an institution of
higher education, is not exempt from continuous improvement plans, in the areas
that are most directly involved with the image of the organization. The internal
collaborators are an important reference to detect if this institution is contributing
from the communication with the scientific organizational aspects and the perception
that they have of this process.

To determine the evidence of the present investigation, a correlational basic
research proposal was used, using the synthetic, analytical method that allowed
analyzing the results to determine whether the hypothesis was assertive or not. A
population of 160 people was taken into account in the investigation. The most
important conclusions detected in the statistical analysis is the importance of
communication processes for internal collaborators, which is why the perception of
the organization is positive. However, it is affirmed that it is necessary to correct and
/ or improve the communication processes both inside and outside the Institution.
Keywords: Public Relations - Strategic communication - Corporate image -

Corporate identity - Perception of internal audiences.



INTRODUCCION

Entender las relaciones publicas como disciplina y llevarlas al campo de las
comunicaciones comporta una serie de estrategias orientadas a optimizar las
relaciones que mantiene una institucion con sus publicos internos y externos, a fin

de reflejar la percepcién de una imagen sdlida y bien posicionada.

Sin embargo, para que esto suceda es indispensable hacer un analisis que permita
detectar si las actividades que se despliegan estan logrando su finalidad vy, si es
necesario, establecer las medidas correctivas que se requieren para lograr el

desarrollo de la organizacion.

En esta linea, la investigacion tuvo como propdésito investigar la comunicacion
interna y la percepcion de la organizacion con relacion a los trabajadores de una
Universidad Publica de Huanuco, afio 2018. Y para ello, se hace ha indagado
acerca de las bases tedricas que sustentan las variables de estudio y se han
aplicado instrumentos que han permitido recoger informacioén actual y fidedigna

respecto a esta problemética de estudio.

En ese sentido, se ha estructurado en cinco capitulos que articulan cada uno de los

procesos Yy actividades seguidas para recabar, contrastar y validar las evidencias

recogidas durante el proceso.
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En el capitulo | comprende el marco tedrico, en donde se resaltan los antecedentes
internacionales y nacionales, base legal, base tedrica y términos conceptuales
utilizados en la investigacion.

En el segundo capitulo, se dedico a explicar las hipétesis de estudio, asi como la

identificacion y operacionalizacion de las variables.

El tercer capitulo, corresponde a la metodologia seguida, la cual presenta el disefio

metodoldgico, disefio muestral, técnica de recoleccién de datos.

El cuarto capitulo, presenta los resultados obtenidos del instrumento de
investigacion, estos explicados en su respectiva tabla y figura con un pequefo
analisis descriptivo. Mientras que el quinto capitulo, se dedicé especificamente a la
discusion de los resultados, donde se contrasta los resultados obtenidos con los
antecedentesy las bases teoricas planteadas durante la elaboracién de este trabajo

de investigacion.

Por ultimo, se presentan las conclusiones y recomendaciones a las que se arribaron

luego de la culminacion del proceso de investigacion.

11



CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1. Antecedentes de la investigacion

Aqui se presentan diversas investigaciones a nivel nacional e internacional que

guardan alguna relacion con este estudio, siendo estas las siguientes:

1.1.1. Antecedentes Nacionales

Bendezu (2016) En su tesis “La comunicacion interna y su incidencia en el
fortalecimiento de la identidad corporativa en la Municipalidad Distrital de la Perla
Callao”, de la UNMSM en Lima, Peru. El autor en su estudio, se propuso establecer
la forma en que la comunicacion interna incide en la identidad de la organizacion
de la Municipalidad Distrital del Callao. Su objetivo principal fue desarrollado en
funcion de comprender la base tedrica de la relacion del problema de investigacion.
Luego de analizar los hallazgos, se llegaron a los resultados, siendo estos que la
vinculacién entre la comunicacion interna y la imagen corporativa es significativa y
muy positiva. En ese orden de ideas, disefiar planes y acciones que promuevan la
comunicacion interna, conlleva a catapultar la identificacion corporativa entre los
miembros de la institucion. La metodologia utilizada fue documental no
experimental de campo de tipo cualitativa con un enfoque descriptivo con un corte

transversal, también se aplicé una técnica indirecta en lo proceso de recoleccion de

12



datos, el instrumento fue el cuestionario. Concluyendo que existe relacién directa y
significativa entre la comunicacion interna y la imagen corporativa en la
Municipalidad Distrital del Callao e identifico que la comunicacion interna ha incidido

en los valores institucionales.

Bobadilla (2016). “Las relaciones publicas y la gestion de la comunicacion: Caso
del Instituto del Mar del Perd”. (IMARPE), de la USMP en Lima, Perd. EIl autor
elabor6 Tuvo como objetivo mostrar la importancia de la gestibn comunicativa en el
IMARPE vy realizo una evaluacion del proceso comunicativo interno de esa
institucion y como son sus interacciones en la vida diaria en la oficina de
Comunicacion e Imagen Corporativa de IMARPE. Los resultados fueron el (95.2%)
de los encuestados manifiestan que las relaciones publicas, son apropiadas para
en la construccion, la operatividad y la consolidacién de la imagen corporativa de la
empresa IMARPE, ademas el 88% de los consultados refirié que la labor ejecutada
por el equipo profesional de comunicacion, han aplicado de forma adecuada todas
las técnicas y herramientas existente, lo cual permitié que se halla desarrollado
cierta identidad corporativa en el talento humano de la empresa. Referente a la
gestién de la comunicacion de IMARPE, las personas objeto de encuestas, votaron
con un porcentaje de 77.7% que la misma es completamente adecuada. En relacién
al flujo de comunicacion dentro de la empresa IMARPE, en un 73.9% los
encuestados expresaron que los mismos son adecuados, tomando en cuenta que
los colaboradores dijeron que recibieron informacién sobre las politicas y metas de
la empresa de forma oportuna, sin embargo, un 26.1% refirieron que el flujo
comunicativo no es adecuado, motivado a que dicho flujo es de tipo descendente

dentro de la empresa, ademas que la misma es solo utilizada para transmitir
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ordenes o indicaciones. La metodologia utilizada en la seleccion de del muestreo
fue no probabilistica por criterio o conveniencia, la encuesta fue la técnica aplicada
en la recoleccion de informacion, el instrumento aplicado fue el cuestionario, el cual
estuvo conformado por 49 items. La determinacién de la validez de los
instrumentos, fue a través del juicio de expertos. Se concluyé proponiendo la
promocion de un modelo de comunicacion tipo horizontal, el cual se debe
implementar aplicando reuniones con frecuencia mensual, en la cual deben
participar tanto jefes como lideres que conforman las distintas areas, para mejorar

la imagen de la institucion.

Thorne (2018) en su tesis titulada “Influencia de la comunicacion interna en la
imagen institucional en una cartera ministerial del Estado peruano, 2018”, para
optar por el Grado Académico de Maestra en Relaciones Publicas en la Universidad
Particular de San Martin de Porres, tuvo como objetivo conocer de qué manera la
comunicacién interna influye en la percepcion de la imagen institucional en los
colaboradores de la sede central del ministerio sujeto de estudio. El disefio de
investigacion fue no experimental, de tipo aplicativa, con nivel descriptivo y causal.
La muestra estuvo compuesta por 145 unidades de investigacion de la sede central
del Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo. La técnica utilizada fue la
encuesta con su instrumento el cuestionario. Los resultados obtenidos a través de
la prueba de Regresion Lineal donde el valor de R se expresa en 0,196
considerando la Tabla de Decision cuyos valores son en = > < + detallandose un
rango donde el resultado de la prueba se ubica en 0.00 £ R < £0.20 permitio
evidenciar que la comunicacion interna tiene correlacion no significativa en la
imagen institucional de los colaboradores de la sede central del Ministerio donde se

llevd a cabo el estudio.
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Cauti (2018) “Relacién entre la Comunicacion Interna y la Identidad Corporativa en
La Unidad Minera Parcoy de Consorcio Minero Horizonte”, Periodo Agosto —
Setiembre 2018. Universidad San Martin de Porres, Lima Perd. Tuvo como objetivo
principal conocer de qué manera la comunicacion interna se relaciona con la
identidad de la corporacion, Unidad Minera de Parcoy del Consorcio Minero
Horizonte. La metodologia se bas6 en la investigacion cuantitativa, la muestra
estuvo conformada por 86 trabajadores de la Mina, el instrumento utilizado fue el
cuestionario, la observacion, entrevistas. Los resultados obtenidos permitieron
concluir que si existe relacion entre la comunicacion interna y la identidad

corporativa en la Unidad Minera Parcoy.

Zavaleta (2018) en su tesis titulada “Comunicacion interna e imagen corporativa en
el publico interno de la Direccion de Mantenimiento de una Institucién de Aeronaves
del Callao, afio 2018”, para optar el Grado Académico de Maestra en Relaciones
Publicas en la Universidad Particular de San Martin de Porres, tuvo como objetivo
conocer cual es la relacién que existe entre la comunicacién interna y la imagen
corporativa en el publico interno de la Direccién de Mantenimiento de una Institucion
de Aeronaves del Callao. El disefio utilizado fue el no experimental, de corte
transversal, de enfoque cuantitativo, de tipo aplicativo, de nivel descriptivo,
correlacional. La muestra estuvo conformada por 136 colaboradores. El
instrumento utilizado fue la encuesta estructurada. Los resultados permitieron
confirmar que existe una relacion significativa mediante el coeficiente de Spearman

en un 0,0655 que indica un grado de relacion moderado.

1.1.2. Antecedentes Internacionales
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Aquino (2018) Estrategias de Comunicacién y Organizacion Institucional en la
Universidad del Pais Vasco/Euskal Herriko Unibertsitatea: evolucién y retos en la
comunicacién interna y comunicacion externa a través de la Oficina de
Comunicacion (2012-2017), Universidad Euskal Herriko Unibertsitatea de Bilbao.

La presente investigacion se basa en las estrategias de comunicacion y la
organizacion comunicacional que se encuentran presentes en la universidad,
permitiendo conocer cuales han sido sus retos y evolucion tras la puesta en marcha
de una Oficina de Comunicacion en la universidad. A su vez, se quiere conocer la
percepcion de los distintos publicos que componen la universidad sobre los trabajos
de comunicacion que se estadn realizando en esta Universidad. Ademas, se
pretende construir un modelo de comunicacion institucional para que sea aplicado
en las diferentes entidades de educacion superior, las cuales tienen el desafio de
mejorar la comunicacion. Se trata de una investigacion mixta basada en técnicas
cualitativas y cuantitativas. Analitica, y de intervencion social, ya que le permitio tras
un diagnostico realizar algunas consideraciones para mejorar el funcionamiento en

torno a las estrategias de comunicacion institucional.

La Roda (2016) en su tesis doctoral “La comunicacion interna de la calidad en la
Universidad espariola. Propuesta de un modelo tedrico transmedia” Universidad
CEU Cardenal Herrera, Valencia, Espafia.

Los objetivos de la presente investigacion fueron comprobar el conocimiento que
poseen los profesores universitarios que imparten docencia en la Universidad
espafola sobre los programas de calidad que afectan a las instituciones y
titulaciones oficiales universitarias; y conocer si los profesores universitarios que
imparten docencia en la Universidad espafiola perciben los canales de

comunicacion interna establecidos en la Universidad para la difusion de los
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contenidos clave de los programas de calidad que afectan a las instituciones
oficiales universitarias. Posteriormente a los resultados obtenidos, la tesista
propuso un modelo de comunicacion interna transmedia que sirva como
herramienta de mejora de la gestion de la calidad universitaria considerando
imprescindible convertir a un publico latente en un puablico activo, para lo cual se
disefié estrategias que se pudieran utilizar en el desarrollo de la comunicacion de

la calidad.

Gonzalez (2014) en su tesis titulada “imagen corporativa en instituciones publicas
de la ciudad de Quito, caso de estudio: Corporacién Nacional de
Telecomunicaciones (CNT) — Analisis de estrategias vinculadas al cliente interno”,
para optar por el grado de Maestra en Direccién de Empresas en la Universidad
Andina Simoén Bolivar Sede Ecuador, tuvo como objetivo evaluar y validar la
efectividad de las campafias y estrategias de comunicacion interna que realiza la
Gerencia de Comunicacién Social de CNT para sus colaboradores. La metodologia
se basé en el enfoque mixto de investigacion. La muestra estuvo conformada por
188 miembros del personal de CNT a nivel de oficinas de la ciudad de Quito. Para
el enfoque cualitativo utiliz6 como instrumento las entrevistas, mientras que, para
el enfoque cuantitativo se emplearon los cuestionarios. Los resultados obtenidos
permitieron evidenciar que, para un 39% de los empleados de CNT lo mas
resaltante del trabajo de comunicacion interna por parte de la gerencia se centra en
la permanente comunicacion que se mantiene a través de correo electronico, para
un 21% es la informacion que se cuelga en intranet, para el 17% es lo innovador de

las campafas de comunicacion interna.

Lingan (2003) en su tesis “Implicancias conceptuales y metodolégicas de la

Comunicacion Estratégica en la gestion de la Imagen Corporativa Interna de los
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servicios sanitarios. Caso: El Hospital Vall d'Hebrén” Tesis de Doctorado,
Universidad Auténoma de Barcelona, Espafa. La autora decidié aplicar tanto
técnicas cuantitativas como cualitativas para que la ayuden con el tema de andlisis
de su investigacion. Su objetivo fue estudiar la como es la imagen corporativa de
los colaboradores del Hospital Vall d"Hebron, para lo cual conto con la
participacion de 361 colaboradores del hospital quienes la ayudaron en el desarrollo
de su investigacion. La autora luego de su investigacién minuciosa determino que
la ausencia de un plan de Comunicacién Estratégica establece una imagen
negativa del publico interno del Hospital Vall d"Hebrén. La tesis Doctoral analiza el
enfoque conceptual hasta los métodos y la forma como estos llegan a influenciar
en la imagen corporativa de la empresa. La estrategia de recojo de resultados fue
a través de focus grup que determind la alta significatividad en la relacion de
comunicacién interna e imagen corporativa, comprobando la importancia de la
aplicacion de planes de comunicacion y estrategia y tacticas adecuadas de acuerdo

a cada escenario, los resultados son elocuentes y comprobables cientificamente.

Trani (2015) En su tesis “Comunicacién Interna, una herramienta al servicio de las
organizaciones”, Tesis de doctorado, Universidad de Barcelona en el sector
asegurador Axa Seguros Espafia. La autora decidié aplicar tanto técnicas
cuantitativas como cualitativas para que la ayuden con el tema de analisis de su
investigacion. Su objetivo fue mostrar la evolucion que ha tenido la comunicacion
interna en las organizaciones, tanto en las herramientas utilizadas como en el papel
que la propia comunicacion interna ha desempafnado en las organizaciones. Para
lo cual conto con una participacion de 133 empresas del ambito nacional, y entre
ellas las del sector asegurador Axa Seguros, Banc Sabadell, BBVA, DKV seguros,

La Caixa, Mapfre, Pelayo Mutua de Seguros. Quienes ayudaron en el proceso de
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esta investigacion. La tesis Doctoral analiza el enfoque tedrico conceptual hasta
los métodos y la forma como la comunicacion interna representa una herramienta
indispensable dentro de las organizaciones. La estrategia de recojo de resultados
fue a través del método de la observacion, entrevistas y focus grup, se determind
que es una herramienta que cobra especial relevancia en situaciones dificiles, los

resultados son elocuentes y comprobables cientificamente.

1.1.3 Teorias de la Comunicacion

1.1.3.1 Teoria de Shannon y Weaver

El modelo propuesto por estos dos tedricos, se basd especificamente en los
aspectos fisicos de la comunicacion, siendo uno de sus aportes mas elocuentes el
hecho de aportar nociones de comunicacibn como un sistema que se puede
identificar elementos de manera separada.

En tal sentido, Baena y Montero (2014) sefalaron que a este modelo de
comunicacion: “... se le entiende como un proceso de transferencia de informacion,
los autores estaban pensando mas en comunicacion telefénicas o radiofonicas,
pero definitivamente el modelo se constituy6é en los primeros pasos para construir

un modelo de comunicacion humana” (p.36).

Cabe resaltar que Shannon y Weaver no toman como objeto el significado de la
comunicacién sino la cantidad de informacion que se transmite mediante un
determinado canal. “En su teoria Shannon y Weaver pretenden lograr la maxima
economia de tiempo, energia y coste en el disefio de los canales y sefales de
transmision” (Garcia, 2015, p. 154). Los elementos que consideraron Shannon y

Weaver en su modelo se pueden visualizar en la siguiente figura:
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Destinatario

o

/

Receptor

Figura 1. Elementos de la comunicacién. Adaptado por F. Orbegoso, 2019.

Para (Fiske, 1985). Los autores desarrollan la teoria desde un paradigma
matematico de comunicacion, ampliando la capacidad de informacion, los canales
utilizados, el proceso, los mensajes sefialados, al igual que los efectos que produce

el ruido realizado en la comunicacion a nivel general (Rodrigo, 2011, abril 29).

Baecker (2017) refiere que “el concepto relacional de informacion basado en la
teoria, es de gran importancia porque refiere a la reaccion entre redundancia y
variedad, producida por el sistema de comunicaciéon” (p. 9). Esta teoria también es
conocida como la teoria sistematica de la comunicacién o teoria de la informacion,
en la que estudia las clases de mensajes que son desarrollados por la empresa,

teniendo en cuenta la relaciéon con su entorno. Es asi como se observa la
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importancia de informar en la organizacion para que todos interactien y puedan

conocer las necesidades comunicativas de la institucion.

1.1.3.2. Teoria De Fleur

Esta teoria, surge a mediados de los afios 70, cuando Melvin De Fleur, adiciona un
juicio de retroalimentacion al modelo de Shanon y Weaer (1949) con la finalidad de
exponer un flujo reflejo comunicacional del emisor al receptor por las vias de los
medios de comunicacion colectiva y del receptor al emisor por la via de los
instrumentos del feed-back; asi como, sugiere la posibilidad de que el ruido afecta
no solo al canal, sino a todos los elementos que intervienen en el proceso

comunicativo.

El modelo de caracteriza por recuperar la comunicacion como fenémeno humano y

se pueden visualizar en la siguiente figura:
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Figura 2. Instrumentos del feed-back. Adaptado por F. Orbegoso, 2019

1.1.3.3 Teoriade lacultura de la organizacion

La Teoria de la cultura de la organizacion desarrollada a principios de los 80 por
Peter Waterman y Deal Kennedy, resalta la forma en que la comunicacion une a
los miembros de una organizacion compartiendo la realidad en la que vive la
institucién (Arribas, 2001). Las principales caracteristicas de esta teoria, son las
opiniones, préacticas, cualidades, costumbres y participacién de los publicos que
conforman la organizacion, la utilizacion provecho de este término en la
organizacion aumenta el sentido de colaboracién y pertenencia de los publicos en
relacion con los trabajos realizados desde la organizacion.

El estudio de la cultura organizacional se ha convertido en uno de los temas
mas importantes de las investigaciones organizacionales, llegando a inducir
saberes sobre el ambiente en la organizacién, su burocracia y la forma de su
estructura e introduciéndose en el interior de las entidades para definir la relacion
vigente entre la cultura y una organizacion, sin importar su significado y dindmica
(Gémez y Rodriguez, 2001). En la siguiente figura se puede apreciar los valores

compartidos al interior de la organizacion.
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Figura 3. Valores compartidos de la cultura organizacional. Adaptado por F. Orbegoso, 2019.

1.1.3.3. Teoria del comportamiento

En relaciéon de la Teoria del comportamiento, March y Simon, en el periodo de 1961
a 1984, centraron la organizaciéon en la toma de decisiones donde se explican las
tareas de los directivos y la toma de medidas adecuadas entendiendo que los
empleados tienen que ver con dos conductas: la programable y la no programable
para la toma de decisiones y colaboracion en el cumplimiento de los objetivos de

acuerdo a las influencias que posean los directivos (Rivas, 2009).

Al respecto, la teoria se centra especificamente en las actitudes que comportan los
colaboradores de una organizacion al momento de participar en la toma de
decisiones, actian en base a dos tipos de conducta que segun lo expresado por el
autos son las conducta programable y no programable es decir las que se pueden

manipular y las que no son manipulables.
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Segun Pfeffer (2000), “el comportamiento en la organizacién exige no solo ubicar
la casualidad de dicho comportamiento, en personas, situaciones o su interaccion,
sino también establecer premisas bésicas acerca de dicho comportamiento,
guiando la formulacion de teorias y su comprobacion empirica” (p. 55), las cuales
permiten poder describir las funciones y consecuencias de las actividades
realizadas desde el entorno organizacional, comprendiendo la motivacién de los
empleados y sus opiniones de satisfaccion percibida a través de los resultados
obtenidos. Esta teoria “se enfoca en las personas y en los diferentes estilos y
formas de administrar, como llegar a culminar sus metas, conocer los diferentes
tipos de mando desde el impositivo hasta el compartido, entrando a formar parte de
las decisiones, quiénes las toman y quiénes deberian tomarlas” (Hernandez-
Paredes y Velasco, 2014, p. 9). A continuacion en la presente figura se puede

visualizar las formas y estilos de administrar.
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Figura 4. Teoria del comportamiento. Adaptado por F. Orbegoso, 2019.

1.1.4. Bases legales
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Constitucion Politica del Perd — 1993

En el Titulo I: de la persona y de la sociedad, capitulo I, referido a los Derechos

fundamentales de la persona, Articulo 4 de la Carta Magna se sefialo a la letra que:

A las libertades de informacion, opinion, expresion y difusién del
pensamiento mediante la palabra oral o escrita o la imagen, por
cualquier medio de comunicacion social, sin previa autorizacion ni
censura ni impedimento algunos, bajo las responsabilidades de ley
Los delitos cometidos por medio del libro, la prensa y demas medios
de comunicacion social se tipifican en el Cédigo Penal y se juzgan en
el fuero comun. Es delito toda accién que suspende o clausura algun
organo de expresion o le impide circular libremente. Los derechos de

informar y opinar comprenden los de fundar medios de comunicacioén.

Estatuto del Colegio profesional de relacionistas publicos del Peru

Articulo 7°.- Son funciones propias del profesional de Relaciones Publicas
investigar, identificar y diagnosticar situaciones relacionales originadas por la
interaccidn de las empresas e instituciones en general con los diferentes publicos,
asi como asesorar, planear, desarrollar y evaluar politicas, estrategias, programas
y actividades, tanto internas como externas, de relacion y de comunicacion
institucional. Por la formacién profesional especializada del Relacionista Publico,
constituyen parte de sus competencias, orientar y dirigir la gestion relacional y
comunicacional de las organizaciones con grupos de interés, comunidades y con la

opinidn publica, en base a una legitimidad de intereses y a la aplicacion del
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concepto de responsabilidad social de las entidades involucradas. Corresponden a
su campo funcional, asimismo, la organizaciébn de certimenes y eventos, el
ceremonial y el protocolo institucional, la relacion con los medios de comunicacion,
la proyeccion de prestigio e imagen en general, y la ensefianza de las Relaciones

Publicas.

1.2. Bases teodricas

1.2.1. Comunicacién Interna

En el siglo XXI se ha empezado a olvidar la aplicacion del modelo tradicional de
liderazgo, el cual tiene como base el pensamiento conservador, paternalismo y
autoritario, es por ello que, de forma abrumadora esta siendo sustituido por un
nuevo modelo, de gestion empresarial moderna, emprendedora y motivadora. Este
medio de comunicacidbn es una herramienta utilizada para gestionar la
comunicacién interna fomentando y generando la forma como ven a la empresa,
la idea que construye en su mente cada usuario a partir de la comunicacion que

perciben.

Al respecto, para poder tener una vision mas amplia sobre la variable comunicacion
interna, en los siguientes acapites se plasmaran algunas definiciones referidas a
este término, las bases teoricas que la sustentan y un breve detalle respecto a las

dimensiones e indicadores que se contemplan para efectos de esta investigacion.
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1.2.1.1. Definicién

La comunicacién es una actividad que se da en todo &mbito de la vida humana y
su origen se remonta hacia los origenes del ser humano en la tierra, convirtiéndose
en un elemento fundamental para lograr una adecuada interrelacion y una accion

insoslayable para vivir en sociedad.

En esa linea, “...las sefas, los gestos ante las necesidades que lo apremiaban — el
hambre, protegerse del peligro y las emociones- constituyeron gérmenes de la

comunicacion al ser transmitidas de unos a otros” (Zayas, 2012, p. viiii).

Desde el punto de vista etimol6gico Com, Ackerman y Morel (2011) sefalaron que
el término comunicacién proviene del término latino “comunicatio” que, a su vez,
tiene su raiz en el sustantivo “comunico” que significa formar parte, puesta en

comun.

En esta misma linea, Quijada (2014) es un acto que pretende “poner en comun”
determinada informacion, emociones, sentimientos que desea transmitir y para
lograrlo se apoya de diversas formas del lenguaje, en aras de que se logre una

adecuada comprension del mensaje.

Retomando la expresion del autor, la comunicacion no se limita solo a la transmision

de informacion, para que ésta sea efectiva es ineludible que se suscite la

retroalimentacion, el feed back que permita un adecuado intercambio del mensaje
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entre el emisor y el receptor y, por ende, de la fiel comprensién de lo que se quiere
comunicatr.

Desde esta perspectiva, Tarodo (2014) definié la comunicacién como: “...un
proceso que tiene como fin principal intercambiar cualquier tipo de informacién de
una persona o emisor a otra persona o receptor mediatne un codigo o lenguaje que
ambos entienden todo ello enmarcado dentro de un contexto, de tal manera que el

receptor llegue a comprender la informacion recibida” (p. 32).

Evidentemente, la comunicacion se convierte en una actividad que requiere que el
receptor tenga una clara comprension del mensaje y, en funcion a ello, pueda
generar una respuesta que permita la retroalimentacion con el emisor. En esa linea,
es relevante cuidar la forma como se hace llegar el mensaje al receptor, a fin de

lograr los efectos deseados.

En ese contexto, Brandolini y Gonzalez (2008) destacaron la importancia de lograr
que exista una buena comunicacion, pues, de no lograrse se produce una situacion
de incertidumbre que puede perjudicar la intencionalidad del acto comunicativo.

Si bien es cierto, todos estos postulados se han realizado pensando en la
comunicacion que se desarrolla en los @mbitos en los que se desenvuelve el ser
humano, también son de gran relevancia en lo que respecta a la comunicacion
organizacional, contexto en el que se hace mas necesaria la aplicacion de
herramientas, estrategias y técnicas que permitan llegar de forma eficaz y eficiente

a los publicos a los que se dirige.
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En ese sentido, Cervera (2015) sefialé que toda organizacion tiene una gama de
alternativas para comunicarse, tanto para dirigirse a los publicos internos como a
los publicos externos, asi el uso de folletos, publicaciones periddicas, webs, actos,
blogs, entre otros que bien aplicados puede tener efectos muy positivos para la

empresa.

Desde esta perspectiva, a través del presente estudio se ha recogido todo lo
concerniente a la comunicacion interna. En esta linea, una de las definiciones
encontradas en la busqueda bibliografica la sefiala como: “...aquella que tiene lugar
dentro de la empresa, entre los diferentes miembros que la forman, desde los
administradores de la compafiia, pasando por su equipo directivo, hasta llegar a los

trabajadores” (Franco, 2017, p. 56).

De ahi su relevancia, ya que de la efectividad de la comunicacion interna depende
el logro de los objetivos establecidos por la organizacién, pues, los publicos internos
son aquellos que van a impulsar y contribuir al desarrollo de las labores, en la
medida que se sientan realmente identificados e involucrados con la institucion para
la cual laboran.

Para Brondolini, Gonzales y Hospskin (2009) sefialan que: “...la comunicacion
interna adopta ciertos roles principales dentro de la gestion empresarial, relaciona
a todos los integrantes de la organizacion iniciandose desde la direccion general,
pasando por los directivos, personal administrativo y obrero, Comunicando a sus
usuarios internos sobre el propdsito de la empresa al lograr un clima de integracion

en todo el personal que conforma la organizacion, esto permite incrementar la

motivacion, la productividad y mantener su cultura (p.19).
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Dicho de otra forma, la comunicacion interna, involucra a todos los miembros de la
organizacion, sin embargo, las consideradas como excelentes, son aquellas que
han aplicado modelos de calidad para mejorar todos sus &ambitos de gestion,

reflejando hacia el exterior tendencias de modernidad y éxito continuo.

Por su parte, Cuenca y Verazi (2018) sefialaron que la comunicacion interna es: “...
la mejor manera de alcanzar un nivel de conocimiento, explicar con un lenguaje
mas claro el credo corporativo... de entender la funcién de cada cual cadena de
valor, de comprender el impacto de las tareas individuales y de los equipos en la
consecucién de lo propuesto; es decir, vincular las metas de negocio con el trabajo
concreto que realizan las personas. (p.122).

Desde esta perspectiva, es importante que se establezcan las herramientas y
estrategias adecuadas para cada tipo de publico. En esa linea, los publicos internos
se convierten en un aspecto neuralgico que debe ser especialmente planificado en

el &mbito de la comunicacion interna.

Pero, ¢ Qué es la comunicacion interna? ¢ A qué hace referencia? Pizzolante (2004)
sefialo que: la comunicacion que involucra a dos 0 mas personas que interactdan
entre si por ello las organizaciones deben desarrollar estrategias y tacticas que la

regulen. (p. 8)

Es por ello, que la gestion de la comunicacion desde la planificacion estratégica
debe hacerse de manera profesional que sea pensada desde el analisis del estado
real de la organizacion y debe estar dirigida por personal capacitado que puedan

trasmitir la vision de la organizacion. Dicho de otra manera, gestionar la
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comunicacién interna implica la garantia al mejor desempefio y armonia de la

organizacion.

Por otro lado, “La comunicacion interna es la que esta destinada al publico interno
de la organizacion”, definicibn que se acogera para efectos de esta investigacion.

(Bradolini y Gonzales, 2008, p. 12)

En este sentido, se busca que las relaciones comunicacionales no estén
enmarcadas por cargos o puestos jerarquicos que, si bien es cierto existen, no
deben condicionar el proceso comunicativo. Por el contrario, se debe buscar que la
comunicacién interna sea fluida, clara, precisa, sin ambigledades que puedan

obstaculizar el cumplimiento de los objetivos establecidos.

Conviene aqui tomar en cuenta el nicleo comunicativo, aspecto que segun Capiotti
(2013) “...es lo que se quiere informar a los diferentes publicos de la organizacion,
agregado por el concepto comunicativo (el mensaje central a trasmitir) y el estilo
comunicativo (la forma de como comunicara el mensaje corporativo)” (p. 218).

Pero también, es importante tomar a colacién las formas comunicativas que: “Son
las diferentes posibilidades de comunicacion de las que dispone la organizacion
para llegar a sus diferentes publicos, que pueden ser su Conducta Corporativa y su
accion comunicativa, ya se tanto a nivel interno como comercial e institucional”

(Capriotti, 2013, p. 218).

Comunicacion Comunicacion
interna 31 externa
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Figura 5. Formas de comunicacién. Adaptado de M. Franco, p. 56. Copyright, 2017, por F.
Orbegoso, 2019.

1.2.1.2. Cultura organizacional

El desarrollo de esta investigacion se realizar4 considerando tres dimensiones
neuralgicas dentro del proceso de la comunicacion interna. La primera referida a la
cultura corporativa que toma como indicadores los factores filoséficos, de la misién,
vision y valores de la empresa. La segunda dimension se centrara en la
direccionalidad de la comunicacion interna que toma como referentes la
comunicacién ascendente, descendente y transversal. Finalmente, la tercera
dimension se concentrara en los canales de comunicacién que se utilizan dentro de
la organizacion y que se han subdividido en dos tipos: canales tradicionales,

canales tecnoldgicos y conducta corporativa.

Hoy en dia las organizaciones se encuentran mas relacionados, los colabores al

pasar mas de ocho horas en la organizacion han logrado desarrollar costumbres,
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comparten conocimiento, modos de vida que alude de la cultura corporativa en su

organizacion.

De acuerdo a Capriotti (2013) “La cultura de una empresa se rige bajo el conjunto
de reglas, valores y metodos de conducta, compartidas y no escritas, por las que
dirigen los miembros de una organizacion y que se evidencian en sus

comportamientos” (p.147).

En ese sentido, podemos decir que la cultura organizacional son las costumbres,
comportamiento y actitudes que realizan los colaboradores en las instalaciones de
la organizacién y que depende del enfoque que le da la misma organizacion
desarrolla para que los colaboradores lo asuman como parte de la filosofia que la

organizacion establece segun el bien o servicio que ofrezca.

En esa linea, Davis y Newstrom (2004) definen a la cultura organizacional como “el
estilo de vida que tiene una empresa tanto en su comportamiento, asi como también
en la interaccion entre sus miembros y la relacion que expresan como empresa y
su identidad en la cual debe estar impresa sus ideales, normas, valores y principios”
(p.70).

Con ello, se demuestra que la cultura organizacional va a determinar las cualidades
de como funciona una empresa. Es decir, una empresa con normas y valores bien
definidos logra que sus colaboradores se identifiguen y ademas demuestren
conductas apropiadas, suman positivamente en su productividad, ademas, que en

el entorno se tenga una buena percepcion de la organizacion.
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De otro lado, Herskowits concibe una definicibn mas amplia de la cultura por lo que
sugiere que la cultura era una parte de origen humano “del medio ambiente”
(Herskowits, 1955). Entonces, intentando de interpretar su definiciobn, podemos
hablar de la cultura objetiva (por ejemplo, mesas, ordenadores, trenes) y la cultura

subjetiva (por ejemplo, normas, roles, valores). (Treven, Mulej, y Lynn, 2008).

En un reciente articulo en la Harvard Business Review, los autores sefalaron que,
la cultura organizacional es el efecto colectivo de las creencias comunes,
comportamientos y valores de las personas dentro de una empresa. Esas normas
dentro de cualquier organizacion regulan como los empleados realizan y servir a
los clientes, la forma en que cooperan entre si, si se sienten motivados para cumplir
con los objetivos, y si son sinceramente en la mision general de la empresa y de
como estan siendo empleados al realizar su trabajo. De forma independiente o en
colaboracion, los empleados se sienten inspirados, comprometidos, o molestos,

con exceso de trabajo, y poco apreciados (Groysberg, Lee, Precio y Cheng, 2018).

Como se puede notar, si hablamos de cultura organizacional, hablamos también,
de la experiencia de los empleados, Osea, la vision interna. La cultura de la
organizacion, la experiencia de los empleados y el entorno estable para las

operaciones diarias de cada organizacion.

Ya desde un punto de vista mas especifico, La cultura organizacional es el filtro a
través del cual todo pasa dentro de la organizacion. Lo que debe buscar es crear
una experiencia positiva en los empleados como objetivo universal, pero hay mas

de un camino para llegar alli. Y las lineas entre las funciones y tareas a menudo
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son borrosas. (Brown, Melian, Solow, Chheng y Parker, 2015). Se puede definir la

cultura organizacional a través cuatro filtros.

El primero indica que cada cultura es Unica y que no hay una sola respuesta
gue corresponda a diferentes organizaciones y que estas tienen el mismo
objetivo, es decir, crear empleados felices, pero esto se logra diferenciando

a la organizacion y haciéndola de un clima laboral agradable.

Segundo, las culturas nos dan una pauta clara para encontrar empleados
potenciales y con buena preparacion. Cuando las empresas contratan a
personas, que tienen mas probabilidades de prosperar en esos ambientes,

aumentan significativamente sus probabilidades de éxito.

Tercero, las culturas son el reflejo de como las sociedades vienen siendo
cultivadas y alimentadas como cualquier relacion en pro de mayores y
mejores beneficios. A veces las culturas evolucionan como factores
externos, la empresa simplemente crece y se expande. Si la misién cambia,
la cultura que tenga que ajustarse a la misién también lo hara. Otras veces
las empresas luchan para mantener sus culturas, evolucionar lejos de sus
valores fundamentales. El punto, es que, las organizaciones necesitan ver a
sus culturas y control de cuando y si éstas cambian, en lugar de dejar todo

a la casualidad.

Cuarto, algunas organizaciones pueden aumentar sus culturas internas para

convertirse en parte de su identidad externa y diferenciarse. Cuando se
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piensa en empresas de éxito como Facebook, Coolblue o Whole Foods,
vemos que estas marcas son un reflejo directo de la energia y el espiritu se
encuentra dentro de la empresa. Sus culturas internas se distinguen, pero a

la vez se refleja en su éxito financiero.

Estas cuatro cualidades ayudan a redondear la definicibn de la cultura
organizacional. Refleja la experiencia de los empleados, y que a menudo determina

si las empresas ganan o pierden. (Weiner, 2018).

En ese sentido podemos decir, que la cultura organizacion comportan un conjunto
de habitos, creencias, actitudes, valores, tradiciones entre los integrantes de una
organizacion. Sin embargo es necesario tener en cuenta que la cultura corporativa
pueden ser fuertes o débiles. Las fuertes representan los valores firmes de la
empresay son aceptados por todos sus integrantes, en detrimento, la débil muestra
un desinterés por los empleados que son los elementos mas importantes de la

organizacion.
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Figura 6. Cultura organizacional. Adaptado de Comunicacion interna, por A. Brandolini y
M. Gonzalez. Copyright, 2008, por F. Orbegoso, 2019.

1.2.1.2.1. Misién

Toda empresa, organizacion o institucion comporta una serie de elementos que son
imprescindibles para definir la filosofia de una organizacién. Es decir, determinar
los aspectos que definen sus cualidades. En ese sentido, se debe responder una
serie de interrogantes como: ¢ Quiénes somos?, ¢ Como somos?, ¢ Qué hacemos?,
¢Como lo haremos? Crear la filosofia corporativa es reconocer y pertenecer a la
organizacion dentro del mercado y la sociedad en donde se vive.

La filosofia corporativa estaria integrada por su mision, su visién, y sus valores

centrales.

De acuerdo a Capriotti (2013) “La mision corporativa se refiere a giro del comercio
o0 actividad que realiza la organizacion, establece Qué es y Qué hace la compafiia.
(p. 18).

Dicho de otro modo, la mision es la finalidad de la organizacion se le relaciona como
el ancla empresarial que nos permite estar alineados con los objetivos establecidos

y compartir los mismos intereses de prosperidad de la organizacion.

Por su lado, Harrison (1986) refiere: “La mision tiene como objetivo reflejar las
aspiraciones y metas de las organizaciones. Ademas, se puede decir que son
estrategias que van relacionada con la vision de la empresa” (p. 55). Conviene aqui
tomar en cuenta que la mision de una empresa tiene como principal tarea definir e
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informar de manera clara y sencilla la labor que desempernia, actividad que realiza
en el mercado, como lo realiza, cual es su propuesta de valor; ademas de conocer
a que sector de los publicos se dirige y con la singularidad, particularidad, factor
diferencial, mediante la cual desarrolla su labor o actividad.
Asi también, es necesario tener en cuenta que la mision de una organizacion debe
contar con algunas caracteristicas:

e Claray sencilla

e Debe indicar a que se dedica la empresa

e Diferencia a la empresa de sus competidores

e Tiene que ser facil de recordar para los empleados y los clientes (capriotti,

2013, p. 20)

1.2.1.2.2. Vision

Toda organizacion bien constituida debe garantizar una certificacidn clara sobre su
mision, vision y valores hacia sus colaboradores y clientes con el fin de orientar al
éxito sus acciones de marketing y afrontan de manera Optima sus imprevistos, asi,
los directivos y empleados deberan responder de manera correcta a esta segunda

pregunta que simboliza la filosofia de una empresa ¢ Quiénes queremos ser?

Al respecto, Capriotti (2013) senala que: “La visidbn de una organizacion es la
perspectiva que tiene la compafia hacia un futuro, es el objetivo final de la entidad,

con ella, sefiala a donde quiere llegar. (p. 18).

Por su puesto, la vision de una empresa contempla las metas que se ha propuesto
conseguir en el futuro, es la concepcion de lo que queremos llegar a ser. Se puede
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definir como el perfil que se debe obtener para la empresa en un largo plazo, uno
de sus principales enfoques es que la organizacion alcance logros y los objetivos
en un plazo no muy largo. La vision ayuda obtener un panorama claro de la

empresa.

De otro lado, Dolan, Garcia y Richley (2006) sostienen que: “La vision empresarial
tiene que ser ambiciosa para provocar el entusiasmo suficiente y comprensivo para

ser aceptada por todos los trabajadores de la organizacion”. (p. 35).

Ya desde un punto de vista mas especifico, la vision tiene un caracter motivador e
inspirador, por lo tanto todas las metas que se planteen sobre ella, deben ser
realistas y alcanzables. Sin duda la visidon de una organizacién nos ayuda a guiar
a nuestro equipo hacia una meta, nos ayuda a tomar ciertas decisiones complejas,
ya que sabemos hacia donde debemos dirigirnos. Dentro de este acapite la
definicion de misién, vision y valores es la parte que hemos de establecernos un

objetivo general.

1.2.1.2.3. Valores

Ha llegado el momento de responder a la tercera interrogante que forma parte de
la filosofia corporativa, en este caso, nos referimos a los valores corporativos de

una empresa. Para ello nos preguntamos y ¢ Qué son valores?

Un aporte interesante en esta construccion tedrica sobre los valores se puede
desprender de lo sefialado por, Capriotti (2013) quien lo denomina como: “...valores

centrales corporativos que se refiere especificamente al como realiza el negocio

39



la empresa. Es decir, representan los principios profesionales que existen en la
entidad a la hora de disefiar los productos o servicios que seran ofrecidos. Pero
también, el autor incluye los valores y principios de relacién, es decir, las
interacciones que se hacen entre los integrantes de la organizacion con las
personas externas a la compafia. De esta manera, podemos hablar de valores

como la calidad, el respeto al medio ambiente o la innovacion constante (p. 19).

Conviene aqui tomar en cuenta, que si hablamos de valores de calidad, nos
referimos exactamente a la participacion, el respeto o colaboracion creados con la
intencion de perseguir un nivel a toda esta pertenecen a los valores de relacion de
semejanza a la hora de interactuar con los colaboradores ante todas las areas de
la organizacién. En suma los valores corporativos impulsan a realizar los trabajos

con ética y responsabilidad social y ambiental.

De otro lado, Dolan, Garcia y Richley (2006) afirman que: “Los valores corporativos
son impuestos por las organizaciones, que puede llevar a un aprendizaje, Los
valores pueden ser relativamente estables en el tiempo ya que define la forma de

actuar de los colaboradores” (p.75).

De acuerdo con el autor, es recomendable no olvidar que los valores, reflejan la
personalidad de una empresa y no pueden convertirse en una expresion de deseos
de los directivos, sino que tienen que plasmar la realidad y sostenibilidad. Dicho de
otra forma, los valores de una organizacion evidencian la forma de actuar y de
relacionarse entre la empresa y sus diferentes publicos, inclusive con los que

podrian ser sus competidores.
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Por estas razones, la empresa debe observar las diferencias entre su identidad
corporativa deseada y la cultura corporativa existente. En caso de haberlo, deberia
proponer las soluciones eficaces para subsanarlas, de no ser asi, estas pueden
afectar directamente a la percepcion que tengan los diferentes publicos sobre la

empresa (Capriotti, 2013, p. 20).
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Figura 7. Filosofia Corporativa. Adaptado de Comunicacion interna, por A. Brandolini y
M. Gonzalez. Copyright, 2008, por F. Orbegoso, 2019.

1.2.1.4. Direccionalidad de la comunicacién interna

Existe una multiplicidad de clasificaciones en torno a la direccionalidad de la
comunicaciéon interna en las organizaciones, sin embargo esta, se encuentra
asociada a los canales de comunicacion que son los que finalmente direccionan el

proceso que segun Almenara, Romero y Roca (2014) es: “...el conjunto de
mensajes integrado por simbolos verbales y no verbales que se transmiten
diadicamente y de manera progresiva dentro del marco de la organizacién” (p.43).
Con ello. Se busca evidenciar la participacion activa de todos los colaboradores de

una organizacion que van estableciendo diversos tipos de comunicacién, en funcién

a las actividades que realizan y al puesto que ostentan.
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Por su parte, Ferndndez (2015) dice: “...esta referido a la direccién del canal por el
que viaje la informacion desde el emisor hasta el receptor (p. 22).Estos medios de
dividen en mediatizados como aquellos que requieren tecnologia para producir sus
mensajes y el contacto entre el emisor y receptor que no es directo, y por otro lado
tenemos los directos como aquellos en que el emisor y receptor interactian

directamente también son llamados comunicacion 2.0.

Segun Trelles (2014) manifiesto que el canal de comunicacién es seleccionado por
el emisor quien escoge si se utiliza el canal formal o informal, este, dependera de
la jerarquia e importancia y formas como se quiere que los publicos reciban el
mensaje (p, 67). Ya desde un punto de vista mas especifico, la comunicacion
interna es uno de los procesos fundamentales existentes en la organizacion porque
depende de esta para lograr que la empresa salga hacia afuera con una imagen,
reputacion y credibilidad bien cimentada. Si internamente los procesos no se
ajustan a los lineamientos de la filosofia corporativa entonces, la organizacion
simplemente subsistiria, pero no lograria consolidarse como tal. Sin embargo,

existen estudios que permiten clasificar la comunicacién interna en:

1.2.1.4.1. Comunicacion Ascendente

Es aquella comunicacion que se da la informacion, desde los trabajadores hacia el
lider. Permitiendo que los colaboradores sean escuchados poniendo en aviso las
sugerencias, opiniones. Es importante que los integrantes de la alta direcciones
estén siempre alerta de cualquier acontecimiento que se podria dar para tomar una

buena decision para la mejora de la empresa. Las herramientas que se dan por
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medio de esta comunicacion son por el buzdn de sugerencia, por correo, entrevista,

intranet.

De acuerdo a Madrofiero, Morales y Soles (2008) la comunicacion ascendente
surge de los niveles bajos de las organizaciones o instituciones. También se dirige
hacia arriba y se entiende que es la necesidad de los colaboradores para hacer
llegar su mensaje, en detrimento de la comunicacién descendente (p. 60). Lo que
se busca justamente con este tipo de comunicacion es que los colaboradores de
niveles mas bajos hagan llegar su mensaje hacia los directivos de la empresa. En
esta linea, autores como Berceruelo (2011) coincidié con estos criterios cuando

sefalo que esta forma de comunicaciéon “...parte de los niveles inferiores de la
empresa y circula de abajo hacia arriba” (p. 79). Se encuentra una vez mas que en
este tipo de comunicacion es la que se genera en entre los colaboradores y se

explicita cuando se establece la comunicacion con la plana directiva jerarquica.

Por tanto, es necesaria, porque da a conocer la importancia que tienen desde el
nivel mas alto hacia los empleados, permitiendo que a cada uno de las partes estén
conformes, motivados y entusiasmados, porque son escuchadas sus opiniones,
sugerencias, ideas aportadas para el mejoramiento de la empresa. Permitiendo asi
que se sientan identificados con la organizacion y esto conlleva al logro de los

objetivos.

Por estas razones, Montoya y De la Rosa (2014) realizaron algunas precisiones

adicionales respecto a este tipo de comunicacion, sefialando que: “...suele estar

referida a lo que el individuo dice sobre si mismo, sobre otros o sobre la
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organizacion” (p. 9). En este sentido, este tipo de comunicacion puede darse en

funcién a diversos criterios.

Asi también sucede con Brandolini y Go6zales (2008) quienes sefialaron que la

comunicacion ascendente: “...estd4 dirigida de abajo hacia arriba dentro del
organigrama de la empresa, hacia sectores gerenciales, mandos medios, etc. (p.
35). En resumen, la comunicacion ascendente, es aquella que acontece cuando la
informacion circula hacia arriba a través de los rangos jerarquicos de la empresa.

En ese sentido en necesario tener en cuenta que la comunicacién es la herramienta

importante del trabajo en el entorno empresarial.

1.2.1.4.2. Comunicaciéon descendente

Viene a ser toda aquella comunicacion generada en la alta direccion de la
organizacion y baja en forma descendente a los demas niveles a través de los
canales establecidos de forma oficial. Brandolini, Gonzales y Hospskin (2009) “Se
trata de una comunicacién que se origina desde las jerarquias relativamente alta
de una empresa hasta llegar a las jerarquias bajas (p. 35). Estas apreciaciones
demuestran que la comunicacién descendente va de la gerencia hasta los
subordinados, con el fin de influenciar o informar al colaborador. Los altos directivos
tienen la funcion de implementar esta forma de comunicacion para lograr con el

cumplimiento de los objetivos y metas de la organizacion.

Segun, Orgemer (2002) senala que: “la comunicacién que desciende de manera
vertical hacia los niveles inferiores jerarquicamente se hacen con el fin de persuadir

y armonizar las relaciones con los publicos (p. 52).
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Desde esta perspectiva, se puede decir que es este tipo de comunicacién es mas
formal, porque busca establecer el nexo entre los directivos de la organizacion con
los colaboradores, el propoésito es lograr el cumplimiento de determinados fines

para la institucion.

De la misma forma, Torres (2015) sefial6 que ésta se produce “...desde los niveles
superiores hacia los inferiores” (p. 23). En ese sentido, es insoslayable establecer
los mecanismos mas adecuados para lograr que esta comunicacién sea eficaz,
evitando situaciones que se puedan generar confusiones 0 rumores que

perjudiquen la intencionalidad real del mensaje.

Por su parte, Almenara, Romeo y Roca (2014) sefialaron que esta forma de
comunicacién se constituye en el canal formal dentro de la organizacion, ya que
estd relacionado con: “mensajes de tarea, de mantenimiento y humanos,
relacionados, entre otros aspectos, con directrices, objetivos, disciplina, 6rdenes,
preguntas, politica organizativa, motivacién y evaluacion” (p. 62). Conviene tener
en cuenta aqui, que una buena informacion de sus funciones permite a cada
integrante desarrollar mejor su labor. Ayudando a que se sientan parte de la
organizacion. Implantando el compromiso total de las partes. Reduciendo la mala

informacion que pueda estar circulando dentro de la empresa.

1.2.1.4.3. Comunicacioén transversal

La comunicacion transversal segun, Franco (2017) es: “...aquel tipo de

comunicacion que alcanza todos los aspectos y todos los miembros de la empresa.
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La comunicacion transversal tiene un alcance integral e incluye tanto los circulos
verticales como los circuitos horizontales que se producen en la organizacion” (p.

62).

De esta manera la comunicacion transversal se convierte en una forma de generar
interrelaciones entre todos los niveles de la organizacion, lo cual presupone que
existen diversos canales para lograr que la comunicacion sea efectiva, evitando que

los rumores distorsionen los mensajes que se desean transmitir.

Por otro lado, Torres (2015) senalo que: “...la comunicacion transcurre
transversalmente desde determinadas personas, 6rganos o departamentos con
funciones técnicas, de asesoramiento o apoyo hacia el resto de la organizacion”
(p.34). Es decir, involucra cada uno de los estamentos de la organizacion, mas alla

de temas funcionales o jerarquicos lo que prima es el mensaje a trasmitir.

Asi también, Brabdolini y Génzales (2008) sefialaron que la comunicacion oblicua
o transversal: “...no siempre es originada entre los niveles jerarquicos, sino también
las que circulan con las distintas areas de la organizacion, las cuales comparten
funciones” (p. 35). Dicho de otra manera la comunicacién oblicua transversal es una
estrategia que comprende todos los elementos que intervienen al interior de una
empresa como los mensajes, canales, medios y publicos que se relacionan o

interactdan en pro de un objetivo comun.
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Figura 8. Tipos de comunicacion. Adaptado de Técnicas de recepcién y comunicacion, por J.C.
Torres. Copyright, 2015, por F. Orbegoso, 2019.

De acuerdo con el autor, la comunicacién transversal comprende todos aquellos
elementos que intervienen al interior de una organizacion como: los medios, los
canales, el mensaje y publico que se relaciona e interactan por un objetivo comun.
Dicho de otro modo, el vector transversal es el que se da entre cualquier director
hacia cualquier empleado y para lograr el éxito es necesario tener en cuenta la

maxima valoracion de los reconocimientos individuales y colectivos.

1.2.1.5. Canales de comunicacién interna

Dentro de la comunicacién que se da al interior de las organizaciones existen los
canales de comunicacién. Son los medios por la cual la informacién llega de
manera eficiente. Dando a conocer las funciones, informaciones y politicas a cada
participante. Pueden darse en dos formas: la comunicacion formal y la
comunicacion informal. Las utilizaciones de cada uno de los canales son
establecidas de acuerdo a los objetivos planteados por la empresa. Es muy

importante porque no origina ninguna inconveniencia es decir ningan error que
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perjudique a la empresa o a sus integrantes. Permite a que cada uno esté conforme
sin dafiar a ninguna de las partes, sino mas bien tomando en cuenta las opiniones

para llegar a un buen acuerdo.

En ese sentido, Brandolini y Gonzalez (2008) sefialaron que: “Los canales de
comunicaciéon interna tiene como fin satisfacer las distintas necesidades de
comunicacién de la organizacion y ademas modificar de manera positiva la actitud
de los distintos publicos de interés” (p. 109). La comunicacion interna es necesaria
para que se comparta la informacion y ambas partes se mantengan informados. De
esta manera pueda darse una buena comunicacion sin dificultad alguna. Ademas
ayuda al crecimiento de la organizacion, donde cada uno de sus integrantes esta
conforme con lo establecido conduciendo asi al logro del objetivo y de esta forma

al crecimiento de la empresa.

De ahi la relevancia de escoger adecuadamente los canales de comunicacién, el
objetivo de transmitir el mensaje de forma fiel, en aras de lograr que los receptores

capten tal cual se quiere trasmitir.

En ese contexto, los canales de comunicacion interna son considerados como los
espacios oficiales por los cuales la empresa transmite las comunicaciones para sus
colaboradores. Estos canales son muy importantes pero es necesario tener en
cuenta que no son la comunicacion interna estos son solo una herramienta mas
para la gestion y por lo tanto deben ser considerados como una parte importante
del trabajo pero no lo uUnico. Al respecto, se ha acogido la clasificacion que
realizaron Brandolini y Gonzéalez (2008), quienes manifestaron que existen dos

tipos: los canales tradicionales y tecnologicos.
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1.2.1.5.1. Canales tradicionales

Para muchas organizaciones el mayor desafio en el &mbito de los negocios es
lograr la atencién de los clientes. Sin embargo, el problema radica cuando se deja
de lado al publico interno, y para no caer en ese error es necesario analizar
detalladamente los canales de la comunicacion interna para que estos alcancen
también de manera eficaz a los colaborados. Los canales de comunicacion
funcionan como una red de carreteras en cuyo espacio pueden atravesarse de
varios tamafios. Por eso, cuanto mas grande sea la entidad que deba sostenerla,
mas dificil serd su disefio, por lo tanto, es recomendable que se actualice

constantemente.

Para Brandolini y Gonzalez (2008) “...los canales tradicionales son los que se
desarrollan a través del soporte papel (graficos) o verbal” (p. 86). Es decir esta
conformado por todos aquellos canales escritos como cartas, memorandos, oficios,
entre otros que sirven de apoyo para hacer llegar comunicaciones oficiales de la
organizacion. Asi también estan comprendidos los canales orales como las
llamadas telefénicas, reuniones, entre otros que sirven de apoyo para la transmision

de mensajes que se quieran realizar de forma inmediata y directa.

A continuacion una breve sintesis de los soporte mas utilizados segun

(Brandolini, Gonzales y Hospkin 2009, p.85).
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e Cara a cara: Es uno de los medios que deben ser empleados sobre otro
canal de comunicacidn su caracteristica principal es la posibilidad de
escuchar. Entre ellas se encuentran las reuniones formales e informales de
la organizacion.

e Rede de facilitadores: Se refiere al conjunto de trabajadores que ocupan
cargos en distintos niveles jerarquicos, los cuales tiene cierta vocacion y
habilidades en la comunicacion para desarrollar proyectos.

e House organ o revista interna: Son los periddicos o revistas institucionales
gue se desarrollan temas de la organizacion. Su objetivo principal es crear

una identidad institucional.

En otras palabras, forman parte de este rubro, documentos como informes,
directrices, cartas, oficios, memorandum y otros de indole verbal que permiten
intercambiar informacién formal dentro de la empresa. Aqui también se pueden
incluir las comunicaciones orales que se transmiten a través del hilo telefénico,
reuniones u otros permiten establecer nexos con y entre los colaboradores de la

organizacion.

1.2.1.5.2. Canales tecnoldgicos

El mundo actual esta marcado por los avances de las tecnologias de la informacion
y las comunicaciones (TIC) factor que se constituye en una gran ventaja ya que
toda organizacion tiene una multiplicidad de opciones para generar espacios de
comunicacion ad intra de la empresa. De esta manera, Brandolini y Gonzalez

(2008) senalo que: “...los canales tecnoldgicos tienden a utilizar un soporte digital”
(p. 85).
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Desde esta perspectiva, es insoslayable que se establezcan estrategias orientadas
a optimizar el uso de la tecnologia dentro de la organizacién, implementando
servicios de intranet, correos empresariales, internet, plataformas digitales y
herramientas que vayan en consonancia con el tipo de labores que se desarrollen

dentro de la organizacion.

Por su lado, Capriotti (2013) definid estos canales de comunicaciéon como: ...las
diferentes actividades, soportes e instrumentos concretos por medio de los cuales
se ponen en practica las formas comunicativas y se transmite el nudcleo
comunicativo. (Publicidad, Patrocinio, Comunicacién en el Punto de Venta,
Relaciones Publicas, Marketing Directo etc.)” (p. 218). Es decir, ya no solamente se
habla de los equipos como tales sino de formas de comunicar lo que ofrece la
organizacion, tanto a nivel de productos y servicios como para la comunicacion

interna.

Para Cuenca y Verazzi (2018) en toda organizacidén existen dos tipos de canales
de comunicacion: “Los canales formales, que son las vias que funcionan dentro de
una organizacion de acuerdo con criterios jerarquicos y organizativos
predeterminados. Y los canales informales, que conforman una red paralela que

[}

vincula a los integrantes por afinidad o empatia” (p. 93). A continuacién una breve
sintesis de los soporte tecnoldgicos mas utilizados segun (Brandolini, Gonzéles y

Hospkin 2009, p.85).

e Blogs: Lo conforman sitios disponibles en la Web de facil creacion y
administracion que permiten difundir informacion de interés, de forma

cronoldgica adicionando texto, videos entre otros.
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e Blogs de interés. De forma cronoldgica adicionando texto, videos entre
otros.

e Intranet: Esta conformada por computadoras en la parte interna de la
organizacion, con la misma tecnologia de la internet, sin embargo, su uso

es dedicado solamente a la empresa.

Segun enrique y Serrano (2015) en la siguiente figura se puede observar algunos

de los medios y soportes mas utilizados en la comunicacion interna

corporativo
s
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Notas Reuniones
informativa con la
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Figura 9. Medios y soportes para la comunicacion interna. Adaptado de A.M. Enrique y F. Serrano,
pp. 108 — 110. Copyright, 2015, por F. Orbegoso, 2019.
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Por su lado, Franco (2017) realizo una clasificaciéon de medios utilizados en
las comunicaciones organizacionales. En ese sentido, se puede decir que los
medios de comunicacién, son instrumentos que permanentemente van
evolucionando, y su propdsito precisamente, es comunicar con objetividad asi,
como también transmitir informacion que en estos ultimos afios se ha hecho

bastante masiva e instantanea.

Za)
=

e Correo electrénico
e [ntranet
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empresariales orales
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e Servicios de mensajeria

Figura 10. Medios para la comunicacion oral y escrito dentro de la empresa. Adaptado de M.
Franco, p. 65. Copyright, 2017, por F. Orbegoso, 2019.
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1.2.1.6. Conducta de la empresa

En todas las actividades propiamente dichas, una organizacion también comunica
por medio de su conducta corporativa, posee directrices con la finalidad de informar
y prevenir el comportamiento esperado de sus colaboradores, a través de sus
actividades cotidianas. Segun Capriotti (2013) “la forma de comunicacion en este
caso esta conformada por lo que hace la empresa, 0 sea, todas las actividades que
desarrolla la entidad en su vida diaria. En otras palabras, esta vinculada al saber
Hacer, es la comunicacion que genera informaciéon mediante la experiencia de los
publicos con la compafia (con sus productos y/o servicios, y con las personas que
pertenecen a la misma (p. 72). Desde esta perspectiva podemos decir que la
conducta corporativa es un canal de comunicacion que mediante la experiencia con

los publicos genera informacion acerca de lo que es y hace la empresa.

De acuerdo a Capriotti (2013) “La conducta corporativa actia como un canal de
comunicacién. Mediante el cual se dicen cosas relacionadas a la empresa al igual

se encarga de comunicar los valores y principios con los que se identifica (p. 72).

En otras palabras, esta forma de comunicar evidencia la demostracion del
quehacer dia a dia de la organizacion, asi, como también pone de manifiesto el
desempefio superior en sus diferentes niveles de actuacion con relacién a sus

competidores.

Al respecto, podemos decir que la conducta corporativa es considerada por los
publicos como la expresién real de la forma de ser de la empresa. Es la exhibicion

gue hace a diario por medio de los productos, servicios y actividades cotidianas de
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la organizacion, que permitira tener un sustento veridico con el fin de poder edificar

la comunicacion (Brandolini 2008, p. 23).

COMUNICACION DE
LA ORGANIZACION
Conducta Accion
Corporativa < > Comunicativa

Figura 11. Imagen corporativa soportes para la comunicacion interna. Adaptado de P. Capriotti,
p. 71. Copyright, 2013, por F. Orbegoso, 2019.

De otro lado, Ovan Riel (1997) sostiene que: “...el accionar comunicativo de las
empresas con sus publicos no se basa necesariamente en los mensajes simbélicos
disefiados por la misma empresa, a ello se le suma otro elemento que es, la
conducta propiamente dicha de la empresa. (p. 23, 24). En otras palabras, uno de
los principales factores que debemos precisar es que, el resultado de la
comunicacién surge del concepto o ideas que tienen los publicos con relacién a una
empresa, también de su experiencia y de la experiencia de los demas, esta
dimension comunicativa transporta informaciéon sobre si misma, 0sea, sobre su

personalidad.

En ese sentido podemos decir que la conducta corporativa es considerada, como
un canal de comunicacidon porque a través del comportamiento de los
colaboradores expresan la forma de ser de la empresa, es decir, lo que los publicos
piensan de una empresa es el resultado de la comunicacion como también, su

experiencia y la experiencia de los demas.
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1.2.2. Percepcion de la organizacioén

Si partimos de la consideracion que la imagen de la organizacion es un concepto
de percepcion, es decir, que es una estructura mental que se forman los publicos
como consecuencia de muchos factores que influyen en su formacion, y la
relativamente baja capacidad de la empresa para modificar a placer tales esquemas
mentales.

En ese sentido, teniendo en cuenta la relacion que existe entre percepcion e
imagen, para poder comprender mejor su significado, se ha considerado pertinente
iniciar este acapite sefialando lo que significa la palabra imagen. Al respecto,
Scheinsohn (2009) sefalé que: “La palabra “imagen” proviene del latin imago,
«imitacion»” (p. 83). De esta forma, se desprende que laimagen vendria a ser una
representacion de la realidad, pero que esta relacionada con los aspectos
subjetivos de la persona, ya que esta representacion se dara en funcién a lo que

percibe y construye el individuo, de forma personal. (Scheinsohn, 2009).

Una primera definicion respecto a imagen o percepcion de una empresa es la que
se encontrd en Salvat (2004), donde se sefial6 que la imagen corporativa esta

referida a:

Copias o simbolos que de los objetos sensibles o no sensibles
poseen la mente y que permanecen en ella independientemente de la
presencia o referencia de las cosas a las que corresponden. Son el
resultado de la percepcidon o de la sensacion, o bien, fruto de la

imaginacion creadora. (p. 7941)

Desde esta perspectiva, se puede colegir que la imagen corporativa esta
intimamente relacionada con la percepcién que se genera en los diversos publicos

de cualquier organizacion.

56



En esa linea, Capriotti (1992) sefial6 que: “...la percepcién es un proceso multiple
por el cual un individuo obtiene informacion de manera externa asignandole un
determinado significado” (p. 47). Se vuelve aqui a lo sefialado en un inicio, este
significado que se asigna, dependera mucho de la valoracion que da una persona
en funcidn a sus propias motivaciones, requerimientos y expectativas, situacion que
vuelve muy complejo el panorama para establecer estrategias orientadas a generar

una determinada percepcion en los publicos de una organizacion.

De otro lado, Parasuraman, Zeithaml y Berry (1998) definieron la percepcién como:
“Creencias de los consumidores concentrandose al servicio percibido o
experimentado, lo cual podria diferir de la realidad” (p. 24). Desde esta perspectiva,
es importante realizar el deslinde porque la diferencia entre lo que se percibe por el
publico y lo que existe en la realidad, pueden generar expectativas que luego no se

podran satisfacer.

Stanton, Etzel y Walker (2007) fueron por esta misma linea cuando definieron la
percepcion como: “Proceso llevado a cabo por un individuo para recibir, organizar
y asignar significado a estimulos detectados por sus cinco sentidos” (p. 725).
Ingresa aqui un nuevo elemento en la definicién, ya que se hace referencia directa
a los sentidos de una persona. Es decir, se va estableciendo un camino por el cual
se debe considerar todos los componentes que influyen en un individuo al momento

de establecer una opinién sobre una determinada organizacion.
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Por su parte, Kotler y Armstrong (2012) relacionan la percepcion que se tiene de la
empresa con relaciéon al desempefio en lo que respecta a la entrega de valor que

sus publicos consideran que han recibido luego de adquirir un producto o servicio.

Por su ladoe, Capriotti (2013) sefial6 que la percepcion puede ser de tres tipos:
subjetiva, selectiva y temporal, clasificacion que se acogera para efectos de este

trabajo de investigacion.

“Se denomina subjetiva, porque los estimulos tienden a variar de persona a
persona”. Es decir, las reacciones concernientes a un mismo estimulo varian de
un individuo a otro. Con respecto al estimulo visual, se derivan distintas respes
puestas. Ya que las reacciones a un mismo estimulo varian de un individuo a
otro. Ante un estimulo visual, se derivan distintas respuestas de sectores,

dependiendo de sus necesidades en ese momento o de Sus experiencias.

La condicién de selectiva en la percepcion es el efecto de la naturaleza subjetiva
de la persona que no puede percibir todo al mismo tiempo y selecciona la
informacion de acuerdo a su percepcion.

Finalmente es temporal, porque el fenébmeno se da a corto plazo. El proceso de
percepcion se lleva a cabo a medida que se enriquecen las experiencias, o varian

de acuerdo a sus necesidades y motivaciones de los mismos.”

De esta forma, Scheinsohn (2009) sostiene que: “...la imagen vendria a ser una
representacion de la realidad, pero que esta relacionada con los aspectos
subjetivos de la persona, ya que esta representacion se dara en funcién a lo que

percibe y construye el individuo, de forma personal (p, 21).
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Entonces son los sentidos los que nos lleva a desarrollar nuestras capacidades
cognitivas. Existen diferentes planteamientos tedricos sobre el tema algunos
tedricos afirman que la percepcién depende de la naturaleza de los sistemas de
recepcion y otros manifiestan que dependen de los estimulos que producen la

percepcion.

En esa misma linea, Arguello (2009) sefala: “Toda la informacion que el publico
percibe sobre una organizacion se da por medio de la acumulaciéon de mensajes
qgue haya recibido” (p, 11). Situacion que otra vez, pone sobre el tapete los temas
de percepcion y comunicacion, dado que esta Ultima es la que va a permitir, a través
del adecuado uso de herramientas comunicacionales, pueda generarse una

percepcion positiva de la organizacién en el mercado.

De esta forma, se desprende que percepcion conocida también como imagen
corporativa se construye por medio de acciones que se pueden visualizar de los
activos tangibles e intangibles con los que cuenta la empresa, es decir la manera

como es considerada la organizacion por parte del publico.

Capriotti (1999, p.50) “donde un individuo obtiene informacién del exterior y lo
asocia de forma positiva, eso se debe a la estructura mental que ha proyectado la
organizacion hacia el publico” Por eso se debe considerar la comunicacion interna
como base fundamental de la imagen que desean transmitir las organizaciones,
como asi lo demuestran entidades similares exitosas, sobre todo en el ambito

internacional, estableciendo una percepcion favorable de la organizacion.
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De otro lado, Matlin y Foley (s/f) la percepcion permite interpretar las sensaciones
que finalmente les da significado a las organizaciones. (Neisser, 2006 citado en
Romero 2008) dijo que el que percibe la informacion activa sensorialmente sus

redes neuronales y emite opinién de valor sobre la informacion recibida (p.21).

En otras palabras, las organizaciones deberian considerar la busqueda de
estimulacién y para ello deben recurrir a diferentes estrategias visuales, auditivas,
olfativas, tactiles que permitan a los publicos percibir lo que se busca, la falta de
estrategias de comunicacién que busquen la reaccion de los sentidos incidira en la
percepcién negativa que tenga loa organizacion, por ello la importancia de

estrategias y tacticas comunicacionales adecuadas.

La percepcion como proceso cognitivo permite desarrollar la capacidad de
interpretacion de la realidad, pero esta informacion pude ser manipulada adrede
para lograr el estimulo en el momento adecuado movilizando los factores internos

del ser humano que generaran respuestas mentales o imagenes.

Para Capriotti (2003) esta percepciéon comprende dos tipos de procesos: La
codificacion de la informacion y seleccién que se percibe del exterior y se procesa
mentalmente, este es un elemento importante para la organizacion, dependiendo
gue es lo que queremos que los publicos perciban si es algo efimero que puedan

olvidarlo o algo mas significativo que quede en la memoria de la persona.

a. Puede ser también un intento por trabajar pensando en algun tipo de
informacion futura que permita predecir acontecimientos futuros de tal modo

gue se reduzcan los indices de error.
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La percepcion es el procesamiento ordenado de la informacion en nuestro cerebro
de tal manera que ante algun estimulo puedes recordarlo, y eso nos sucede
frecuentemente, percibimos cosas que permiten recordar situaciones pasadas

olores, formas, imagenes etc.

Ind (1992) sefialé que la imagen corporativa es: “la que un determinado publico
percibe sobre una organizacion a través de la acumulacion de todos los mensajes

que haya recibido”.

Con ello, se puede notar que la imagen no es algo que necesariamente se dé en
un solo momento, sino que es un proceso donde se va a ir formando con el tiempo,
aungue eso no evita que de una imagen positiva se pueda pasar a una imagen

negativa de forma mucho mas rapida.

Recepcion

: Informacion Mediada :

Entorno

General / Medios Masivos|
Entorno i | Relaciones

Especifico i Interpersomales — 5. Intarpretacite

o \ Enfovmacifa Divoste | / . Imagen | :
Contacto § k ;—"f

f Personal i : // :

Origen de la Fuentes de : Procesamiento :
Informacidn Informacidn : Interno :

Figura 12. Proceso de Percepcidon de informacion para la formacién de imagen.
Adaptado de P. Capriotti, p. 113. Copyright, 2013, por F. Orbegoso, 2019.

1.2.2.1. Tipos de informacion obtenida
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Cuando nos referimos a los tipos de informacién se resalta a aquellas que
manejamos diariamente, pero en relaciones publicas seleccionar tipos de
informacion estéa asociado a aquellos que se utilizaran para los diferentes publicos
y escenarios posibles y esto dependerd de las herramientas que utilicemos. Al
aplicar un plan de comunicacion en las organizaciones lo primero que tenemos que
hacer es un diagnostico situacional, esta permitird obtener informacion relevante
sobre las potencialidades y debilidades comunicacionales que luego nos permitan
afianzar aquellas que son eficaces y eficientes y planear los diferentes tipos de

estrategias y tacticas para corregir aquello que la organizacion necesita.

No se puede dejar de mencionar en este marco tedrico a Gruning, en su teoria
sobre la conducta de los publicos, aqui el autor separa dos tipos de estrategias al
momento de recibir informacion: “la busqueda de informacion” y “el procesamiento
de la informacion” (Grunig & Hunt, 1984. Pp. 149, 150) para otro autor, la segunda
puede llevar a confusién por el concepto que se le pueda dar al momento de su
interpretacion y la califica como “recepcion de la informacién”, por considerarla una
etapa posterior a la obtencion de la misma, pues ambas se desarrollan en las dos

estrategias” (Capriotti, 2013, p. 95).

A partir de estas consideraciones, analizaremos las diferencias que existen entre
una y otra. La busqueda de informacion activa se da cuando los interesados en
conseguir la informacion parten de los mismos individuos que actuan manera

constante y esforzandose voluntariamente para conseguirla” (p. 25).
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Respecto a la estrategia pasiva, se diferencian porgue los publicos no buscan la
informacion, sino que la perciben de manera casual con la finalidad de tener una

idea para la formacion de una imagen acerca de la empresa.

Por esta razén, el autor enfatiza cuando se aplica la estrategia pasiva, el individuo
se forma una imagen de toda la informacién que tenga a disposicion ya sea la que

se origina en la organizacion o en el entorno.

Tipos de Informacion
Obtenida

Estrategias
de Informacion

Fuentes

de Informaciéon

Figura 13: Tipos de Obtencion de Informacién por los Publicos adaptado de P.Capriotti,
p.94. Copyright, 2013, por F. Orbegoso. 2019.

Dicho de otra manera, es imprescindible que la organizacion tome en consideracion
los mensajes que va emitir acerca del negocio porque de ahi surge en los publicos

la seleccion de los mensajes y formase una idea positiva de la empresa.

Teniendo en cuenta, estas dos estrategias. También los publicos pueden obtener
dos tipos de informacion que seran relevantes para la formacion de la imagen.
Estas pueden ser: informacion socialmente mediada e informacion directamente

experimentada. (Capriotti, 2013, p. 95)

1.2.2.2. Informacion socialmente mediada
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Muchas veces la informacion que llega a las organizaciones no son de primera
mano sino que fueron obtenidas por otros medios o personas, lideres de opinion y
generalmente esta informacion ya ha sido manipulada, igual para las relaciones
publicas esta informacién es relevante porque ya pasaron por un filtro y podemos
escuchar o saber opiniones sobre lo que se dijo o escribid, a partir de esto podemos
plantear alguna estrategia para reforzarla o bloquearla segun el interés que

tengamos.

Si hablamos de informacion socialmente mediada, Capriotti (2013) hace referencia
a: “...las fuentes utilizadas para que los publicos obtengan dicha informacién pasan
por un proceso de seleccion, interpretacion y acondicionamiento del mensaje, por
lo que se corre el riego de obtener una informacién manipulada por las fuentes

segun sus pautas. (p. 94).

Desde esta perspectiva, podemos decir que la informacion es socialmente mediada
porque, el publico las obtiene de diferentes fuentes que de acuerdo a su

conveniencia son manipuladas

1.2.2.3. Informacién directamente experimentada

Aqui prima la informacion de primera mano obtenida a través de nuestra
experiencia directa con la organizacién es de primera mano porque se recibe sin
ser manipulada o trabajada, es importante para un gabinete de relaciones publicas
obtener este tipo de informacion ya que de manera directa y sin intermediarios

podemos tener una idea de la realidad inmediata. El objetivo es poseerla para luego
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planificar acciones de respuesta o control de las mismas de forma inmediata 0 en

el momento adecuado.

Por su parte Capriotti (2013) sefiala que: “Este tipo de informacién se da de manera
directa, es decir, por medio de la experiencia personal que tienen las personas con
la organizacion. En esta fase, los publicos obtienen la informacién por medio de la
relacion o contacto directo de las empresas. Aqui no interviene la intermediacion
de los medios de comunicacion o los grupos de referencia, el publico experimenta

por si mismo las posibles desviaciones de lo que hace o dice la ella (p. 94, 95)

En ese sentido, podemos decir que los publicos no recepcionan la informacion de
segunda mano, la reciben de manera directa a través de la experiencia personal
que se dio en algiin momento con organizacién, aqui, no intervienen otras fuentes

gue puedan entorpecer la misma.

TIPOS DE INFORMACION

OBTENIDA
Infarmacion J \* Informacion
Socialmente Directamente
Mediada Experimentada

Figura 14. Tipos de informacion obtenida de la comunicacion interna. Adaptado de P.
Capriotti, p. 94 — 110. Copyright, 2013, por F. Orbegoso, 2019.

1.2.2.4. Estrategias de informacion
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Si bien en los dltimos afios la interaccion comunicacional entre las personas ha
cambiado radicalmente, a nivel de las organizaciones esta es mucho mas activa,
ya sea porgue buscan posicionarse rapidamente en los consumidores a través de
las redes sociales o porque necesitan masivamente incidir en algin cambio de

conducta.

Por un lado, cuando la informacion proviene desde la organizacion o el entorno
general y especifico, el publico la asume con la idea de formarse la imagen de una
entidad. Sin embargo, para acceder a ella, los individuos hacen uso de diferentes

estrategias.

Asi pues, en la teoria sobre la conducta comunicativa de los publicos, James Grunig
y Hunt (1984) “...selecciona dos tipos de estrategias cuando se quiere obtener
informacion”. “la busqueda de informacion y “el procesamiento de la informacion”.

(p. 149, 150).

Normalmente la comunicacién masiva pasaba a ser comunicacion interpersonal y
luego personal pero ahora es mas facil el acceso a la comunicacion de los
individuos que lo pueden hacer de forma ascendente y con mucha facilidad se han
eliminado las barreras fisicas dentro de las organizaciones las puertas cerradas de
las altas jerarquias no son un impedimento para que los colaboradores del mas

infimo nivel accedan a esta a través de las diferentes plataformas virtuales.

Estamos en una era de la masificacion de la informacion y de las comunicaciones
y las corporaciones estan aprovechando al maximo estos Instrumentos para

obtener resultados positivos en sus organizaciones.
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Desde esta perspectiva, Capriotti (2013) sefiala que el desarrollo de la informacion
se da de manera posterior a la de obtencién de la misma, ademas, de realizarse
en ambas estrategias. La primera es la busqueda activa de la informacion y la

segunda, la recepcion pasiva de la informacién (p. 96)

1.2.2.5. Busqueda activade lainformacién

Existen algunos trabajos de investigacion que hacen referencia a este tema, pero
es importante analizar el contenido ya que en los ultimos tempos lo que existe es
una eclosion de la informacion que seria imposible tenerla toda a la mano, pero se
seleccionan las méas importantes y las que estén directamente relacionadas con

nuestro trabajo.

Sin embargo, toda estrategia de busqueda de informacion es de caracter activo, ya
que los publicos harian un esfuerzo voluntario para obtenerla. Por su parte
Kellerman y Berger (1984) dicen que: “En la busqueda activa los individuos
establecen una serie de condiciones para observar y escuchar a las fuentes de

informacion pero no interactian directamente con ellos (p. 412, 413),

Al respecto, en la busqueda de informacién directa los individuos intervienen e
interactdan directamente con las fuentes, ademas surge la posibilidad de realizar
preguntas con el fin de ampliar la informacion para procesarla y después

compartirla, caso contrario sucede con los que pasivamente la reciben.

1.2.2.6. Recepcion pasiva de la informacion
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En este punto cabe una primera reflexion porque la comunicacion tiene como
elementos al emisor y receptor entre los cuales hay interaccion, pero en la
actualidad la interaccién entre el emisor y receptor es mas activa que pasiva y por
lo tanto le llaman asi porque al recibir informacion que el emisor quiere hacer que
el otro responda este no acciona por lo tanto es lo que se llama recepcién pasiva
sin respuesta. En este caso las relaciones publicas infieren la posible respuesta
gue el receptor no desea responder, pero se asume que fue decepcionada y a partir

de ella el individuo asumira un comportamiento producto del estimulo perceptivo.

Por su parte Capriotti (2013) sostiene: “La recepcion de informacién es de tipo
pasiva, porque, toda la informacion que se les envia ya sea desde la empresa o
entorno los individuos la seleccionan sin realizar ningun tipo de esfuerzo por
obtenerla. (p. 96). En pocas palabras, para formarse la imagen de una empresa, el
individuo selecciona la informaciéon que tiene a su disposicién, ya sea, que
provenga de cualquier fuente, organizacién o en el entorno. En ese sentido, si la
empresa no transmite informacién fidedigna al sujeto, estos podrian ser mal

interpretados y formarse una imagen equivocada de la entidad.

Sin embargo, el autor indica que para la estrategia de obtencion de informacion se
debe tener en cuenta dos aspectos que son relevantes:
e EI primero se refiere al grado de implicancia que tiene la persona con
relacion a la empresa.
e El segundo caso de implicancia, es referido al grado de interés o importancia
que las personas otorguen a la empresa o también algunos aspectos de

relacion que tengan con ella. Ahora bien, si los sujetos mantienen un nivel
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alto de implicacion con la organizacion, la estrategia de busqueda de
informacion es activa, caso contrario, sucede con aquellos que poseen un

nivel bajo de implicacion tomarian la estrategia pasiva.

De otro lado, cuando nos referimos a las experiencias previas del individuo, otros
autores como Staelin y Payne (1976) hacen una diferencia entre lo que es amplitud
y profundidad de estas experiencias. Las experiencias de profundidad se dan,
cuando el individuo ha mantenido pocas o muchas experiencias sobre temas
relativos a una misma organizacion. Y las de amplitud se aplican cuando los
individuos han mantenido pocas 0 muchas experiencias con diferentes
organizaciones ambas se pueden dar juntas y consecuentemente (p. 199).
Recogiendo lo mas importante, posemos decir que la informacion que obtiene el
publico ya sea de manera activa o pasiva sirve para que los publicos desarrollen

una respuesta positiva o negativa acerca de la organizacion.

ESTRATEGIAS DE OBTENCION
DE INFORMACION
Busqueda 4/ \; Recepcion
Activa de Pasiva de
Informacion Informacion

Figura 15: Planificacién estratégica de la obtencién de informacién adaptado de P.
Capriotti, p. 95. Copyright, 2013, por F. Orbegoso, 2019.

1.2.2.7. Fuentes de informacion

El siguiente punto es de qué fuentes se vale el individuo para formarse la imagen
de una empresa. Si consideramos que la imagen de una organizacion es la

respuesta que tiene el publico sobre ella, como resultado de los mensajes
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informativos que reciben y la influencia que ejercen las diferentes fuentes sobre el
publico. Por ello, no podemos hablar de las fuentes de informacién sin referirnos a

la influencia que las fuentes ejercen sobre las personas.

Al respecto, Capriotti (2013) “...plantea que los medios comunicacionales influyen
como formadores de opinidn frente a los publicos” (p. 45). Desde esta perspectiva,
las fuentes de informacién en estos tiempos son inagotables y se encuentran en
todo tipo de soporte, lo que seria importante es ensefiar a los publicos a analizar y
discriminar la informaciéon porque no todo lo que se escucha o se ve no es lo

importante.

La informacidn que se recepciona es imprescindible para formase la imagen de
una, pero, también se debe tener sumo cuidado por que provienen de diferentes
fuentes tales como: “los medios masivos de comunicacion” y “las relaciones
interpersonales”. Para Capriotti (2013) estas fuentes de informacién se detallan en

el siguiente acapite.

1.2.2.8. Medios masivos de la comunicacién

Los medios masivos estan asociados a la informacion razén que aparecen en todos
los medios de comunicacién a los que acceden cualquier persona sean escritos,
auditivos, visuales o redes sociales, en los cuales las organizaciones publican
diferentes tipos de informacion del sector al que pertenecen, también, estas puede

ser comerciales o publicity generando contenido de diversa indole.
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Por su parte (Capriotti, 2013. p. 98) la informacién recibida se divide en: Los
mensajes Comerciales de una organizacion y de sus competidores como por
ejemplo la publicidad, patrocinios, etc. Estos mensajes son controlados por los
anunciantes, pero al mismo tiempo se convierten en antagénicos con los de la
competencia, lo cual puede llevar a una neutralizacion de contenidos. Es decir en
su elaboracion no interviene el medio, motivos por la cual, el publico los reconoce

como informacién de la empresa. Con respecto a su elaboracion:

e Las Noticias, son consideradas por los publicos como informaciones del
mismo medio. Aqui resalta la importancia de las empresas como productoras
de noticias. Aqui cambia el sentido de la noticia no requiere de la atencion
de los medios, sino como proveedoras de informacion en el sentido de
requerir mas la atencion de los medios, sino como proveedoras de
informacion en la configuraciéon de noticia (publicity) para los diferentes

medios.

De esta forma, podemos decir que todas las informaciones que llegan al publico
pueden esta en consonancia o disonancia con las emitidas por la propia empresa,
este proceso puede generar un refuerzo o discrepancia con los mensajes de la
organizacion y, en consecuencia, pueden llegar a afectar de alguna manera la

imagen de la entidad.

En ese sentido, es necesario sefalar lo dicho por Martinez Nicolas (1993), en un

interesante articulo sobre “los efectos de los medios de comunicacién”, La idea

surge a consecuencia de la dependencia que tiene el publico con los medios
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masivos y el uso que hagan con ellos, razon por la cual son vinculados a la teoria

de la dependencia y la perspectiva de los usos y gratificaciones.

FUENTES DE
INFORMACION

Medios masivos

Experiencia Personal

de Comunicacion con la empresa

Relaciones

Interpersonales

Figura 16: Fuentes de informacién adaptado de P. Capriotti, p. 97. Copyright, 2013, por F.
Orbegoso, 2019.

1.2.2.9. Relaciones interpersonales

Una segunda fuente de informacién que influye en la imagen de una empresa son
las relaciones interpersonales. A través de ella se pueden suscitar modificaciones
en las opiniones para ello diversos autores la relacionan con la teoria de los dos

escalones de la comunicacion.

Uno de los postulados de esta teoria, refiere que las personas son mas
influenciadas por las relaciones personales que sostienen con otros sujetos, que
por los medios masivos de la comunicacién, de modo que, estos adoptan la funcién
de reforzar las actitudes preexistentes (Capriotti. 2013, p. 102). Cabe sefialar, que
las organizaciones poseen informacion interpersonal con sus colaboradores con la

finalidad de hacerles llegar la informacion de manera directa a la persona.
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En ese sentido, podemos decir que es prioridad para el relacionista publico optar
por este nivel de comunicacion, mayormente se da a través de medios directos y

personalizados.

Por su parte Woodruff (1972) seiala que: “...las relaciones interpersonales cumplen
un rol importante dentro de la formacion y modificacion de la imagen de una
empresa, puede darse de acuerdo a la influencia propia de la fuente o por medio

del contenido de la informacion transmitida por ella (p. 414).

Hay que destacar que, estas influencias no se pueden dar por separado, ambas
estan mutuamente ligadas. En pocas palabras, la persona tiene la capacidad de
influenciar en la otra para cambiar la formacién de la imagen por el simple hecho

de mantener una relacion.

Desde esta perspectiva, es importante tener en cuenta, la influencia que ejerce los
lideres de opinion sobre la construccién de la imagen empresarial. Esta puede
darse debido a la creencia, conocimientos y mayor implicancia de los publicos

porque son consideradas fuentes fidedignas.

1.2.2.10. La experiencia personal

Las experiencias de los colaboradores que pueden ser buenas o malas se han
convertido en un potencial de la comunicacién , las organizaciones tienen mucho
cuidado con esta informacién ya lo hemos visto es muchas publicaciones como los
publicos objetivos que han tenido alguna buena experiencia con la marca son

utilizadas para que a través de los medios de comunicacion ellos lo manifiesten con
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el propdsito de influenciar en la percepciéon de los publicos pasivos, pero también
se convierten en una limitacién ya que ahora, muchas personas utilizan las redes
sociales para demostrar alguna mala relacién con las organizaciones y esta

repercute negativamente en la reputacion y la imagen de las mismas.

Una primera apreciacion respecto a la experiencia personal es la que se encontrd
en Strobe y Jonas (1990) sefald que: “los publicos establecen una relacion o
contacto directo con las empresas cuando se aplica por medio de la experiencia
personal. Normalmente los individuos no interactian solamente con una empresa,
sino que pueden hacerlo directamente con otras entidades que concurren en el
mercado, donde no solo obtiene informacion desde la organizacion, sino que

también pueden experimentar las posibles diferencias entre unas y otras (p. 176).

Sin embargo, convenientemente se debe considerar la experiencia individualizada
como directa. Sino que, puede considerarse marcada e influenciada por las
interacciones personales y comunicaciones masivas. En ese sentido podemos
decir que la informacién proveniente de la experiencia directa muchas veces se

encuentra mediada y condicionada que salen de otras areas.

Para Capriotti (2013) “La experiencia personal de las personas puede efectuarse a
nivel comercial (en su faceta de intercambio mercantil) o a nivel institucional (en
una interaccion como sujeto social integrante de la comunidad) (p, 104). De esta
manera, podemos decir que el alto grado de confiabilidad de la fuente y la fuerte
implicacion del sujeto, ejerce en los publicos la formacion decisiva de la imagen

empresarial.
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1.2.2.11. La comunicacién universitaria para el desarrollo y el cambio social

La Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencias y la Cultura
(UNESCO) definen a la comunicacion como un motor de cambio y un factor clave
para el desarrollo humano. Estas contribuyen a la movilizacion comunitaria dentro
de un paradigma participativo con la finalidad de didlogo entre los integrantes de
la comunidad, fortaleciendo la capacidad de dar a conocer sus aspiraciones,

necesidades y problemas a las autoridades y a la sociedad.

En el consenso de Roma de 2006, al igual que en el Congreso Mundial de
Comunicacion para el Desarrollo, se llegb a la siguiente conclusion: la
comunicacién para el desarrollo es un proceso social basado en el didlogo, que
utiliza instrumentos y métodos buscando cambios en diferentes niveles para
compartir conocimientos y habilidades, para lograr cambios sostenidos y

significativos en la comunicacion.

Las agencias de las Naciones Unidas identifican cuatro enfoques de la
comunicacién para el desarrollo: La primera, es la comunicacién para el cambio de
comportamiento (proceso interactivo) donde se despliegan mensajes usando
canales informacion con el propésito de mantener comportamientos apropiados. La
segunda, comunicacion para el cambio social, en la cual se destaca la importancia
de la comunicacion horizontal y el rol de las personas como agentes de cambio
cubriendo la necesidad de negociar habilidades y buscando enfoques en los
procesos de coloquio para que la comunidad pueda superar obstaculos. El tercero,
es la comunicacion para la incidencia, en la cual se propone organizar, dirigir e

influir en el clima politico junto a las decisiones programaticas, politicas publicas de
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apoyo a la comunidad al igual que la proporcion de temas especificos. El cuarto, se
centra en el fortalecimiento de un ambiente que permita el desarrollo de los medios
y la comunicacion enfatizada en fortalecer las capacidades de comunicacion
einfluyendo en la infraestructura de la institucion, siendo importantes para
necesarias para mejorar los canales de comunicacion para todos los grupos que
pueden expresar sus opiniones y participar en la toma de decisiones. De esta
manera, la comunicacion para el cambio social busca comprometer a la gente con
cambios y aportaciones que permita cumplir necesidades y definir cambios,
fortaleciendo la identidad cultural, la confianza, el compromiso, al igual que

fomentar procesos centrados en el conocimiento y acciones colectivas.

1.2.2.12. Comunicacion y cultura en la universidad

La comunicacién asume un rol importante del que a través de la historia ha
representado; mas que el proceso de emitir ideas y pensamientos, debe contribuir
al entendimiento mutuo mediante el didlogo, respeto, culturas, tradiciones,
ideologias, filosofias, entre otros aspectos, los cuales fortalecen la bases para el
desarrollo del hombre como individuo al igual que el de la sociedad en su conjunto.

(Rodiles y Viel, 2016, p.2).

Consideramos importante destacar que las expectativas y demandas de una
organizacion dependen directamente de las personas que la componen, de esta
manera, se crean sistemas de valores presentes en la organizacion que las utilizan
como guia para identificar cuéles seran los objetivos a seguir. Esta clase de cultura
dentro de la organizacion ayuda a definir la estructura por la cual estan

representados (Rodriguez--Martin y Paez, 2009). Es asi, que la universidad ha
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comprendido que para que exista una buena disposicion en los ambitos
organizacionales deben ser los grupos que componen la entidad quienes lideren

esa cultura organizacional.

Los miembros de una organizacion son llamados a compartir lo que sucede dentro
de la entidad y esto les ayuda a producir, transmitir y recibir informacion a través de
los intercambios culturales. Estos autores sefialan que la universidad presenta su
maxima prioridad en las funciones dentro de la organizacion. Con el profesorado
docente e investigador se necesita afianzar y potenciar la coordinacién entre las
diferentes unidades que componen la entidad, al igual que entre las personas que
dirigen y transmiten los distintos proyectos de futuro dentro del Campus. Al respecto
Rodriguez-Martin y Péez, (2009) refieren que las autoridades son “aquellas
personas que deben encontrarse cercanas a las personas que trabajen en la
entidad y se deben crear caminos que logren dar a conocer la calidad de la gestion,
al igual que buscar la disposicion de mejorar las practicas organizacionales dentro

de la institucion” (p. 31).

Aguilera y Farias, (2010), refieren que la comunicacién universitaria es un modelo
de tendencias y herramientas para una nueva relacion con sus publicos debido a
gue se ha tenido que adaptar al cambio y a las nuevas formas de comunicar,
integrando estas necesidades e iniciando un proceso de comunicacion
organizacional ganando espacios concretos en la sociedad a la que pertenece y
por sus cambios sociales (pp. 95-98). La comunicacion universitaria se percibe
como una expresion dentro de la institucion que facilita la interaccion de las
universidades con sus publicos, permitiendo la participacion de éstos en los

proyectos establecidos, buscando una finalidad, sobrevivir a los cambios sociales,
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comprendiendo las distintas realidades sociopoliticas y econémicas que la rodea

(Rodiles y Viel, 2016, pp. 9-10).

La comunicacion en la universidad ha ido logrando una importancia creciente, hasta
resultar una parte central en la sociedad, viéndose como parte primordial de los
guehaceres de la Universidad. Por eso, Robbins y Judge, (2009) consideran cinco
funciones principales para mejorar la comunicacion dentro de una organizacion.
Estas son: 1° destacar y controlar el comportamiento de sus miembros al igual que
sus motivaciones, 2° aclara lo que se hace a los empleados, 99 3° expresa
emociones ayuda a los empleados a mostrar sus sentimientos, 4° satisfacer sus
necesidades, 5° proveer de informacién para que las personas tomen decisiones
(pp. 351-352). Estas funciones pueden servir de modelo para ser aplicadas
(comunicacion interna) dentro de una universidad. Al respecto, Herranz, Tapia y
Vicente refieren que “la comunicacién en la universidad supone una participacion
activa para lograr reforzar su imagen actual” (2009, p. 263) y esta hace posible la

integracion, el funcionamiento y la existencia de la organizacion.

Por otro lado, Villafafie describe de forma general como se encuentra aplicado el
concepto de comunicacion corporativa en las universidades, enfatizando el uso de
la imagen corporativa y puntualizando que requiere ser gestionada por
profesionales para una proyeccion competitiva. Para ello es necesario establecer
estrategias que definan la entidad de la organizacion, su comportamiento e
identidad. Este autor, citado por Duran, plantea que la identidad corporativa de una
universidad se puede integrar por tres elementos, entendiendo que ayudan a

marcar la diferencia de cada institucion académica con relacidon a otras. Estos

78



elementos vienen definidos por la historia de la universidad, el proyecto docente e

investigador y la cultura corporativa (Duran, 2005, pp. 176-176).

La comunicacion corporativa de las universidades encierra un conjunto de tacticas
y técnicas para dar a conocer la organizacion y satisfacer las necesidades
comunicativas presentes en su entorno. Los ultimos tiempos se han caracterizado
por los grandes cambios que han surgido en las entidades de educacion superior
para comunicarse con la sociedad, al igual que, con sus empleados. De hecho, con
el tiempo, han tenido que poner en funcionamiento planes estratégicos y Oficinas
de Comunicaciébn que abarquen las distintas actividades que realizan estas
entidades, teniendo en cuenta la capacidad de generar informacioén y la diversidad
de publicos que las componen. Es importante entender la comunicacion como una
parte del ser humano y conocer los estudios realizados desde distintos paradigmas
que han permitido su comprension, tanto en su uso natural como en los aspectos

empresariales.

La cultura organizacional de la universidad viene estrechamente ligada a las
diferentes estructuras y organizaciones que la componen y, a su vez, tienen
repercusiones en las practicas universitarias: “La escasa existencia de diferentes
significados en la universidad respecto a las practicas organizacionales de cada
universidad se encarga de establecer sus propios criterios de direccién-gestion y
les otorgan distintos significados a los aspectos organizacionales” (Rodriguez-

Martin y Paez, 2009, pp. 26-27).
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1.3. Definicién de Términos basicos

Comunicacioén Interna: también es denominada una técnica o una herramienta de
gestion. Es la toda comunicacion que se dirige al pablico interno. Para Brondolini,

Gonzales y Hospskin.

Imagen: se denomina la imagen a la figura y representacion de algo en forma
visual, desde una perspectiva corporativa, es lo que ve el publico en relacién a la
empresa, que incluye sus productos y servicios. Loayza Aragén (2015, p.99)

Herramienta: es todo aquello que nos sirve para hacer algo Pirotte y Sol6rzano

(2006, p .101).

Misién: La conforma las acciones que va a realizar organizacion, en la procura de

los objetivos establecidos, Capriotti (2006, p. 15).

Organizacién: es la agrupacion de cierta cantidad de individuos, los cuales se

disponen a cumplir un conjunto de normas, para alcanzar determinadas metas.

Pirotte y Sol6rzano (2006, p .107).

Percepcion: Es aquel proceso a través del cual, cualquier persona obtiene

informacion externa y le da un significado concluyente. Capriotti (1999, p.47).

Valores: Son valores y principios profesionales de que tiene una organizacion”

Capriotti (2009, p.26).
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Visién: Es lo que la empresa visualiza como su futuro, sobre lo cual establece
objetivos para alcanzarlo, a partir de alli establece la ruta a seguir, donde quiere
llegar, también le llama reto. Capriotti (2009, p, 26).

Percepcion: “...la percepcion es un proceso complejo por el cual un individuo
obtiene informacion del exterior y le asigna un significado determinado” (Capriotti,

1992, p. 47).
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2.1.

CAPITULO II: HIPOTESIS Y VARIABLES DE LA INVESTIGACION

Formulacién de hipotesis principal y derivadas

2.1.1. Hipodtesis General

Existe relacion significativa entre la comunicacion interna y la percepcion de la

organizacion de los trabajadores de una universidad publica de la ciudad de

Huéanuco, en el afio 2018

2.1.2. Hipodtesis especificas

1. Existe una relacion significativa entre la cultura de la organizacion de la

comunicacioén interna y la percepciéon de las fuentes de informacion de la
organizacion de los trabajadores en una universidad publica de la ciudad de

Huénuco en el afio 2018.

. Existe relacion significativa entre la direccionalidad de comunicacion interna

y la percepcion del tipo de informacién de la organizacién de los
trabajadores de una universidad publica en la ciudad de Huanuco, en el afio

2018.

. Existe relacion significativa entre las herramientas de la comunicacion

interna de Yy la percepcion de la estrategia de la comunicacion en la
organizacion de los trabajadores de una universidad publica, en la ciudad de

Huanuco el aio 2018.
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2.2. Variables y definicién operacional
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES
Mision
Cultura de la Organizacion [Vision
Valores
2
S Comunicacion Ascendente
= Comunicacion Direccionalidad de la  comunicacion Descendente
Comunicacion Interna L
5 Interna Comunicacién Transversal
= Canales Tradicionales
Interna
Conducta
Informacién Socialmente
Tipos de Informacion Mediada
Obtenida Informacién Directamente
Experimentada
()
% Busqueda Activa de
S | Percepcionde Informacion
o I_a » Estrategias de Informacion R i6n Pasiva de |
2 Organizacion ecepcién Pasiva de la

Informacion

Fuentes de Informacién

Medios Masivos
Relaciones Interpersonales

Experiencia Personal
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2.2.1. Variable Independiente

VARIABLE Y
DIMENSIONES
INDEPENDIENTES

DEFINICION CONCEPTUAL

Comunicacion

La comunicacioén interna es una herramienta de
gestion. Es la comunicacion especificamente

Organizacion

Interna dirigida al publico interno (Brandolini, 2009)
La cultura corporativa es el conjunto de normas,
Cultura de la valores y pautas de conducta, compartidas y no

escritas, por las que se rigen los miembros de unal

Direccionalidad de la
Comunicacion Interna

organizacion y que se reflejan en sus
comportamientos. (Capriotti, 2013, p. 147).
Se encuentra asociada a los canales de

comunicacion y que son los que finalmente
direccionan el proceso de mensajes formados por
simbolos verbales y no verbales que se transmiten
diadicamente y de manera seriada dentro del marco
de la organizacién (Romero y Roca, 2014).

Canales de
Comunicacion Interna

Los canales de comunicacién interna intentan
satisfacer las  distintas  necesidades de
comunicacibn de la organizacion y ademas
modificar positivamente la actitud de los distintos
publicos de interés. (Brnadolini y Gonzalez, 2008)
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2.2.2. Variable Dependiente

VARIABLE Y
DIMENSIONES
INDEPENDIENTES

DEFINICION OPERACIONAL

Percepcion de la
Organizacién

La percepcion es un proceso complejo por el cual un
individuo obtiene informacién del exterior y le asigna un
significado determinado” (Capriotti, 1992, p. 47).

Tipos de
Informacién
Obtenida

Grunig y Hunt en su teoria sobre la conducta
comunicativa de los publicos, distingue dos tipos de
obtencién de informacioén: “la busqueda de informacién y
“el procesamiento de la informacién”. A esta ultima la
denomina “recepcion de la informacion, ya que el
concepto de procesamiento puede generar confusion en
Su interpretacion (Grunig y Hunt, 1984, pp. 149, 150).

Estrategias de
Informacién

El procesamiento de la informacion es una etapa posterior|
a la de obtencion de la misma y se realiza en ambas
estrategias. Asi, las dos estrategias de obtencion de
informacion serian: a) la busqueda activa de informacion,
y b) la recepcién pasiva de la informacion (Capriotti, 2013,
p. 96)

Fuentes de
Informacion

Las fuentes de informacibn de los publicos, que
intervienen decisivamente en la formacion de la imagen.
Estas fuentes de informacion serian: a) los medios
masivos de comunicacion; b) las relaciones
interpersonales; y c) la experiencia personal. Para
(Capriotti, 2013).
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CAPITULO Ill: METODOLOGIA

3.1. Disefio metodolégico

Para desarrollar el presente proyecto de investigacién, se van a aplicar los

siguientes criterios:

En cuanto a la finalidad se distingue como investigacion basica, porque se utilizara
principalmente conocer las teorias sobre el problema y resolver las interrogantes
de la relacién existente de la comunicacion interna de una Universidad publica en
la Ciudad de Huénuco y la percepcion de los trabajadores en una universidad

publica.

Las razones por las cuales se eligi6 el método correlacional con un enfoque
descriptivo son debido a que se hara una exposicion detallada de las propiedades

y caracteristicas de las variables, con sus respectivas asociaciones.

Los principales métodos que utilizaran en la investigacion son correlacionales con

un enfoque descriptivo y explicativo.

Esta estrategia se aplica para descubrir como se logran relacionar o vincular entre

si, la percepcion de la organizacion empleados dentro de una Universidad publica

en Huanuco, que tiene acerca de la comunicacion interna.
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3.2. Disefio Muestral

3.2.1. Poblacién

Corresponde sefialar que se va a trabajar con la poblacion de 400 personas.
Los trabajadores quienes van a manifestar su percepcion acerca del quehacer de
la comunicacién interna y la percepcion de la organizacién de una Universidad

publica en Huanuco en el afio 2018.

Con relacién a poblacién que fue utilizada como objeto para el estudio alcanzo los

400 empleados de una universidad publica en Huanuco.

El tipo de muestreo que se utilizara en el presente estudio para hallar la poblacion
estudio de la percepcion de la organizacion en una Universidad publica en la Ciudad
de Huanuco el 2018, fue de tipo aleatorio simple, tomando en cuenta que la
poblacion que fue tomada como objeto para el estudio, presentaron caracteristicas

similares.

La obtencion de muestra, se realiz6 a través de la siguiente formula estadistica:

4xPxQxN

E2(N-1)+4xPxQ
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Donde:

n = Numero de elementos de la muestra a determinar

4 = Nivel de confianza elegido

P = Tanto por ciento sumado a la caracteristica investigada
Q =Esiguala100-P

N = Poblacion

E = Error de estimacion admitida &

& = Siendo el maximo a considerar en Ciencias Socialesel 6%

3.2.2. Muestra estratificada

CARACTERISTICAS POBLACION MUESTRA
Administrativos 400 164
TOTAL 400 164

En ese orden de ideas, los resultados derivados luego de aplicar la formula

estadistica, determino la siguiente muestra: 164 trabajadores administrativos.

3.2.3. Técnica en larecoleccion de datos

Las técnicas adecuadas para el recojo de datos pertinentes para nuestra propuesta
de investigacion es el cuestionario.
Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) el cuestionario constituye un

instrumento, el cual es el mas utilizado al momento recolecciéon de datos, este
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consta de un conjunto determinado de preguntas que guardan relacion a una o

varias variables las cuales se desean medir.

e Encuesta: Se trabajan en funcidon de obtener informacién que refleje o

recoja informacion de los indicadores de la investigacion.

e Procesamiento de datos, utilizando el software SPSS versién 23 que

permite analizar y tabular la informacion.

e Opinion de expertos y su instrumento: el informe de juicio de expertos,

aplicado a 5 doctores para validar la encuesta-cuestionario.

e Software SPSS version 22: para validar, procesar la informacion.

Instrumento de Medicion.

Para recolectar la informacion de la presente investigacion se utilizara 2
instrumentos de medicion uno para la variable atributo 1 la comunicacion interna 'y
el otro para la variable atributo 2 la percepcion de la organizacion. Un cuestionario
creado por la autora de esta investigacion el cual medira dos variables de la
investigacion. Segun Hernandez, Fernandez y Batista (2010) “el cuestionario es el
instrumento mas utilizado al momento de la recoleccion de datos, este consta de
un conjunto determinado de preguntas que guardan relacién a una o varias

variables las cuales se desean medir.

Para la medicion de las variables se utilizé el método de escala de Likert “la cual
radica en un conjunto de renglones que representan ciertas afirmaciones, asi como
también juicios, los cuales deben responder los sujetos a los que se les administra

la prueba”. Hernandez, Fernandez y Batista (2010, p.263)
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Técnicas estadisticas aplicadas en el procesamiento de la informacion

La informacion recopilada sera procesada mediante programas SPSS V.26 para
establecer el grado de relacion entre las dos variables utilizando el método Pearson
y con la finalidad de analizar las informaciones con cuadros estadisticas, tablas de
frecuencia relativa y esquemas que se adecuan a la investigacion debido a su

facilidad interpretativa

3.2.4. Confiabilidad

El criterio de confiabilidad, se determina en la presente investigacion, por el
coeficiente de Alfa Cronbach, desarrollado por J.L. Cronbach, requiere de una
sola administracion del instrumento de medicidén y produce valores que oscilan
entre uno y cero. Es aplicable a escalas de varios valores posibles, por lo que
puede ser utilizado para determinar la confiabilidad en escalas cuyos items
tienen como respuesta mas de dos alternativas. Su formula determina el grado
de consistencia y precision; la escala de valores que determina la confiabilidad

esta dada por los siguientes valores:

Criterio de confiabilidad valores

* No es confiable-1a 0
» Baja confiabilidad 0.01 a 0. 49

» Moderada confiabilidad 0.5 a 0.75
* Fuerte confiabilidad 0.76 a 0.89

» Alta confiabilidad 0.9 a 1
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Medida mediante la matriz de correlacion

o np
( “= 1+pn—1)

n = NUmero de items

p = Promedio de las correlaciones lineales de cada uno de los items

Tabla N° 3

CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO SOBRE RELACIONES

PUBLICAS

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos

9
0.9822

Interpretacion:

El Alfa de Cronbach (Kr20) es de 0.98; lo cual permite decir que el
cuestionario sobre Relaciones Publicas en su version de 9 items, se
encuentran correlacionados de fuerte confiabilidad y muy aceptable.

Tabla N° 4

CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO SOBRE COMUNICACION

INTERNA Y POERCEPCION DE LOS PUBLICOS INTERNOS

Estadisticos de fiabilidad
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Alfa de Cronbach N° de elementos

0.99 11

Interpretacion:

El Alfa de Cronbach (Kr20) es de 0.99; lo cual permite decir que el
cuestionario sobre Gestidon de la Imagen Corporativa en su version
de 11 items, se encuentran correlacionados de fuerte confiabilidad

y muy aceptable.

Aspectos éticos

Para esta investigacion se protegera a los participantes, de este trabajo
de investigacion respetando su libertad su derecho y su intimidad.

Y finalmente el respeto a la intimidad del encuestado. (Anonimato)
Entonces, pretendo con este proyecto de investigacion, respetar las
fuentes de investigacion y expresar literalmente lo adquirido a través

de la investigacion.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

HIPOTESIS GENERAL.:
Existe relacion significativa entre la comunicacion interna y la percepcion de la
organizacion de los trabajadores de una universidad publica de la ciudad de Huanuco,
en el afio 2018.
Variable 1: Comunicacion Interna
Cuadro 1
Cultura Organizacional

Considera que la universidad promueve el conocimiento de la mision
Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido acumulado

Valido Totalmente en desacuerdo 10 6,1 6,1 6,1
En desacuerdo 15 9,1 9,1 15,2
Algo de acuerdo 62 37,8 37,8 53,0
De acuerdo 53 32,3 32,3 85,4
Totalmente de acuerdo 24 14,6 14,6 100,0
Total 164 100,0 100,0

40

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo Algo de acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura 1: Cultura Organizacional

Fuente Propia
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Interpretacion: En la figura 1 de distribucion de frecuencia el mayor valor se observa
es de 62 que representa el nivel de la escala de algo de acuerdo, el menor valor es
10 que representa el nivel de escala totalmente en acuerdo, y los valores intermedios
son 24 y 15 que representan el nivel totalmente de acuerdo y en desacuerdo.

En conclusién, el valor promedio general sobre la apreciacion de cultura
organizacional relacionado a la figura 1 es de 62 de los trabajadores estan algo de
acuerdo y el 53 estan de acuerdo que la universidad promueve la mision dentro de su
organizacion.

Cuadro 2
Cultura Organizacional

¢, Considera que la universidad promueve el conocimiento de la visién?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Valido Totalmente en desacuerdo 8 49 49 49
En desacuerdo 19 11,6 11,6 16,5
Algo de acuerdo 64 39,0 39,0 55,5
De acuerdo 53 32,3 32,3 87,8
Totalmente de acuerdo 20 12,2 12,2 100,0
Total 164 100,0 100,0

Cultura Organizacional

40

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo Algo de acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura 2: Cultura Organizacional

Fuente propia

Interpretacion: En la figura 2 de distribucion de frecuencia el mayor valor se observa
es de 64 que representa el nivel de la escala de algo de acuerdo, el menor valor es 8
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gue representa el nivel de escala totalmente en desacuerdo, y los valores intermedios
son 20 y 19 que representan el nivel totalmente de acuerdo y en desacuerdo.

En conclusion, el valor promedio general sobre la apreciacion de cultura
organizacional relacionado a la figura 2 es de 64 de los trabajadores encuestados
estan algo de acuerdo y el 53 estan de acuerdo que la universidad promueve la vision
dentro de su institucion.

Cuadro 3
Cultura Organizacional

Considera importante los valores de esta universidad para su trabajo

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Valido  Totalmente en desacuerdo 9 55 55 55
En desacuerdo 9 55 55 11,0
Algo de acuerdo 25 15,2 15,2 26,2
De acuerdo 63 38,4 38,4 64,6
Totalmente de acuerdo 58 35,4 35,4 100,0
Total 164 100,0 100,0

Cultura Organizacional

40

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo Algo de acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura 3:Cultura organizacional

Fuente propia

Interpretacion: En la figura 3 de distribucion de frecuencia el mayor valor se observa
es de 63 que representa el nivel de la escala de algo de acuerdo, el menor valor es 9
gue representa el nivel de escala totalmente en desacuerdo, y los valores intermedios

son 25y 9 que representan el nivel algo de acuerdo y en desacuerdo.
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En conclusién, el valor promedio general sobre la apreciacion de cultura
organizacional relacionado a la figura 3 es de 63 de los trabajadores encuestados
estan algo de acuerdo y el 58 estan totalmente de acuerdo consideran importantes los
valores de esta universidad para su trabajo.

Cuadro 4

Direccionalidad
La universidad le permite hacer llegar sus comentarios a las autoridades con total
libertad

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Valido  Totalmente en desacuerdo 20 12,2 12,2 12,2
En desacuerdo 36 22,0 22,0 34,1
Algo de acuerdo 60 36,6 36,6 70,7
De acuerdo 32 19,5 19,5 90,2
Totalmente de acuerdo 16 9,8 9,8 100,0
Total 164 100,0 100,0

Direccionalidad

40

Porcentaje

Totalments en En desacuerdo Algo de acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura4 Fuente propia

Interpretacion: En la figura 4 de distribucion de frecuencia el mayor valor se observa
es de 60 que representa el nivel de la escala de algo de acuerdo, el menor valor es
16 que representa el nivel de escala totalmente de acuerdo, y los valores intermedios
son 20 que representan el nivel totalmente en desacuerdo que la universidad le
permite a sus trabajadores hacer llegar sus comentarios a los trabajadores con total

libertad y 32 trabajadores en de acuerdo.
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En conclusion, el valor promedio general sobre la apreciacion de la direccionalidad
relacionado a la figura 4 es de 60 de los trabajadores encuestados estan algo de
acuerdo, 32 estan de acuerdo y el 16 estan totalmente de acuerdo consideran que la
universidad e permite hacer llegar sus comentarios a las autoridades con total libertad.
Cuadro 5
Direccionalidad
Se considera la opinidon de los trabajadores en la toma de decisiones

importantes de la universidad

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

VTotalmente en desacuerdo 26 15,9 15,9 15,9
4En desacuerdo 32 19,5 19,5 35,4
I'Algo de acuerdo 59 36,0 36,0 71,3

| De acuerdo 37 22,6 22,6 93,9
dTotaimente de acuerdo 10 6,1 6,1 100,0
OTotal 164 100,0 100,0

Direccionalidad.

40

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo Algo de acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura 5 Fuente propia

Interpretacion: En la figura 5 de distribucion de frecuencia el mayor valor se observa
es de 59 que representa el nivel de la escala de algo de acuerdo, el menor valor es
10 que representa el nivel de escala totalmente de acuerdo, y los valores intermedios
son 37 que representan el nivel de acuerdo que la universidad considera la opinién de
sus trabajadores en la toma de decisiones de la universidad con total libertad y 32

trabajadores en desacuerdo.
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En conclusidn, el valor promedio general sobre la apreciacion de la direccionalidad
relacionado a la figura 5 es de 59 de los trabajadores encuestados estan algo de
acuerdo, 37 de acuerdo y el 10 estan totalmente de acuerdo consideran que la
universidad considera la opinion de los trabajadores en la toma de decisiones
importantes.
Cuadro 6
Direccionalidad

Esta universidad transmite directiva clara

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 11 6,7 6,7 6,7
En desacuerdo 24 14,6 14,6 21,3
Algo de acuerdo 60 36,6 36,6 57,9
De acuerdo 58 35,4 35,4 93,3
Totalmente de acuerdo 11 6,7 6,7 100,0

Total 164 100,0 100,0

Direccionalidad

40

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo Algo de acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura6 Fuente propia

Interpretacion: En la figura 6 de distribucion de frecuencia el mayor valor se observa
es de 60 que representa el nivel de la escala de algo de acuerdo, el menor valor es
11 que representa el nivel de escala totalmente en desacuerdo, y los valores
intermedios son 58 que representan el nivel de acuerdo que la universidad y 24
trabajadores en desacuerdo.

En conclusién, el valor promedio general sobre la apreciacion de la direccionalidad
relacionado a la figura 6 es de 60 de los trabajadores encuestados estan algo de
acuerdo y el 58 estan totalmente de cuerdo consideran que la universidad transmite

directivas claras.
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Cuadro 7
Direccionalidad

Considera que las autoridades estdn en comunicacion permanente con los

trabajadores
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente en desacuerdo 21 12,8 12,8 12,8
En desacuerdo 39 23,8 23,8 36,6
Algo de acuerdo 62 37,8 37,8 74,4
De acuerdo 26 15,9 15,9 90,2
Totalmente de acuerdo 16 9,8 9,8 100,0
Total 164 100,0 100,0

Direccionalidad.

40

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo Algo de acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura7 Fuente propia

Interpretacion: En la figura 7 de distribucion de frecuencia el mayor valor se observa
es de 62 que representa el nivel de la escala de algo de acuerdo, el menor valor es
16 que representa el nivel de escala totalmente de acuerdo, y los valores intermedios
son 39 que representan el nivel en desacuerdo que la universidad y 26 trabajadores
desacuerdo.

En conclusién, el valor promedio general sobre la apreciacion de la direccionalidad
relacionado a la figura 7 es de 62 de los trabajadores encuestados estan algo de
acuerdo, 26 representan el nivel de algo de acuerdo y 16 totalmente de acuerdo
quienes consideran que las autoridades estan en comunicacion permanentes con los

trabajadores.
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Cuadro 8
Direccionalidad

Considera que en la universidad los compafieros del area de trabajo se comunican para solucionar problemas

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  acumulado
Vélido Totalmente en desacuerdo 14 8,5 8,5 8,5
En desacuerdo 21 12,8 12,8 21,3
Algo de acuerdo 38 23,2 23,2 44,5
De acuerdo 62 37,8 37,8 82,3
Totalmente de acuerdo 29 17,7 17,7 100,0

Total 164 100,0 100,0

Direccionalidad

40

Porcentaje

I

Totalmente en En desacuerdo Algo de acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura 8: Fuente propia

Interpretacion: En la figura 8 de distribucion de frecuencia el mayor valor se observa
es de 62 que representa el nivel de acuerdo, el menor valor es 14 que representa el
nivel de escala totalmente en desacuerdo, y los valores intermedios son 29 que
representan el nivel de totalmente de acuerdo que la universidad y 21 de los
trabajadores en desacuerdo.

En conclusidn, el valor promedio general sobre la apreciacion de la direccionalidad
relacionado a la figura 8 es de 62 de los trabajadores encuestados estan de acuerdo
y 38 estan algo de acuerdo y 29 estan totalmente de acuerdo considerando que en la
universidad los compafieros del area de trabajo se comunican para solucionar

problemas.
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Cuadro 9
Direccionalidad

La comunicacion entre las areas de trabajo de la universidad facilita las labores
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Valido  Totalmente en desacuerdo 6 3,7 3,7 3,7
En desacuerdo 25 15,2 15,2 18,9
Algo de acuerdo 48 29,3 29,3 48,2
De acuerdo 56 34,1 34,1 82,3
Totalmente de acuerdo 29 17,7 17,7 100,0
Total 164 100,0 100,0

Direccionalidad

40

30

20

Porcentaje

totalmente en en desacuerdo algo de acuerdo de acuerdo totalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura9: Fuente propia

Interpretacion: En la figura 9 de distribucion de frecuencia el mayor valor se observa
es de 56 que representa el nivel de acuerdo, el menor valor es 6 que representa el
nivel de escala totalmente en desacuerdo, y los valores intermedios son 48 que
representan el nivel de algo de acuerdo y 29 de los trabajadores totalmente de
acuerdo.

En conclusién, el valor promedio general sobre la apreciacién de la direccionalidad
relacionado a la figura 9 es de 56 de los trabajadores encuestados estan de acuerdo
y 48 estan algo de acuerdo consideran que la comunicacién entre las areas de trabajo

de la universidad facilita las labores.
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Cuadro 10

Herramientas de la comunicacion

La universidad organiza reuniones para que sus trabajadores compartan su experiencia

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  acumulado
Vélido Totalmente en desacuerdo 20 12,2 12,2 12,2
En desacuerdo 45 27,4 27,4 39,6
Algo de acuerdo 56 34,1 34,1 73,8
De acuerdo 31 18,9 18,9 92,7
Totalmente de acuerdo 12 7,3 7,3 100,0

Total 164 100,0 100,0

Herramientas de la comunicacién

40

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo Algo de acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura 10 Fuente propia

Interpretacion: En la figura 10 de distribucion de frecuencia el mayor valor se observa
es de 56 que representa el nivel de algo de acuerdo, el menor valor es 12 que
representa el nivel de escala totalmente de acuerdo, y los valores intermedios son 45
gue representan el nivel en desacuerdo y 31 que representa un nivel de escala en de
acuerdo.

En conclusién, el valor promedio general sobre la apreciacion de las herramientas
de la comunicacion relacionado a la figura 10 es de 56 de los trabajadores
encuestados estan algo de acuerdo y 31 estan de acuerdo consideran que la

universidad organiza reuniones para que sus trabajadores compartan su experiencia.
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Cuadro 11
Herramientas de la comunicacion
En esta universidad cuenta con lideres que fomentan la integracién basada en técnicas de

comunicacion efectiva
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Valido Totalmente en desacuerdo 18 11,0 11,0 11,0
En desacuerdo 52 31,7 31,7 42,7
Algo de acuerdo 38 23,2 23,2 65,9
De acuerdo 48 29,3 29,3 95,1
Totalmente de acuerdo 8 4,9 4,9 100,0
Total 164 100,0 100,0

Herramientas de la comunicacion

40

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo Algo de acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura 11: Fuente propia

Interpretacion: En la figura 11 de distribucion de frecuencia el mayor valor se observa
es de 52 que representa el nivel de desacuerdo, el menor valor es 8 que representa
el nivel de escala totalmente de acuerdo, y los valores intermedios son 48 que
representan el nivel de acuerdo y 38 que representa un nivel de escala de algo de
acuerdo.

En conclusién, el valor promedio general sobre la apreciacion de las herramientas
de la comunicaciéon relacionado a la figura 12 es de 38 de los trabajadores
encuestados estan algo de acuerdo y 48 estan de acuerdo en considerar que en esta
universidad cuanta con lideres que fomentan la integracién basada en técnicas de

comunicacion efectiva.
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Cuadro 12

Herramientas de la comunicacion

Los trabajadores de esta institucion consideran que la informacidn que se publica en

el boletin de la universidad es variable

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Totalmente en desacuerdo 10 6,1 6,1 6,1

En desacuerdo 26 15,9 15,9 22,0
Algo de acuerdo 73 445 445 66,5
De acuerdo 44 26,8 26,8 93,3
Totalmente de acuerdo 11 6,7 6,7 100,0
Total 164 100,0 100,0

Herramientas de la comunicacién

S0

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo
desacuerdo

Figura 12 Fuente propia

Algo de acuerdo

De acuerdo Totalmente de
acuerdo

Interpretacion: En la figura 12 de distribucion de frecuencia el mayor valor se observa

es de 73 que representa el nivel de algo de acuerdo, el menor valor es 10 que

representa el nivel de escala totalmente en desacuerdo, y los valores intermedios son

44 que representan el nivel de acuerdo y 26 que representa un nivel de escala en

desacuerdo.

En conclusién, el valor promedio general sobre la apreciacion de las herramientas

de la comunicacion relacionado a la figura 12 es de 73 de los trabajadores

encuestados estan algo de acuerdo y 44 estan de acuerdo en considerar que en esta

universidad cuanta con lideres que fomentan la integracion basada en técnicas de

comunicacion efectiva.
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Cuadro 13 Herramientas de comunicacion

¢En esta universidad se promociona su labor académica?

40

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo Algo de acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo
Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje véalido j[acumulado

Totalmente en desacuerdo 23 14,0 14,0 14,0

En desacuerdo 42 25,6 25,6 39,6

Algo de acuerdo 55 33,5 33,5 73,2

De acuerdo 37 22,6 22,6 95,7

Totalmente de acuerdo 7 4,3 4,3 100,0

Total 164 100,0 100,0

Figura 13: Fuente propia

Interpretacion: En la figura 13 de distribucion de frecuencia el mayor valor se observa

es de 55 que representa el nivel de algo de acuerdo, el menor valor es 7 que

representa el nivel de escala totalmente de acuerdo, y los valores intermedios son 42

gue representan el nivel desacuerdo y 37 que representa un nivel de escala totalmente

en de acuerdo.

En conclusién, el valor promedio general sobre la apreciacion de las herramientas

de la comunicacién relacionado a la figura 13 es 55 de los trabajadores encuestados

estan algo de acuerdo, 37 estdn de acuerdo y 7 respondieron estar totalmente de

acuerdo en considerar que en esta universidad se promociona su labor académica a

través de los blogs.
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Cuadro 14
Herramientas de la comunicacion
¢En esta universidad la intranet funciona como una red corporativa, capaz de facilitar el

intercambio de la informacion dentro de la Institucion?

40

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo Algo de acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura 14: Fuente propia

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido |acumulado
Totalmente en desacuerdo |13 7,9 7,9 7,9
En desacuerdo 31 18,9 18,9 26,8
lAlgo de acuerdo 59 36,0 36,0 62,8
De acuerdo 46 28,0 28,0 90,9
Totalmente de acuerdo 15 9,1 9,1 100,0
Total 164 100,0 100,0

Interpretacion:

En la figura 14 de distribucion de frecuencia el mayor valor se observa es de 59 que
representa el nivel de algo de acuerdo, el menor valor es 13 que representa el nivel
de escala totalmente en desacuerdo, y los valores intermedios son 46 que representan
el nivel de acuerdo y 31 que representa un nivel de escala totalmente en desacuerdo.
En conclusién, el valor promedio general sobre la apreciaciéon de las herramientas
de la comunicacioén relacionado a la figura 14 es 59 de los trabajadores encuestados
estan algo de acuerdo, 46 estan de acuerdo y 15 respondieron estar totalmente de
acuerdo en la pregunta considerar que en esta universidad la intranet funciona como
una red corporativa, capaz de facilitar el intercambio de la informacion dentro de la

institucion.
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Cuadro 15
Herramientas de la comunicacién

En esta universidad los mails son herramientas de la comunicacién mas utilizadas

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  [acumulado
Totalmente en desacuerdo 15 9,1 9,1 9,1
En desacuerdo 32 19,5 19,5 28,7
lAlgo de acuerdo 55 33,5 33,5 62,2
De acuerdo 42 25,6 25,6 87,8
Totalmente de acuerdo 20 12,2 12,2 100,0
Total 164 100,0 100,0

Herramientas de la comunicacién

40

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo Algo de acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura 15 Fuente propia

Interpretacion:

En la figura 15 de distribucion de frecuencia el mayor valor se observa es de 55 que
representa el nivel de algo de acuerdo, el menor valor es 15 que representa el nivel
de escala totalmente en desacuerdo, y los valores intermedios son 42 que representan
el nivel desacuerdo y 32 que representa un nivel de escala totalmente en desacuerdo.
En conclusién, el valor promedio general sobre la apreciacion de las herramientas
de la comunicacioén relacionado a la figura 15 es 55 de los trabajadores encuestados
estan algo de acuerdo, 42 estan de acuerdo y 20 contestaron en el nivel de totalmente
de acuerdo en considerar que los emails en esta universidad son las herramientas

mas utilizadas.
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Cuadro 16

Herramientas de la comunicacién

Considera Ud. que la informacidn que la universidad coloca en los periédicos murales es de utilidad
para sus trabajadores
Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Valido  Totalmente en desacuerdo 6 3,7 3,7 3,7
En desacuerdo 22 13,4 13,4 17,1
Algo de acuerdo 74 45,1 45,1 62,2
De acuerdo 42 25,6 25,6 87,8
Totalmente de acuerdo 20 12,2 12,2 100,0
Total 164 100,0 100,0

Herramientas de la comunicacién

50

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo Algo de acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura 16 Fuente propia

Interpretacion:

En la figura 16 de distribucion de frecuencia el mayor valor se observa es de 74 que
representa el nivel de algo de acuerdo, el menor valor es 6 que representa el nivel de
escala totalmente en desacuerdo, y los valores intermedios son 22 que representan
el nivel desacuerdo y 20 que representa un nivel de escala totalmente en de acuerdo.
En conclusién, el valor promedio general sobre la apreciacion de las herramientas
de la comunicacioén relacionado a la figura 16 es 74 de los trabajadores encuestados
estan algo de acuerdo, 42 estan de acuerdo y 20 respondieron en el nivel totalmente
de acuerdo en considerar que la informacién que la universidad coloca en los

periddicos murales son de utilidad para sus trabajadores.
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Cuadro 17

Tipos de informacion obtenida por publicos

Considera que la informacion que transmite los programas televisivos locales sobre la universidad es incompleta

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido |acumulado
Totalmente de acuerdo 24 14,6 14,6 14,6
De acuerdo 47 28,7 28,7 43,3
)Algo de acuerdo 63 38,4 38,4 81,7
En desacuerdo 25 15,2 15,2 97,0
Totalmente en desacuerdo 5 3,0 3,0 100,0
Total 164 100,0 100,0

Tipos de informacidn obtenida por los publicos

40

Porcentaje

Totalmente de De acuerdo Algo de acuerdo En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Figura 17 Fuente propia

Interpretacion:

En la figura 17 de distribucion de frecuencia el mayor valor se observa es de 63 que
representa el nivel de algo de acuerdo, el menor valor es 5 que representa el nivel de
escala totalmente en desacuerdo, y los valores intermedios son 47 que representan
el nivel de acuerdo y 25 que representa un nivel de escala totalmente en desacuerdo.
En conclusién, el valor promedio general sobre la apreciacion de los tipos de
informacion obtenida por los publicos relacionado a la figura 17 es 63 de los
trabajadores encuestados estan algo de acuerdo, 47 estan de acuerdo y 24
contestaron en el nivel de totalmente de acuerdo consideran que la informacién que

transmiten los programas televisivos locales sobre la universidad son incompletos.
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Cuadro 18
Tipos de informacion obtenida por los publicos

Considera Ud. que lainformacién que transmite por la televisora de la universidad sobre la institucion es

incompleta
Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido  acumulado
Totalmente de acuerdo 22 13,4 13,4 13,4
De acuerdo 40 24,4 24,4 37,8
Algo de acuerdo 64 39,0 39,0 76,8
En desacuerdo 32 195 19,5 96,3
Totalmente en desacuerdo 6 3,7 3,7 100,0
Total 164 100,0 100,0

Tipos de informacién obtenida por los publicos

40

Porcentaje

Totalmente de De acuerdo Algo de acuerdo En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Figura 18 Fuente propia

Interpretacion:

En la figura 18 de distribucion de frecuencia el mayor valor se observa es de 64 que
representa el nivel de algo de acuerdo, el menor valor es 6 que representa el nivel de
escala totalmente en desacuerdo, y los valores intermedios son 40 que representan
el nivel de acuerdo y 32 que representa un nivel de escala en desacuerdo.

En conclusién, el valor promedio general sobre la apreciacion de los tipos de
informacion obtenido por los publicos relacionado a la figura 18 es 64 de los

trabajadores encuestados estan algo de acuerdo, 40 estan de acuerdo y 7 que
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representan al nivel totalmente de acuerdo en considerar que la informacién que

transmiten por la televisora de la universidad son incompletos.

Cuadro 19

Tipos de informacion obtenida por los publicos

Los trabajadores de esta universidad perciben unaimagen positiva de la

institucion
Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 2 1,2 1,2 1,2
En desacuerdo 29 17,7 17,7 18,9
Algo de acuerdo 58 35,4 35,4 54,3
De acuerdo 61 37,2 37,2 91,5
Totalmente de acuerdo 14 8,5 8,5 100,0
Total 164 100,0 100,0

Tipos de informacion obtenida

40

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo
desacuerdo

Figura19 Fuente propia

Interpretacion:

Algo de acuerdo

De acuerdo Totalmente de
acuerdo

En la figura 19 de distribucién de frecuencia el mayor valor se observa es de 58 que

representa el nivel de algo de acuerdo, el menor valor es 2 que representa el nivel de

escala totalmente en desacuerdo, y los valores intermedios son 29 que representan

el nivel desacuerdo y 61 que representa un nivel de escala en de acuerdo.

En conclusion, el valor promedio general sobre la apreciacion de tipos de informacion

obtenida por los publicos relacionado a la figura 19 es 58 de los trabajadores

encuestados estan algo de acuerdo, 61 estan de acuerdo y 14 que representan al
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nivel totalmente de acuerdo en considerar que los trabajadores de esta universidad

perciben una imagen positiva de la institucion.

Cuadro 20
Tipos de informacién obtenida por los publicos

Esta universidad es referente para otras instituciones de educacién superior

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Totalmente en desacuerdo 7 4,3 4,3 4.3
En desacuerdo 12 7,3 7,3 11,6
Algo de acuerdo 44 26,8 26,8 38,4
De acuerdo 72 43,9 43,9 82,3
Totalmente de acuerdo 29 17,7 17,7 100,0
Total 164 100,0 100,0

Tipos de informacién obtenida por los publicos

50

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo Algo de acuerdo De acuerdo Totalmentae de
desacuerdo acuerdo

Figura 20: Fuente propia

Interpretacion:

En la figura 20 de distribucion de frecuencia el mayor valor se observa es de 44 que
representa el nivel de algo de acuerdo, el menor valor es 7 que representa el nivel de
escala totalmente en desacuerdo, y los valores intermedios son 29 que representan
el nivel totalmente de acuerdo y 12 que representa un nivel de escala en desacuerdo.
En conclusién, el valor promedio general sobre la apreciacion de los tipos de
informacion obtenida por los publicos relacionado a la figura 20 es 40 de los
trabajadores encuestados estan algo de acuerdo, 72 estan de acuerdo y 29 que
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representan al nivel totalmente de acuerdo que esta universidad es referente de otras

universidades a nivel superior.

Cuadro 21

Estrategias de obtencion de la informacion
Cada vez que la universidad le proporciona informacion, conversa con las

autoridades para verificarla

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 15 9,1 9,1 9,1
En desacuerdo 36 22,0 22,0 311
Algo de acuerdo 57 34,8 34,8 65,9
De acuerdo 43 26,2 26,2 92,1
Totalmente de acuerdo 13 7.9 7,9 100,0
Total 164 100,0 100,0

Estrategias de la informacion

40

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo

desacuerdo

Figura 21 Fuente propia

Interpretacion:

Algo de acuerdo

De acuerdo Totalmente de
acluerdo

En la figura 21 de distribucién de frecuencia el mayor valor se observa es de 57 que

representa el nivel de algo de acuerdo, el menor valor es 13 que representa el nivel

de escala totalmente de acuerdo, y los valores intermedios son 43 que representan el

nivel de acuerdo y 13 que representa un nivel de escala de totalmente de acuerdo.

En conclusion, el valor promedio general sobre la apreciaciéon de las estrategias de

la informacion obtenida por los publicos relacionado a la figura 21 es 57 de los
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trabajadores encuestados estan algo de acuerdo, 43 estan de acuerdo y 13 que
representan al nivel totalmente de acuerdo que cada vez que la universidad le
proporciona informacion, conversa con las autoridades para verificarlas.

Cuadro 22
Estrategias de obtencién de la informacion
Cada vez que la universidad le proporciona informacion, conversa con sus

compafieros de trabajo para verificarlo
Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Totalmente en desacuerdo 6 3,7 3,7 3,7
En desacuerdo 17 10,4 10,4 14,0
Algo de acuerdo 62 37,8 37,8 51,8
De acuerdo 61 37,2 37,2 89,0
Totalmente de acuerdo 18 11,0 11,0 100,0
Total 164 100,0 100,0

Estrategias de obtencion de la informacién

40

Porcentaje

Totalmente en Endesacuerde  Algo de acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura22 Fuente propia

Interpretacion:

En la figura 22 de distribucion de frecuencia el mayor valor se observa es de 62 que
representa el nivel de algo de acuerdo, el menor valor es 6 que representa el nivel de
escala totalmente en desacuerdo, y los valores intermedios son 18 que representan
el nivel totalmente de acuerdo y 17 que representa un nivel de escala en desacuerdo.
En conclusion, el valor promedio general sobre la apreciacion de la estrategia de la
informacion obtenida por los publicos relacionado a la figura 22 es 62 de los
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trabajadores encuestados estan algo de acuerdo, 61 estan de acuerdo y 18 que
representan al nivel totalmente de acuerdo con que cada vez que la universidad
proporciona informacién, conversa con sus compafieros de trabajo para verificarlo.
Cuadro 23
Estrategias de obtencion de la informacion

Considera que la universidad le brinda informacion continua boletines, catalogos, etc.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Totalmente en desacuerdo 17 10,4 10,4 10,4
En desacuerdo 23 14,0 14,0 24,4
Algo de acuerdo 70 42,7 42,7 67,1
De acuerdo 40 24,4 24,4 91,5
Totalmente de acuerdo 14 8,5 8,5 100,0
Total 164 100,0 100,0

Estrategias de obtencidn de la informacién

S0

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo Algo de acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura 23 Fuente propia

Interpretacion:

En la figura 23 de distribucién de frecuencia el mayor valor se observa es de 70 que
representa el nivel de algo de acuerdo, el menor valor es 14 que representa el nivel
de escala totalmente de acuerdo, y los valores intermedios son 40 que representan el
nivel de acuerdoy 23 que representa un nivel de escala en desacuerdo.

En conclusion, el valor promedio general sobre la apreciacion de la estrategia de la
informacion obtenida por los publicos relacionado a la figura 23 es 70 de los

trabajadores encuestados estan algo de acuerdo, 40 estan de acuerdo y 14 que
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representan al nivel totalmente de acuerdo los trabajadores consideran que la

universidad brinda informacion continua boletines, catalogos etc.

Cuadro 24

Estrategias de obtencion de la informacion

Considera que la universidad le permite hacer una seleccion de la informacién continua

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 11 6,7 6,7 6,7
En desacuerdo 28 17,1 17,1 23,8
Algo de acuerdo 76 46,3 46,3 70,1
De acuerdo 41 25,0 25,0 95,1
Totalmente de acuerdo 8 4,9 4,9 100,0
Total 164 100,0 100,0

Estrategias de obtencién de la informacion

50

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo
desacuerdo

Figura24 Fuente propia

Interpretacion:

Algo de acuerdo

De acuerdo Totalmente de
acuerdo

En la figura 24 de distribucién de frecuencia el mayor valor se observa es de 76 que

representa el nivel de algo de acuerdo, el menor valor es 8 que representa el nivel de

escala totalmente de acuerdo, y los valores intermedios son 41 que representan el

nivel de acuerdo y 28 que representa un nivel de escala en desacuerdo.

En conclusion, el valor promedio general sobre la apreciacion de la estrategia de la

informacion obtenida por los publicos relacionado a la figura 24 es 76 de los

trabajadores encuestados estan algo de acuerdo, 41 estan de acuerdo y 8 que
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representan al nivel totalmente de acuerdo los trabajadores consideran que la
universidad le permite hacer una seleccién de informacion continua.
Cuadro 25
Fuentes de informacién de los publicos
Las noticias de los programas locales contienen informacion veraz para reforzar

laimagen corporativa de la universidad
Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Totalmente en desacuerdo 13 7.9 7,9 7,9
En desacuerdo 28 17,1 17,1 25,0
Algo de acuerdo 74 45,1 45,1 70,1
De acuerdo 42 25,6 25,6 95,7
Totalmente de acuerdo 7 4.3 4,3 100,0
Total 164 100,0 100,0

Fuentes de informacidon de los publicos

S0

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo Algo de acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura 25 Fuente propia

Interpretacion:

En la figura 25 de distribucién de frecuencia el mayor valor se observa es de 74 que
representa el nivel de algo de acuerdo, el menor valor es 7 que representa el nivel de
escala totalmente de acuerdo, y los valores intermedios son 42 que representan el
nivel de acuerdo y 28 que representa un nivel de escala en desacuerdo.

En conclusiéon, el valor promedio general sobre la apreciacion de fuentes de
informacion de los publicos relacionado a la figura 25 es 76 de los trabajadores

encuestados estan algo de acuerdo, 42 estan de acuerdo y 7 que representan al nivel
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totalmente de acuerdo que las noticias de los programas locales contienen

informacion veraz para reforzar la imagen corporativa de la universidad.

Cuadro 26

Fuentes de informacion de los publicos

Lainformacion que la televisiéon local proporciona sobre esta universidad hace

gue goce de reconocimiento en el mercado laboral

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 14 8,5 8,5 8,5
En desacuerdo 32 19,5 19,5 28,0
Algo de acuerdo 73 445 445 72,6
De acuerdo 31 18,9 18,9 91,5
Totalmente de acuerdo 14 8,5 8,5 100,0
Total 164 100,0 100,0

Fuentes la informacion de los publicos

S50

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo

desacuerdo

Figura 26 Fuente propia

Interpretacion:

Algo de acuerdo De acuerdo Totalmente de
acuerdo

En la figura 26 de distribucién de frecuencia el mayor valor se observa es de 73 que

representa el nivel de algo de acuerdo, el menor valor es 14 que representa el nivel

de escala totalmente de acuerdo y 14 que representa al nivel totalmente en

desacuerdo, y los valores intermedios son 31 que representan el nivel de acuerdo y

32 que representa un nivel de escala en desacuerdo.

En conclusiéon, el valor promedio general sobre la apreciacion de fuentes de

informacion los publicos relacionado a la figura 26 es 73 de los trabajadores
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encuestados estan algo de acuerdo, 31 estan de acuerdo y 14 que representan al
nivel totalmente de acuerdo confirma que la informacién que la television local
proporciona hace que goce de reconocimiento en el mercado local.
Cuadro 27
Fuentes de informacidn de los publicos

Existen grupos de referencia en esta universidad acerca de la imagen corporativa

de la misma

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Valido  Totalmente en desacuerdo 12 7,3 7,3 7,3
En desacuerdo 28 17,1 17,1 24.4
Algo de acuerdo 76 46,3 46,3 70,7
De acuerdo 43 26,2 26,2 97,0
Totalmente de acuerdo 5 3,0 3,0 100,0
Total 164 100,0 100,0

Fuentes de informacidon de los publicos

50

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo Algo de acuerdo Ce acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura 27 Fuente propia

Interpretacion:

En la figura 27 de distribucién de frecuencia el mayor valor se observa es de 76 que
representa el nivel de algo de acuerdo, el menor valor es 6 que representa el nivel de
escala totalmente de acuerdo y los valores intermedios son 43 que representan el
nivel de acuerdo y 28 que representa un nivel de escala en desacuerdo.

En conclusiéon, el valor promedio general sobre la apreciacion de fuentes de
informacion los publicos relacionado a la figura 27 es 76 de los trabajadores

encuestados estan algo de acuerdo, 43 estan de acuerdo y 5 que representan al nivel
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totalmente de acuerdo que existen grupos de referencia en esta universidad acerca

de la imagen corporativa de la institucion.

Cuadro 28
Fuentes de informacién de los publicos

Los trabajadores de esta Universidad consideran que los compafieros de trabajo

interactlan entre si para compartir opiniones
Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Totalmente en desacuerdo 9 55 55 55
En desacuerdo 25 15,2 15,2 20,7
Algo de acuerdo 67 40,9 40,9 61,6
De acuerdo 52 31,7 31,7 93,3
Totalmente de acuerdo 11 6,7 6,7 100,0
Total 164 100,0 100,0

Fuentes de informacidon de los publicos

S0

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo Algo de acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura 28 Fuente propia

Interpretacion:

En la figura 28 de distribucion de frecuencia el mayor valor se observa es de 67 que
representa el nivel de algo de acuerdo, el menor valor es 9 que representa el nivel de
escala totalmente en  desacuerdo y los valores intermedios son 52 que representan
el nivel de acuerdo y 25 que representa un nivel de escala en desacuerdo.

En conclusién, el valor promedio general sobre la apreciacion de fuentes de
informacion de los publicos relacionado a la figura 28 es 67 de los trabajadores

encuestados estan algo de acuerdo, 52 estan de acuerdo y 11 que representan al
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nivel totalmente de acuerdo que los trabajadores de esta universidad consideran que

los companieros de trabajo interactian entre si para compartir opiniones.

Cuadro 29

Fuentes de informacién de los publicos

Se toman en cuenta en esta Universidad la influencia que puede ejercer la interaccion personal

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 10 6,1 6,1 6,1
En desacuerdo 33 20,1 20,1 26,2
Algo de acuerdo 65 39,6 39,6 65,9
De acuerdo 44 26,8 26,8 92,7
Totalmente de acuerdo 12 7,3 7,3 100,0
Total 164 100,0 100,0

Fuentes de informacidon de los publicos

40

30

20

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo
desacuerdo

Figura 29 Fuente propia

Interpretacion:

Algo de acuerdo

De acuerdo Totalmente de
acuerdo

En la figura 29 de distribucién de frecuencia el mayor valor se observa es de 65 que

representa el nivel de algo de acuerdo, el menor valor es 10 que representa el nivel

de escala totalmente en desacuerdo y los valores intermedios son 44 que

representan el nivel de acuerdo y 33 que representa un nivel de escala en desacuerdo.

En conclusiéon, el valor promedio general sobre la apreciaciéon de fuentes de

informacion de los publicos relacionado a la figura 29 es 65 de los trabajadores
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encuestados estan algo de acuerdo, 33 estan de acuerdo y 10 que representan al

nivel totalmente de acuerdo se toman en cuenta en esta universidad la influencia que

ejerce la interaccion personal.

Cuadro 30

Fuentes de informacién de los publicos

Los trabajadores de esta universidad consideran que su experiencia en los cursos que ha asistido

permite obtener un reconocimiento en la sociedad.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido totalmente en desacuerdo 14 8,5 8,5 8,5

en desacuerdo 27 16,5 16,5 25,0
algo de acuerdo 68 41,5 41,5 66,5
de acuerdo 44 26,8 26,8 93,3
totalmente de acuerdo 11 6,7 6,7 100,0
Total 164 100,0 100,0

Fuentes de informacion de los pablicos

a0

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo
desacuerdo

Figura 30 Fuente propia

Interpretacion:

Algo de acuerdo

De acuerdo Totalmente de
acuerdo

En la figura 30 de distribucién de frecuencia el mayor valor se observa es de 68 que

representa el nivel de algo de acuerdo, el menor valor es 11 que representa el nivel

de escala totalmente de acuerdo y los valores intermedios son 44 que representan

el nivel de acuerdo y 27 que representa un nivel de escala en desacuerdo.

En conclusiéon, el valor promedio general sobre la apreciacion de fuentes de

informacion de los publicos relacionado a la figura 30 es 68 de los trabajadores
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encuestados estan algo de acuerdo, 44 estan de acuerdo y 11 que representan al

nivel totalmente de acuerdo que los trabajadores de esta universidad.

CAPITULO V: DISCUSION

Después de realizar el analisis de la informacion, observamos que las variables
comunicaciéon interna y percepcion de la organizacion estan en relacion
significativa, y directa entre ambas variables de estudio. La elaboracion de
preguntas estuvo enfocada en determinar esta relacion. Para medir la
percepcién con respecto a la comunicacién interna se trabajé con preguntas
orientadas a los colaboradores internos esta buscaba establecer si la
universidad promueve la difusion de su cultura corporativa y lo comunicaba
idoneamente a sus publicos internos, y la segunda pregunta eje tenia como
objetivo determinar la percepcion de los colaboradores con respecto a lo que
la Universidad hace para difundir la cultura corporativa. Al unir las respuestas
se demuestra que a pesar de que la percepcién de los colaboradores es
intermedia dentro de la escala de Likers se determina que existen acciones
concretas de comunicacion orientadas en difundir la vision y mision de la
Universidad pero que a su vez se deben establecer politicas de mejora ya que
esto es un eje principal para el logro de los lineamientos estratégicos de la

Institucion.

e Con respecto a la cultura organizacional de la comunicacién interna y la
percepcion de las fuentes de informacion de los trabajadores de la
Universidad las preguntas estaban en funcion de si estos consideraban si

Sus opiniones eran importantes o se tomaban en cuenta en la direccion de
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la Institucion o si las autoridades se comunicaban con ellos de manera
permanente. Los resultados fueron algo de acuerdo en mayor porcentaje y
es que quizas la organizacién no establece aun los lineamientos claros de
comunicacioén o las herramientas que se estan utilizando para tales objetivos
no estan funcionando adecuadamente, considerar que el 36% de los
encuestados respondi6 estar algo de acuerdo con respecto de la pregunta
sobre este tOpico es preocupante el que sigue en la estadistica con 23 %
esta de acuerdo en que la opinion de los colaboradores se toman en cuenta
para asumir decisiones de gestion. La Universidad ante estas evidencias y
sabiendo que la comunicacion interna es un eje principal en el desarrollo
estratégico de la organizacion a partir de los resultados deben tener en
cuenta afinar las estrategias de comunicacion u orientar al departamento de
comunicacién para que se restructure el plan estratégico en funcién de

mejorar los resultados.

El anadlisis de las preguntas relacionadas a la comunicacion de las
autoridades respecto a los colaboradores y de si esta se da de manera
permanente, los resultados evidenciaron en gran porcentaje estar algo de
acuerdo y de acuerdo entre 37% y 17 % estableciéndose un vinculo de
cercania frente a la comunicacién que es importante ya que la alta direccién
no esta desligada de los colaboradores y logran establecer comunicacion
permanente, para mejorar estos resultados, es evidente que en el plan de
mejora del planeamiento estratégico se deben establecer los lineamientos

que la alta direccidbn cumplirhd, de esta manera la relacion entre los
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colaboradores y la direccidn institucional se hara mas fluida y se mejoraran

la percepcidn que se tiene con respecto de este tema.

Al conocer la relacion entre la direccionalidad de comunicacion interna y la
percepcion del tipo de informacion de la organizacion de los trabajadores
esta relacion esta en funcién de dos preguntas claves como por ejemplo si
los trabajadores suelen tener reuniones para resolver los problemas de la
institucion 'y pudimos evidenciar que buen porcentaje manifestaba que si
estaba de acuerdo afirmando que si se da en la Institucion aunque seria
excelente para la Institucion que el porcentaje fuese mayor para elevar el
nivel de percepcion, no olvidar que dentro de las organizaciones son los
colaboradores los que estan directamente relacionados con la problematica
del sector en la que se desenvuelven y son ellos los que mejor saben cdmo
enfrentar la situacion, muchas veces la alta direccion de las instituciones
piden resultados pero no bajan al llano para averiguar como se logray cuales
serian la soluciones mas adecuadas para que los resultados no solo sea

eficiente sino eficaces.

Al conocer los resultados sobre las herramientas de comunicacion y las
estrategias de informacion la pregunta clave fue si la Universidad organiza
reuniones para que sus trabajadores compartan experiencias. Y cuando
hayamos en los resultados que hay un 12% que esta en desacuerdo frente
a 35% que esta algo de acuerdo y 17% de acuerdo podemos demostrar que
si bien en cierto que se dan este tipo de acciones desde la planificacion de

las organizaciones debemos hacer que la percepcion sea al 100% ya que
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reunir a los colaboradores para compartir experiencias llamadas ahora
pasantias dentro de una Universidad debe convertirse en una herramienta
clave y que las directrices no solo deben estar en el papel del plan sino en

la ejecucion de los planeado.

Otra pregunta relacionada a este tema es saber si la Universidad utiliza el
intranet como una red corporativa que facilite el intercambio de la
informacion dentro de la institucién aqui también se evidencia el uso de las
redes sociales especificamente el intranet que es una plataforma interna en
la que se pueden comunicar de manera directa hay buen porcentaje que
manifiesta que esta de acuerdo en el uso o medianamente de acuerdo pero
sigue existiendo un porcentaje que manifiesta entre 7'y 10% que no esta de
acuerdo o no utiliza la plataforma quizas aun hay personas que le rehlyen
como en toda Institucion a este tipo de comunicacion digital si es asi, habria
gue capacitar a los trabajadores y empoderarlos de las bondades del uso de
este tipo de comunicacion ,sin embargo debemos rescatar a los que ya estan
enlazados siendo de mucha ayuda. Ante esto también podemos afirmar que
una de las ventajas de contar con una plataforma de intranet permite emitir
mensajes que llegan a los publicos objetivos en tiempo récord. De esta
manera la imagen institucional se ve fortalecida, al respecto Pérez y
Solérzano (1999:27) manifiestan que la imagen es la forma como se

representa mentalmente las organizaciones en los publicos.

El analisis de las preguntas y respuestas relacionadas a las acciones de

comunicacion interna y los tipos de informacion obtenida encontramos que
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existe una relacion significativa ya que gran porcentaje mas de 50% afirma
gue la informacion obtenida a través de los medios de comunicacion locales
hace referencia a la Universidad como un eje importante de formacion
profesional y los colaboradores perciben esto como un indicador 6ptimo de
gestion. Hay una pregunta clave referida a que si la Universidad al
proporcionar informacion, conversa con los colaboradores para verificar si
llego o que les parecié. Este indicador es muy importante porque es la
manera de verificar o evaluar si la comunicacion esta cumpliendo la funcion
para la que fue creada, para luego retroalimentar o fijar el mensaje de
manera que este se posesione en la mente de los publicos a quien se dirige
no solamente como directriz u orden a cumplir sino como comunicacion

orientada a la mejora de los procesos de gestion.

La mayoria de los colaboradores afirma que después de recibir informacion
de parte de la Universidad ellos suelen conversar con los compafieros para
verificarla, este dato es importante porque demuestra como la relacion
comunicacional se da inclusive fuera de lo planificado, por ello es que las
relaciones publicas utilizan como herramientas este tipo de acciones que se
planifican para que se den como elemento de interaccién dentro de la
comunicacién horizontal. Las relaciones publicas dentro de la planificacion
estratégica consideran situaciones que buscan establecer relaciones de

comunicacién de todo nivel.

Cuando se pregunta a los colaboradores de la Universidad sobre si las

noticias de los programas locales contienen informacion veraz para reforzar
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la imagen corporativa de la universidad 46% afirma estar algo de acuerdo en
gue esta informacion es viable reafirmandose con el 26% que manifiesta
estar de acuerdo en que si, en los programas de comunicacion locales se
transmite informacion que refuerza la imagen corporativa de la institucion.
La percepcion de los publicos internos es evidente que se da de manera
positiva y efectivamente demuestra que la Universidad realiza acciones que
buscan a los medios de comunicacion para posesionar la institucion ante la
sociedad. En la entrevista que refuerza los resultados estadisticos la
autoridad manifiesta de la importancia de hacer que la Universidad muestre
la cultura corporativa como un eje que permite reforzar permanentemente la

imagen de la institucion.

Con respecto a la influencia que ejerce la interaccién personal en las
comunicaciones podemos afirmar que en su mayoria afirma que esta
relacion si es influyente, por ello afirmamos que dentro del area de
comunicaciéon se debe tomar en cuenta este dato para usarlo en favor de la
comunicacién interna muchas de las conversaciones que fluyen de manera
espontanea entre los colaboradores pueden ser canalizadas en funcién de
mejorar la comunicacion interna de la organizacion. El departamento de
RRPP dentro del planeamiento estratégico debe fomentar este tipo de

comunicacién en beneficio de la organizacion.

El analisis de las preguntas relacionadas a la comunicacién y la obtencion
de la informacion por parte de los publicos objetivos de la Universidad nos

permite destacar el comportamiento de los colaboradores internos. La
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mayoria de los stakeholders comentan que para informarse sobre la
Universidad, buscan informacion a través de sus canales de comunicacion,
esto es muy importante porque reciben informacion oficial de la alta gerencia
en tiempo real , tratandose de una comunicacion vertical pero también se
utiliza para socializar la informacion de manera horizontal o ascendente en
realidad el uso de la comunicacion digital va en diferentes direcciones
permitiendo una comunicacion muy interactiva entre los miembros de la
organizacion y los colaboradores, esto hace posible construir la imagen
corporativa que los publicos no accedan a informacion de manera externa
Caprioti (2013) manifiesta que los procesos mediante el cual los publicos
reconocen a la organizacion es pasivo y activo por ello es importante utilizar

los canales formales de comunicacion para evitar la distorsion de la misma.

Con respecto a los cursos que reciben los colaboradores dentro de la
universidad se pregunté como perciben ellos y si a partir de lo estudiado ello
reciben algun reconocimiento en la sociedad y en realidad, hay mucha
quimica de parte de los colaboradores respecto de la universidad y perciben
en gran medida que estos los benefician ante la sociedad, un factor
importante que asimismo la autoridad entrevistada o manifiesta como un eje
estratégico de la planificacién organizacional. Las comunicaciones no solo
deben estar centradas en la comunicacion interpersonal sino en acciones
concretas que permitan empoderar a los colaboradores de herramientas que
los ayuden a desarrollar sus competencias profesionales y de esta manera
la percepcion sobre la organizacion que los apoya siempre sera la mejor

convirtiéndose en un elemento comunicacional trascendental.
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Asi mismo en la entrevista realizada a la méaxima autoridad de la Universidad

podemos concluir que:

La Universidad se preocupa de manera categoOrica por lograr el
posicionamiento de la imagen corporativa en la percepcion positiva tanto de
los publicos internos como externos y se hace fortaleciendo a las diferentes

areas de gestién y comunicacion.

En cuanto al posicionamiento de la mision y vision, la autoridad manifesto
que existen disposiciones concretas para difundir y hacer que los
colaboradores internalicen este aspecto de la cultura corporativa,
reconociendo que es la piedra angular que hara posible la mejora y

fortalecimiento de la percepcion sobre la identidad institucional.

Asimismo, manifiesta en la entrevista que para la Institucion es importante
tomar en cuenta las opiniones de los colaboradores y efectivamente segun
la estadistica es coincidente con lo manifestado en la entrevista, la
percepcion de los colaboradores refleja que si se les toma en consideracion
las opiniones a partir de las cuales se toman decisiones de gestion

corporativa.

Con respecto a la estrategia de ubicar lideres la autoridad manifestaba que
para ellos es importante colocar en los cargos estratégicos a los lideres que
pueden conducir a sus areas al éxito desde la parte de planeamiento hasta
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la mas importante que es la de investigacion, sentando las bases de los

lineamientos o politicas investigativas.

La Universidad ha obtenido el licenciamiento institucional, esto permite decir
que los colaboradores internos se sienten respaldados por que pertenecen
a una instituciéon que ha pasado los estandares de evaluacion y ha logrado
la acreditacion que corrobora el esfuerzo que se hace para hacer de la

Universidad la mejor dentro del ambito académico.

La universidad promueve las conferencias de prensa para que los medios
de comunicacién no solo publiquen algunos aspectos negativos, sino que se
enfoquen en las actividades destacadas que como eje fundamental de la
sociedad nuestra institucion brinda teniendo en cuenta las demandas

sociales que siempre se tienen que atender.

Otra de las acciones comunicacionales que realiza la Universidad son el
reconocimiento que realiza la institucion sobre nuestro publico interno. Por
ejemplo, cuando logran destacan algunos aspectos, se da algunas
resoluciones de exoneraciones de pago o exoneracién para obtener grados
académicos de bachiller o titulo. La Institucion brinda ese reconocimiento por
medio de resoluciones tanto a estudiantes, administrativos y docentes. A los
estudiantes como a los docentes, por destacar en las evaluaciones tanto al
docente como a los estudiantes considerandolo como reconocimiento social

al publico interno.
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CONCLUSIONES

La investigacion “La comunicacion interna y la percepcion de los colaboradores de la

Universidad nacional de Huanuco afo 2018”, se concluye:

1. De los datos estadisticos y discusion de resultados de la Universidad publica de
Huanuco, podemos afirmar que existe relacion significativa entre ambas variables
de estudio. Los logros se dan en la comunicacion ascendente, descendente y
horizontal. Sin embargo, debemos destacar que a pesar de haber logrados que la
percepcion sea buen es importante fortalecer los mecanismos comunicacionales y
la relacion entre la institucion y los publicos objetivos a fin de lograr una mejor y

mAas positiva percepcion de los colaboradores sobre la Universidad.

2. La Cultura de la organizacion es un factor elemental en el posicionamiento de la
organizacion en la mente de los colaboradores, lograr que los elementos de
identidad e imagen corporativa se enfoquen dentro de la cultura de la institucion no
solo resultan beneficioso para la institucién, sino que también son los colaboradores
los que generan un lazo de identidad importante que los hace fieles a la

organizacion.

3. Con respecto a la direccionalidad de la comunicacién interna y la percepcion del
tipo de informacién de la organizacion de los trabajadores administrativos se deben
establecer mecanismos mas eficientes y directos que permitan lograr una mayor
percepcion, la direccionalidad esta basada en paradigmas de comunicacion que se

sustentan en las teorias de las relacione publicas (Fleta, 2008) Asi mismo se
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destaca que la universidad ha establecido lazos comunicacionales que se

entrelazan en las areas a fin de cerrar posibles distorsiones de la comunicacion.

Se ha demostrado en la tesis que la universidad ha priorizado el uso de
herramientas de comunicacion que se evidencian en la percepcion de los
colaboradores, pero debemos destacar que se deben establecer mas y mejores
lazos comunicacionales para potenciar el retorno de la comunicacion efectiva en

beneficio tanto de la institucibn como de los colaboradores internos o externos.

El nivel de comunicacion interna institucional de la Universidad Nacional de
Huénuco a través del uso de herramientas de comunicacion es destacado, ya que
se brindan estrategias y tacticas propias de las relaciones publicas. Asi mismo
deberian fortalecer la percepcion de los publicos internos. Teniendo en cuenta que
uno de los aspectos mas importantes dentro de este publico es la valoracién de la
meritocracia y el valor a las acciones que el personal hace sacrificando su interés

personal por el bien de la Institucionalidad.
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RECOMENDACIONES

1. Fortalecer la planificacion estratégica de comunicacion para afinar las estrategias
y tacticas que permitan mejorar la percepcion de los publicos internos respecto de

la universidad.

2. Las fuentes de informacion de la organizacion de los trabajadores deben potenciar
la cultura corporativa, que es el intangible mas valioso de las organizaciones, el
posicionamiento de una adecuada filosofia corporativa hace que los publicos se

identifiqguen con la institucion y se fidelicen.

3. Si bien es cierto que evidenciamos una estrecha relacion entre la direccionalidad
de la comunicacion con la percepcién del tipo de informacién de la organizacion
debemos enfatizar que deben adecuarse a las nuevas tecnologias, utilizando de

manera mas corporativa las plataformas digitales.

4. El uso de herramientas de comunicacion debe estar enfocado a satisfacer las
estrategias planificadas comunicacionales, se supone que esta obedece a un
analisis de diagnéstico, mapeo de publicos y necesidades, no se pueden crear
tacticas sin que estas obedezcan al estudio a priori del estado de loa cuestién o

analisis de la situacion problemética.
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