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Resumen

La presente investigacién tuvo como objetivo general determinar la
percepcion en la comunidad de la imagen corporativa del servicio comunitario
de las universidades privadas en el municipio Maracaibo. La fundamentacién
tedrica se basé en los autores: Scheinsohn, (2006), Capriotti (2009), Pizzolante
(1996), entre otros. La metodologia utilizada fue de tipo descriptiva, bajo un di-
seflo de campo, no experimental, transeccional. La poblacién seleccionada fue
de 327 informantes claves. La técnica de recoleccién de datos fue un cuestiona-
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rio con escala tipo Lickert, cuya confiabilidad fue de 0.96, obtenida mediante el
coeficiente Alfa de Cronbach. Los resultados permiten concluir que la percep-
cién de la comunidad, es un elemento clave para la conceptualizacién o forma-
cién de la imagen de los servicios comunitarios en las universidades privadas.

Palabras clave: percepcién, imagen, corporativa, universidad, servicio comu-
nitario.

Community Perception of the Corporate Image
of Community Service at Private Universities
in the Maracaibo Municipality

Abstract

The present study aimed to determine the general perception in the
community of the corporate image of community service at private universities
in Maracaibo. The theoretical foundation was based on authors such as,
Scheinsohn (2006), Capriotti (2009) and Pizzolante (1996), among others. The
methodology was descriptive, with a non-experimental, cross-sectional, field
design. The target population consisted of 327 key informants. Data was
collected using a questionnaire with Likert-type scale. Validity and reliability
were determined using Cronbach’s alpha coefficient, obtaining 0.96. Results
show that perception of the community is a key to conceptualizing or imaging
community services at a private university.

Key words: perception, image, corporate, university, community service.

Introduccién

Actualmente, son notables las exigencias que tienen las organiza-
ciones en relacién con las demandas de una sociedad con marcadas ca-
rencias que afectan el cumplimiento de la responsabilidad social con su
entorno. Por ello, se plantean normativas destinadas a la contribucién
con el desarrollo social del pais y, es precisamente allf, donde las universi-
dades, ante su funcién como generadoras de conocimientos, se ven in-
mersas en un cambio progresivo de objetivos, convirtiéndose en medios
idéneos para la difusién de los mismos.

Sin embargo, esta reciprocidad con el entorno social amerita que se
ocupen de proyectar quiénes son, qué hacen, cémo lo hacen y quiénes es-
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tan involucrados detrds del producto final que quieren ofrecer, buscar
proyeccién debe ser la meta de cada organizacién que pretende posicio-
narse dentro de una sociedad que, en algunos casos, es dificil persuadir.

Planteamiento del problema

A nivel mundial, las organizaciones se constituyen como un ele-
mento de referencia fundamental en el crecimiento econémico y el desa-
rrollo social. Para alcanzar estos fines, deben impulsar su capacidad de
emprender actividades empresariales que les permitan estrechar cierta
relacién con el entorno o realidad que rodea su &mbito de progreso, para
tales fines es imprescindible gestionar de manera efectiva la comunica-
cién dentro y fuera del ambiente organizativo.

En este sentido, cabe destacar que el acto comunicativo es mucho
més complejo de lo que parece, se encuentra el hombre dentro de la socie-
dad en la que se desenvuelve, el mensaje bajo el mismo cédigo, y un re-
ceptor con participacién activa dentro del proceso, es decir, promueve el
intercambio de mensajes entre los individuos.

Ahora bien, la imagen de la empresa ha sido definida por Ernest
Dichter, como el conjunto de rasgos que constituyen la personalidad de la
empresa. Asociaremos esta definicién como aquella que considera la
imagen y el conjunto de representaciones, afectivas y racionales, que un
individuo o grupo asocia a una empresa o una marca: Representacién
que es el resultado de las experiencias, creencias, actividades, sentimien-
tos e informacién.

Por tanto, se destaca que la calidad de un vinculo se construye tra-
vés de la comunicacién, por ello, las organizaciones deben mantener esa
relacién reciproca con la sociedad, mas atin cuando estas demandan res-
ponsabilidad hacia su entorno. Tal circunstancia, en el seno de las uni-
versidades, puede constituir un freno para la adopcién de procesos inno-
vadores, asf como del impulso de los cambios institucionales necesarios
para atender las nuevas exigencias y realidades del contexto, a través de
la adopcién de una cultura organizacional por parte de su personal geren-
cial adscrito, fundamentada en el principio de responsabilidad social.

En virtud de ello, el fortalecimiento del principio de responsabilidad
social como parte de una cultura de servicio en la comunidad universita-
ria, se convierte en elemento fundamental para el desarrollo del sentido
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de pertinencia social, mas que un simple corte obligatorio de ley, expresi-
vo de una conducta ética inspirada en principios, asumida como una de-
cisién voluntaria de favorecer las exigencias de la comunidad en su legiti-
ma aspiracién por alcanzar su mejoramiento y desarrollo integral (Ra-
mos, 2009).

Asfi, el panorama de la responsabilidad social universitaria brinda a
la comunidad en general, fortalezas de docencia, extension e investiga-
cién que le permite al ciudadano el logro de su formacién académica, par-
tiendo principalmente de la motivacién al rescate o reactivacién de los
valores humanos para alcanzar los proyectos de vida; se trata, pues, del
cumplimiento de un deber ético y moral que toda universidad junto a sus
estudiantes poseen con su entorno social.

Al mencionar a las instituciones universitarias como propulsora de la
responsabilidad social universitaria, se hace con la finalidad de avanzar ha-
cia la integracién universidad-sociedad, para coadyuvar al desarrollo del
entorno social en donde esta enclavada la universidad y, de este modo, de-
sarrollar més espacios para que academia y sociedad interactten.

Por esto, en Venezuela, cumpliendo con estos desafios a nivel edu-
cativo, se promulgé e implantd, a partir del afio 2005, la Ley de Servicio
Comunitario del Estudiante de Educacién Superior, aprobada por la
Asamblea Nacional de la Reptblica Bolivariana de Venezuela y publica-
da en Gaceta Oficial No. 38.272). El propésito de este instrumento legal,
en esencia, es responder a la nueva conformacién social y educativa del
pals, incentivando a las universidades a que orienten su actuacién acadé-
mica, a contribuir con la formacién de un capital social con participacién
activa en pro del desarrollo y bienestar social, a través de la herramienta
pedagégica del aprendizaje-servicio, rigiéndose por los principios de soli-
daridad, responsabilidad social, igualdad, cooperacién, corresponsabili-
dad, participacién asistencia humanitaria y alteridad.

No obstante a estas particularidades, actualmente, se evidencia una
falta de evaluacién del nivel de conocimiento que tiene la comunidad de
la imagen corporativa del servicio comunitario de las universidades pri-
vadas, del municipio Maracaibo. Esto puede representar una deficiencia
en el plano organizacional, por cuanto, Capriotti (2009), sefiala que es
importante analizar cudl es la notoriedad de una entidad, ya que el grado
de conocimiento que se tenga de la misma, garantizaré la proyeccién de
su imagen.
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Aunado a esto, tal como se obtuvo de nuestras entrevistas informa-
les a estudiantes, docentes y comunidades, las instituciones de educa-
cién superior consideradas no pueden precisar la percepcién que tiene la
prestacién de sus servicios comunitarios, con lo cual, tampoco podran
ponderar el alcance de su imagen.

Visto desde esta perspectiva, es importante abordar la imagen cor-
porativa del servicio comunitario de las universidades privadas del muni-
cipio Maracaibo, ya que, esto facilitaria la labor educativa y sensibiliza-
dora que acompafa a esta actividad y, a su vez, se cumplirfa con la res-
ponsabilidad demandada actualmente frente a las problematicas sociales
de nuestro entorno. Considerando las anteriores reflexiones, el objetivo
del presente articulo es determinar la percepcién en la comunidad de la
imagen corporativa del servicio comunitario en las universidades priva-
das, del municipio Maracaibo.

Aspectos tedéricos
Percepcion

Para Schiffman y Kanuk (1997:162): “la percepcion se define como el
proceso por el cual el individuo selecciona, organiza e interpreta los estimu-
los para integrar una visién significativa y coherente del mundo, un estimu-
lo es una unidad de informacién que ingresa por cualquiera de los sentidos, a
este respecto el ser humano se forma multiples imégenes de determinados
conceptos, de esa misma forma percibe las cosas de diferentes maneras”.

Adicionalmente, para Stanton et al (2004), la percepcién representa
el proceso de recibir, organizar y asignar sentido o informacién a los esti-
mulos detectados a través de los cinco sentidos. En esta misma ténica, se
encuentra Arellano (1998), para quien también la percepcién puede ser
definida como el proceso mediante el cual el individuo selecciona, orga-
niza e interpreta estimulos para entender al mundo en forma coherente
y con significado.

Como se puede inferir, cuando se recibe un estimulo a través del flu-
jo de informacién que llegan a través de los cinco sentidos (vista, oido, ol-
fato, tacto y gusto), este es organizado e interpretado de manera indivi-
dual y, mediante la percepcién, la p.ersona selecciona, organiza e inter-
preta informacién para construir una imagen significativa de la realidad
que lo rodea.
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Segtin Pizzolante (1996): “Las organizaciones para ser exitosas ne-
cesitan trabajar no con la realidad propia, sino con la realidad percibida,
es decir, lo que la gente piense de ella, y a partir de alli comenzar a cues-
tionarse que razones o motivaciones han dado margen a la misma”. Pre-
cisamente, es asi como se forma la imagen: a partir de un conjunto de
percepciones que el ptblico tiene en funcién de los mensajes que emite la
organizacion.

Imagen corporativa

Scheinsohn (2006), la define como una sintesis mental que los pa-
blicos elaboran acerca de una determinada empresa. Es decir, la imagen
de la organizacién se puede formar a partir de ciertos elementos, entre
los cuales se encuentran: culturales, visuales y experimentales. Es impor-
tante destacar que, la formacién de este perfil, involucra creencias, ideas,
conocimientos y sentimientos que surgen de la actividad generada; su
significacién es percibida por los individuos que se encuentran en el en-
torno de la empresa. De igual forma, Scheinsohn (2006) puntualiza que
el concepto “imagen corporativa”, comporta la articulacién de cuatro
subconceptos a saber:

§ Imagen publica (IP): sintesis interpretativa de la empresa que elabo-
ra el pablico;

§ Endoimagen (El): sintesis interpretativa de la empresa que elaboran
exclusivamente los publicos internos;

§ Imagen publica pretendida (IPP): sintesis interpretativa de la em-
presa que se pretende que elabore el ptblico; e,

§ Imagen sectorial (IS): sintesis interpretativa que elabora el publico
acerca del sector competitivo al que la empresa pertenece. La IS casi
siempre opera a modo de filtro, pero puede suceder que el ptblico pue-
da desprenderse en parte de su influencia y diferencie la IPP de la IS.

Todas tienen relacién con todas y, basados en ellas, se suele siste-
matizar el anélisis de la imagen. Por su parte, Capriotti (2009) menciona
que la imagen corporativa son los atributos que el pablico asocia a una
institucién, y que adquiere importancia creando valor para la entidad y
estableciéndose como activo intangible estratégico de la misma.

Evidentemente, la efectividad de su proyeccién va a depender de la
gestién comunicacional inherente al proceso de formacién de estos crite-
rios o atributos determinados para cada empresa. A tal efecto, el buen
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uso de las estrategias comunicacionales fortalecer4 el interés deseado en
el pablico al cual se debe, asi como también, una buena gestién de la ima-
gen le permitiré a la empresa posicionarse en su entorno frente al resto de
la competencia.

Basado en tales planteamientos, Capriotti (2009) sostiene que la
existencia de una buena imagen le permitiré a la organizacién ocupar un
espacio en la mente de los publicos, facilitar la diferenciacién de la organi-
zacién de las otras entidades, a través de un perfil de entidad propio, dura-
dero y diferenciado, creando valor para los ptblicos; esto es, la existencia
de una imagen corporativa fuerte permitird que las personas tengan un es-
quema de referencia previo sobre cual podrén asentar sus decisiones.

Como se observa, los mencionado autores concuerdan que la imagen
corporativa esta representada por la percepcién que tiene el pablico de to-
dos aquellos factores, ideas y representaciones que transmite la empresa u
organizacién a través de su gestion y desenvolvimiento, haciéndola dife-
rente del resto y funcionando como canal de identidad representativo.

Metodologia

En este apartado, se describen los procedimientos, técnicas y méto-
dos empleados para desarrollar la investigacién. Estd constituido por el
tipo de investigacién, la poblacién objeto de estudio, los aspectos atinen-
tes a las técnicas e instrumentos de recoleccién de la informacién y el
procedimiento para el anélisis de los datos. Entrando en detalles, Her-
nandez et al (2006), clasifica la investigacién en cuatro tipos: explorato-
rios, descriptivos, correlacionales y explicativos. De este modo, esta cla-
sificacién es muy importante, pues el tipo de estudio depende de la estra-
tegia de investigacién. En este caso, Chavez (2000) plantea que los estu-
dios descriptivos buscan especificar las propiedades importantes de per-
sonas o grupos, comunidades o cualquier otro fenémeno que sea someti-
do a anélisis, relacionadas con el estado real de situaciones o fenémenos
tal como se muestran en el momento de su recoleccidn, sin inferir en ella.

Por otra parte, Herndndez e al (2006) define los disefios transeccio-
nales como aquellos que se proponen la descripcién de la(s) variable(s),
tomando en cuenta sus particularidades en un momento Gnico. Asimis-
mo, partiendo de lo expuesto por el mencionado autor, el desarrollo de
esta investigacién se fundamenta en un disefio no experimental, ya que,
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en la misma se observa el fenémeno tal y como se da en su contexto na-
tural, para después ser analizado.

Ademas, el estudio es de campo porque los datos son obtenidos de
manera directa, en las universidades privadas del municipio Maracaibo.
Bavaresco (2006) afirma, sobre este particular aspecto del trabajo, que
una investigacién es “In Situ” o de campo cuando se realiza en el propio
sitio donde se encuentra el objeto de estudio. Ello permite el conocimien-
to més a fondo del problema por parte del investigador.

Partiendo de la informacién presentada enla Tabla 1, con respecto a
la poblacién, se considerd la totalidad de la misma para la aplicacién del
instrumento de recoleccién. Por tal motivo, se empleé un censo pobla-
cional que, para Tamayo y Tamayo (2001), implica que se considerardn
todos los miembros de la poblacién.

Tabla 1.

Distribucién de la poblacién

Universidad Docentes Coordinadores  Estudiantes Comunidades

privada del servicio del servicio activos en o)
comunitario comunitario servicio instituciones
comunitario
UNICA 4 1 624 10
URBE 14 1 1250 167
JGH 12 3 650 50
Total 30 5 2524 227

Elaboracién propia (2012).

Respecto a las técnicas de recoleccién de datos, con relacién a los
docentes y coordinadores se recopilé la informacién requerida a través de
una entrevista estructurada en un cuestionario; y, por otra parte, para la
comunidad y estudiantes, se recurrié a una encuesta auto administrada,
mediante el empleo de un formato disefiado para tal fin, comprende un
instrumento construido con una serie de items o reactivos a los cuales se
ajusta el investigador para la formulacién de las preguntas que conven-
gan a los intereses y requerimientos del estudio.

Tal instrumento, contiene opciones las siguientes opciones de res-
puesta: Totalmente de acuerdo (TDA); En desacuerdo (ED); Ni de acuer-
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do, ni en desacuerdo (NA-ND); De acuerdo (DA); Totalmente de acuer-
do (TA). A cada respuesta corresponde un puntaje, desde cinco (01) pun-
tos hasta un (05) punto, segtin el orden de presentacién de alternativas,
que van de mayor a menor en este caso.

En cuanto a la validez y confiabilidad del instrumento, se realizé el
procedimiento de validez discriminante con diez (10) expertos y, poste-
riormente, se realizé una prueba piloto del mismo, con lo cual, se obtuvo
el resultado correspondiente al coeficiente Alfa de Cronbach, cuyo valor
fue de 0.96, indicando un grado de confiabilidad muy alto.

Analisis de resultados

A partir de la informacién recabada en el instrumento, se realizé un
analisis basado en la estadistica descriptiva, en el que se emplearon frecuen-
cias absolutas y relativas, complementadas con la media aritmética. Para
sistematizar la interpretacion de los resultados, se contrastaran los mismos
con las categorfas implicitas en el baremo de categorias (Cuadro 1), con lo
cual, se ubicard la tendencia de las observaciones efectuadas a fin de mate-
rializar las respuestas a las interrogantes o problemas formulados.

Cuadro 1.
Baremo de categorias para la interpretacién de la media
Rango Intervalo Categoria

) 4,21-5,00 Muy Alto Nivel
4 3,41-4,20 Alto Nivel
3 2,61-3,40 Moderado Nivel
2 1,81-2,60 Bajo Nivel
1 1,00-1,80 Muy Bajo Nivel

Elaboracién propia (2012).

La finalidad de tal procedimiento, consiste en determinar la signifi-
cacién y alcance de las propiedades de las variables inherentes al analisis
efectuado y, a partir de esto, formular las respectivas conclusiones con
relacién a la cuestién investigada. Todo ello, se organizara partiendo de
las variables, dimensiones e indicadores que la componen (Tabla 2).
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Enla Tabla 2, se presenta la percepcién de la comunidad con respec-
to a la imagen corporativa de los servicios comunitarios a través de tres
(03) indicadores, estos son: recepcién, organizacion e interpretacion, los
cuales arrojan resultados muy significativos, por la variedad de respues-
tas obtenidas. Para tales efectos:

§ Con relacién a la recepcion del mensaje por parte de la comunidad,
34% de los encuestados contesto estar totalmente de acuerdo, 28%
solo de acuerdo, 6% ni de acuerdo/ni en desacuerdo; en el nivel bajo
de respuestas, 20% se manifesté en desacuerdo y 11% totalmente
en desacuerdo. Complementariamente, la media para este aspecto
fue de 3,55 en la categoria de alto nivel del baremo.

§ Respecto a la percepcion que se tiene de la organizacion de los servicios
comunitarios, el 44% manifesté estar totalmente de acuerdo, 35% de
acuerdo, s6lo 4% Ni de acuerdo/ni en desacuerdo, 8% en desacuerdo
y 9% totalmente en desacuerdo. Para este indicador, la media se
ubicé en 3,98, representando una categoria de alto nivel.

§ En el caso de la interpretacion, el 42% de los consultados manifest6
estar totalmente de acuerdo, mientras que el 35% dijo estar de
acuerdo, el 5% respondié ni de acuerdo/ni en desacuerdo; por otro
lado, el 10% estuvo en desacuerdo y, por Gltimo, el 9% de los inte-
rrogados, opind estar totalmente en desacuerdo. La media de este
indicador, cuantificada en 3,90, prefigura un alto nivel.

Los resultados obtenidos para esta dimensién, son de gran relevan-
cia, tal como se reveld en los autores que sustentaron los aspectos tedri-
cos de este trabajo de investigacién. En este sentido, se infiere que la co-
munidad puede formarse multiples imagenes de los servicios comunita-
rios en las universidades privadas, de la misma manera como percibe las
cosas de diferentes formas.

Conclusiones

Atendiendo a la naturaleza de los resultados presentados, con rela-
cién a la percepcién en la comunidad de la imagen corporativa del servi-
cio comunitario de las universidades privadas del municipio Maracaibo,
se determiné que cuando se recibe un flujo de informacién que llega a
través de los sentidos, estos se organizan e interpretan de manera indivi-
dual. Aqui, la percepcién se erige como el proceso mediante el cual la per-
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sona selecciona, organiza e interpreta informacién, para construirse una
imagen significativa de la realidad que lo rodea. Por ello, resulta imperati-
vo reforzar la recepcion, organizacion e interpretacién de los entes invo-
lucrados en las actividades de servicio comunitario.

En consecuencia, la percepcién es un elemento clave para la concep-
tualizacién o formacién de la imagen de los servicios comunitarios en las
universidades privadas. Imagen que se forma a través del tiempo y el
consciente colectivo a través de las percepciones sucesivas, la cuales, for-
man a través del tiempo una conceptualizacién comunitaria, a la vez que
se va desarrollando en ella un sistema de asociaciones y de valores, que
logran la construccién de la imagen corporativa del servicio comunitario
de las universidades privadas del municipio Maracaibo.
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