r Universidad del Zulia
ol Vicerrectorado Academico Repositorio Acadéemico
SERBILUZ

Revista de Ciencias Sociales (RCS)
Vol. VII, No. 3, Septiembre-Diciembre 2001, pp. 487-504
FACES - LUZ « ISSN 1315-9518

Imagen corporativa de la Universidad del Zulia:
Opinion y percepcion de las comunidades
de los Estados Zulia y Falcén*

Rincén Marroquin, Efrain**
Graterol Rivas, Modesto**

Resumen

Lainvestigacion se plante6 como objetivo general evaluar las opiniones y percepciones que
sobre la Universidad del Zulia (LUZ) poseen las comunidades de los Estados Zulia y Falcén, a fin
de disponer de informacién que permita definir su imagen corporativa de cara a tales comunidades.
Para tal fin, se disefié un enfoque de investigacién de campo, fundamentado en la técnicade laen-
cuesta. Se calculé una muestra de 809 casos, con un 96.5% de confiabilidad estadisticay un 2.85%
de error muestral, distribuida en los municipios zulianos de Maracaibo, San Francisco, Cabimas,
Lagunillas, Mara y Machiques de Perij4; y, en el municipio Carirubana, del Estado Falc6n, respecti-
vamente, cuya seleccién se realizé mediante un muestreo probabil{stico, estratificado y proporcio-
nal. La investigacién de campo y el procesamiento de la data se realizaron a finales de 1998 y princi-
pios de 1999, cuya responsabilidad estuvo a cargo del Instituto de Estadistica de la Facultad de
Ciencias Econdémicas y Sociales de LUZ. Los resultados més resaltantes de la investigacién reve-
lan que LUZ es percibida como la universidad que mejor funciona en el pafs, seguida por la Univer-
sidad Central de Venezuela. La principal virtud de LUZ estd vinculada con la academiay lainvesti-
gacion, mientras que los paros y las huelgas son concebidos como el principal defecto de la institu-
cién. La inmensa mayoria de la muestra refirié el papel protagénico de LUZ dentro del proceso de
desarrollo del Zulia, aunque se evidencia una ineficiente politica comunicacional de la Universi-
dad, pues, una significativa porcién de la muestra desconoce las actividades, programas y proyectos
desarrollados por LUZ en los diferentes sectores de la comunidad zuliana, con lo cual deja de apro-
vecharse efectivamente la importancia de la comunicacién en el dificil proceso de crear y consoli-
dar una imagen corporativa para La Universidad del Zulia.
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The Corporate Image of the University of Zulia:
Opinions and Perceptions of Communities
in Zulia and Falcon States

Abstract

The general objective of this research was to evaluate the opinions and perceptions held in
relation to the University of Zulia (LUZ) by communities in the States of Zulia and Falcon, for the
purpose of defining the corporate image of the University in those communities. For this purpose a
research design based on survey techniques was chosen. A sample population of 809 cases was
established with a 96.5% confidence level and a 2.85% sample error, to be distributed over the
following Municipalities: in Zulia State- Maracaibo, San Francisco, Cabimas, Lagunillas, Mara
and Machiques de Perija; and in Falcon State- Carirubana. The selection was based on a stratified,
proportional, probabilistic sampling. The field work and data processing were realized in late 1998
and early 1999 under the auspices of the Statistical Institute in the Social and Economic Sciences
Faculty at the University of Zulia. The most evident results were that the University of Zulia is
considered to be one of the best functioning universities in the country, followed by the Central
University. The greatest institutional virtues are considered to be its academic and research quality,
while the principal defects are the frequent strikes and losses of class time, The majority of the
respondents referred to the protagonist role of the university in the development of Zulia State,
however it is evident that the communicational policy of the University is deficient since a great
percentage of those sampled did not know about the programs, activities and projects developed by
LUZ in diverse sectors of the Zulia community. This indicates that the University does not take
effective advantage of the importance of communication in the difficult process of creating a
corporative image for the University.

Key words:  The University of Zulia, corporate image, opinions, perceptions, communication,

Introduccién En este caso en particular, nos estamos
ocupando de La Universidad del Zulia, insti-
tucién vinculada directamente con los proce-

sos de desarrollo cientifico y social del Estado

En los Gltimos tiempos se ha hecho evi-
dente en mayor grado la crisis por la cual atra-

viesa la Universidad venezolana, enfatizdndo-
se la carencia y limitacién de recursos que re-
currentemente se plasma en sus presupuestos
de funcionamiento. Esta crisis se ve acentuada,
ademds, porque no se ha materializado la siner-
gia de los extraordinarios recursos humanos y
tecnolégicos de la Universidad, aunado al di-
vorcio de ésta ditima con la Sociedad Civil.
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Zulia, y que por las razones antes expuestas,
se impone la necesidad de evaluar efectiva-
mente las opiniones y percepciones de los que
laboran dentro de su seno, y la de aquellos sec-
tores y comunidades a los que se debe su es-
fuerzo y gestién como organizacién rectora
del Zalia, afin de poseer una clara visién acer-
ca de la imagen corporativa de la institucién,



Resulta bastante dificil definir y eva-
luar la imagen corporativa de una organiza-
cion, sin detenerse a estudiar las opiniones y
percepciones de aquellos que hacen posible su
existencia y surazén de ser como institucion.
Por tal razén, este proyecto de investigacién
se planteé tres objetivos generales relaciona-
dos con las diferentes poblaciones de interés
para La Universidad del Zulia; poblaciones
fundamentales en el disefio y materializacién
de su imagen corporativa, y a los que La Uni-
versidad del Zulia debe orientar todos sus es-
fuerzos organizacionales, dentro de la con-
cepcién como institucién de educacitn supe-
rior més importante del Estado Zulia, y de su
involucramiento en los procesos de transfor-
macion que ha experimentado y debe experi-
mentar la regi6n zuliana.

El primer objetivo general estribaen la
evaluacién de las opiniones y percepciones de
los integrantes de la comunidad universitaria,
incluyendo en la muestra a Autoridades y Di-
rectivos, Profesores, Estudiantes y Emplea-
dos, de los Niicleos de Maracaibo, Cabimas y
Punto Fijo.

El segundo objetivo general apunta ha-
cia la evaluacién de las opiniones y percepcio-
nes de aquellas comunidades donde se materia-
liza la presencia institucional de La Universi-
dad del Zulia, como son los municipios zulia-
nos de Maracaibo -sede de LUZ-, San Francis-
co, Cabimas, Lagunillas, Mara y Machiques de
Periji; y, el municipio Carirubana, del Estado
Falcoén. Este objetivo es el que pretende desa-
rrollarse en este articulo de investigacion.

Finalmente, el proyecto concibié el es-
tudio de las opiniones y percepciones de un
sector de la poblacién al que hemos denomi-
nado “lideres de opinién”, entendiéndolos
como aquellas personalidades que, por la po-
sici6n institucional que representan en un mo-
mento determinado, o por caracteristicas muy

particulares que los identifican, se constituyen
en objetos y sujetos de opinién piblica, con
capacidad para influir en la formacién de la
misma. En tal sentido, la muestra se conformé
por personalidades del quehacer politico, eco-
némico, eclesidstico, social, cultural e intelec-
tual del Estado Zulia.

En los tres casos referidos, el propésito
de investigacién pretendid estudiar las opinio-
nes y percepciones tanto del piiblico interno
como externo de La Universidad del Zulia, a
fin de plasmar sus fortalezas y debilidades, y
poseer suficientes insumos informacionales
que permitan iniciar un proceso que desembo-
que en una imagen corporativa ajustada a la
inmensa responsabilidad institucional que tie-
ne contrafda nuestra universidad con el Zulia
y con el pais en general.

Nos parecié conveniente iniciar el arti-
culo de investigacién con el anélisis de los re-
sultados arrojados por la poblacién de las co-
munidades zulianas y falconianas, ubicadas
dentro del radio de accién institucional de La
Universidad del Zulia, con la intencién de co-
nocer las opiniones y percepciones del publi-
co externo de la institucidn, el cual sin duda se
constituye en un termémetro que nos indica
cudl es el rumbo de la universidad y cudl es el
camino que debe transitar, tomando en consi-
deracién la responsabilidad y el compromiso
que tiene con la poblacién en general.

Lascomunidades hacialas cuales se re-
vierte el principal beneficio de La Universi-
dad del Zulia, como es la transmisién y crea-
cién del conocimiento y de la tecnologia, au-
nado alas actividades propias de extensidn, se
constituyen en un aspecto fundamental al mo-
mento de evaluar los procesos de imagen cor-
porativa, por cuanto sus integrantes poseen
opiniones acerca de la institucién que mere-
cen ser tomadas en cuenta en su planificacién
estratégica.
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Tales opiniones puede dar crédito a las
acciones emprendidas por la Universidad y sus
directivos, o por el contrario, podrfan generar
una matriz de desconfianza institucional que,
l6gicamente, atenta contra el éxito de la institu-
cion, y con ello una imagen corporativa desco-
nectada con la realidad que pretende servirse, o
en el mejor de los casos, transformarse.

Por otra parte, estas comunidades tie-
nen razones suficientes para manifestar su
opinién acerca de LUZ, por cuanto gran parte
de ellas mantienen relaciones directas con la
institucidn, patentizadas en los estudios que
alguno de sus miembros cursan en fa universi-
dad. Ello hace propicio un ambiente para ex-
presar opiniones, percepciones y expectativas
acerca del desarrollo de la institucién.

De igual manera, la Universidad venezo-
lana se ha planteado histéricamente dentro de
sus postulados, extender sus acciones hacia las
comunidades donde se inserta, dentro de una
concepcidn que denota el compromiso social de
la institucidn, con lo cual cobra mayor impor-
tancia su estudio dentro del presente proyecto.

En tal sentido, de acuerdo a Pizzolante
{1996:88), una percepcidn positiva construida
en lamente de las comunidades a las que LUZ
les sirve, cuando se basa en verdad y conduc-
ta, se convierte en un seguro de vida, buena
péliza que puede salvar la vida corporativa de
la institucién.

En este primer articulo del proyecto de
investigacién, se presenta un esbozo del mar-
co tedrico donde se fundamenta el Estudio,
considerando literatura referente a la filosofia
del mercadeo y sus implicaciones en la forma-
cién de la imagen corporativa, formulada bé-
sicamente por Kotler y Armstrong (1995).

De igual manera, los planteamientos
recogidos por Italo Pizzolante, resultaron de
mucha utilidad para profundizar los aspectos
relacionados con la imagen corporativa de
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LUZ, y laincidenciaque los ptiblicos externos
de la organizacién poseen sobre aquella.

Posteriormente, se realiza un esbozo de
1a parte metodoldgica de la investigacion, ha-
ciendolasalvedad que la misma se gjecuté para
tres fases diferentes, en las cuales se incluye a
las comunidades zulianas y falconianas. En
este caso, se disefié un enfoque de investiga-
cién de campo, fundamentado en la técnica de
la encuesta. Para tal fin se calculé una muestra
probabilistica integrada por ochocientos nueve
(809) casos, la cual fue distribuida proporcio-
nalmente en seis municipios zulianos, y en Ca-
rirubana, del Estado Falcén.

Para recabar la informacién primaria,
se disefié un instrumento de medicion relati-
vamente profundo, el cual fue administrado
por un equipo de encuestadores en los hogares
de los entrevistados.

Finalmente, se presentan los resultados
mds importantes arrojados por la investigacién
de campo, en los cuales se obtuvieron datos de
primerisima importancia para la dificil tarea de
evaluar la imagen corporativa de la institucion.
En los resultados se evidencia, entre otras co-
sas, que La Universidad del Zulia es capaz de
generar opiniones positivas por parte de la po-
blacién objeto de estudio, visulizdndose el im-
portante rol que desempefia dentro del proceso
de desarrollo regional; pero, ademds, fue posi-
ble detectar las debilidades que en materia de
comunicacién presenta la institucién, lo cual
atenta contra la fluidez de un mensaje institu-
cional que no refleja a cabalidad los esfuerzos
realizados por la organizacién dentro de las
dreas académicas, investigativas y de exten-
sién que le son propias a la Universidad.

1. Consideraciones Tedricas

La mercadotecnia contemporanea con-
cibe la imagen de una empresa (o institucién)



como un elemento de significativa importan-
cia en la consecucién de su éxito organizacio-
nal, ya que la misma es capaz de agregarle o
restarle valor a las actividades que realiza.
Pizzolante (1996:25) sostiene que “la imagen
es una solida estructura mental conformada
por mensajes formales o informales, volunta-
rios o involurtarios, que llegan a la opinién
publicay que sostienen la credibilidad de em-
presas, corporaciones y personas, o apunta-
lan su desconfianza”.

Asf las cosas, una organizacién estd
embuida dentro de una dindmica donde con-
fluyen factores controlables y no controlables
que determinan la direccién que ha de seguir
frente a su mercado meta, o de cara a la socie-
dad donde se inserta. En consecuencia, las
opiniones y percepciones que sobre la organi-
zacién poseen sus empleados, sus clientes y
sus audiencias, se constituye en un elemento
clave para iniciar el proceso de planificacién
estratégica, partiendo de la premisa que la or-
ganizacién estd interesada en aplicar una filo-
soffa orientada al mercado y a su entorno.

De igual manera, Kotler y Armstrong
(1995:545) plantean que "la imagen es la ma-
nera como un individuo o grupo percibe una
organizacion”; y, desde luego, esa percep-
cion puede ser positiva o negativa, lo cual fa-
vorece o desfavorece a la organizacién.

Por tal razdn, la organizacién debe
preocuparse por proyectar una imagen corpo-
rativa que coadyuve al logro de sus objetivos o
metas, tanto interna como externamente. Ni-
cholas Ind (1992:6), afirma que “la imagen
corporativa no es mds que la que un determi-
nado publico percibe sobre una organizacion
a través de la acumulacion de todos los men-
sajes que haya recibido”.

Asimismo, Garbett (1995:64), sefiala
que “la imagen corporativa estd representada
por la reputacion de la organizacion dentro de

un determinado ambiente que facilita las ope-
raciones, cuando se goza de un prestigio que
es transferido a las relaciones sociales”.

En las definiciones que se han citado,
destacan términos tales como percepciones,
comunicacidén, reputacién, prestigio, facili-
dad operativa, y relaciones sociales; estos tér-
minos sefalan que, definitivamente, la ima-
gen de una organizacién es capaz de generarle
valor agregado a la misma, por cuanto puede
realizar sus actividades dentro de un ambiente
social donde predominan el prestigio y las
opiniones favorables que sobre la organiza-
¢i6én poseen las personas o los clientes, y ello
tiene incidencia en el éxito que la organiza-
cién pretende anotarse.

Italo Pizzolante (1996:88), manifiesta al
respecto que “la buena imagen, o percepcion
positiva, construida en la mente de nuestros
puiblicos, cuando se basa en verdad y conduc-
ta, se convierte en un seguro de vida, buena pé-
liza que puede salvar la vida corporativa”.

Por ello, para una organizacién, dentro
dela 6ptica mercadolégica, es importante pro-
yectar esfuerzos, acciones, mensajes tendien-
tes a construir una percepcién favorable en
aquellos grupos que se constituyan en su prin-
cipal interés, ya desde un plano clientelar o
como audiencias claves en el desarrollo de los
objetivos de la organizaci6n.

En consecuencia, debemos tener pre-
sente que las percepciones forman parte de la
fase cognoscitiva de un proceso a través del
cual interiorizamos los hechos y las cosas, re-
presentando de esta manera el mundo exte-
rior, y cuya etapa final es la representacién de
una imagen (Salazar, 1998:79).

Pues bien, las percepciones dependen,
en gran medida, de la naturaleza y de las ca-
racteristicas de los estimulos que recibe el in-
dividuo, pero ademds éstas pueden verse afec-
tadas por estados momenténeos o por las ex-
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pectativas planteadas por la persona, razén
por la cual es vital que la organizacién selec-
cione cuidadosamente aquellos estimulos que
pretende proyectar tanto a sus miembros
como a sus clientes.

En el caso que nos ocupa, como es la
imagen corporativa de una institucién de edu-
caci6n superior, la comunicacién se constitu-
ye quizd en el estimulo mds importante con
que cuenta la organizacién para edificar per-
cepciones y opiniones favorables capaces de
consolidar una imagen aliada del buen desem-
pefio y del éxito de la organizacién,

Pero no basta con tener buenas inten-
ciones, es necesario que exista una identidad
que promueva una cultura corporativa que
privilegie la difusién de mensajes a sus em-
pleados, clientes y audiencias, sustentada en
hechos y realizaciones, y no en palabras. A tal
efecto, Pizzolante (1996:45), sefiala que “la
identidad corporativa es una personalidad
construida por la empresa. No es una cuali-
dad que la empresa posee, sino mds bien el re-
sultado de un esfuerzo que consiste en descu-
brir sus potencialidades mediante operacio-
nes de autoevaluacion y definicion de la sin-
gularidad empresarial”.

Dentro de este contexto, es imposible
construir una imagen corporativa prescindien-
do de esfuerzos orientados a la autoevaluacién
de laorganizacién y a la definicién de suidenti-
dad corporativa, constituida por un conjunto de
valores y normas que le dan fisonomia propia y
sirven de orientadores al momento de planifi-
car situaciones actuales o futuras.

Estos valores firmemente atraigados
en el comportamiento de los integrantes de la
organizaci6én son los aliados por excelencia
del prestigio de la empresa; en tal sentido,
Pizzolante (1996:52), expresa que “lafamaes
un valor circunstancial, es ver el corto plazo,
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mientras que el PRESTIGIO es la suma de
valores firmes, permanentemente testimonia-
dos a través de la trayectoria de la empresa o
la persona”. '

En consecuencia, 1a comunicacidn cor-
porativa tiene ver con lo que se hace mds que
con lo que se dice. El resultado de 1a comuni-
cacién depende de hechos, no de palabras. A
tal efecto, dentro de esta concepcidn, el plan
de comunicacién interna trabaja nuestra iden-
tidad, mientras que el plan de comunicacién
externa, unido al anterior, da forma a nuestra
imagen (Pizzolante, 1996:53).

Visto el plan de comunicacién (interna
y externa) como un instrumento vital en la
creacién de la imagen corporativa, es impres-
cindible que la organizacién invierta esfuer-
zos en investigar las opiniones y percepciones
tanto de los que estdn dentro como aquellos
que se encuentran fuera de ella. A tal efecto, la
investigacién de mercados se presenta como
una herramienta muy dtil en la recoleccién,
presentacidn y andlisis de las opiniones, per-
cepciones y sentimientos de los empleados
acerca de la organizacidn, as{ como también
de aquellos que sin ser parte de la organiza-
cién inhiben o estimulan su desarrollo, pues,
sus acciones tienen incidencia en algunas de
las actividades que realiza dentro del conglo-
merado social.

De allf la importancia de cuantificar, a
través de esta investigacion, las opiniones y
percepciones de los integrantes de la comuni-
dad universitaria; de la poblacién residente
en aquellos municipios donde LUZ ejerce su
influencia académica; y, de los lideres que
forman opinién en nuestro Estado, ya por la
posicién institucional que ocupan temporal-
mente, o por cualidades especiales que los
convierten en objetos y sujetos de opinion
publica.



2. Aspectos Metodologicos

Si bien es cierto que el proyecto de in-
vestigacién abarcé tres poblaciones diferen-
tes, en este articulo se abordard lo referente a
las opiniones y percepciones de las comunida-
des donde ejerce influencia La Universidad
del Zulia, como son algunos de los municipios
zulianos y el municipio Carirubana (Punto
Fijo), del Estado Falcén.

Por otra parte, “La Imagen Corporati-
vade La Universidad del Zulia”, es unainves-
tigacién de cardcter descriptiva opindtica, ra-
z6n por la cual se hizo uso del enfoque de cam-
po cuantitative, aplicdndose la técnica de la
encuesta, fundamentada en los siguientes as-
pectos metodoldgicos:

a. La poblacién de interés estuvo constituida
por la poblacién de los municipios del Zu-
lia, en los cuales I.a Universidad del Zulia
tiene su radio de influencia institucional,
tales como: Maracaibo, San Francisco,
Cabimas, Lagunillas, Machiques de Peri-
j4, y Mara; asi como el municipio Cariru-
bana (Punto Fijo) del Estado Falcén.

b. Se hizo uso de un Muestreo Probabilisti-
co, Estratificado y Proporcional, en con-
secuencia:

¢ Lamuestra fue calculada estadisticamen-
te, permitiéndonos conocer su confiabili-
dad y error muestral;

¢ Todos los miembros de la poblacitn de
interés tuvieron una probabilidad conoci-
da de ser seleccionados en la muestra de-
finitiva del Estudio;

e De igual manera, la muestra se dividi6 en
estratos, a saber: los municipios objeto de
estudio; las parroquias urbanas de cada
uno de esos municipios; el sexo y laedad
de los entrevistados; estratos que fungie-
ron a su vez como variables de disefio y
control muestral; y,

s Laproporcionalidad de la muestra se ga-

rantizé, por cuanto los estratos seleccio-
nados fueron representados en la muestra
exactamente igual a como se comportan
en larealidad; ello permiti6 la representa-
tividad plena del universo en la muestra
definitiva del Estudio.

¢.  Se calculd una muestra de ochocientos

nueve (809) casos, con un nivel de confia-
bilidad del 96.5%, y un error muestral de
+0-2.85%.

d. La muestra se distribuy6 geograficamen-

te, tal como se ilustra de inmediato:

Tablal
Distribucién geografica de la muestra
Municipios Ntimero de Entrevistas
Maracaibo 435
San Francisco 111
Cabimas 73
Lagunillas 41
Machiques de Perijd 32
Mara 44
Carirubana 73
Total 809

Fuente: Elaboracién propia.

e. Paralarecolecci6n de lainformacién pri-

maria se disefié un Cuestionario Estruc-
turado, ajustado a cada uno de los objeti-
vos especificos (u operacionales) de lain-
vestigacién; el mismo fue revisado y vali-
dado directamente por el investigador y
un equipo de expertos, a través de una
prueba piloto.

f. La informacién primaria se obtuve me-

diante el uso de la técnica de la Entrevista
Directa en los hogares de los entrevista-
dos. Para la localizacion y seleccién de la
unidad muestral, se requirié del apoyo
planimétrico para elegir aleatoriamente
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ochenta (80) dreas muestrales en los siete
municipios observados.

g. Lainvestigacion de campo estuvo a cargo
del Instituto de Estadistica de Ia Facultad
de Ciencias Econémicas y Sociales de La
Universidad del Zulia, quien se responsa-
bilizé por el entrenamiento y supervisién
del equipo de campo, integrado por diez
encuestadores y tres supervisores.

h. La recoleccién de la informacidn, en la
etapa referida a este informe, se efectud
enel lapso comprendido entre el 7 de Sep-
tiembre y 9 de Octubre de 1998, cubrién-
dose una supervision de campo del 40%,
y del 100% en las oficinas del Instituto de
Estadistica anteriormente referido.

i. Finalmente, la informacién obtenida por la
investipacién de campo fue procesada por
personal especializado del Instituto de Esta-
distica de La Universidad del Zulia, a través
de un paquete estadistico aplicado a las
Ciencias Sociales en su versién para com-
putadoras personales. El referido software
estuvo en capacidad de generar las frecuen-
cias absolutas y porcentuales de cada uno
de los items del cuestionario, y aquellos
cruces de variables de relevancia para el
andlisis e interpretacidn de los resultados.

3. Discusion de los Resultados

Los resultados que a continuacién se
presentan y analizan son el producto de la in-
vestigacion de campo; interpretando la data
de manera general y no discriminada por mu-
nicipios.

A.- Evaluacion de la imagen de la
Universidad del Zulia

Uno de los aspectos que resulté de in-
terés para el objetivo de la investigacifn fue
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la evaluacidén de la imagen de algunas de las
instituciones fundamentales del pafs, segiin la
opinién de los entrevistados. En tal sentido,
los Medios de Comunicacién Social de Masas
(78.6%), las Universidades Nacionales (71.6%)
y la Fuerza Armada Nacional (70.7%}), se cons-
tituyeron en las instituciones que recibieron, en
mayor grado, opiniones positivas por parte de la
poblaci6n de interés del estudio.

El hecho que estas tres instituciones ha-
yan obtenido la puntuacién mds alta en cuanto
a opinidn positiva, podria explicarse apelando
a las principales motivaciones que actualmente
experimenta el venezolano (1), esto es, la liber-
tad, la educacion y la seguridad.

En consecuencia, podria afirmarse que
1a motivacion por la libertad puede satisfacer-
se mediante la libertad de expresi6n ejercida
por los medios de comunicacion social; asi-
mismo, la necesidad de educacitn podria estar
representada por las Universidades Naciona-
les, como méxima expresién de la gratuidad
de la educacion en el pais; y, por iltimo, laca-
rencia de seguridad ciudadana podria ser sa-
tisfecha por la autoridad percibida en la Fuer-
za Armada Nacional,

Dentro de este orden de ideas, en el
Grifico 1,se observaqueel 35% del total de la
muestra report6 que La Universidad del Zulia
es ¢l centro de educacién superior gue mejor
Junciona en el pais; seguida por la Universi-
dad Central de Venezuela con un 13.2%; la
Universidad Belloso Chacin {URBE) con el
13.1% de las respuestas; la Universidad de
Los Andes conun 9.60%; v, el 16.8% restante
no emitié opinidn al respecto.

Si bien es cierto que los resultados favo-
recen ampliamente a la Universidad del Zulia,
no es menos cierto que esta universidad ejerce
un grado mayor de influencia dentro de la po-
blacién estudiada, por considerdrsele la mds



2. Aspectos Metodoldgicos

Si bien es cierto que el proyecto de in-
vestigacién abarcé tres poblaciones diferen-
tes, en este articulo se abordara lo referente a
las opiniones y percepciones de las comunida-
des donde ejerce influencia La Universidad
del Zulia, como son algunos de los municipios
zulianos y el municipio Carirubana (Punto
Fijo), del Estado Falc6n.

Por otra parte, “La fmagen Corporati-
vade La Universidad del Zulia”, es unainves-
tigacion de cardcter descriptiva opindtica, ra-
z6n por la cual se hizo uso del enfoque de cam-
po cuantitativo, aplicindose la técnica de la
encuesta, fundamentada en los siguientes as-
pectos metodoldgicos:

a. Lapoblacién de interés estuvo constituida
por la poblacién de los municipios del Zu-
lia, en los cuales La Universidad del Zulia
tiene su radio de influencia institucional,
tales como: Maracaibo, San Francisco,
Cabimas, Lagunillas, Machiques de Peri-
j4, y Mara; asi como el municipio Carini-
bana (Punto Fijo) del Estado Falcén.

b. Se hizo uso de un Muestreo Probabilisti-
co, Estratificado y Proporcional, en con-
secuencia:

¢ Lamuestra fue calculada estadisticamen-
te, permitiéndonos conocer su confiabili-
dad y error muestral;

* Todos los miembros de la poblacién de
interés tuvieron una probabilidad conoci-
da de ser seleccionados en la muestra de-
finitiva del Estudio;

¢ Deigual manera, la muestra se dividi6 en
estratos, a saber: los municipios objeto de
estudio; las parroquias urbanas de cada
uno de esos municipios; el sexo y la edad
de los entrevistados; estratos que fungie-
ron a su vez como variables de disefio y
control muestral; y,

¢ Laproporcionalidad de la muestra se ga-
rantizé, por cuanto los estratos seleccio-
nados fueron representados en la muestra
exactamente igual a como se comportan
en la realidad; ello permiti6 la representa-
tividad plena del universo en la muestra
definitiva del Estudio.

¢. Se calculé una muestra de ochocientos
nueve (809) casos, con un nivel de confia-
bilidad del 96.5%, y un error muestral de
+0-2.85%.

d. La muestra se distribuy6 geogréficamen-
te, tal como se ilustra de inmediato:

Tabla 1
Distribucién geografica de la muestra

Municipios Nimero de Entrevistas
Maracaibo 435

San Francisco 111

Cabimas 73
Lagunillas 41
Machiques de Perijé 32

Mara 44
Carirubana 73

Total 809

Fuente: Elaboracién propia.

e. Paralarecoleccion de la informacién pri-
maria se disefié un Cuestionario Estruc-
turado, ajustado a cada uno de los objeti-
vos especificos (u operacionales) de lain-
vestigacién; el mismo fue revisado y vali-
dado directamente por el investigador y
un equipo de expertos, a través de una
prueba piloto.

f. La informacién primaria se obtuvo me-
diante ¢l uso de latécnica de la Entrevista
Directa en los hogares de los entrevista-
dos. Para la localizacién y seleccion de la
unidad muestral, se requirié del apoyo
planimétrico para elegir aleatoriamente
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ochenta (80) dreas muestrales en los siete
municipios observados.

g. Lainvestigacién de campo estuvo a cargo
del Instituto de Estadistica de 1a Facultad
de Ciencias Econdmicas y Sociales de La
Universidad del Zulia, quien se responsa-
biliz6 por el entrenamiento y supervision
del equipo de campo, integrado por diez
encuestadores y tres supervisores.

h. La recoleccién de la informacién, en la
etapa referida a este informe, se efectué
enellapso comprendido entre el 7 de Sep-
tiembre y 9 de Octubre de 1998, cubrién-
dose una supervisién de campo del 40%,
y del 100% en las oficinas del Instituto de
Estadistica anteriormente referido.

i. Finalmente, la informacién obtenida por la
investigacién de campo fue procesada por
personal especializado del Instituto de Esta-
distica de La Universidad del Zulia, a través
de un paquete estadistico aplicado a las
Ciencias Sociales en su versién para com-
putadoras personales. El referido software
estuvo en capacidad de generar las frecuen-
cias absolutas y porcentuales de cada uno
de los ftems del cuestionario, y aquellos
cruces de variables de relevancia para el
andlisis e interpretacién de los resultados.

3. Discusion de los Resultados

Los resultados que a continuacién se
presentan y analizan son el producto de a in-
vestigacién de campo; interpretando la data
de manera general y no discriminada por mu-
nicipios.

A.- Evaluacién de la imagen de la
Universidad del Zulia

Uno de los aspectos que resulté de in-
terés para el objetivo de la investigacién fue
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la evaluacién de la imagen de algunas de las
instituciones fundamentales del pafs, segtin la
opinién de los entrevistados. En tal sentido,
los Medios de Comunicacién Social de Masas
(78.6%}, las Universidades Nacionales (71.6%)
y la Fuerza Armada Nacional (70.7%), se cons-
titayeron en las instituciones que recibieron, en
mayor grado, opiniones positivas por parte de la
poblacidn de interés del estudio.

El hecho que estas tres instituciones ha-
yan obtenido la puntuacién més alta en cuanto
a opinidn positiva, podria explicarse apelando
a las principales motivaciones que actualmente
experimenta el venezolano (1), esto es, la liber-
tad, la educacién y la seguridad.

En consecuencia, podria afirmarse que
la motivacidn por la libertad puede satisfacer-
se mediante la libertad de expresion ejercida
por los medios de comunicacién social; asi-
mismo, la necesidad de educacion podriaestar
representada por las Universidades Naciona-
les, como mdxima expresion de la gratuidad
de laeducacién en el pafs; y, por dltimo, laca-
rencia de seguridad ciudadana podria ser sa-
tisfecha por la autoridad percibida en 1a Fuer-
za Armada Nacional.

Dentro de este orden de ideas, en el
Grifico 1, se observaque el 35% del total de la
muestra reporté que La Universidad del Zulia
es el centro de educacidn superior gue mejor

Sfunciona en el pafs; seguida por la Universi-
dad Central de Venezuela con un 13.2%; la
Universidad Belloso Chacin (URBE) con el
13.1% de las respuestas; la Universidad de
Los Andes con un 9.60%; y, el 16.8% restante
no emitié opinién al respecto.

Si bien es cierto que los resultados favo-
recen ampliamente a la Universidad del Zulia,
no es menos cierto que esta universidad gjerce
un grado mayor de influencia dentro de la po-
blacién estudiada, por considerdrsele la més



Grifico 1
¢ Cual es la Universidad que mejor funciena en el pais?

9.60%

13,16%
13,20%
Fuente; Resultados obtenidos de la encuesla.

importante Casa de Estudios Superiores del
Zulia y de la zona occidental venezolana; asi-
mismo, la poblacién maneja un nivel de infor-
macién muy limitado en relacién con las uni-
versidades venezolanas, por cuanto sélo men-
cionaron cuatro de las muchas universidades
que operan dentro del territorio venezolano,

La fundamentacién para opinar que
LUZ es la universidad que mejor funciona en
el pais, se basé en respuestas, tales como: “es
la mejor Universidad™ (27.7%); “estudio alli
o un familiar” (9.90%); “tiene buenos profe-
sores” (9.80%); entre otras.

La opinién favorable que sobre LUZ po-
see 1a poblacidn, se visualiza mejor al solicitarle
a los entrevistados “;qué es lo primero que le
viene a la mente cuando escucha algo acerca de
LUZ?”; pues bien, la palabra “excelencia” al-
canzé el 45.7% de las respuestas del total de la
muestra; mientras que el término “pésima o
mala” se ubicd en un 8.70%; de igual manera, la
expresioén “debe mejorar” obtuvo un 5.40%;
mientras que “huelga” alcanzé el 2.60%.

B.- Las virtudes y los defectos percibidos
de la Universidad del Zulia

Por otra parte, la percepcitn acerca de
las virtudes de La Universidad del Zulia se re-
sume de la manera siguiente:

18,80%

385%

e Brinda buenas carreras 17.1%
e Realiza buenas investigaciones 12.5%
¢ Esla mejor universidad 10.6%
¢ Tiene buenos profesores 9.00%
* No Responde 23.5%

Al tratar de analizar las virtudes que per-
cibe la poblaci6n acerca de LUZ, a pesar que el
mayor porcentaje se ubica entre los entrevista-
dos que no respondieron la pregunta, se obser-
va que las mismas estdn orientas mas hacia el
plano académico-investigativo que al mera-
mente afectivo o relacional, como es el caso de
afirmar que su principal virtud estribaen serla
mejor universidad. El hecho que se aprecien
los esfuerzos de la universidad en materia de
pensum de estudios, investigaciones y profeso-
res, es muy significativo ya que se estd valoran-
do la institucién por aquellas actividades que le
son inherentes a su razén de ser.

Por el contrario, al referirnos a los de-
fectos percibidos en LUZ, los resultados son
los que de inmediato se presentan:

¢ Los paros o las huelgas 48.9%
+ Lapolitica 11.4%
* Mala organizacién 5.10%
*  Sus instalaciones fisicas 4.00%
»  El transporte universitario 3.30%
* No Responde 19.0%

495



La paralizacién de las actividades aca-
démicas e investigativas se constituyen en el
principal defecto que se percibe de LUZ, au-
nado a la incursién de la politica en los predios
universitarios. Las huelgas, justificadas o no,
paralizan la Universidad y con ello se ven
afectados los intereses de muchos sectores de
la poblacién, especialmente, ¢l alumnado y
sus familiares.

C.- Asociacion con la Universidad del
Zulia

De igual manera, la poblacién asociaen
mayor a LUZ con “la calidad profesional de
sus egresados” (66.4%}), pero le sigue muy de
cerca la asociacion con “la politica” (64.3%);
asimismo, la asocian con “pérdida de tiempo”
(57.4%) y con “excelencia académica”
53.3%); con “desarrollo cientifico” (44.5%) y
con “burocracia” (42.4%); con “tecnologia”
(34%); “innovacion’(22.9%}); y, por dltimo,
con “ineficiencia™ (22.7%).

Los resultados reflejan una dualidad:
LUZ califica profesionalmente a sus egresados
pero la politica le hace mucho dafio; o, LUZ ga-
rantiza la excelencia académica, pero las huel-
gas generan mucha pérdida de tiempo a sus es-
tudiantes; o, también, es una institucién que
promueve el desarrollo cientifico, pero esta bu-
rocratizada, entre los més relevantes.

Desde luego, esta percepcién duat de la
poblacion debilita las opiniones positivas que
sobre la institucién posee la gente; ya antes se
habfa afirmado que la imagen corporativa se
sustenta mdés en los hechos de la organizacion
que en lo que dicen sus miembios, o en las
buenas intenciones de éstos; la poblacién per-
cibe definitivamente virtudes importantes en
LUZ, orientadas basicamente en su razén de
ser, la academia; no obstante, emergen opi-
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niones que debilitan la buena imagen que la
institucién proyecta hacia su entorno, como
son los municipios donde ejerce su influencia
institucional.

D.- La Universidad del Zulia y el mercado
laboral

El Estudio abord6 también las relacio-
nes entre LUZ y el mercado laboral; en tal sen-
tido, el 63.9% de la poblacién considera que
es “muy importante ser egresado de LUZ
para lograr la incorporacion dentro del mer-
cado laboral”; asimismo, para el 24.9% ser
egresado de LUZ es importante para fines la-
borales; por el contrario, un 4.5% reconocié
que ello es “poco importante”, o “nada im-
portante” (2.90%); el 3.70% restante no emi-
tié respuesta alguna.

Al dividir estos resultados, se aprecia
que el 88.8% del total de la muestra cree que el
hecho de ser egresado de LUZ es importante
al momento de incursionar en el mercado la-
boral; apenas el 7.40% le resta significado a
esta situacidn; en otras palabras, podria decir-
se que de cada diez entrevistados, nueve con-
sideran que ser egresado de LUZ facilita su in-
corporacién al mercado de trabajo, mientras
que al restante ello no le merece ninguna sig-
nificacion.

E.- Opinién acerca de Ia Academia en la
Universidad del Zulia

Podrfa afirmarse que la opinién que la
poblacién posee acerca de las actividades aca-
démicas de LUZ resulté francamente favora-
ble; asf las cosas, la inmensa mayoria de la
muestra (89.1%) que los conocimientos pro-
porcionados por LUZ a sus egresados son
buenos y suficientes para su formacion profe-



sional; apenas el 7.70% reportd que los cono-
cimientos proporcionados por LUZ son poco
suficientes (1.4%), o insuficientes (0.30%).

Ello tiene una estrecha relacién con lo
anteriormente afirmado respecto a la asocia-
¢ién de LUZ con la calidad profesional de sus
egresados (66.4%).

Asimismo, el 76.8% reporté que los
profesores de LUZ estdn bien preparados y
calificados para ejercer la docencia y lainves-
tigacién; un 17.2% considera contrariamente
que los profesores estan medianamente pre-
parados; apenas un 0.60% afirmé que no es-
tdn ni preparados ni calificados para ejercer
la docencia y la investigacion, y, el 5.4% res-
tante no emitié su opinidn al respecto.

Sin lugar a dudas, dentro de una Casa
de Estudios Superiores, el personal docente y
de investigacién se constituye en una de las
piezas mds importantes del proceso ensefan-
za-aprendizaje; vale decir, uno de los recursos
mds valiosos de la Universidad son sus profe-
sores; y, €stos generan una opinién muy posi-
tiva ante la comunidad, lo cual fortalece la
imagen corporativa de la institucién mediante
las actividades desempefiadas por un grupo de
sus empleados.

Dentro de este mismo orden de ideas, el
apoyo académico que LUZ ofrece a sus estu-
diantes resulté evaluado positivamente; esta-
mos refiriéndonos con apoyo académico a ac-
tividades tales como: consultas y asesorfa en
ias cdtedras y trabajos de investigacién; labo-
ratorios; bibliotecas; y, otras facilidades para
la consolidacién del proceso ensefianza-a-
prendizaje.

Puesbien, un 46.1% percibe como bue-
no el apoyo académico que recibe de La Uni-
versidad del Zulia; un 21.4% lo calificé como
muy bueno; otro 16.6% cree que es regular
hacia bueno. Por el contrario, el 4.40% lo per-

cibe como regular hacia malo; y, un 0,40%
como malo; el 11.2% restante no respondi6 la
pregunta.

Al agrupar las respuestas en dos cate-
gorias, puede observarse que el 84.1% consi-
dera positivo el apoyo académico que le pro-
porciona la Universidad, mientras que sélo el
4.80% lo califica negativamente.

Estos datos demuestran fehaciente-
mente que las opiniones y percepciones de la
poblacién acerca del desempefio académico
de LUZ son positivas, lo cual corrobora la
afirmacidn que las principales virtudes que la
gente observaen LUZ son de cardcter eminen-
temente académico, donde pareciera susten-
tarse su mayor fortaleza institucional.

F.- Evaluacion del desarrollo y
funcionamiento institucional de la
Universidad del Zulia

Este aspecto resulté de mucho interés
para la investigacién, por cuanto se pretendid
indagar la opinién de la poblacién acerca de
aspectos vinculados directamente con el desa-
rrolloinstitucional de LUZ; para llevar a cabo
dicha evaluacidn, se le solicit6 a los entrevis-
tados su nivel de acuerdo con un conjunto de
proposiciones que reflejaban la realidad de la
Universidad desde diversos dngulos. Veamos
los resultados que la investigacion arrojé so-
bre el particular.

a. El 65.9% de la muestra cree que “los
egresados de LUZ son mejores profesio-
nales que los de otras universidades na-
cionales”, con lo cual se evidencia de
nuevo la percepeién positiva acerca de la
calidad profesional de los egresados de
esa Casa de Estudios Superiores.

b. Mis de la mitad de los entrevistados
(59.8%), estd de acuerdo con que “La
Universidad del Zulia ha perdido mucho
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prestigio y reconocimiento en relacion
con otras universidades del pais”, indica-
tivo del progresivo deterioro experimen-
tado por nuestra Universidad en los ulti-
mos afios.

Sin embargo, el 87.9% piensa que “La
Universidad del Zulia es una de las insti-
tuciones mds importantes para lograr el
desarrollo integral de la region zuliana”,
Con esta percepcion se le estd endosando
a la Universidad un rol protagénico en la
consecucion de una mejor calidad de vida
para la poblacién zuliana.

“La Universidad del Zulia no debe ser
privatizada porque no es justo que los es-
tudiantes paguen por cursar carreras
profesionales en esa Casa de Estudios”,
asi piensa el 58.2% del total de 1a muestra
de la investigacién. Seguramente éste se
constituye en uno de los principales retos
de la universidad venezolana en el proxi-
mo milenio.

La universidad pareciera representar la
méxima expresi6n de la gratuidad de la
educacién en Venezuela, por ello encon-
tramos un significativo porcentaje de la
poblacién que defiende ardorosamente
esa posicion.

El 74.2% estuvo de acuerdo con que “los
problemas gue actualmente tiene LUZ
son responsabilidad del Gobierno Nacio-
nal porque no le asigna un presupuesto
Justo a las universidades nacionales”.
Con ello se observa casi una transferencia
automitica de la problemdtica universita-
ria al Estado Venezolano, con cual podria
pensarse en que la poblacién trata de exi-
mir a la universidad de sus propias res-
ponsabilidades.

“Gran parte de la gente desconoce todas
las actividades que realiza LUZ en mate-
ria de investigacion, ciencia, tecnologia y

asesorias a diversas instituciones del Zu-
lia”; de esta manera opiné el 71.8% de la
poblacién entrevistada, aprecidndose de
esta manera la debilidad de la estrategia
comunicacional de la institucién de caraa
las comunidades donde gjerce su influen-
cia institucional.

g. Porotra parte, el 74.2% de la totalidad de
la muestra cree que “los recursos que el
Gobierno Nacional le asigna a LUZ no
estdn bien invertidos porque la Universi-
dad no sabe administrar muy bien esos
recursos”. El significativo acuerdo que
logré esta proposici6n, ilustra la percep-
cién de una debilidad importante en nues-
tra universidad, la cual radica en la falta
de administracién y organizaci6n; pare-
ciera que la poblacién percibe que LUZ
tiene muchas fortalezas en el plano acadé-
mico, mas no asf en el plano gerencial ad-
ministrativo.

h. “Cuando LUZ paraliza sus actividades a
la gente le importa porque su Universi-
dad estd cerrada”; €1 69.4% de 1a muestra
mostrd su acuerdo con esta proposicion,
lo cual nos refiere 1a importancia que la
poblacién le asigna a su Universidad;
pero a una Universidad abierta, que fun-
cione plenamente y que cumpla cabal-
mente con sus funciones.

i. Finalmente, el 89.3% de la muestra estu-
vo de acuerdo con que “La Universidad
del Zulia deberia preocuparse mds por
actividades académicas y de investiga-
cién, y prestarle menos atencién a la poli-
tica”.

Anteriormente, se expres6 que la poli-
tica es considerada por la poblacién de interés
de lainvestigacién, como uno de los principa-
les defectos que perciben de LUZ, acompafia-
da por los paros o las huelgas; pues bien, la po-
blacién mantiene una percepcién negativa



acerca del desarrollo y la dindmica politica de
la institucién; pareciera no existir diferencia
alguna entre la politica que se practicaen la
calle y la que hace dentro de la Universidad;
ambas politicas son observadas como una car-
ga que inhibe el normal desenvolvimiento de
las instituciones, o de la Sociedad en general.

Continuando con la evaluaci6n institu-
cional de LUZ, se observa que mas de la mitad
de la poblacién entrevistada (52.7%) sostiene
que “LUZ estd contribuyendo bastante con el
desarrollo del Zulia, pero podria dar mds”,
asimismo, el 18.4% cree que “LUZ estd ha-
ciendo todo cuanto puede como institucion
impulsadora del desarrollo regional, otro
13.5% percibe que “estd haciendo poco por el
desarrollo del Zulia”; el 3.10% considera que
“no estd haciendo nada por el Zulia”; y, el
12.4% restante no sabe o no respondié la pre-
gunta,

No cabe duda en que LUZ debe ser una
institucion rectora dentro del proyecto de de-
sarrollo del Estado Zulia; la gente lo percibe
casi undnimemente (87.9%), cuando reporta
que es una de las instituciones méds importan-
tes para lograr el desarrollo integral de la re-
gidn zuliana; sin embargo, se aprecia una per-
cepcidn que nos plantea que la institucién no
estd haciendo todo cuanto puede hacer por el
desarrollo del Zulia; esté trabajando pero aun
faltan mas esfuerzos.

Seguramente ello estd relacionado con
1a ausencia de informacién que acusa la pobla-
cién en torno a las actividades que LUZ desa-
rrolla tanto internamente como desde la ex-
tensidén. Existen indicios, en consecuencia,
que la comunicacién que transmite LUZ hacia
las comunidades donde ejerce su influencia
institucional, no estd logrando los mejores re-
sultados, ya sea por el tipo de mensaje o por el
canal utilizado, con lo cual no se estd trabajan-
do eficientemente en la construccién de una

imagen corporativa apoyada mds en las accio-
nes de la institucién que en las buenas inten-
ciones de sus miembros.

La poblacién percibe en LUZ un rol
protagénico dentro del desarrollo zuliano; no
obstante, sus expectativas no estén siendo sa-
tisfechas, y ello es inconveniente al momento
de crear alianzas con la Sociedad Civil que
contribuyan con la legitimacién de las deci-
siones, proyectos y actividades de LUZ, ma-
xime cuando es harto conocida la dependen-
cia presupuestaria de LUZ con los centros del
poder nacional.

G.- Razones para sentirse orgullosos de la
Universidad del Zulia

Pizzolante (1996: 52) plantea que el
prestigio de una organizacion es la suma de
valores firmes, permanentemente testimo-
niados a través de su trayectoria; en conse-
cuencia, €l orgullo que las personas dicen
sentir por una institucién, estd ligada a su tra-
yectoria y, légicamente, a su prestigio. A tal
efecto, la investigacién pretendi6 indagar la
opinién de la poblacidn acerca de las razones
para sentirse orgullosos de La Universidad
del Zulia.

La inmensa mayoria de la muestra
(82.4%) report6 que existen muchas razones
para sentirse orgullosos de LUZ, mientras
que apenas un 9.3% no visualizarazones algu-
nas para sentirse orgullosos de la institucién
universitaria; el 8.30% restante no respondié
la pregunta (ver Grifico 2).

Al tratar de simplificar estos datos, po-
driamos decir que de cada diez entrevistados
ocho encuentran miltiples razones para sen-
tirse orgullosos de LUZ; uno no tiene razones
para sentirse orgulloso de la institucidn; y, el
restante no respondié la pregunta,
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Grifico 2
Razones para sentirse orgullosos de la Universidad del Zulia
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Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta.

Entre las razones més importantes para
cuantificar el orgullo por LUZ, encontramos
las siguientes:

+  Esuna Universidad de altacategoria 28.8%
*  Gradia buenos profesionales 22.9%
e Mis hijos/familiares estudian alli 13.5%
10.2%
8.40%

s Porque es nuestra/es zuliana
o Por la preparacion académica

Estas razones podriamos clasificarlas
en tres categorfas: académicas, afectivas y uti-
litarias. Dentro de las académicas, observa-
mos razones, tales como: su alta categorfa
como centro educativo; la calidad de sus egre-
sados; y, la preparacién académica de sus pro-
fesores, las cuales totalizan un 60.1% de las
respuestas del total de la muestra. Las razones
afectivas materializadas en el hecho de que
LUZ es una institucién zuliana y por ello fa-
miliar, reportaron un 10.2%; mientras que las
razones utilitarias (mis hijos/familiares estu-
dian allf) se ubicaron en 13.5%.

Como puede observarse, las razones
que en mayor grado motivan el orgullo por La
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Universidad del Zulia son de carécter acadé-
mico, observindose nuevamente la logicidad
en las respuestas de los entrevistados, por
cuanto la academia se percibe come la princi-
pal fortaleza de la institucién universitaria.

Los que manifestaron no poseer razo-
nes para sentirse orgullosos de LUZ (9.30%),
aducen, bésicamente, que: “LUZ siempre estd
en paro” (25.3%), “no funciona bien”
(22.7%); “mala organizacion”(9.30%); “los
encapuchados” (5.30%}, entre las mis rele-
vantes.

Se corrobora asf que las huelgas y paros
de actividades y la mala organizacién (geren-
cia), se perciben como razones de peso que
impiden a la poblacién sentirse orgullosa de
una institucién universitaria centenaria.

H.- Los medios de comunicacion de la
Universidad del Zulia

En las bases tedricas se planteé con
mucho énfasis la importancia de la comunica-
cién en la construccién de la imagen corpora-
tivade la organizacion; es a través de este pro-
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acerca del desarrollo y la dindmica politica de
la instituci6n; pareciera no existir diferencia
alguna entre la politica que se practica en la
calle y la que hace dentro de la Universidad;
ambas politicas son observadas como una car-
ga que inhibe el normal desenvolvimiento de
las instituciones, o de la Sociedad en general.

Continuando con la evaluacién instita-
cional de LUZ, se observa que més de la mitad
de la poblacién entrevistada (52.7%) sostiene
que “LUZ estd contribuyendo bastante con el
desarrollo del Zulia, pero podria dar mds”;
asimismo, el 18.4% cree que “LUZ estd ha-
ciendo todo cuanto puede comeo institucion
impulsadora del desarrollo regional, otro
13.5% percibe que “estd haciendo poco por el
desarrollo del Zulia”; €1 3.10% considera que
“no estd haclendo nada por el Zulia”; y, el
12.4% restante no sabe o no respondi6 la pre-
gunta.

No cabe duda en que LUZ debe ser una
institucién rectora dentro del proyecto de de-
sarrollo del Estado Zulia; la gente lo percibe
casi undnimemente (87.9%), cuando reporta
que es una de las instituciones mds importan-
tes para lograr el desarrollo integral de la re-
8i6n zuliana; sin embargo, se aprecia una per-
cepcién que nos plantea que la institucién no
estd haciendo todo cuanto puede hacer por el
desarrollo del Zulia; estd trabajando pero aun
faltan més esfuerzos.

Seguramente ello est4 relacionado con
la ausencia de informacién que acusa la pobla-
cién en torno a las actividades que LUZ desa-
rrolla tanto internamente como desde la ex-
tension. Existen indicios, en consecuencia,
que la comunicacién que transmite LUZ hacia
las comunidades donde ejerce su influencia
institucional, no estd logrando los mejores re-
sultados, ya sea por el tipo de mensaje o por el
canal utilizado, con lo cual no se estd trabajan-
do eficientemente en la construccién de una

imagen corporativa apoyada m4s en las accio-
nes de la institucién que en las buenas inten-
ciones de sus miembros.

La poblacién percibe en LUZ un rol
protagénico dentro del desarrollo zuliano; no
obstante, sus expectativas no estdn siendo sa-
tisfechas, y ello es inconveniente al momento
de crear alianzas con la Sociedad Civil que
contribuyan con la legitimacién de las deci-
siones, proyectos y actividades de LUZ, mé-
xime cuando es harto conocida la dependen-
cia presupuestaria de LUZ con los centros del
poder nacional.

G.- Razones para sentirse orgullosos de la
Universidad del Zulia

Pizzolante (1996: 52) plantea que el
prestigio de una organizacién es la suma de
valores firmes, permanentemente testimo-
niados a través de su trayectoria; en conse-
cuencia, el orgullo que las personas dicen
sentir por una institucién, estd ligada a su tra-
yectoria y, l6gicamente, a su prestigio. A tal
efecto, la investigacidn pretendid indagar la
opinién de la poblacién acerca de las razones
para sentirse orgullosos de La Universidad
del Zulia.

La inmensa mayorfa de la muestra
(82.4%) reporté que existen muchas razones
para sentirse orgullosos de LUZ, mientras
que apenas un 9.3% no visualiza razones algu-
nas para sentirse orgullosos de la institucién
universitaria; el 8.30% restante no respondié
la pregunta (ver Gréfico 2).

Al tratar de simplificar estos datos, po-
driamos decir que de cada diez entrevistados
ocho encuentran multiples razones para sen-
tirse orgullosos de LUZ; uno no tiene razones
para sentirse orgulloso de la institucién; y, el
restante no respondid la pregunta.
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Griafico 2
Razones para sentirse orgullosos de la Universidad del Zulia
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Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta.

Entre las razones mds importantes para
cuantificar el orgullo por LUZ, encontramos
las siguientes:

* EsunalUniversidad dealtacategoria 28.8%
* (radaa buenos profesionales 22.9%
¢ Mis hijos/familiares estudian alli 13.5%
10.2%
8.40%

¢ Porque es nuestra/es zuliana
s Por la preparacién académica

Estas razones podriamos clasificarlas
en tres categorias: académicas, afectivas y uti-
titarias. Dentro de las académicas, observa-
mos razones, tales como: su alta categoria
como centro educativo; la calidad de sus egre-
sados; y, la preparacién académica de sus pro-
fesores, las cuales totalizan un 60.1% de las
respuestas del total de la muestra. Las razones
afectivas materializadas en el hecho de que
LUZ es una institucién zuliana y por ello fa-
miliar, reportaron un 10.2%; mientras que las
razones utilitarias (mis hijos/familiares estu-
dian alli) se ubicaron en 13.5%.

Como puede observarse, las razones
que en mayor grado motivan el orgullopor La
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Universidad del Zulia son de caricter acadé-
mico, observindose nuevamente la logicidad
en las respuestas de los entrevistados, por
cuanto la academia se percibe comeo la princi-
pal fortaleza de la institucion universitaria.

Los que manifestaron no poseer razo-
nes para sentirse orgullosos de LUZ (9.30%),
aducen, basicamente, que: “LUZ siempre estd
en paro” (25.3%); “no funciona bien”
(22.7%); “mala organizacion”(9.30%); “los
encapuchados” (5.30%), entre las més rele-
vantes.

Se corrobora asf que las huelgas y paros
de actividades y la mala organizacién (geren-
cia), se perciben como razones de peso que
impiden a la poblacién sentirse orgullosa de
una institucién universitaria centenaria,

H.- Los medios de comunicacién de la
Universidad del Zulia

En las bases tedricas se plante6 con
mucho énfasis la importancia de la comunica-
cién en la construccién de la imagen corpora-
tiva de la organizacién; es a través de este pro-
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ceso que se transmiten los mensajes que con-
tribuyen con la creacion de opiniones y per-
cepciones favorables o desfavorables a la or-
ganizacién.

En definitiva, en una sociedad como la
de nuestros dias, la comunicacién es vitalenel
diffcil reto de proyectar unaimagen corporati-
va que sea capaz de agregarle valor a las acti-
vidades realizadas por la organizacién.

Por tal razén, la investigacién preten-
di6 indagar la opinién de la poblacién acerca
de los principales emisores de LUZ, como son
sus Autoridades Rectorales, y de los medios
de comunicacién con que cuenta la universi-
dad para difundir informacién de interés tanto
para los miembros de su comunidad como
para la poblacion en general.

En tal sentido, el 72.8% de la muestra
manifest6 desconocer el nombre del Rector de
LUZ, Neuro Villalobos Rincén, que al mo-
mento de realizarse la investigacion desempe-
fiaba la titularidad del cargo; un 8.30% emiti6
nombres incorrectos del Rector; otro 2.70%
no respondié la pregunta; quedando sélo un
16.2% que reporté correctamente el nombre
del Rector de LUZ.

Al referiros a los medios de comuni-
cacién de la Universidad, apreciamos unarea-
lidad bastante similar a la anteriormente ex-
presada. El periédico de LUZ resulté desco-
nocido para el 68.6% de la poblacién; lo cono-
ceel 30%; y, el 1.40% nocontestd la pregunta.

Estoesde cada diez entrevistados, siete
manifestaron desconocer el peridédico de
LUZ; mientras que los otros tres conocen el
periddico; en tal sentido, los esfuerzos realiza-
dos parecieran no estar dando los resultados
mds deseados respecto a la informacién que
necesariamente la poblacién debe tener de la
Universidad que perciben, mayoritariamente,

como la mejor y como una institucion clave
para el desarrollo del Zulia.

De los que manifestaron conocer el pe-
riédico de LLUZ, el 88.5% posee una opinién
positiva acerca del periédico; asimismo, el
54.7% considera que la informaci6n suminis-
trada por el mismo puede considerarse sufi-
ciente; sin embargo, sélo el 26.5% afirmé le-
erlo siempre; mientras que el 67.2% lo lee
muy esporadicamente (38.9%), o casi siempre
(26.5%}.

Con estos datos, se corre el riesgo de
creer tajantemente en una opinién positiva
acerca del diario, cuando en efecto los que lo
leen asiduamente son menos de los que opinan
acerca de su calidad e informacién. Dificil-
mente puede tenerse una opinién objetiva y
sdlida de alguien o de algo que se conoce
poco.

En relacién con LUZ FM, ¢l 66.7% de
la poblacién no la conoce; mientras que el
32.5% manifesté conocerla; esto es, de cada
diez entrevistados, siete la desconocen y sélo
tres conocen la emisora universitaria.

Sin embargo, de los que manifestaron
conocer a LUZFM (32.5%), el 65.8% expresé
el nombre correcto de la emisora; mientras
que el resto (34.2%) report6 respuestas inco-
rrectas, o sencillamente no respondié la pre-
gunta. En consecuencia, la emisora universi-
taria todavia no estd totalmente posicionada
dentro del segmento de la poblacién que ma-
nifestd conocerla.

Esto se ve corroborado por el hecho
que sélo el 6.60% laescucha todos los dias y el
12.5% casi todos los dias, lo cual suma un
19.1% de radicescuchas con algidn nivel de
lealtad (o de preferencia) con la emisora; el
resto (76.2%) la escucha esporadicamente, o
no la escucha nunca.
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La situacion resulta paradéjica: sélo el
32.5% de la poblacién entrevistada admitié
conocer a LUZ FM, no obstante mds de la mi-
tad de estos radioescuchas sintonizan espord-
dicamente o no sintonizan nunca la emisora
universitaria, a pesar que el 82.5% de los mis-
mos manifesté una opinién positiva acerca de
la programacién de la emisora,

La pregunta clave a ser respondida se-
ria: ;cémo una mayoria puede calificar positi-
vamente la programacién de LUZ FM cuando
resulta una minoria los que efectivamente la
escuchan?

Los datos son reveladores de las incon-
sistencias que sobre los medios de comunica-
cién universitarios posee la poblacién donde
se ejerce su influencia institucional. Evaluar
con objetividad y profesionalismo esta situa-
¢ién se torna impostergable para la contribu-
cién en la proyeccién de una imagen corpora-
tiva cénsona con la razén de ser, fines, objeti-
vos y metas de L.a Universidad del Zulia.

4. Conclusiones Generales

Los Medios de Comunicacitén Social,
las Universidades Nacionales y la Fuerza Ar-
mada Nacional, respectivamente, resultaron
ser las organizaciones que fueron objeto de un
mayor nivel de confianza institucional, por
parte de la poblacidn de interés del estudio.

L.a mayorfa de los entrevistados sefialé
que La Universidad del Zulia es la institucién
de educacién superior que mejor funciona en
el pais, seguida por la Universidad Central de
Venezuela y la Universidad Belloso Chacin.

Las razones que fundamentaron la opi-
nién favorable acerca de LUZ son miés de ca-
ricter académico que utilitario.

De igual manera, las virtudes percibi-
das de LUZ estdn orientadas en mayor grado
hacia la academia y la investigacién, resaltan-
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do las carreras profesionales que ofrece y las
investigaciones que realiza.

Por el contrario, los paros o las huelgas
son percibidas como el principal defecto de la
institucién, seguido por la politica practicada
dentro de LUZ.

Al solicitar con qué asocian a La Uni-
versidad del Zulia, los resultados reflejan una
dualidad: LUZ califica profesionalmente a
sus egresados pero la politica le hace mucho
dafio; o, sencillamente, LUZ garantiza la ex-
celencia académica, pero las huelgas produ-
cen pérdida de tiempo a sus estudiantes; o,
también, se asocia con una institucién que
promueve el desarrollo cientifico, pero estd
burocratizada. Las dos caras de una misma
moneda.

La dualidad anteriormente plasmada,
debilita las opiniones positivas que sobre
LUZ poseen las comunidades, incidiendo
substancialmente en la imagen corporativa
que la institucién estaria interesada en proyec-
tar hacia sus comunidades.

Una de las grandes fortalezas que la po-
blacién percibe de LUZ es 1a conexidn que se
pretende establecer entre ser egresado LUZ 'y
la incorporacién al mercado laboral, con lo
cual se premia a nivel de opinidn piblica, los
verdaderos productos de la Universidad,
como son sus egresados. En consecuencia, la
poblacién de interés de la investigacion apre-
cia como importante el hecho de ser egresado
de LUZ al momento de solicitar incorpora-
cién al mercado laboral.

Como corolario, de cada diez entrevis-
tados nueve consideran que los conocimien-
tos que LUZ proporciona a sus egresados son
buenos y suficientes para su formacion profe-
sional; asimismo, ocho piensan que los profe-
sores de la instituci6én estdn bien preparados y
calificados para ejercer la docencia y la inves-
tigacién.



Los resultados revelan fehacientemen-
te que las opiniones que la poblacién posee
acerca del desempeiio académico de LUZ son
positivas, constituyéndose quizd en su mayor
fortaleza institucional.

Gran parte de la muestra, considera que
los egresados de LUZ son mejores profesio-
nales que los de otras universidades naciona-
les.

No obstante, mds de la mitad de la
muestra considera que LLUZ ha perdido presti-
gio y reconocimiento en relacién con otras
universidades del pais, a pesar de que es perci-
bida mayoritariamente como una de las insti-
tuciones mds importantes para lograr el desa-
rrollo integral de la regi6n zuliana.

La privatizacién de LUZ fue rechazada
por lamayoria de los entrevistados, aduciendo
una cuestién de justicia social el cursar carre-
ras profesionales en esa Casa de Estudios.

Al referirnos a los problemas que ac-
tualmente experimenta La Universidad del
Zulia, pudo apreciarse que la mayoria le endo-
sa al Gobierno Nacional la responsabilidad de
los mismos, por cuanto no le asigna un presu-
puesto justo a las universidades nacionales.

Lapoblacién plantea, en consecuencia,
una transferencia automatica de la problema-
tica universitaria al Estado Venezolano, tra-
tando con ello de eximir a la Universidad de
sus propias responsabilidades.

No obstante, lamayoria piensa también
que los recursos asignados por el Estado no
son administrados eficientemente por la Uni-
versidad. Semejante contradiccién: el Estado
tiene la culpa de los problemas de las universi-
dades, pero éstas no administran 6ptimamente
los recursos que les asignan. Con ello parecie-
ra evidenciarse que la falta de administracién
y organizacién fuesen debilidades de la insti-
tucién, colocandose en minusvalia el plano
gerencial administrativo de LUZ.

En opinién de la inmensa mayoria,
LUZ deberia preocuparse menos por la politi-
ca y ocuparse mds las actividades académicas
y de investigacion.

Sibien es cierto que la poblacion sefiala
el rol protagénico de LUZ en el desarrollo de
la regién zuliana, también es cierto que los es-
fuerzos acometidos por ésta en tal direccién,
son percibidos con cierta debilidad; esto es,
LUZ no estd haciendo todo cuanto puede para
contribuir con el desarrollo del Zulia.

La poblacién se siente orgullosa de
LUZ, cuantificindose dicho orgullo en razo-
nes eminentemente académicas, ya que las de
{ndole afectiva y utilitaria se evidencian en
menor proporcion.

Los medios a través de los cuales trans-
mite LUZ sus mensajes institucionales, como
son el periédico y la emisora, resultaron poco
conocidos por la mayoria de la poblacién, con
lo cual se evidencia una falla en €l proceso de
comunicacién corporativa.

Sila Universidad no provee a la pobla-
cién de informacién oportuna acerca de sus
actividades, mal podria pensarse que ésta ten-
ga una clara idea de los esfuerzos acometidos
por lainstitucién en beneficio de laregién y de
sus comunidades.

Sin lugar a dudas, una gran conclusién
de esta investigaci6n se deriva de la ineficien-
cia de los medios universitarios para difundir
oportuna y verazmente sus actividades, pro-
gramas y decisiones, con lo cual se comete un
grave error en la construccién de la imagen
corporativa de la institucién.

Yase dijo que no s6lo basta conel men-
saje sino con los hechos, pero si la institucién
no es capaz de transmitir lo que hace, resulta
mads dificil que la gente perciba exactamente
todo cuanto se haga en su favor.

La poblacién reconoce las fortalezas de
la institucién, pero acusa desconocimiento de
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actividades que, en honor ala verdad, se reali-
zan para alcanzar el bienestar no sélo de la
Universidad sino también de aquellas comu-
nidades donde existe la presencia institucio-
nal de LUZ.

Notas

1. Al respecto puede consultarse el estudio
intitulado “Valores del Venezolano” |,
realizado por el Dr. Roberto Zapata, bajo
la coordinacién de Conciencia 21, Cara-
cas, 1996,
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