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1. Introduccion:
Segun Fernandez Beltran (2007),

El estudio de los instrumentos y mecanismos de la comunicacion interna es fundamental, ya que
sin conocer exactamente los medios no se podra determinar cudles se ajustan mejor para la
consecucion de nuestros objetivos comunicativos. En definitiva, el conocimiento de los canales
por los que circula la comunicacién interna es basico para su mejor eleccion en funcién de la

estrategia comunicativa de la organizacion. (P. 169)

Esto se debe a que, en el mundo de las organizaciones, la percepcion de la comunicacion
y su utilidad para las mismas esta cambiando drasticamente. Y aunque hay ain empresarios que
no ven la comunicacion organizacional (externa e interna) como un factor importante para la

administracion, la tendencia comienza a identificar su importancia para mejorarla.

Fernandez Beltran (2007) también afirma que

La irrupcion en la sociedad contemporanea de las que se han venido en denominar nuevas
Tecnologias de la Informacion y la Comunicacién (TIC) ha tenido indudables implicaciones en la
concepcidn de las organizaciones modernas, en su estructura y funcionamiento, al igual que en
otros subsistemas de la sociedad. En el fondo, la implantacién masiva de las TIC comporta todo
un cambio de mentalidad, un cambio de concepcion de toda la sociedad porque, en tltimo
extremo, supone una modificacion del paradigma comunicacional, de las formas y maneras en
que los seres humanos nos relacionamos y, sobre todo, accedemos a la informacion y al

conocimiento, factor clave de produccion de este final de siglo (P. 211).
Por otro lado, Rodriguez (2009) explica que

Gracias a la comunicacion se establecen las relaciones que se dan entre los miembros, se da el

intercambio de informacidn, se asigna y se delegan funciones, se establecen compromisos y se



difunden objetivos. Sin ella, los empleados no comprenderian cuél es su papel dentro de la
empresa. Es ademés, un medio para tomar decisiones, controlar, organizar y motivar a los

empleados a favor del logro de los objetivos organizacionales (P. 1).

Por lo anterior se ve la importancia de implementar una estrategia que permita medir la

efectividad de la comunicacion en las organizaciones.

2. Descripcion del problema:

El Instituto de La Familia de la Universidad de La Sabana es una unidad académica
fundamental, la cual necesita estrategias de comunicacion que la ayuden a posicionarse de tal
manera que pueda cumplir con su mision y su vision. Esto implica que dichas estrategias
fortalezcan al Instituto de La Familia para promover el valor de la dignidad de la institucion de la
familia como fundamento de la sociedad y como &mbito por excelencia para el desarrollo
integral de la persona humana y de su proyeccion hacia la comunidad a partir de una visién

cristiana del hombre y del mundo.

Adicionalmente, por su finalidad dentro de la Unidad de apoyarla y fortalecerla, es
necesario que el departamento de comunicaciones consiga que, para 2019, el Instituto de La
Familia sea el referente nacional e internacional por excelencia en el tema de la familia y lo
relacionado con ésta desde el punto de vista antropolégico y social, ofreciendo una variedad
educativa de programas de posgrado y de asignaturas en todos los niveles de formacion y
permeando todo el sistema legislativo en defensa del concepto natural de la familia dirigiéndose

a todos los sectores socioecondmicos del pais.



Por este motivo, el Instituto de La Familia estd en gran necesidad de crear una estrategia
de comunicacion interna que fortalezca sus bases para que, como consecuencia, afecte su macro-

entorno.

Si bien el Instituto de La Familia contiene un Plan Estratégico de Comunicacion
Organizacional (PECO), en el cual se aborda algo del tema de comunicacion interna, por su
deseo de convertirse en referente, es imprescindible posicionar su imagen ante el publico externo
razon por la cual su fortalecimiento en materia de comunicacion interna es obligatorio. A partir
del trabajo aqui realizado, se presenta una estrategia de comunicacion interna mas exhaustiva,

como apoyo a la estrategia madre del PECO de la unidad.
3. Justificacion:

A medida que ha avanzado el conocimiento en temas de administracion y
emprendimiento, se ha visto la absoluta necesidad de invertirle tiempo y recursos a la
comunicacion. Es cada vez mas comun que las organizaciones implementen estrategias
comunicativas para mejorar su desempefio ya que se ha ido descubriendo que la relacion que

tienen con sus publicos es imprescindible y depende de la efectividad de esas estrategias.

La comunicacion en el &mbito de las organizaciones es un campo cuya cobertura ha ido creciendo
hasta abarcar practicamente a todas las esferas de nuestra sociedad. Las concepciones originarias
de gestion de la comunicacion que despreciaban el &mbito interno y que externamente tan solo se
dirigian, de forma unidireccional, hacia clientes potenciales, han quedado totalmente obsoletas.
Los enfoques modernos de comunicacion organizacional se orientan ahora desde una perspectiva
multidisciplinar y que se sustenta desde tres pilares: la comunicacion interna, la corporativa y la
de marketing. Y no es en absoluto exagerado decir que una deficiente direccién de cualquiera de

las tres tiene repercusiones negativas, tanto a corto como medio plazo. (Noguera. 2005. P. 363)



El Instituto de la Familia, unidad académica de la Universidad de La Sabana que
promueve, en primer lugar dentro de la misma Universidad y desde ella a toda la sociedad, el
valor de la dignidad de la institucion familiar como fundamento de la sociedad y como ambito
por excelencia para el desarrollo integral de la persona humana y de su proyeccion hacia la
comunidad, identificando esta tendencia y necesidad, ha creado el Plan Estratégico de

Comunicaciones para el periodo de 2016 a 2018, con el cual busca ser mas efectivo en su labor.

Por ese motivo, se ha creado esta Estrategia de Medicion de los Objetivos Comunicativos
del Plan Estratégico de Comunicaciones del Instituto de la Familia pues es de vital importancia
que esos objetivos se evallen y se midan para cuantificar si aquel plan es efectivo o no. Una
buena estrategia no se limita a implementar campafias de comunicacion, tanto interna como

externa, sino que es medible para adaptarse y mejorar con el tiempo.

4. Objetivo general:

Disefiar e implementar una estrategia de comunicacion que optimice el clima
organizacional interno y aumente asi la satisfaccion, el compromiso y el desempefio de todos los
integrantes del Instituto de La Familia en un 60% en un lapso de un afio con indicadores

disefiados para medir la efectividad de la misma.

5. Objetivos especificos del presente Plan de Medicion:

a) Mejorar las relaciones entre los publicos internos del Instituto de La Familia
(administrativos, profesores de planta y catedra, directivos).

b) Motivar un mejor desempefio por parte de los empleados del Instituto de La Familia.

c) Aumentar el compromiso por parte de los empleados con los objetivos estratégicos del

Instituto.



d) Agilizar los procesos de comunicacion interna del Instituto de La Familia.
e) Crear un clima organizacional 6ptimo para mejorar el rendimiento general de todos los

empleados del Instituto.

Marco Tebrico:

6.1. Entorno Organizacional:

Segln Taylor (como se cit6 en Lana, 2008), el entorno de una organizacion es “un
conjunto de todos los factores, tanto internos como externos, que pueden influenciar el
progreso logrado por medio de la realizacion de los objetivos” (p.5). En otras palabras, el
entorno es todo lo que rodea a la empresa y la afecta directamente. Es crucial comprender
que el entorno va a dictaminar, en la mayoria de los casos, el rumbo que debe tomar la

empresa, los cambios que deba adoptar y su efectividad para cumplir sus objetivos.

Ahora, esos factores pueden provenir de diferentes partes. Por eso, en la
administracion se divide el entorno de una organizacion en macro-entorno y micro-entorno.
Como bien se puede entender, el macro-entorno se refiere a todo aquello sobre lo cual la
organizacion no tiene control, o por lo menos muy poco. EI micro-entorno, en cambio, es
aquello sobre lo cual la empresa si puede tener un impacto directo y viceversa. Ahora bien,

segun Rivera (s.f), y de acuerdo con Taylor, hay factores que

Estan méas proximos a la relacion de intercambio y su influencia es mas inmediata. Este es el
caso de los proveedores, intermediarios, competidores y grupos de interés. Estos factores
constituyen el microentorno. En cambio, otros factores tienen una influencia menos inmediata y

afectan no sélo a la actividad comercial, sino también a otras actividades humanas. Estos



factores, que constituyen el macroentorno, incluirian cambios demograficos, econémicos y

culturales (p.2).

Ese entorno organizacional, tanto macro como micro, crea un ambiente alrededor de
la organizacion. Ese clima organizacional afecta directamente la productividad y el impacto

de la empresa como se va a exponer a continuacion.
6.2. Clima Organizacional:

Para Sandoval (2004), cualquier organizacion “tiene propiedades o caracteristicas que
poseen otras organizaciones, sin embargo, cada una de ellas tiene una serie exclusiva de esas
caracteristicas y propiedades. El ambiente interno en que se encuentra la organizacion lo

forman las personas que la integran” (p.83).

Ese ambiente, o clima organizacional, afecta la productividad de la misma
organizacion pues involucra a todos sus publicos internos. Serrate, Portuondo, Sanchez y
Suarez (2014) nos dicen que “La cultura organizacional es el producto de una construccién
social derivada de dos categorias esencialmente humanas, la comunicacién y la actividad e

influenciada permanentemente por un sistema social mayor” (p.2).

Segun Salazar, Guerrero, Machado y Cafiedo (2009), para definir el concepto de

clima organizacional hay que

Tratar un grupo de componentes y determinantes que, en su conjunto, ofrecen una vision global

de la organizacion. Como nocion multidimensional comprende el medio interno de la

organizacion.1, 2 Los componentes y determinantes que se consideran con frecuencia son:1,3.4
e Ambiente fisico: comprende el espacio fisico, las instalaciones, los equipos instalados, el

color de las paredes, la temperatura, el nivel de contaminacidn, entre otros.



e Caracteristicas estructurales: como el tamafio de la organizacion, su estructura formal,
el estilo de direccion, etcétera.

o Ambiente social: que abarca aspectos como el compafierismo, los conflictos entre
personas o entre departamentos, la comunicacion y otros.

e Caracteristicas personales: como las aptitudes y las actitudes, las motivaciones, las
expectativas, etcétera.

e Comportamiento organizacional: compuesto por aspectos como la productividad, el

ausentismo, la rotacion, la satisfaccion laboral, el nivel de tensién, entre otros.

La totalidad de estos componentes y determinantes configuran el clima de una organizacion, que
es el producto de la percepcion de estos por sus miembros. El clima organizacional, por tanto, es

el resultado de la interaccion entre las caracteristicas de las personas y de las organizaciones.1

(p-3).
6.3. Comunicacion Organizacional:

La comunicacidn es una caracteristica esencial del ser humano. Todo en él es
comunicacion pues trata de entender el mundo y hacerse entender. Por ser un ser social por
naturaleza, su relacion con los demas seres humanos se da a través del proceso de
comunicacion. Como lo diria Berrio, Ramirez, Ocampo y Hernandez (2010) “la
comunicacion ha sido la herramienta basica de desarrollo en todos los ambitos inherentes a la

vida humana” (p.79).

A medida que el ser humano se desarrollo, fueron surgiendo inventos, tanto tangibles
como intangibles. En el caso que nos atafie aqui, el que se abordaréa sera el de los intangibles,

pero particularmente las organizaciones. Siendo éstas una creacion del ser humano que en si



misma contiene la esencia del ser humano (relacionarse entre si), la comunicacién cobra una

gran importancia.

Por eso, Favaro (2008) afirma que comprender la comunicacion en si “como un
proceso permanente de transmision y recepcion de valores, actitudes, acciones e ideas, nos

permite crecer y desarrollarnos como grupos y organizaciones” (p. 4)

Segun Antonio Lucas Marin, citado por Sandoval Téllez (2004), la comunicacién
organizacional “es el medio que permite orientar las conductas individuales y establecer
relaciones interpersonales funcionales que ayuden a trabajar juntos para alcanzar una meta.
(:94)” (p. 46-47). Es importante que una organizacion trabaje por tener una buena

comunicacion pues

Les permite discutir experiencias criticas y desarrollar informacién relevante, la cual desmitifica
actividades; facilita los intentos de alcanzar tanto sus metas individuales como las de la
organizacion, al permitirles interpretar los cambios y, en Gltimo lugar, animandoles a coordinar
la satisfaccion de sus necesidades personales con el cumplimiento de sus responsabilidades
especificas con la organizacion, siempre cambiantes (Lucas Marin (1997) en Sandoval. 2004. P.

47)

Ahora, en gran medida, la funcién de la comunicacion organizacional se puede
resumir segiin como lo expresa Alvarez (2011) siendo que “consiste en planificar, gestionar y
evaluar las relaciones con los publicos internos externos, en relacion directa a los objetivos
de la organizacién y el entorno econdémico, politico, cultural, social y medioambiental al que

pertenece”. (p. 10)

En toda organizacion, existe lo que se conoce como su entorno externo e interno.

Como ya lo habiamos dicho, las organizaciones se comportan de manera similar a los seres



humanos y, por ende, busca relacionarse con los demas. Es asi como surgen las disciplinas
especificas de comunicacién interna y externa (Ansede, 2010). En el presente proyecto, nos

compete discutir sobre comunicacion interna.

6.4. Comunicacion Interna:

El éxito de una organizacion, va a depender de qué tan bien esta se relaciona con sus
publicos. Siendo la comunicacion el medio para entrar en terreno comun (Guzman, 2012), su
correcta aplicacion (y posterior medicion) es lo que brindara un ambiente adecuado para
transformar la organizacidn para satisfacer las necesidades y expectativas de todos sus

publicos.

Para Morales (s.f.), “la Comunicacion Interna esta siendo reconocida por las empresas
que la aplican como un factor clave para la rentabilidad y un aliado para conseguir sus
objetivos estratégicos en situaciones de cambio” (p.1). Es por eso, que el Instituto de La
Familia tomd la decision de ponerle atencion al tema y dedicarle recursos para su

implementacion en la Unidad.

Segln Rojas (2011), la comunicacion interna es un derivado de la comunicacién
organizacional que se dirige “a los publicos internos de una empresa, los inversionistas y
hacia otras organizaciones con las cuales se mantiene contratos o son proveedores; lo
anterior, dado que ellos son los primeros lideres de opinion en la percepcion publica de la
imagen de la organizacion y, al mismo tiempo, son los primeros representantes de la
identidad de esta hacia los publicos externos” (p. 102). O como lo diria Capriotti (1998), es

“Un concepto muy utilizado, tanto a nivel tedrico como en la practica profesional, es aquél



que dice que la Comunicacion Interna es contar a la Organizacién lo que la Organizacion

esta haciendo” (p.1)

También, Rojas (2011) explica que “la comunicacion interna, segiin como se expreso
en Rojas (2009), se entiende como un medio que habilita a las organizaciones a estructurarse

en equipos que busquen una mayor coordinacion entre sus distintas areas” (p. 102).

En esencia la comunicacion interna es un elemento natural de cualquier organizacion
(de cualquier indole) que involucra a un publico interno que repercute necesariamente en el
clima organizacional y, en altimo lugar, en el desempefio y productividad de la organizacion,

afectando asi su imagen ante el publico externo.

Una buena comunicacion, entre los publicos de una organizacion, permite una
relacion de cercania y de lealtad hacia la misma, fortaleciendo su sentido de pertenencia y su

deseo de aportar a ella para cumplir sus objetivos (Berceruelo, 2011).

Ahora, si bien la comunicacién es importante para una organizacién (Arcila y Moret,
2011), es imprescindible también entender que no se trata de lanzar estrategias sin medida.
Se trata, mas bien, de ejecutar las que mejor puedan aportar a las necesidades de la
organizacion y las que posteriormente se presten para evaluar si han sido efectivas o no. Es
por eso que la medicion de la comunicacion cobra vital importancia, pues permite analizar lo
que se esta haciendo bien, lo que no, o lo que falta por hacer y cuantificarlo para fijar

objetivos fijos y concretos.
6.5. Medicion de la Comunicacion:

Como afirma Cavaller, Carreras, Sanchez-Afion y March (2013), “la medicion de la

comunicacion se encarga de evaluar en qué grado se consiguen los objetivos de



comunicacion fijados, para poder gestionarla y mejorarla constantemente, ademas de conocer

qué beneficios «tangibles» o «intangibles», tiene para la organizacion” (p. 67-68).

Todo lo que se puede fijar, se puede medir y cuantificar. Asi, los objetivos de una
estrategia de comunicacion (tanto interna como externa) pueden evaluarse de tal manera que

permitan mejorarse y adaptarse a las necesidades de la organizacion (Ramirez et al., 2010).

Como afirma Alvarez (2011), “Evaluar facilita, por ejemplo, indagar el nivel de
satisfaccion y la imagen de los publicos; adecuar la comunicacién masiva y directa para
construir una mejor relacion con ellos; conocer sus prioridades, expectativas y necesidades y

entonces posicionar los objetivos” (P.11).

Montoya (2009) nos dice que “en términos generales, la medicion se ha asociado a la
idea de ejercer control sobre algun factor especifico: un proceso, un procedimiento, una

actividad y, de hecho, es ésta realmente su esencia” (p.85)

Desafortunadamente, el tema de medicion de la comunicacién no es uno que se haya
tratado mucho hasta el momento y hay muy poca literatura al respecto; la que hay, ademas,
no lo trata con la profundidad ni el detalle necesario (Preciado, Hincapié y Pabon, 2009). Es
por eso que, al ser la comunicacién un intangible, se ha incluido en este trabajo, literatura

sobre medicion de intangibles.
6.6. Medicidon de Intangibles:

“Las empresas actualmente divulgan crecientes cantidades de informacion voluntaria
sobre sus intangibles. No les preocupa solo lo que las normas contables requieren
actualmente, sino también lo que requeriran en el futuro” (Cafiibano & Séanchez, 2004, p.

103).



Pero conviene preguntarse, ¢qué es un intangible? Y cabria una segunda pregunta:
¢Por qué la comunicacion es un intangible? Su respuesta nos permitira enfocar mas lo que se

ha realizado en esta estrategia de comunicacion y entenderlo con mayor profundidad.

En si, un intangible es algo que no se puede medir con facilidad. Por ejemplo, la
comunicacion misma es como tal imposible de medir pues carece de elementos extraibles y
evidenciables que permitan hacerle una medicion. Segin Lozano (2009), “un activo
intangible es la reclamacién de las utilidades futuras que no tienen un inconveniente fisico o
financiero. Una patente, una marca y una estructura organizativa especial que facilitan los

ahorros de costos son considerados activos intangibles”. (p.8)

Ahora, mas adelante, Lozano (2009) explica que “en los intangibles existen tres
principales vinculos que se destacan por su relacion con el generador de los activos, estos
son: el descubrimiento, las précticas de una organizacion y los recursos humanos”. (p.8) El
generador del activo es el que, en términos simples, realiza una accién que es dificil de
medir. Por ejemplo, el capital intelectual. El generador es una persona especifica y lo que

genera es algo que en si es dificil de medir.

Pero para medir algo, se hace mucho mas necesario que la accion sea observable. Al
cumplirse esta caracteristica, es posible asignarle un objetivo preciso y al objetivo mismo se
le puede asignar variables y medidas. Asi, todo lo que se puede medir, se puede cuantificar y
eso incluye a la comunicacion. Entonces, surge la necesidad de crear indicadores para los

objetivos asignados para poder darse cuenta si se es efectivo o no.

6.7. Indicadores de gestion:



Segun Matiz (2010), los indicadores “son expresiones cuantitativas del
comportamiento de variables en cualquier &mbito de la actividad humana. Permiten observar
el estado actual, el cambio y las tendencias de cambio generadas en el fendmeno observado”.
Asi, entonces, los indicadores son herramientas 6ptimas para analizar el desarrollo eficaz de

objetivos organizacionales en todas sus posibles disciplinas —en este caso, la comunicacion.

Ahora, los indicadores de gestion, “son aquellos que sirven para evaluar el
comportamiento de las variables a que hacen referencia los objetivos empresariales. Miden el
resultado del trabajo directo o de la gestion de las personas, por lo tanto, son s6lo un

subconjunto de todos los indices que pueden existir en una organizacion” (Matiz, 2010, p.1)

De esta manera, podemos entender que, para disefiar un indicador de gestion, es
necesario crear variables que sean medibles en el tiempo. Una variable, en este caso, es “el

atributo que se va a medir: productividad”. (Matiz, 2010, p.1)

Adicionalmente, un indicador requiere de una métrica que viene siendo la unidad en
la cual se mide (o se expresa) el atributo, una formula para calcular dicho atributo o, mejor
dicho, la manera como se medira. También debe tener caracteristicas de temporalidad como
vendria siendo la periodicidad de la medicion. Por ejemplo, mensual, bimestral, semestral,

anual, entre otros. (Matiz, 2010, p.1)

Finalmente, como se sigue explicando en Matiz (2010), un indicador de gestion debe
tener la “manera de reportar las metas y los resultados logrados en cada periodo: dato

puntual, dato acumulado a la fecha” (p.1) y un “valor meta y un valor actual”. (Matiz, 2010,

p-2)



Pero los indicadores deben clasificarse en las clases segun el tipo de medicion que se
esté haciendo. Matiz (2010) clasifica los indicadores de areas operativas como indicadores de
eficiencia y eficacia. Ahora, la combinacion de ambas clases nos daria una tercera clase:
efectividad, que usualmente tiene relacion con la optimizacion de los recursos en un tiempo

determinado. Matiz (2010) explica:

Los Indicadores de Eficiencia tienen que ver fundamentalmente con los factores cantidad,
tiempo y costo. Usualmente se definen en términos de las relaciones de estos elementos y hacen
referencia al rendimiento o productividad.

Los Indicadores de Eficacia permiten valorar el logro o éxito de la gestion y usualmente se
relacionan con el Impacto en el largo plazo o su Resultado en el corto plazo. Tienen gue ver con
factores tales como satisfaccion y calidad entre otros. Como ejemplos se pueden citar:
Cumplimiento de los objetivos de un proyecto o una tarea

Valor agregado

Nivel de servicio

Satisfaccion de los clientes

indice de clima laboral

Nivel de calidad o ausencia de defectos

Utilidades (p.2)
6.8. Métodos y técnicas de investigacion:

En el momento de realizar una investigacion, se debe partir de una hipotesis que se
quiera probar, lo que obliga a identificar variables. Para crear una estrategia de comunicacion
(o cualquier tipo de estrategia) es necesario aplicar los mismos pasos debido a que involucra

un objetivo especifico, que en este caso incluye la relacion entre personas; es decir, por esa



razdn, es necesario plantearse un objetivo, observar el pablico al que ese objetivo afectard,

determinar las variables a medir y luego hacer la medicidén como tal para sacar conclusiones.

Ahora, segun Briones (2012)

Las variables se clasifican en cualitativas y cuantitativas, con las subdivisiones que se
indican en cada caso.

Cualitativas, llamadas variables categoricas. [...] los nimeros que se usan en su analisis
s6lo indican diferencias entre sus categorias. Segun el nimero de categorias que se pueden
distinguir en ellas, pueden ser: dicotémicas (con dos categorias, como hombre-mujer;
verdadero-falso; vota-no vota; etc.) y politdnicas (con tres 0 mas categorias, como clase
popular-clase media-clase alta; educacion basica-media-superior; etc.).

Cuantitativas. Sus gradaciones en los sujetos pueden ser medidas numéricamente Estas
variables se subdividen en: discretas (cuando sélo es posible utilizar nimeros enteros en la
medicion, como sucede con el nimero de personas de un grupo, el nimero de salas de clase
en una escuela, etc.) y continuas (que admiten valores intermedios entre nimeros enteros,
como la edad, el rendimiento escolar, etc.) (p.35).

Sin embargo, asi como a las variables se les clasifica como cuantitativas y
cualitativas, en investigacion es necesario determinar el enfoque que se le quiere dar
a la misma. Estos pueden ser: cualitativos, cuantitativos o mixtos.

Hernandez Sampieri, Fernandez-Collado y Baptista Lucio (2006), indican que los
enfoques cuantitativo y cualitativo

son paradigmas de la investigacion cientifica, pues ambos emplean procesos cuidadosos,
sisteméticos y empiricos en su esfuerzo por generar conocimiento y utilizan, en general,

cinco fases similares y relacionadas entre si (Grinnell, 1997):

Llevan a cabo observacion y evaluacion de fendmenos.



Establecen suposiciones o ideas como consecuencia de la observacion y evaluacion
realizadas.

Demuestran el grado en que las suposiciones o ideas tienen fundamento.

Revisan tales suposiciones o ideas sobre la base de las pruebas o del analisis.

Proponen nuevas observaciones y evaluaciones para esclarecer, modificar y fundamentar las

suposiciones e ideas; 0 incluso para generar otras (p.14)

Ahora, el enfoque cuantitativo emplea una metodologia de recoleccién de datos para
probar la hipotesis planteada, basdndose en una medicion numérica y en el analisis
estadistico. De esta manera, puede establecer patrones de comportamiento y sacar
conclusiones. El cualitativo, en cambio, no utiliza una medicion numérica en la recoleccion
de datos. En este enfoque, el investigador no tiene un proceso estructurado y definido a

seguir y lo utiliza mas para descubrir o refinar preguntas de investigacion.

Si se combinan ambos enfoques en una sola investigacion -que puede darse
perfectamente viendo que el enfoque cualitativo principalmente busca definir, descubrir o
refinar preguntas de investigacion-, obtenemos el enfoque mixto. Al respecto, Hernandez
Sampieri et al. (2006) dicen que este tltimo enfoque “enfrentara escepticismo entre algunos
colegas, en especial entre quienes se muestran radicales ante alguna de estas posturas. No
obstante, desde hace varios afios creemos firmemente que ambos enfoques [cualitativo y

cuantitativo], utilizados en conjunto [mixto], enriquecen la investigacion” (p.14).
6.9. La encuesta:

En investigacion, hay muchas maneras de recopilar informacion necesaria para lograr

probar la hipotesis planteada. Una de ella es la encuesta que segun Lépez Roldan y Fachelli



(2015) “es una de las técnicas de investigacion social de mas extendido uso en el campo de la

Sociologia que ha trascendido el &mbito estricto de la investigacion cientifica” (p.11)

Ahora, dependiendo del enfoque que se le dé a la investigacion (Hernandez Sampieri
et al. 2006), se puede determinar el tipo de preguntas que se quiere. Si es cuantitativo, es
preferible utilizar preguntas de tipo cerradas, para cuantificarlas. Si es cualitativo, las
preguntas seran abiertas para conocer mas acerca las percepciones del encuestado. Si es

mixto, las preguntas se pueden mezclar.

Sin embargo, si lo que se quiere determinar es la percepcidn, opiniones y actitudes

frente a un tema especifico, la opcion mas indicada es las preguntas de tipo Likert.

6.10. Escala de Likert:

Para poder medir algo, se hace necesario escoger el tipo de escala que se utilizara
para dicha medicion. Segun Guil (2006) “una escala seria un instrumento de medicién
(Maynt, R; Holm, K; Hibner, P. 1983, p. 63) en el cual se puede hacer una disposicion de

cosas distintas, pero con un aspecto comun (Sierra Bravo, R. 1992)” (p.83).

Existen diferentes categorias de escalas, entre las cuales encontramos las
diferenciales, sumarias y las acumulativas (Guil, 2006, p.83). Las mas utilizadas para medir

la actitud de las personas frente a aspectos especificos son las escalas de Likert, o sumarias.

Guil (2006) explica que, con el método de evaluaciones sumarias, “todos los items
miden con la misma intensidad la actitud que se desea medir y es el encuestado el que le da

la puntuacion, normalmente de uno a cinco, en funcion de su posicion frente a la afirmacion”.

(p.83)



7. Presentacion:

7.1. La Universidad de La Sabana (tomado de la pagina web):

La Universidad de La Sabana, en su condicion de Universidad, es una comunidad de
personas (universitas magistrum et scholarium), vinculadas por el fin participado del
crecimiento desinteresado del saber superior, gracias al cual se constituye una comunidad de

saberes (universitas scientiarum).

En tanto el conocimiento es un bien, difusivo como todo bien, se impone una

comunicacion que se traduce en una tarea académica.

Asi, mediante la investigacion y la docencia, la Universidad se proyecta, con

vocacion de servicio, en los distintos sectores de la sociedad.

La universalidad, que es una de sus notas esenciales, articula, de conformidad con la
unidad de lo real, la necesaria coherencia de los fines que orientan la misién de la
Universidad con la singularidad de las personas, la pluralidad de sus posturas ideolégicas o

cientificas y la diversidad de los saberes.

La Universidad de La Sabana exige, en razén de su caracter institucional, una gestion
y una organizacion administrativa eficientes, mediante las cuales la planeacién y ejecucion
estructural y funcional de los medios se supedita y se encamina a la gestién académica y a los

fines de la Universidad.

Este ordenamiento conceptual y practico debera regir la accion de su estructura
administrativa. A su vez, la comunidad académica debera ser consciente de las exigencias y

limitaciones en los medios necesarios que soportan las finalidades de la Universidad.



7.1.1. Mision (tomado de la pagina web):

La Universidad de La Sabana, Institucion Civil de Educacion Superior, procura
que profesores, alumnos y deméas miembros del claustro universitario se comprometan
libremente, en unidad de vida, con coherencia de pensamiento, palabra y accion, a buscar,
descubrir, comunicar y conservar la verdad, en todos los campos del conocimiento, con
fundamento en una concepcion cristiana del hombre y del mundo, como contribucién al

progreso de la sociedad.

Promueve el respeto a la dignidad trascendente de la persona humanay, en un
ambiente de libertad responsable, propicia el perfeccionamiento integral de todos los
miembros de la comunidad universitaria, con una atencién personalizada y un ejercicio

académico creativo, riguroso e interdisciplinario.

Fomenta, ademas, la realizacion del trabajo, vivido como servicio y medio para

construir una sociedad justa, pacifica y solidaria.

Se relaciona con todos los sectores de la sociedad, y contribuye con legitimas
soluciones a sus multiples y complejos problemas, mediante un trabajo interdisciplinario,
competente y solidario, resultado de la accion articulada de investigacién y docencia, que
mira al bien comdn, a la convivencia y cooperacién entre los hombres, sin discriminacién
alguna, y al reconocimiento incondicionado de la vida humana, de la persona y de la

familia en la sociedad.

7.1.2. Visidn (tomado de la pagina web):

La Universidad proyecta su futuro, teniendo como punto de partida su realidad

interna y las fuerzas externas que gravitan en el presente. El futuro que formula, afirma su



Mision y expresa sus fines y aspiraciones, a mediano y largo plazo, asi como la manera

Como espera ser reconocida.

Queremos hacer de la Universidad de La Sabana un foco del saber superior, de
primer orden, al servicio de la persona, de la familia y de la sociedad. Queremos que "'se
formen hombres doctos con sentido cristiano de la vida. Queremos que, en este ambiente,
propicio para la reflexion serena, se cultive la ciencia enraizada en los més solidos
principios y que su luz se proyecte por todos los campos del saber" (San Josemaria
Escriva de Balaguer, La Universidad. Foco cultural de primer orden, 25 X 1960). Para
alcanzar ese nivel de calidad, hemos de vincular a personas de la mayor idoneidad
posible, ofrecerles los medios para su continua formacién y adquirir los recursos técnicos

y econémicos que permitan la realizacion de nuestra mision

Queremos una Universidad abierta a toda persona que desee acudir a ella para
prepararse con competencia profesional; que valorando la rectitud de criterio y la
coherencia de vida, con decision de servicio a los demas, sea capaz de estimular,

mediante su trabajo, la configuracién de una sociedad maés justa y mas humana.

Queremos una Universidad en la cual se valore profundamente a la persona, sus

necesidades y sus aspiraciones de desarrollo en todos los érdenes.

Queremos, igualmente, una Universidad en la cual todos los miembros de la

comunidad académica se encuentren comprometidos con su mision y con sus propositos.

Queremos una Universidad centrada en los profesores, que propicie la

investigacion y la formacion humanistica, cientifica, técnica y artistica y pedagdgica de



los mismos. Unos profesores que gocen de permanentes oportunidades para su desarrollo

y perfeccionamiento.

Queremos una Universidad en la cual todos sus profesores y empleados
encuentren las oportunidades para su crecimiento personal y para su progreso laboral y

los medios necesarios para una vida digna y holgada, para ellos y para sus familias.

Queremos una Universidad que cuente con alumnos de las mas altas capacidades,
convencidos de su proyecto académico, con capacidad critica y con una vision adulta y

responsable de la vida.

Queremos una Universidad abierta a todas las personas con las condiciones
requeridas para la educacion superior al nivel en que ésta se imparte en la Universidad,

con independencia de sus posibilidades econémicas.

Queremos una Universidad que, sin estar al margen de los condicionamientos y de la
realidad en la que esta inserta, se constituya en un permanente y valido interlocutor ante
la comunidad académica y cientifica y ante los distintos sectores de la sociedad y de la
cultura; que promueva la cooperacion para el desarrollo de proyectos y programas

conjuntos y el intercambio de talentos y de recursos.

Queremos una Universidad que sea faro que ilumine y que difunda, desde una perspectiva

cristiana, un pensamiento seriamente estructurado en todos los campos del conocimiento.

Queremos una Universidad cuyo compromiso con el desarrollo del conocimiento aporte
soluciones a los grandes problemas y contribuya a dar respuesta a las nuevas exigencias y

necesidades de la sociedad.



Queremos una Universidad abierta a la transmision del saber, dispuesta a dar las

mejores oportunidades y que haga de la educacion un proceso permanente y flexible.
7.2. El Instituto de La Familia:

El Instituto de la Familia es una unidad académica de la Universidad de La Sabana
que promueve, en primer lugar, dentro de la misma universidad y desde ella a toda la
sociedad, el valor de la dignidad de la institucion familiar como fundamento de la sociedad y
como ambito por excelencia para el desarrollo integral de la persona humana y de su

proyeccion hacia la comunidad.

Fomenta la sostenibilidad de la familia, con una vision cristiana del hombre y del
mundo, mediante la docencia con metodologia vivencial, basada en conceptos de persona
humana y de matrimonio y familia; asi como de la investigacion cientifica interdisciplinaria y
contextual acerca de la familia en su realidad natural y las circunstancias que la impactan, y
de una presencia permanente en el entorno social a través de sus servicios de asesoria
individual y consultoria institucional, de su visibilidad en medios de comunicacion, de la
interaccion con organismos nacionales e internacionales y especialmente a través de quienes

han recibido su formacion.

El Instituto de La Familia lleva aproximadamente treinta (30) afios trabajando en las
areas de familia, amor, sexualidad y todos los temas relacionados a la persona humana,
ofreciendo una variedad de programas y servicios al publico que forman para que promuevan

una vision ecoldgica de la persona y el mundo.

A la fecha, ofrece el servicio de Asesoria Personal y Familiar, cada dos afios organiza

el Congreso Internacional de La Familia, imparte 6 asignaturas para estudiantes de pregrado



de la Universidad, cuenta con 4 diplomados, un programa de especializacion y uno de
maestria virtual. Ademas, su accion se ve reflejada en la publicacion de libros, la revista
Apuntes de Familia que se publica bimestralmente con el diario EI Tiempo y la proyeccion

social de los docentes a través de conferencias, cursos y seminarios.

El presente Plan de Medicion ha sido realizado por el equipo de comunicaciones del
Instituto de la Familia, dentro del marco del mismo Plan Estratégico de Comunicaciones, las
directrices de la direccion del Instituto, de acuerdo al Plan de Comunicaciones de la
Universidad de La Sabana y conforme al Proyecto Educativo Institucional (PEI) de la

Universidad.

Este Plan busca mejorar la estrategia comunicativa del Instituto de la Familia
cuantificando el logro de sus objetivos de comunicacion para tener una mayor certeza con

esas mejoras.
7.2.1. Contexto

El Instituto de la Familia es una unidad académica de la Universidad de La
Sabana de caracter interdisciplinario que trabaja para personas y entidades publicas y
privadas a nivel nacional e internacional. Fomenta la sostenibilidad de la familia, con una
vision cristiana del hombre y del mundo, mediante la docencia con metodologia

vivencial.
7.2.2. Misién:

El Instituto de La Familia es una unidad académica de la Universidad de La
Sabana que promueve, en primer lugar, dentro de la misma Universidad y desde ella a

toda la sociedad, el valor de la dignidad de la institucion familiar como fundamento de la



sociedad y como ambito por excelencia para el desarrollo integral de la persona humana y

de su proyeccién hacia la comunidad.

Fomenta la sostenibilidad de la familia, con una vision cristiana del hombre y del
mundo, mediante la docencia con metodologia vivencial, basada en conceptos de persona
humana y de matrimonio y familia; asi como de la investigacion cientifica
interdisciplinaria y contextual acerca de la familia en su realidad natural y las
circunstancias que la impactan, y de una presencia permanente en el entorno social a
través de sus servicios de asesoria individual y consultoria institucional, de su visibilidad
en medios de comunicacién, de la interaccion con organismos nacionales e

internacionales y especialmente a través de quienes han recibido su formacion.

7.2.3. Vision:

Al 2019, el Instituto de La Familia sera referente en el tema de la familiay en lo
relacionado con ésta desde el punto de vista antropolégico y social, con una orientacion
basada en el concepto natural de familia y de ésta como célula vital de la sociedad y

ambito por excelencia para el desarrollo integral de la persona humana.

Contara con reconocimiento nacional e internacional en el campo de investigacion
sobre la familia, derivado de unas fortalecidas lineas de investigacion, de un mayor

trabajo interdisciplinario y del incremento visible de su produccion cientifica.

Habra ampliado su oferta educativa de programas de postgrado y de asignaturas
en todos los niveles de formacion, con metodologia presencial y virtual, a partir de

propuestas curriculares innovadoras y de alta calidad académica.



Contribuira a la construccién de la legislacion colombiana en tematicas
relacionadas con la familia con clara orientacion a la defensa del concepto natural de ésta
y ejercerd presencia permanente en todos los sectores socioeconémicos del pais, a través
de programas de educacion continua, productos académicos de carécter divulgativo,
asesoria individual, consultoria institucional y el observatorio de integracién familia-

trabajo.

Habra impactado especialmente en el sector educativo, en primer lugar, en la
Universidad de La Sabana, y en el sector empresarial transformando la cultura de las
organizaciones en la integracion de trabajo y familia y en la gestidn de proyectos a favor

de la responsabilidad social desde el fortalecimiento de la familia.
8. Metodologia:

La estrategia de comunicacion interna y plan de medicién de los objetivos de la
misma que se realiz6 para el Instituto de La Familia como trabajo de campo durante la
practica profesional estuvo enmarcada por las técnicas investigativas mixtas ya que, por
medio de una encuesta Likert, se busco cuantificar y cualificar el impacto de la comunicacion

interna de la unidad desde que entré en vigencia el PECO 2016-2018.
8.1. Identificacion del problema:

El primer paso que se llevo a cabo para la creacion de la estrategia fue identificar
aquello en lo que el departamento de comunicaciones del Instituto de La Familia podria estar
fallando, o aquello en lo que habia que trabajar. A través de diversas reuniones con la
direccion general de la Unidad, se logré identificar lo que hacia falta en materia de

comunicacion interna para comenzar a hacer un analisis exhaustivo.



8.2. Estrategia de diagndstico:

Después de identificar que necesitaba el Instituto de La Familia en materia de
comunicacion interna, se penso en la mejor manera de recolectar los datos suficientes para
encontrar aquellos puntos en los que habria que mejorar, teniendo en cuenta el corto tiempo
del que se disponia (seis meses). Con las diferentes herramientas disponibles, fue la decision
del departamento de comunicaciones del Instituto realizar una encuesta con enfoque mixto

(Likert).

8.3. Eleccion del publico objetivo:

En el trabajo realizado en comunicaciones en el Instituto de La Familia, se
evidenciaba la necesidad de fortalecer la parte interna. La direccion tenia la intencién de
fortalecer el clima organizacional para optimizar el rendimiento y la comunicacién
organizacional es una herramienta 6ptima para conseguir ese objetivo. Teniendo en cuenta la
cantidad de empleados de la Unidad, se decidi6 enviar la encuesta a todos los profesores de
planta y de catedra que perciben el clima organizacional para sacar una muestra significativa

y representativa.

En ese sentido, era necesario que al menos treinta y ocho (38) contestaran las
preguntas formuladas en la encuesta, siendo esa cantidad mas del 60% de la poblacion de
empleados del Instituto de La Familia. Con ese porcentaje, se pudo determinar con precision
en qué se estaba fallando, en qué habia que mejorar y qué hacia falta hacer desde las

comunicaciones de la Unidad.

9. Objetivos de la comunicacion interna segun el PECO del Instituto de La Familia:



9.1. Apoyar a los lideres del Instituto como emisores para establecer excelentes canales de
comunicacion con los receptores (profesores, administrativos, estudiantes).

9.2. Ofrecer los mecanismos necesarios para que quienes trabajan en el Instituto lo conozcan
y se mantengan actualizados respecto a proyectos, actividades, acciones, etc.

9.3. Facilitar una comunicacion regular y fluida, inclusive cuando hay malas noticias, que
deben ser transmitidas de forma clara y oportuna.

9.4. Promover la comunicacion oportuna de las tomas de decisiones, disposiciones,
resoluciones que permitan su aceptacion, adaptacion y concertacion.

9.5. Cuando asi lo disponga, y utilizando los medios institucionales, ser portavoz de la
direccion del Instituto para la transmision adecuada de la misién, vision, objetivos,
identidad, principios y valores, asi como de decisiones y disposiciones.

9.6. Canalizar los mensajes de la direccion del Instituto relacionados con el trabajo, las
actividades, los proyectos, etc.

9.7. Generar un marco de manejo de las comunicaciones del Instituto, determinando y
comunicando las politicas para ello.

9.8. Conectar la informacion con los principios rectores del Instituto.

9.9. Aprovechar los canales, de comunicacion interna, existentes y por existir (se incluyen
los que se ejecutan en la actualidad):

a. Boletin interno de noticias: quincenal.
b. Mensajeria instantanea por medio de la aplicacion movil WhatsApp.

c. Correo institucional.

10. Diagnostico:



10.1. Encuesta de medicion de satisfaccion de la estrategia de comunicacion

interna ejecutada hasta la fecha:
10.1.1. Propuesta:

Realizar una encuesta a todos los funcionarios (administrativos, profesores y
directivos) del Instituto de la Familia con el fin de conocer su percepcion, satisfaccion y
conocimiento del Plan Estratégico de Comunicaciones para su futura y efectiva
divulgacion. De esta manera, los funcionarios estaran al tanto y haran parte de la campafia

de comunicacion del Instituto, mejorando asi el desempefio general.
10.1.2. Objetivo:

Este cuestionario fue disefiado para conocer aspectos especificos de la efectividad
de la comunicacion interna del Instituto de la Familia, con el fin de identificar falencias y
poder aplicar los correctivos necesarios para mejorar la estrategia comunicativa

implementada desde el Plan Estratégico de Comunicaciones 2016/2018.
10.1.3. Aspectos a medir:

Se buscé conocer la opinion para medir la efectividad de los canales de
comunicacion interna que se estan implementando actualmente en el Instituto de la

Familia:

a) Boletin quincenal

b) Grupo institucional de mensajeria instantanea via WhatsApp

10.1.4. Publico objetivo:



Este cuestionario se dirigi6 a todos los funcionarios del Instituto de la Familia
(administrativos, profesores y directivos) y es totalmente anénimo. Es muy necesaria la
participacion de absolutamente todos los integrantes del Instituto para garantizar un 100%
de certeza en la percepcion y la satisfaccion de los mismos ante la comunicacion interna y

el clima organizacional interno.
10.1.5. Tiempo de ejecucion:
1 dia.

10.1.6. Tiempo de realizacion:

Este cuestionario se pensé para gque se diligenciara en 15 minutos maximo. Es
necesario que se conteste tan pronto lo recibi6 el funcionario. Cada persona debe
contestar las preguntas con honestidad pues se desea conocer su opinidn para mejorar.
Con sus respuestas el pablico interno contribuye al mejoramiento del Instituto de la

Familia haciendo asi parte del progreso.
10.1.7. Cuestionario:
Boletin:

1. Indique su cargo dentro del Instituto:
a. Profesor de planta
b. Profesor de catedra
c. Profesor por honorarios
d. Administrativo (direcciones)

e. Administrativo (secretarias)



2. Delab,siendo 1 lo menosagustoy5 lo mas a gusto, ¢esta satisfecho
con la comunicacion interna del Instituto de la Familia?

3. ¢Estaal tanto de todo lo que sucede (noticias, proyectos y gestion en
general) en el Instituto?

4. ;Sabia que el Instituto de la Familia cuenta con un boletin interno?

5. ¢Usted lee el boletin del Instituto?

6. Delab,siendo 1lominimoy 5 lo méximo diga, ;qué tan efectivo le
parece el boletin informativo interno del Instituto?

7. ¢Le parece que los contenidos del boletin son pertinentes?

8. De 1ab5,siendo uno lo minimo y 5 lo maximo diga, ¢qué tan necesario ve

que haya un canal diferente al boletin?

Grupo institucional de mensajeria instantanea via WhatsApp:

1. ¢Hace usted parte del chat institucional de WhatsApp?

2. ¢Le parece un medio efectivo para la comunicacion interna del Instituto?

3. Delabs,siendo 1 lo minimoy 5 lo maximo, ¢qué tanto utiliza el chat
institucional?

4. Delab,siendo 1 lo minimoy 5 lo maximo, ;qué tanto lo utiliza para
comunicar cosas relacionadas con el Instituto?

5. Delabs,1siendo lo mas minimoy 5 lo mejor, ¢qué tan satisfecho esta
con este canal de comunicacion interna?

6. De lab,siendo 1 lo menos pertinente y 5 totalmente pertinente diga, ¢qué
tan pertinente le parece el contenido que se envia por medio de este canal

de comunicacion?



Otros medios:

1. ¢Conoce el Plan Estratégico de Comunicaciones del Instituto de la Familia
para 2016 a 2018?

2. ¢Cree usted necesario que el Instituto desarrolle nuevos canales de
comunicacion interna?

3. En el momento en el que es necesario tomar una decision (de cualquier
indole), y le compete a usted tomarla, ¢cree que la velocidad de respuesta
es suficiente? Conteste de 1 a 5, siendo 1 muy lenta y 5 velocidad optima.

4. ¢Estaria de acuerdo con que se encargara al lider de comunicaciones de
reunirse con usted para atender sus necesidades para llevarlas
periddicamente a direccion?

5. ¢Estaria usted de acuerdo con que el Instituto desarrolle actividades para
fomentar el mejoramiento de las relaciones internas, optimizando asi el
clima del entorno al interior del Instituto?

6. ¢Esta usted completamente al tanto de los objetivos del Instituto de la
Familia?

7. ¢En qué medios le motivaria mas que se divulgue toda la informacion del
Instituto con el fin de que usted efectivamente acceda a ella y esté al tanto?

a. Via WhatsApp

b. Boletin informativo impreso
c. Boletin informativo digital
d. Redes sociales (interna)

e. Cartelera interna



10.1.8. Resultados de la encuesta:

1. Poblacién: 60 funcionarios, entre profesores de planta, catedra, honorarios,
secretarias, directores, asesores y practicantes.
2. Muestra: 38.
3. Variables medidas:
a. Satisfaccion.
b. Efectividad.
c. Pertinencia.
d. Diversidad.
e. Receptividad.
4. Porcentajes segun la variable:
a. Satisfaccion:
i. Boletin: el 50% contestd que esta algo satisfecho. 21,4% esta

poco satisfecho. Sélo 3,6% esta muy satisfecho.

@ 1 Nada satisfecho
@ 2 Poco satisfecho
21.4% @ 3 Algo satisfecho
@ 4 Satisfecho
A @ 5 Muy satisfecho




ii. WhatsApp: 67,8% no esta satisfecho con este medio de

comunicacion interna.

@ 1 Nada satisfecho
@ 2 Poco satisfecho
@ 3 Algo satisfecho

@ 4 Satisfecho

@ 5 Muy satisfecho

b. Efectividad:
i. Boletin: el 57% de los encuestados contestaron que estan algo,
poco y nada satisfechos. Sélo el 7% cree que el boletin es muy

efectivo. 35,7% contestaron que es efectivo.

® 1 Nada efectivo
@ 2 Poco efectivo
@ 3 Algo efectivo

@ 4 Efectivo
@ 5 Muy efectivo




ii. WhatsApp: 60,7% contestaron que si les parece un medio

efectivo. 39,9% contestaron que no.

@ Si
@ No

c. Pertinencia:
i. Boletin: el 64,3% cree que si son pertinentes los contenidos del

boletin. 35,7% contestaron que no.

® Si
@® No

ii. WhatsApp: 71,4% cree gue no son pertinentes, muy poco

pertinentes o algo pertinentes los contenidos enviados por este



medio. 28,6% si cree que son pertinentes.

@ 1 Para nada pertinente
@ 2 Muy poco pertinente
@ 3 Algo pertinente

@ 4 Pertinente

@ 5 Muy pertinente

d. Diversidad: 75% contestaron que ven necesario que el Instituto cree
nuevos canales de comunicacion interna. Es claro que la Unidad posee
muy escasos canales de comunicacion interna, lo que dificulta la
agilidad en los procesos administrativos y académicos y, a su vez, el
rendimiento general como Unidad. La diversificacion de los canales
institucionales existentes es un paso importante para mejorar la

efectividad de la comunicacion interna.

® Si
® No

e. Receptividad: 82,1% se siente escuchado cuando comunican sus
inquietudes, reclamos y quejas. Como se puede evidenciar, el Instituto

de La Familia tiene un efectivo sistema de recepcion con respecto a las



inquietudes que tienen sus empleados. Sin embargo, es importante que

la Unidad apunte a un minimo de 95% de satisfaccion en este factor.

® Si
® No
10.1.9. Conclusiones y hallazgos adicionales:
10.1.1.1.1.1. La campafa de comunicacion interna del Instituto necesita

diversificarse, creando canales diferentes a los dos existentes. Por
ejemplo: cartelera interna, grupo interno de Facebook.
10.1.1.1.1.2. La comunicacién interna del Instituto debe buscar
actividades que complementen a los canales, para generar una
comunicacion calurosa y no formal.
10.1.1.1.1.3. El ambiente laboral interno del Instituto depende de la

adecuada comunicacion interna; de ser escuchados.

10.1.1.1.1.4. El boletin es el medio preferido por los integrantes del
Instituto.
10.1.1.1.1.5. El boletin debe redisefiarse para generar mayor

receptividad; muy pocos lo leen (aunque lo prefieren).



10.1.1.1.1.6. El chat de WhatsApp debe moderarse y utilizarse para
enviar contenidos pertinentes. Entre los temas que el publico
objetivo desea estan:

10.1.1.1.1.7. Noticias varias de los miembros del Instituto 78,6%.

10.1.1.1.1.8. Noticias actividad docente 75%.

10.1.1.1.1.9. Noticias proyeccion social 75%.

10.1.1.1.1.10. Articulos de interés 78,6%.

11. Estrategia de comunicacion e indicadores de cumplimiento

11.1. Objetivos de comunicacion derivados de la encuesta:

11.1.1. Abrir un nuevo canal de comunicacion interna con el fin de aumentar la recepcién
de informacion hacia el pablico interno del Instituto, mejorando la satisfaccion de la
estrategia de comunicacién interna hasta un 70%.

11.1.2. Crear nuevos espacios de comunicacion no-formal para aumentar la receptividad
en un 20%.

11.1.3. Redisefiar el boletin digital quincenal para aumentar su receptividad en un 40%.

11.1.4. Mejorar la pertinencia de los contenidos enviados por WhatsApp, segun la
peticion de los integrantes del grupo, para aumentar la satisfaccion en un 38%.

11.2. Actividades a realizar por parte del equipo de comunicaciones del Instituto:
11.2.1.1. Actualizar el PECO cada 2 afos.

11.2.1.2. Medir el cumplimiento de los objetivos del PECO por medio de

indicadores disefiados especificamente para tal fin.



Fortalecer la comunicacion interna del Instituto estableciendo objetivos

especificos que complementen a los del PECO.

11.2.1.3.

Medir y cuantificar el cumplimiento de los objetivos especificos de la

comunicacion interna del Instituto.

Como resultado del anélisis realizado al interior del Instituto de La Familia, la

estrategia debe estar enfocada hacia abrir nuevos espacios y canales de comunicacion para su

agilizacion y posterior satisfaccion de sus publicos internos. El plan propuesto es el siguiente:

fin de
aumentar la
recepcion de
informacion
hacia el
publico

interno del

Objetivo Actividad Tiempo de Responsable Indicadores,

gjecucion factores
criticos de éxito

Abrir un Crear grupo Ejecucion: 1 | Coordinador de | Eficacia: que

nuevo canal | cerrado en dia comunicaciones | los procesos de

de Facebook y comunicacion

comunicacion | Twitter para Periodicidad: entre los

interna con el | complementar | una vez. integrantes del

el Boletin y el Instituto sean
Chat Evaluacién de mas agiles.
Institucional rendimiento:

via WhatsApp | semestral

Crear cartelera | Ejecucion: 2 | Coordinador de Efectividad:
virtual interna | meses. comunicaciones, | que todos los

para divulgar

Secretaria

integrantes del




Instituto.

las noticias e
informacion

pertinente de

Periodicidad:

una vez.

Académico-
Administrativa,

Directora del

Instituto se
enteren'y

entiendan el

los procesos al | Evaluacion de | Instituto mensaje que se
interior del rendimiento: transmite a
Instituto semestral traves de la
informacion
divulgada en la
cartelera virtual.
Crear nuevos Ejecucién: 1 | Coordinador de | Efectividad:
contenidos dia comunicaciones | que se generen
para el Boletin nuevos
virtual Revision: 1 contenidos que
quincenal para | semana sirvan para el

garantizar una

Boletin virtual

mayor Evaluacion de quincenal

divulgacién de | rendimiento: (cantidad)

la informacion | semanal

del Instituto y

sus diferentes

programas
Crear nuevos | Café con la Ejecucion: 1 | Coordinador de | Eficacia: que a
espacios de Directora: dia comunicaciones, | través de un




comunicacion
no-formal
para
aumentar la
receptividad
de la
informacién
sobre el
Instituto y
toda su

gestion.

espacio no-

Directora del

espacio de

formal con los | Periodicidad: | Instituto, comunicacion
integrantes del | mensual Secretaria no-formal, los
Instituto para Académico- funcionarios del
conversar y Evaluacion de | Administrativa Instituto
fortalecer el rendimiento: conozcan en su
ambiente bimestral totalidad la
organizacional informacion
interno. acerca del
trabajo que
realiza la unidad
asegurando un
aumento en la
receptividad
Cumpleanios: Ejecucion: 1 | Coordinador de | Efectividad:
abrir un dia comunicaciones, | Que los
espacio para Secretaria funcionarios del
que quién esté | Periodicidad: | Académico- Instituto de La
cumpliendo en cada Administrativa Familia se vean
afios reciba un | cumpleafios satisfechos con
detalle y una de algun el ambiente
felicitacion empleado del interno y
personal de Instituto de generen un




parte de sus

comparieros de

La Familia

vinculo de

pertenencia méas

trabajo al Evaluacion de fuerte con la
interior del rendimiento: unidad.
Instituto.

Trimestral
Almuerzo con | Ejecucion: 1 | Coordinador de | Efectividad:
la Directora: dia comunicaciones, | Abrir un espacio
este espacio es Secretaria de relacion no
para aumentar | Periodicidad: | Académico- formal entre los
las actividades | bimestral Administrativa, | empleados del

no formales
para generar un
ambiente
amigable entre
los empleados
del Instituto y
mejorar asi la
satisfaccion y
la receptividad
de los

empleados con

Evaluacion de

rendimiento:

semestral

Directora del

Instituto

Instituto y de
acercamiento a
la Directora para
mejorar el
ambiente

interno y
asegurar la
receptividad de
los empleados
con respecto a la

gestion del




la estrategia de

comunicacion

Instituto y de

sus actividades

interna. docentes y
personales.
Redisefiar el | Programar Ejecucion: 1 | Coordinador de | Eficacia:
boletin digital | reuniones dia comunicaciones, | aumentar la
quincenal quincenales proveedor de receptividad del
para con el Periodicidad: | comunicaciones | Boletin digital
aumentar su | proveedor de quincenal externa (Netfor) | quincenal a

receptividad

en un 40%.

disefio, través de un
divulgaciény | Evaluacién de redisefio visual
medicién del rendimiento: y de contenidos.
Boletin para mensual

revisar el

contenido del

mismo, su

disefio y

evaluar los

resultados

Crear encuesta | Ejecucion: 1 | Director de Efectividad:
para evaluar si | semana comunicaciones | evaluar si el

el Boletin ha Boletin es un
mejorado y ha | Periodicidad: medio efectivo




aumentado su | bimestral para divulgar la
receptividad en informacion

el pablico Evaluacion de interna del
interno del rendimiento: Instituto.
Instituto semestral

Crear un Ejecucion: 1 | Coordinador de | Efectividad:
espacio dentro | semana comunicaciones, | que tanto motiva
del Boletin proveedor de el Boletin a que
didactico en el | Periodicidad: | comunicaciones | los empleados
que los quincenal externa (Netfor) | se quieran
usuarios del (segln la enterar de la
mismo puedan | periodicidad gestion interna
compartir sus | del Boletin) del Instituto.

ideas y evaluar

asi la Evaluacion de

satisfaccion rendimiento:

con el Boletin | trimestral
Mejorar la Crear un chat | Ejecucion: 1 | Coordinador de | Eficacia: medir
pertinencia de WhatsApp | dia comunicaciones | qué tantos
de los en el que se contenidos
contenidos compartan los | Periodicidad: compartidos por
enviados por | temas que no una vez. los empleados

WhatsApp,

son pertinentes

son relacionados




segun la al Instituto oa | Evaluacioén de a temas
peticion de las actividades | rendimiento: docentes y
los docentes de los | Mensual académicos del
integrantes empleados del Instituto de La
del grupo, Instituto. Familia.
para
aumentar la
satisfaccion
en un 38%.
11.3. Indicadores:
Factor: agilidad Tipo: eficacia

Nombre: agilidad en los procesos de comunicacién interna

entre los integrantes del Instituto de La Familia

Definicion: este indicador expresa qué tan agiles son los procesos de comunicacion

interna dentro del Instituto de La Familia

Objetivo: determinar el porcentaje de agilidad de los procesos de comunicacién

comunicaciones

Responsable: coordinador de

No. Referencia: 0%

Meta: 70%

F. Medicion: mensual

P. de Lectura: registro de tiempo y

duracion de los procesos de comunicacion

Usuarios: coordinador de

comunicaciones, Directora del Instituto




entre los integrantes del Instituto

F. Célculo: sumatoria de todos los Tendencia: positiva. La agilidad de los
tiempos que toman los procesos de procesos de comunicacién debe tener un
comunicacion entre las personas por el minimo de 70% y superar esa meta a
medio medido. medida que el departamento de

comunicaciones avanza con su campafna

de comunicacion interna.

Factor: claridad Tipo: efectividad

Nombre: claridad en el mensaje transmitido a través de la cartelera virtual

Definicion: este indicador expresa el porcentaje de qué tan claro es el mensaje que

transmite lo divulgado en la cartelera virtual del Instituto de La Familia.

Objetivo: medir qué tanto comprenden los empleados el mensaje divulgado a través de

la cartelera virtual del Instituto de La Familia.

Responsable: coordinador de No. Referencia: 0%

comunicaciones

Meta: 30% F. Medicion: semestral

P. de Lectura: encuestas a los empleados | Usuarios: coordinacion de

del Instituto que pueden ver la cartelera comunicaciones, Directora del Instituto
virtual.
F. Calculo: nimero de personas que Tendencia: positiva. La meta debe

entienden el mensaje de la campafia de cumplirse y superarse a medida que avanza




comunicacion interna del Instituto/total de | la campafia de comunicacion interna.
personas que han tenido acceso al mensaje

a través de la cartelera virtual

Factor: cantidad Tipo: efectividad

Nombre: numero de nuevos contenidos para el Boletin virtual quincenal. ( # boletines

antes / # contenidos a hoy

Definicion: este indicador expresa qué porcentaje de nuevos contenidos se estan creando

para el Boletin virtual quincenal del Instituto de La Familia.

Objetivo: determinar el porcentaje de contenidos Utiles creados para el Boletin virtual

quincenal para crear una campafia de comunicacion interna exitosa.

Responsable: coordinador de No. Referencia: 0%

comunicaciones

Meta: 30% F. Medicion: semanal

P. de Lectura: a partir de la elaboracién Usuarios: coordinacion de
del Boletin, se miraréa la cantidad de comunicaciones.

contenidos nuevos incluidos.

F. Céalculo: nimero de contenidos Tendencia: positiva. La meta de
nuevos/numero total de contenidos contenidos nuevos debe cumplirse.

incluidos en el Boletin

Factor: receptividad Tipo: eficacia




Nombre: numero de personas que conocen en su totalidad la informacion completa del

Instituto de La Familia y su gestion como unidad académica de la Universidad de La

Sabana

Definicion: este indicador expresa qué porcentaje de personas dentro del Instituto de La

Familia conocen la informacion transmitida por medio de la estrategia de comunicacion y

sus canales de comunicacion formal y no-formal

Objetivo: determinar el porcentaje de personas dentro del Instituto de La Familia que

conocen la informacion de la gestion del Instituto de La Familia por medio de la

ejecucion del Plan Estratégico de Comunicaciones en su aspecto interno.

Responsable: coordinador de

comunicaciones

No. Referencia: 0%

Meta: 75%

F. Medicion: bimestral

P. de Lectura: encuesta a los funcionarios
para medir a qué tanta informacion, de la
divulgada por medio de todos los canales
de comunicacion empleados desde el Plan
Estratégico de Comunicaciones, realmente

tuvieron acceso y la conocen.

Usuarios: coordinacién de
comunicaciones, Direccién General,

Secretaria Académico-Administrativa

F. Célculo: sumatoria de todas las
personas que recibieron la informacién por
cualquiera de los canales de comunicacién
(formal y no-formal) del Instituto de La

Familia.

Tendencia: positiva. La meta debe

alcanzarse o su perarse.




Factor: satisfaccion

Tipo: efectividad

Nombre: numero de personas satisfechas con la comunicacion interna del Instituto de La

Familia

Definicion: este indicador expresa qué porcentaje de personas del publico interno del

Instituto esta satisfecho con la gestion de comunicacion interna implementada desde el

Plan Estratégico de Comunicacion

Objetivo: determinar el porcentaje de personas satisfechas con la comunicacién interna

del Instituto de La Familia.

Responsable: coordinador de

comunicaciones

No. Referencia: 0%

Meta: 70%

F. Medicion: semestral

P. de Lectura: encuestas a todos los
funcionarios del Instituto de La Familia
para medir su satisfaccion respecto de la

estrategia de comunicacioén interna

Usuarios: Coordinacion de

comunicaciones, Direccion General

F. Calculo: nimero de funcionarios

satisfechos/nimero total de funcionarios

Tendencia: positiva. La meta debe por lo

menos alcanzarse 0 superarse.

Factor: calidad

Tipo: efectividad

Nombre: satisfaccion por parte de los funcionarios del Instituto de La Familia con el

ambiente organizacional interno generado a partir de la comunicacién no formal




Definicion: este indicador expresa el porcentaje de calidad del ambiente interno del

Instituto percibido por sus funcionarios.

Objetivo: determinar el porcentaje de calidad del ambiente interno percibido por los

funcionarios del Instituto de La Familia a partir de la gestion de comunicacién interna.

Responsable: coordinador de

comunicacion

No. Referencia: 0%

Meta: 85%

F. Medicion: semestral

P. de Lectura: encuesta a todos los
funcionarios del Instituto de La Familia
para medir su satisfaccion con el ambiente
organizacional interno generado a partir de
la estrategia de abrir nuevos espacios de

comunicacion no formal

Usuarios: Coordinacion de
comunicaciones, Direccién General,

Secretaria Académico-Administrativa

F. Calculo: nimero de personas
satisfechas (85% satisfechas) con el
ambiente interno/namero total de personas

que integran al Instituto de La Familia

Tendencia: Positiva. La meta debe, por lo

menos, cumplirse.

Factor: receptividad

Tipo: efectividad

Nombre: porcentaje de receptividad frente al boletin digital quincenal redisefiado para

garantizar el consumo de la informacion divulgada por ese medio.

Definicion: este indicador expresa el porcentaje contenidos del boletin digital quincenal




que consumen los funcionarios del Instituto de La Familia

Objetivo: determinar el porcentaje de contenidos consumidos en el boletin digital

quincenal por los funcionarios del Instituto de La Familia.

Responsable: coordinador de No. Referencia: 0%

comunicaciones

Meta: 80% F. Medicidn: quincenal

P. de Lectura: medicion de contenidos Usuarios: coordinacién de comunicaciones
consumidos por medio de la plataforma
utilizada para crear y enviar el boletin

digital quincenal

F. Calculo: nimero de contenidos Tendencia: positiva. La meta debe
consumidos en un boletin/nimero total de | cumplirse o superarse.

contenidos

Factor: cantidad Tipo: efectividad

Nombre: porcentaje de efectividad del boletin para divulgar la informacion interna del

Instituto de La Familia

Definicion: este indicador expresa el porcentaje de qué tan efectivo es el boletin digital

quincenal para divulgar la informacion interna del Instituto de La Familia

Objetivo: determinar el porcentaje de informacion consumida del boletin por parte de los
funcionarios del Instituto de La Familia para determinar la efectividad del mismo para

divulgar la informacion interna de la unidad.




Responsable: coordinador de

comunicaciones

No. Referencia: 0%

Meta: 80%

F. Medicion: mensual

P. de Lectura: por medio de la plataforma
del boletin (Netfor) medir el nimero de
contenidos consumidos frente al total

enviados

Usuarios: coordinador de comunicaciones,

direccion.

F. Calculo: Numero de contenidos

consumidos/nimero de contenidos

enviados

Tendencia: positiva. La meta debe por lo
menos cumplirse para que el boletin se

considere efectivo.

Factor: motivacion

Tipo: efectividad

Nombre: motivacion de los funcionarios del Instituto de La Familia para enterarse de la

gestion interna de la unidad por medio del boletin.

Definicion: este indicador expresa el porcentaje de motivacion por parte de los

funcionarios del Instituto para enterarse de la gestion interna de la unidad.

Objetivo: determinar el porcentaje de motivacion de los funcionarios para estar al tanto

de la gestion interna de la unidad con el fin de evaluar si el boletin es un medio idoneo

para impulsar el consumo de toda la informacion de la gestion interna.

Responsable: coordinador de

comunicaciones

No. Referencia: 0%

Meta: 80%

F. Medicion: mensual




P. de Lectura: medicion del nimero de Usuarios:
contenidos del boletin y el tiempo de

espera para su consumo después de su

envio

F. Calculo: (nimero de contenidos Tendencia: Positiva. La meta debe
consumidos/numero de contenidos cumplirse obligatoriamente y de ser posible
enviados) + (tiempo méaximo en el que el superarse para determinar si el boletin
funcionario consume cada motiva a los funcionarios a enterarse de la
contenido/tiempo total de consumo de gestion interna del Instituto.

todos los contenidos) Nota: expresado en
“porcentaje por tiempo de consumo”. Ej:

80% por 10 minutos.

Factor: pertinencia Tipo: eficacia

Nombre: numero de contenidos relacionados con temas docentes y académicos del

Instituto de La Familia compartidos en el chat institucional de la aplicacién WhatsApp.

Definicion: este indicador expresa el numero de contenidos relacionados con temas

docentes y académicos del Instituto de La Familia compartidos en el chat institucional.

Objetivo: determinar la pertinencia de la informacién compartida en el chat institucional

de WhatsApp por parte de los integrantes del Instituto de La Familia.

Responsable: coordinador de No. Referencia: 0%

comunicaciones

Meta: 100% F. Medicion: semanal




P. de Lectura: medicion de los contenidos | Usuarios: coordinador de comunicaciones.
compartidos en el chat institucional que

tengan relacion con temas del Instituto de

La Familia.
F. Célculo: sumatoria de todos los Tendencia: Positiva. La meta debe
contenidos que tengan relacion con la cumplirse.

gestion del Instituto de La Familia.

12. Conclusiones finales:
12.1. Objetivos estratégicos:

El Instituto de La Familia debe poner su atencién a las comunicaciones
internas de la Unidad. Si bien el Plan Estratégico de Comunicaciones (PECO), y
con este la coordinacién de comunicaciones, es muy reciente, los esfuerzos deben
aumentar sustancialmente en los proximos dos afios para que el Instituto de La

Familia pueda cumplir con sus objetivos estratégicos.
12.2. Boletin:

Es muy claro que lo tradicional (boletines, carteleras, entre otros), para
una Unidad Académica, es todavia muy importante. Aunque los resultados
mostraron evidencia de que el boletin no es consumido por la mayoria de los
empleados, estos si o ven como el mejor medio para enterarse de las actividades

del Instituto de La Familia. Si bien la tecnologia ha hecho que estos medios se



manden a recoger, ain siguen teniendo mucho peso en los ambientes internos de

las organizaciones.
12.3. Ambiente laboral interno:

Uno de los mayores intereses de la direccion del Instituto de La Familia es
mejorar el ambiente laboral interno, su entorno mas cercano, para optimizar la
productividad de su pablico interno y aumentar la satisfaccion del trabajo
realizado. Segun los resultados y las actividades propuestas, la Unidad tiene

mucho camino por recorrer en este aspecto.
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