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RESUMEN

La investigacién tuvo como objetivo establecer la relacién entre la
COMUNICACION INTERNA y la IDENTIDAD CORPORATIVA de la empresa
RAIZZA PERU S.A.C, Lima, Pert Afio 2018. Para ello, se empleé un disefio de
investigacién no experimental y transversal, de tipo aplicativa, que se desarroll6
utilizando un nivel descriptivo y correlacional, con un enfoque cuantitativo. La
muestra estuvo conformada por 45 colaboradores que laboran en la empresa
Raizza Peru SAC, de la ciudad de Lima, durante el ano 2018.

Los resultados confirmaron que la relacién entre la COMUNICACION
INTERNA y la IDENTIDAD CORPORATIVA es positiva y significativa (r= .570 y
p < 0.05). Asimismo, se observd una relacion significativa entre la direccionalidad
y la cultura corporativa (r=0.420 y p<0.05), la direccionalidad y la filosofia
corporativa (r= .509 y p<0.05), el canal y la cultura corporativa (r= .593 y p<0.05),
y el canal y la filosofia corporativa (r= .620 y p<0.05). No obstante, se evidencio
que no existe una relacion significativa entre el mensaje y la cultura corporativa
(r=.096, p> 0.05), ni entre el mensaje y la filosofia corporativa (r= .211, p>0.05).
Finalmente, se concluy6 que las acciones para mejorar la comunicacion interna
se asocian con el fortalecimiento de la identidad corporativa de los publicos
internos.

Palabras claves: Comunicacion interna, identidad corporativa, publicos

internos.
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ABSTRACT

The objective of the research was to establish the relationship between
the INTERNAL COMMUNICATION and the CORPORATE IDENTITY of the
company RAIZZA PERU S.A.C, Lima, Peru year 2018.

For this purpose, a non-experimental and transversal research design was
used, of an applicative type, which was developed using a descriptive and
correlational level, with a quantitative approach.

The exhibition was made up of 45 collaborators that work in the company
Raizza Peru SAC, from the city of Lima, during the year 2018.

The results confirmed that the relationship between INTERNAL
COMMUNICATION and CORPORATE IDENTITY is positive and significant
(r=.570 and p < 0.05). A significant relationship was also observed between
directionality and corporate culture (r=0.420 and p<0.05), directionality and
corporate philosophy (r=.509 and p<0.05), channel and corporate culture (r=.593
and p<0.05), and channel and corporate philosophy (r=.620 and p<0.05).

However, it was evident that there is no significant relationship between
the message and the corporate culture (r=.096, p> 0.05), nor between the
message and the corporate philosophy (r=.211, p>0.05). Finally, it was concluded
that actions to improve internal communication are associated with strengthening
the corporate identity of internal audiences.

Keywords: Internal communication, corporate identity, internal audiences.
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INTRODUCCION

El ser humano a través de su evolucién ha desarrollado diferentes
habilidades, Inicialmente utiliz6 una comunicacion basica, empleando gestos y
sefales, hasta alcanzar una comunicacién integral.

Segun Aristételes en su obra clasica La Politica, manifiesta que el ser
humano, es un animal social (zoon politikbn), que tiene la capacidad de
manifestar: sentimientos, conceptos y valores, a través del lenguaje (éjon légon),
que le permite interactuar en la sociedad.

Para ejercer esta funcion, el hombre interactia en sociedad, agrupandose
con otros individuos de intereses comunes, dando origen a la formacién de la
familia, comunidad, y empresa.

Desde la revolucion industrial hasta nuestros dias, el hombre en su rol de
gestor de empresa, ha enfrentado diferentes desafios para alcanzar una
adecuada comunicacién, que promueva el crecimiento de la misma,
incorporando en sus operaciones de negocio, la gestion de la comunicacion
interna como herramienta de las relaciones publicas,

Tanto en las grandes organizaciones como en las pequefias empresas,
es sumamente importante fomentar la integracion de los publicos internos y
externos generando de esta manera una 6ptima identidad. La organizacién debe
buscar y reconocer su identidad corporativa, incluyendo caracteristicas Unicas
que la diferencien, tales como: la personalidad, los valores, la cultura, entre otros.

En el mercado local, compiten diversas empresas del sector
manufacturero del rubro de carteras y bolsos dirigidos al publico femenino. Las

grandes empresas reconocen como un recurso intangible los beneficios que



proporcionan la comunicacion interna y el reconocimiento de la identidad
corporativa, logrando una reputacion reconocida a través del tiempo. No
obstante, por desconocimiento o falta de practica las pequefias empresas,
desaparecen del mercado con mayor frecuencia, debido a que la falta de
comunicacién interna origina la desmotivacion de los colaboradores mientras
que el desconocimiento de la identidad corporativa trae como consecuencia la
pérdida del sentido de pertenencia.

Algunas pequeinas empresas que han consolidado su crecimiento, son
aquellas que incluyeron en sus practicas de negocios la comunicacion interna y
la identidad corporativa. Ese es el caso de la empresa Renzo Costa que
desarroll6 el programa “Renzo Costa, piensa en mi”, que utiliza estrategias de
comunicacioén interna dirigidas a integrar personas con habilidades especiales.
Para ello, se capacité a todos los colaboradores en lenguaje de gestos, de tal
forma que se eliminaran las barreras de comunicacion.

Otra empresa de menor tamarno pero que ha logrado un mediano
desarrollo, es Tizza que construyé su identidad corporativa basandose en la
personalidad de su fundadora, una mujer emprendedora que con fortaleza
superd las dificultades de la crisis econdémica de los afios 80’s, y pudo
permanecer vigente en el mercado, diferenciandose de otras marcas.

Otro caso es el de la empresa Raizza Peri S.A.C, dedicada a la
fabricacion y comercializacién de carteras para dama. La compania que desde
su creaciébn —hace 22 afnos- ha desarrollado una identidad corporativa
fundamentada en la personalidad emprendedora y valores como el orgullo y la
perseverancia, estilo de vida familiar, sentido artistico, tradiciones y cultura del

fundador de la empresa, el sefior Juan Ramos Arratia, proveniente de Puno.



Si bien en la empresa se manifiesta la comunicacion organizacional, ésta
no esta definida formalmente. Asimismo, la empresa no cuenta con un gestor de
las relaciones publicas que administre dicha comunicacion, por lo cual no existe
una adecuada gestiébn de los canales, mensajes y direccionalidad de la
comunicacion.

Actualmente, a pesar de contar con una identidad corporativa propia del
fundador de la empresa y comun entre los colaboradores, no se ha comunicado
formalmente a los publicos internos dicha identidad. Por lo cual, tanto la cultura
corporativa de la organizacion como la filosofia corporativa no se promueven. A
pesar de ello, se observa que los valores y comportamientos de los
colaboradores al ser provenientes de Puno, son compartidos y afines a la
identidad del fundador. Por lo cual se aprecia un sélido compromiso entre ellos
para el logro de los objetivos.

Por lo tanto, Raizza Perd SAC, podria utilizar la comunicacion interna
como una herramienta estratégica para fomentar el compromiso del colaborador,
impulsando la identidad cultural de su fundador y colaboradores, fortaleciendo el
sentido de pertenencia, el cual le ha permitido mantenerse vigente en el
mercado.

En ese sentido, la presente investigacion pretende probar la relacion entre
las variables: Comunicacién Interna e Identidad Corporativa de la empresa

Raizza Peru SAC, ano 2018, por lo que se ha planteado la siguiente interrogante:



,De qué manera la COMUNICACION INTERNA se relaciona con la

IDENTIDAD CORPORATIVA de la empresa RAIZZA PERU S.A.C, Lima, Peri

Ano 20187

Con la finalidad de responder a la pregunta general, se formularon las

siguientes preguntas especificas:

¢, Qué relacion existe entre el MENSAJE y la CULTURA
CORPORATIVA de la empresa RAIZZA PERU S.A.C, Lima, Pert Afo
20187
.De qué manera el MENSAJE se relaciona con la FILOSOFIA
CORPORATIVA de la empresa RAIZZA PERU S.A.C, Lima, Pert Afo
20187
¢, Qué relacion existe entre la DIRECCIONALIDAD y la CULTURA
CORPORATIVA de la empresa RAIZZA PERU S.A.C, Lima, Pert Afo
20187
¢, Qué relacion existe entre la DIRECCIONALIDAD y la FILOSOFIA
CORPORATIVA de la empresa RAIZZA PERU S.A.C, Lima, Per( Afo
20187
¢,De qué manera el CANAL se relaciona con la CULTURA
CORPORATIVA de la empresa RAIZZA PERU S.A.C, Lima, Pert Afo
20187
¢, Qué relacion existe entre el CANAL y la FILOSOFIA CORPORATIVA

de la empresa RAIZZA PERU S.A.C, Lima, Per Afio 2018?



En ese sentido, se plantea el siguiente objetivo general:

Establecer la relacion entre la COMUNICACION INTERNA vy la

IDENTIDAD CORPORATIVA de la empresa RAIZZA PERU S.A.C, Lima, Peri

Ano 2018.

Para lo cual, se proponen los siguientes objetivos especificos:

Determinar la relacibn entre el MENSAJE y la CULTURA
CORPORATIVA de la empresa RAIZZA PERU S.A.C, Lima, Perl Ao
2018.

Establecer la relacion entre el MENSAJE y la FILOSOFIA
CORPORATIVA de la empresa RAIZZA PERU S.A.C, Lima, Pert Afo
2018.

Identificar la relacion entre la DIRECCIONALIDAD y la CULTURA
CORPORATIVA de la empresa RAIZZA PERU S.A.C, Lima, Pert Ao
2018.

Determinar la relacién entre la DIRECCIONALIDAD y la FILOSOFIA
CORPORATIVA de la empresa RAIZZA PERU S.A.C, Lima, Pert Ao
2018.

Establecer la relacién entre el CANAL y la CULTURA CORPORATIVA
de la empresa RAIZZA PERU S.A.C, Lima, Pert Afio 2018.

Identificar la relacién entre el CANAL y la FILOSOFIA CORPORATIVA

de la empresa RAIZZA PERU S.A.C, Lima, Pert Afio 2018.



La presente investigacién se justifica en la medida que permite conocer la
relacion que existe entre la comunicacion interna y la identidad corporativa de la
empresa Raizza Perd S.A.C. Por lo tanto, permite determinar la relacién entre la
comunicacién interna como herramienta de gestion y la identidad corporativa
como el ser de la empresa, aportando elementos de juicio, tanto metodoldgicos
como conceptuales que servirdan como documento de consulta para futuros
comunicadores que desean profundizar en el estudio de las variables y también
para empresarios que buscan mejorar las estrategias de comunicacién interna.

Desde el punto de vista social la investigacién es un aporte tanto para los
profesionales de las ciencias de la comunicacién, como para otros profesionales
de recursos humanos, administradores, que emplean la comunicacién interna
como un medio para integrar al publico interno de las empresas. Asi mismo,
también es un medio para desarrollar la identidad corporativa como una
estrategia diferencial que representa una ventaja competitiva para la
organizacion. Adicionalmente, la investigacién propone el entendimiento del
vinculo que existe entre el hombre como ser social y la comunicacion como
herramienta indispensable. El ser humano va relacionarse con otros individuos y
va generar la formacion de grupos sociales con intereses comunes. Es asi que
el relacionista publico debe conocer las creencias, valores y conducta de los
grupos sociales que forman parte de la organizacion a la que representa.

Desde el punto de vista econdmico la relevancia de este trabajo radica en
el aporte de informacién para las organizaciones empresariales que invierten en
estrategias comunicacionales y consideran importante conocer el impacto de su

forma de comunicacion. Esta inversién no debe quedarse en una mera accién



de ambito operativo, sino que debe integrarse como una estrategia que permita
generar nuevas ventajas competitivas para la empresa.

Desde el punto de vista practico la investigacién es importante, porque
puede ser aplicada tanto en empresas de diferentes rubros, como en organismos
publicos y privados. Asi como, ser de utilidad para las pequenas y micro
empresas que tienen un origen similar, en cuanto a cultura y desarrollo de una
identidad basada en las costumbres, creencias y valores del fundador.

Por otro lado, con respecto a la viabilidad de la investigacién se conté con
los recursos humanos (investigadora y asesor), recursos materiales, econémicos
y tiempos necesarios. Asimismo, para la ejecucion de esta investigacién, se
sigui6 el tiempo propuesto por la oficina de grados vy titulos de la Facultad de
Ciencias de la Comunicacion de la Universidad de San Martin de Porres.

En cuanto a las limitaciones del estudio, esta investigacion no presenté
problemas en su realizacién, ya que el tema de la relacién entre la comunicacién
interna e identidad corporativa de la empresa Raizza Peru S.A.C, afno 2018,
resulté sumamente interesante para las instituciones consultadas, razén por la
cual brindaron apoyo incondicional para la consolidacién de esta investigacién.

Por otra parte, en cuanto al disefio metodolégico la investigacion tuvo un
disefio no experimental y de corte transversal, de tipo aplicativa, que se
desarroll6 utilizando un nivel descriptivo y correlacional, con un enfoque
cuantitativo.

La poblacién estuvo conformada por 45 colaboradores que laboran en la
empresa Raizza Peru SAC, de la ciudad de Lima, durante el afno 2018. Se

empled el muestreo no probabilistico debido a que la poblacion de estudio es



pequena. Por lo cual, la muestra contiene igual numero de unidades de analisis
que la poblacion.

Finalmente con respecto a la estructura de la investigacion en el capitulo
|, se desarrolla el marco teérico conformado por la descripcion de los
antecedentes y los conceptos que fundamentan el marco teérico de las variables
analizadas: comunicacion interna e identidad corporativa; en el capitulo Il, se
proponen las hipétesis y variables que seran evaluadas; en el capitulo lll, se
presenta la metodologia aplicada en la investigacion; en el capitulo IV se
desarrollan los resultados y discusion; para terminar, se realizan las

conclusiones y recomendaciones.



CAPITULO I MARCO TEORICO

1.1. Antecedentes de la investigacion

1.1.1. Tesis internacionales

En el contexto internacional se han elaborado algunas investigaciones
(Baez, 2016; Egas & Yance, 2018; Ortiz, 2014; Valgoni, 2014) que proponen el
diseno de un conjunto de acciones de comunicacion orientadas al publico para
vigorizar la identidad corporativa de los publicos internos de la organizacion.

En tal sentido, Egas y Yance (2018), realizaron una investigacién con la
finalidad de aplicar diversas estrategias de comunicacion interna para fortalecer
la identidad corporativa de los trabajadores de una organizacion perteneciente al
rubro seguridad de la ciudad de Guayaquil, Ecuador. La metodologia que
emplearon fue exploratoria, descriptiva y aplicada; apoyandose en la técnica
indirecta de encuesta para recoger la informacién de los trabajadores. El
resultado puso en evidencia las deficiencias de la comunicacion interna actual y
la necesidad de planificar e ejecutar estrategias de comunicacién interna que
fortalezcan la identidad corporativa del personal.

Ilgualmente, Baez (2016) elaboré una investigacion con el objetivo de

proponer un plan de comunicacién interna, para mejorar la gestion de la identidad

9



corporativa a partir del cambio de imagen institucional de la Corte Nacional de
Justicia de Quito, Ecuador. Para lo cual utilizaron una metodologia cualitativa de
estudio de caso, aplicando la técnica directa de entrevistas y la técnica indirecta
de encuestas. Los resultados mostraron que el cambio de imagen institucional
fue percibido de manera positiva por el personal de jueces, conjueces y personal
administrativo. Por lo cual, se considera que la comunicacién interna es un
elemento vital de gestion de la identidad corporativa, que crea e incentiva el
sentido de pertenencia, promoviendo los lazos interpersonales, garantizando la
relacion entre la identidad de la empresa y el mensaje que comunica a sus
publicos internos.

Asimismo, Ortiz (2014) en su investigacion propuso el desarrollo de una
estrategia de comunicacion interna, que promueva y constituya los estandares
de la gestién de laimagen corporativa del Instituto para el Ecodesarrollo Regional
Amazénico (ECORAE). La metodologia empleada fue cualitativa y se empleé la
técnica directa de grupo focal para recoger la informacién y medir las actitudes,
comportamientos, y actitudes de los funcionarios de la organizacién. Los
resultados reflejaron que las actividades planificadas para gestionar la
comunicaciéon interna, es un factor determinante que fomenta la identidad
corporativa, beneficiando el rendimiento del colaborador.

De manera similar Valgoni (2014), realizé una investigacion para analizar
los efectos de la ausencia de la comunicacion interna, con el objetivo de proponer
instrumentos de comunicacién que permitan generar, impulsar y mejorar la
identidad corporativa en un centro privado de salud asistencial, de Buenos Aires,
Argentina. Para ello, utiliz6 la metodologia descriptiva. Inicialmente, elaboré el

diagndstico de la comunicacion, con la finalidad de conocer su estado actual en
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la organizacién y proponer un sistema de solucion que permitan prevenir las
futuras fallas en la comunicacion de los publicos internos, definir las herramientas
de comunicacién, los contenidos y establecer los margenes de control y

seguimiento.

1.1.2. Tesis nacionales

En el contexto nacional se han realizado diversas investigaciones
(Bendezu, 2016; Castafneda, 2014; Cieza, 2016; Gamboa & Torres, 2017), que
encontraron una relacion positiva y significativa entre la comunicacién interna y
la identidad corporativa. No obstante, en otro estudio (Ostos, 2016), se hall6é que
no existe una asociacion significativa entre las variables.

Gamboa y Torres (2017), elaboraron una investigacién para evaluar la
relacion entre la comunicacién interna y la identidad corporativa en una muestra
de colaboradores del Servicio de Gestion Ambiental. La metodologia utilizada
fue correlacional de corte transversal, y se empleé la técnica indirecta aplicando
como instrumento el cuestionario. Los resultados evidenciaron que la relacién
entre la comunicacién interna y la identidad corporativa es positiva y significativa.
Es decir que las acciones que favorecen la comunicacion interna, impulsan
positivamente la identidad corporativa en los colaboradores.

De igual modo, Cieza (2016), realizé una investigacién para analizar la
correspondencia entre la comunicacién interna y la identidad corporativa en una
muestra de colaboradores de una empresa constructora en la Ciudad de Trujillo.
La metodologia utilizada consider6 el disefio descriptivo y correlacional; y la
aplicaciéon de la técnica directa (entrevista personal) e indirecta (cuestionarios)

para la recoleccién de la informacion. Los resultados mostraron que existe una
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relacion directa y significativa entre la comunicacién interna y la identidad
corporativa, es decir que las estrategias para incentivar la comunicacion interna,

favorecen el desarrollo de la identidad corporativa en los colaboradores.

Asimismo, Bendezu (2016), elabor6 un estudio para reconocer la relacién
entre la comunicacién interna y la identidad corporativa en una muestra de
colaboradores de la Municipalidad Distrital de la Perla, Callao. Para lo cual,
emple6 la metodologia correlacional de corte transversal y utilizd la técnica
indirecta para la recoleccién de la informacién a través de la aplicacion de los
cuestionarios. Los resultados pusieron de manifiesto que la asociacion entre la
comunicacion interna y la identidad corporativa es positiva y significativa. Por lo
cual, el disefio de actividades que favorezcan la comunicacién interna, promueve
la identidad corporativa en los colaboradores de la organizacién.

De manera similar, Castafieda (2014), elaboré una investigacién en la que
examina la relacién entre la comunicacion interna y la identidad corporativa de
los publicos internos de una empresa de telecomunicaciones, ubicada en Lima.
La metodologia empleada, fue descriptiva y correlacional, de corte transversal; y
se utiliz6 para la recoleccion de datos la técnica indirecta con la aplicacién de
cuestionarios. Los resultados evidenciaron que el vinculo entre la comunicacion
interna y la identidad corporativa es directa y significativa. En tal sentido, la
comunicacion interna refuerza la identidad corporativa de los publicos internos
de la empresa.

Por otro lado, Ostos (2016) elaboré una investigacion para analizar la
relacion entre la comunicacion interna y la identidad corporativa en una muestra

de trabajadores de un establecimiento de salud publica de la regién de Lima.
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Para ello, utilizé una metodologia de investigacion no experimental, aplicativa y
correlacional; en la que aplicé la técnica indirecta (cuestionario) para recoger la
informacion. El resultado del andlisis evidencié que no existe una relacién
significativa entre la comunicacion interna y la identidad corporativa en los

colaboradores, es decir que no se aprecia asociacion entre ellas.

1.2.Bases teodricas

1.2.1. Modelo tedrico

La revisién de las dimensiones de la comunicacion interna se realizé
siguiendo el modelo propuesto por Sanchez (2012), el cual propone que la
comunicacién estd compuesta por algunos factores tales como: el mensaje, el
canal y la direccionalidad; los cuales favorecen una comunicacién clara,
comprensible y veraz.

Con respecto a la identidad corporativa, el modelo analizado fue el
propuesto por Capriotti (2009), que considera como dimensiones de la identidad
corporativa a la cultura corporativa y la filosofia corporativa; que expresan la

personalidad de la empresa y sus miembros.

1.2.2. Comunicacion

En el marco de las relaciones humanas, la comunicacién actia como una
herramienta que favorece las interacciones entre los individuos, permitiendo la
transmisién de mensajes.

La comunicacion puede ser vista como proceso o conjunto de etapas que

van desde la emision del mensaje hasta su recepcion y comprension. Este
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proceso le otorga significado a las circunstancias que nos rodean (Brandolini,

Gonzalez Frigoli y Hopkins, 2009).

Como sistema de transmision, favorece las relaciones humanas por medio
de mensajes que son compartidos, entre el emisor y el receptor.

De esta forma, Ferrari y Franca (2012), afnaden que la comunicacién es
“un proceso transaccional continuo y permanente que abarca las interacciones
humanas, actla en un sistema de interlocucion con intenciones diferentes,
aunque complementarias, y crea relaciones por medio del intercambio de
mensajes” (p. 16)

Este flujo frecuente de mensajes se presenta en un medio compuesto por
diferentes elementos, que promueven las relaciones humanas. Asi, el modelo de
comunicacién esta constituido por diferentes aspectos. Segun Brandolini et al.
(2009, p.10)

Emisor, receptor, mensaje, canal, respuesta, ruido, barreras y puentes. El
emisor emite un mensaje a través de un canal al receptor. En dicho proceso
puede haber ruido (estimulo que se interponga en la transmisién del
mensaje) y barreras que lo dificulten, para lo que sera necesario utilizar
puentes para facilitar la comunicacién. Necesariamente para que el proceso
comunicativo exista y no sea meramente un proceso informativo debe
existir una reinterpretacién del mensaje emitido por parte del receptor, fruto

de sus vivencias y expectativas previas.
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Entonces, la comunicacibn como un conjunto de acciones que se
manifiesta en fases sucesivas, implica que el receptor del mensaje realice la

interpretacién de la informacién contenida en el mensaje propuesta por el emisor.

1.2.3. Comunicacion organizacional

La organizacién funciona alrededor de las personas que la conforman, las
cuales se relacionan socialmente a través de la comunicacion, para coordinar las
tareas, acciones y estrategias de negocios.

El concepto de comunicacion organizacional se puede definir como una

disciplina o0 como un conjunto de técnicas:

Como una disciplina la comunicaciéon organizacional es un campo del
conocimiento humano que estudia la forma en que se da el proceso de la
comunicacién dentro de las organizaciones y entre éstas y su medio. (...)
como un conjunto de técnicas y actividades: los conocimientos generados
a través de la investigacion del proceso comunicativo de la organizacion
sirven para desarrollar una estrategia encaminada a facilitar y agilizar el
flujo de mensajes que se dan entre sus miembros y entre la organizacién

y los diferentes publicos que tiene en su entorno (Andrade, 2005, p.16).

La comunicacién organizacional como area del conocimiento que analiza
las interacciones de los actores de la organizacién, permite la generacion de
propuestas de comunicacion para mejorar el flujo de los mensajes entre sus

publicos.
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Segun Brandolini et al. (2009):

Dentro de una organizacion se pueden identificar dos formas de tipos de

comunicacién segun a quién esté destinada, la comunicacion externa y la

comunicacién interna. La comunicacién externa es la que esta dirigida al
publico externo de la organizacion, es decir, a todos aquellos con los que
la organizacién tiene algun tipo de vinculo, sin formar parte de éstos de la
compafia. Por su parte, la comunicacion interna, es la que esta destinada

al publico interno de la organizacion. (pp. 11-12)

De acuerdo al publico al que va dirigido el mensaje de la comunicacién en
la organizacion, ésta puede ir orientada hacia el publico externo y al publico
interno.

De acuerdo con Ferrari y Franca (2012):

Es aquel que presenta una neta relacion socioecondémica y juridica con la

empresa en la cual trabaja, vive una rutina y ocupa el espacio fisico de la

organizacion. Esta esencialmente constituido por los empleados,
directivos y accionistas. (...) Los publicos internos son las personas que
ya estan asociadas a la organizacién, con las cuales esta se comunica en
su rutina diaria. Los tipicos publicos internos en una empresa son sus
empleados, accionistas, proveedores, revendedores, clientes y la

comunidad cercana a ella. (p. 94).

Por lo tanto, los publicos internos al que se transmiten los mensajes de la
comunicacioén interna, no necesariamente son los empleados de la organizacion,
sino también aquellos que de alguna manera se relacionan con las actividades

de la empresa.
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1.2.4. Comunicacion interna
En el entorno empresarial, la comunicacién interna es un valioso
instrumento que tiene la finalidad de transmitir los mensajes de la organizacion

a sus publicos internos.

La comunicacion interna es, Segun Diez (2006):

Un conjunto de acciones que se emprenden y consolidan para entablar
vinculos entre los miembros de una organizacién, con el objetivo de
comprometerlos e integrarlos en el desarrollo y realizacion de un proyecto
comun’. En la actualidad, la comunicacion interna esta considerada como
una herramienta muy eficaz para la gestion de las organizaciones, debido
a que se puede utilizar para analizar la realidad concreta que existe en
ella, una realidad que puede ser medible de forma objetiva, mediante
cuestionarios y escalas de valoracién, o de forma mas subjetiva a través
de entrevistas, conversaciones o estudios de la documentacion interna

que circula por toda la empresa. (p. 34)

En ese sentido, las actividades emprendidas por la comunicacién interna
para vincular a los individuos de la organizacién e incentivarlos a comprometerse
con el logro de un fin comun, permite el logro de los objetivos planificados.

Tal como sugiere Brandolini et al. (2009):

La comunicacién interna es una herramienta de gestion que también

puede entenderse como una técnica. Puede ser también un medio para

alcanzar un fin, en donde la prioridad es buscar la eficacia en la recepcion

y en la comprension de los mensajes. Es la comunicaciéon dirigida al
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publico interno, al personal de una empresa, a todos sus integrantes y que

surge a partir de generar un entorno productivo, armonioso y participativo.

(p. 25)

Por lo cual, la comunicacién interna es empleada por el relacionista
publico como un elemento que permite la comprensién del mensaje propuesto
por la empresa para el logro de los objetivos, siendo considerada como un
elemento imprescindible que permite el adecuado flujo de la informaciéon que
comparten los publicos internos, mejorando su desemperio laboral.

En tal sentido, Sanz y Gonzélez (2005, p.152) anaden que la
comunicacion interna tiene como objetivo:

Difundir la filosofia de la organizacion entre todos sus miembros y

mantener el espiritu corporativo a todos los niveles, de forma que todos

los participantes en un modo de ser comun. Objetivo importantisimo en
este contexto es mantener al personal informado de todos los
acontecimientos y problemas que afectan a la organizacién en general vy,

muy especialmente de los que afectan a cada uno en particular.

Por lo tanto, la comunicacién interna en la organizacion, es el proceso que

permite el intercambio de informacién entre los publicos internos, que tienen la

finalidad de motivar y mejorar el comportamiento.
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1.2.4.1. Mensaje
Desde inicios de la historia del hombre, el ser humano tiene la necesidad
de relacionarse con sus semejantes, a través de gestos, sefales, etc. Y esto no

ha variado hasta nuestros dias.

El mensaje tal como afirma Berlo (2004) se define como:

El producto fisico verdadero del emisor encodificador. Cuando hablamos,
nuestro discurso es el mensaje, cuando escribimos, lo escrito, cuando
pintamos, el cuadro; finalmente, si gesticulamos, los movimientos de
nuestros brazos, las expresiones de nuestro rostro, constituyen el
mensaje. En éste hay por lo menos tres factores que tienen que ser
tomados en consideracion: 1) el cédigo, 2) el contenido, y 3) la forma en

que es tratado el mensaje. (p. 48)

Por lo tanto, el mensaje como elemento producido por el emisor, puede
ser expresado por el interlocutor a través del discurso, la escritura y la
gesticulacion. El mensaje de la comunicacion interna se manifiesta en las
relaciones sociales entre los publicos internos de la organizacion, en la cual,
segun Marin (1997) “debemos distinguir entre la comunicacion que sigue los
esquemas formales y la informal” (p. 168).

Los mensajes que comparten los colaboradores de la organizacion
pueden transmitirse a través de los sistemas establecidos (formales) o fuera de
ellos (informales), tanto cuando se encuentran laborando en la empresa, como

cuando comparten actividades en espacios diferentes.

19



a. Comunicacion Formal

La comunicacién interna formal como menciona Carvajal (2015) “esta
delimitada por un esquema establecido dentro de la organizacién que sigue las
lineas del organigrama de la empresa. Generalmente en este tipo de
comunicacion, se utiliza un lenguaje claro, sencillo y formal” (p. 14).

Por lo tanto, es preciso que la comunicacion interna transmita mensajes
que puedan ser comprendidos con claridad por los publicos internos, para la
ejecucion y desarrollo de las actividades programadas. De esta forma los
mensajes formales de la comunicacién interna, fluyen a través de los sistemas
formales establecidos por la organizacidén, mientras que los mensajes informales,

surgen de las interacciones entre los individuos con intereses afines.

b. Comunicacion Informal

De acuerdo con Trani (2015):

En todas las organizaciones también existe la comunicacién informal, que
es aquella que surge de la espontaneidad y la necesidad de comunicacion
de cualquier trabajador de la organizacién. (...) La comunicacién informal,
sin embargo, se ha revelado como muy importante en las organizaciones
para fomentar la integracién de las personas en la entidad, a través de la
‘socializacion’ en el grupo y la participacién en el mismo. Esto redunda en
una mayor identificacion con la organizacion y una mayor cohesiéon

interna. (p. 29)

En tal sentido, la comunicacién informal promueve la unidad de los

individuos, las interacciones entre ellos y su participacién en la organizacion.
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1.2.4.2. Direccionalidad

En una organizacion, la comunicacion se direcciona: hacia arriba, hacia
abajo y a los lados. Las cuales nos ayudan a visualizar la manera en la que fluye
la comunicacion al interior de la empresa.

Para Trani (2015) la direccidén del mensaje se presenta “en virtud de como
circulen los flujos de comunicacion, es decir, como circulen los mensajes en
relacion a la estructura jerarquica” (p. 24).

Por lo mismo, la direccionalidad se refiere a la orientacion de circulacion
de la comunicacién del mensaje que transmite la informacién en la organizacién,
y ésta puede darse de manera vertical y transversal. Ambas se distinguen de
acuerdo a los vinculos entre los colaboradores. La comunicacién vertical se
establece entre los miembros que tienen grado de dependencia, es decir de
empleado a jefe o viceversa. Mientras que la comunicacién transversal, se
presenta entre los miembros que no tienen grado de dependencia, es decir entre
un empleado que pertenece a una jefatura especifica y otro miembro de un area

diferente del organigrama.

a. Comunicacion Vertical

La comunicacién vertical segun Sanchez (2012) es aquella que se
presenta “entre distintos niveles de la escala jerarquica del organigrama.” (p.78),
de acuerdo a la direccion o sentido en la que se presentan, pueden darse de
manera descendentes y ascendentes. Como afirma Sanchez “para que la
organizacion funcione adecuadamente es necesario que la comunicacién fluya
libremente en ambos sentidos, ascendente y descendente” (p.78), lo cual

favorece la comprensién de los mensajes compartidos por los miembros, que
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pueden contener érdenes de los superiores, que requieran aclaraciones o
sugerencias de los empleados para mejorar los procesos.

a.1  Comunicacion vertical descendente

Las Comunicaciones verticales descendentes tal como afirma Sanchez
(2012) “adoptan la forma de érdenes, programas, tareas, recomendaciones,
comunicados, etc., que transmiten los superiores jerarquicos a las personas que
dependen de ellos” (p.78). Esta forma de comunicacién, ocurre entre los
miembros que pertenecen a una divisién o unidad particular de la organizacion,
especificamente el mensaje lo expresa el jefe del departamento (emisor) al
empleado (receptor).

a.2  Comunicacion vertical ascendente

Sanchez (2012) propone que las Comunicaciones verticales ascendentes,
“se utilizan para dar informes, sugerencias, peticion de aclaraciones, reacciones
a las 6rdenes recibidas, quejas, etc. Siguen un sentido contrario a las anteriores;
es decir, se originan en escalones jerarquicos inferiores y su destino es un
escalon superior” (p.78). Este tipo de comunicacién, se presenta cuando el
empleado (emisor) expone y presenta sus ideas, sugerencias, informes e
inquietudes al jefe (receptor) con el cual mantiene un vinculo de dependencia
dentro del organigrama.

Por lo cual, el mensaje de la comunicacion descendente vertical puede
contener érdenes, encargos, recomendaciones o transmiten tareas de los jefes
a los subordinados; mientras que la comunicacién vertical ascendente, se
produce cuando los empleados de menor nivel solicitan aclaraciones, proponen
sugerencias o0 entregan informes a los jefes. Cabe resalta que en ambos casos

existe un vinculo de dependencia por pertenecer a una division.
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b. Comunicacion Transversal

La comunicacién transversal segun Sanchez (2012) es aquella que se
manifiesta de manera horizontal y diagonal (p. 78). Ambas se distinguen porque
la comunicacién interna horizontal ocurre entre los miembros de la organizacion
que tienen el mismo nivel de jerarquia, ya sea que pertenezcan o no a la misma
unidad de trabajo. Mientras que la comunicacién interna diagonal, se presenta
entre los miembros con diferentes grados de jerarquia que no pertenecen a la
misma division de trabajo.

b.1  Comunicacion Transversal diagonal

La comunicacién interna diagonal, como afirma Sanchez (2012) ocurre
‘cuando las personas que intervienen ocupan diferentes niveles, pero no
mantienen entre si relaciones de dependencia. Ambas de utilizan para
intercambiar informes, comunicados interiores, transferencia de datos, etc.”
(p.78), Este tipo de comunicacién se presenta entre un empleado de menor
rango de un departamento y un superior de otra divisidon de trabajo, es decir que
sucede entre empleados con diferente grado de jefatura que no pertenecen al

mismo departamento de trabajo.

b.2  Comunicacion Transversal horizontal:

La comunicacion horizontal como sugiere Sanchez (2012) se produce
“entre personas que tienen un nivel igual o similar dentro del organigrama o
esquema organizativo de la empresa” (p.78). Esta forma de comunicacion se
manifiesta entre los empleados de tienen un nivel similar en la escala de
jerarquia de la organizacion, tal como la comunicacién que se presenta entre

gerentes de diferentes departamentos, o analistas de una misma jefatura.
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1.2.4.3. Canal

Los canales de comunicacién de la empresa se refieren a la forma en que
se direcciona la informacién dentro de la organizacion. Los canales elegidos por
los publicos para comunicarse en la organizacion, sirven como medio de
transporte de la informacién que contienen los mensajes, permitiendo que los
miembros se mantengan notificados.

Como senala Berlo (2004), el canal es el medio utilizado para “encodificar
y decodificar mensajes” (p. 57).

El canal es el medio técnico utilizado para la transmision de la senal
desde el transmisor hasta el receptor, permitiendo su paso. Y aqui es
donde puede incidir la fuente de ruido, una serie de elementos que no son
proporcionados intencionalmente por la fuente de la informacién. Por otra
parte, cuando el canal se sobrecarga, se puede prevenir mediante el uso
de la redundancia, es decir, la repeticién de la informaciéon. (La Roda,
2016, p. 12)

El ruido en la comunicacién se origina cuando se perturba la transmisién
de los mensajes entre el emisor o existen fallas en la recepcién del contenido del
mismo. La sobrecarga del canal ocurre cuando numerosos mensajes son
emitidos al mismo tiempo, causando interferencia en la recepcion y confusioén en
los miembros.

La gestion de la comunicacion en la organizacién define las condiciones
para prevenir la sobrecarga del canal, y asegurar que el mensaje se reciba

oportunamente y sea comprendido por el receptor.

Como afirma Zapata (2016):

Las empresas comunican constantemente porque esta formada
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por personas. Asi, la comunicacion es inherente a la propia actividad de

la empresa. Para cuidar y garantizar esa correcta comunicacién la

direccion de la empresa crea canales oficiales. La comunicacion interna
en la empresa se sirve de esos canales, los cuales dependiendo de sus

caracteristicas deben ser elegidos para informar, recordar, persuadir, 0

bien para generar didlogo, debate o feedback. (p. 206).

Los medios empleados para transportar el mensaje, pueden ser: orales,
escritos y tecnoldgicos; los medios orales utilizan como herramienta de
transferencia del mensaje las ondas sonoras, los medios escritos utilizan los
signos graficos y los medios tecnolégicos se valen de las redes para el

intercambio de la informacién.

a. Comunicacion escrita
En cuanto a la comunicacién interna que se realiza a través del canal
escrito, Torres (2015) sostiene son los medios que:

Utilizan el papel como soporte y en ellos, el mensaje se codifica a
través de letras o signos. Ejemplos de este tipo de canales son: las cartas,
las circulares internas, los manuales de procedimientos y los carteles. Sus
caracteristicas principales son: queda constancia escrita del mensaje,
esto permite al emisor demostrar a posteriori que ha realizado la
comunicacién. En el caso de mensajes complejos, el receptor puede
repasar su contenido varias veces, y de esta forma asimilarlo mejor.
Permite una transmision clara y precisa del mensaje. (p. 32)

De modo que, la comunicacién interna realizada por el canal escrito, es

utilizada por los publicos internos para comunicar las tareas y directivas de la
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organizacion, quedando constancia fisica por escrito de los mensajes
transmitidos, permitiendo su futura revisién. Esta forma de comunicacién se
realiza tanto de manera masiva a los miembros de la organizaciéon, como de
forma individual, segun el propésito y contenido del mensaje, asi como la
intencién del emisor. Ademas, esta forma de comunicacién puede planificarse

con anticipacion para comunicarse inmediatamente, o con retardo.

b. Comunicacion oral

Acerca de la comunicacién interna por el canal oral Zapata (2016)
menciona:

En estos canales tiene peso el poder de las palabras y de la
expresién verbal, los silencios, los gestos y los movimientos corporales.

En este grupo ubicamos las conversaciones telefonicas, las entrevistas

personales (de acogida, de evaluacibn del desempeno, de

reconocimiento), las reuniones de equipos, los seminarios y conferencias,
los desayunos de trabajo, las comidas de informacion y los eventos

sociales. Este tipo de comunicacion puede ser interpersonal o grupal. (p.

206)

De manera que, la comunicacion verbal es empleada por los publicos
internos para compartir mensajes, que se transmiten a través de las ondas
sonoras. El mensaje verbal sucede cuando los individuos interaccionan cara a
cara o por el medio telefonico. Generalmente es utilizada por los miembros de la

organizacion para comunicar érdenes, solicitar aclaraciones, entre otros.

c. Comunicacion tecnoldgica

Brandolini et al. (2009) mencionan sobre la comunicacion interna que se
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realiza por el canal tecnolégico, que “el soporte digital, es la principal
caracteristica de los canales tecnoldgicos y el feedback o su bidireccionalidad
con el publico objetivo, su principal ventaja” (p.88).

De esta forma, el canal tecnoldgico es utilizado tanto por los relacionistas
publicos encargados de administrar la comunicacion interna formal de la
empresa, asi como por los publicos internos que se relacionan e interactuan a
través del mismo para comunicarse. La transmision del mensaje se produce a
través del uso del intranet, mensajes de texto de la linea corporativa, y correo
electrdnico. A través de este medio se anuncian los planes de la organizacion, y
se notifican las tareas.

Adicionalmente, los canales tecnolégicos brindan a los publicos internos
la oportunidad de relacionarse, disminuyendo las diferencias y distancias entre
los miembros que pertenecen a diferentes rangos en la escala laboral,
permitiendo que la comunicacion sea generada tanto desde los encargados de
la administracion de la comunicacién formal de la empresa, como por parte de
los miembros de la misma (Brandolini et al., 2009, p. 88).

Por lo cual, la oportunidad que brindan las plataformas tecnolégicas como
el intranet y el correo electrénico, permiten que la comunicacion se origine tanto
desde los gerentes de relaciones publicas, como de los miembros que laboran

en la organizacion.

1.2.4.4. Importancia de la comunicacion interna
La comunicacién interna, representa para la organizacion un elemento
vinculante que unifica las expectativas, aspiraciones y percepciones laborales de
los publicos internos, con los intereses de negocios de la empresa para alcanzar

mayores beneficios.
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De acuerdo con Brandolini et al. (2009):

La nueva concepcion de la empresa establece a la comunicacién
interna  como un instrumento indispensable para lograr mayor
competitividad, compromiso y consenso dentro de toda la estructura
organizativa. Es asi que una buena comunicacién interna es un punto
estratégico en la vida de las organizaciones. Y hacerlo eficazmente se
traduce en mayor productividad y armonia dentro del ambito laboral. (p.
12)

La comunicacion interna se considera como un elemento indispensable
involucrado en la administracién de los mensajes de la organizacién que, al ser
gestionada con eficiencia por el relacionista publico, afecta positivamente la
productividad de los colaboradores.

Para Necpas (2017) la gestion eficiente de “la comunicacién interna
promueve la comunicacién entre los miembros, facilita su integracién, reduce los
conflictos y contribuye a la creacién de espacios de informacion, participacién y
opinion” (p. 24).

Al incentivar la comunicacion entre los publicos internos, se favorecen las
interacciones sociales entre ellos, estimulando un interés comun, que disminuye
los conflictos laborales.

La organizacién moderna resalta la importancia del rol de la comunicacién
interna, como un elemento que impulsa la competitividad empresarial, promueve
el compromiso y motivacién de los colaboradores para alcanzar los objetivos
corporativos y fomenta los acuerdos entre los publicos internos (Brandolini et al.,

2009).
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Por lo cual, el gestor de la comunicacion interna puede desarrollar
estrategias de comunicacion de mensajes que incentiven a los miembros que
integran la organizacion a comprometerse con el logro de los objetivos
empresariales.

En consecuencia, los responsables de la comunicacion interna para
mantener estratégicamente informados a los publicos internos, como afirma
Elias (2014) tendran que “revisar o determinar lo que se dice, cémo y qué medios
se emplean” (p. 23), para transmitir los mensajes de la organizacién.

En ese sentido, es relevante que la comunicacion interna, establezca los
canales que seran empleados por la organizacién, asi como determine el
contenido de los mensajes, y la forma en que seran direccionados, para impulsar
una participacion comprometida del colaborador, que produzca un mayor

rendimiento econdmico para la empresa.

1.2.4.5. La gestion de la comunicacion interna

La eficiente gestion de la comunicacion interna, es considerada como
estrategia para mantener informados y comprometidos a sus publicos internos,
con la finalidad de incentivar a los colaboradores a cumplir los objetivos definidos
por la direccidn de la empresa.

La administracion de la comunicacion interna en las organizaciones segun
Rodriguez y Opazo (2009) es realizada por las relaciones publicas que
“gestionan las comunicaciones al interior de la organizacion, buscando hacer
eficaces sus distintos procesos comunicativos, es decir, entre jefes y empleados,

entre directivos, entre areas, entre departamentos (p. 467).
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La administracién de la comunicacion interna destaca la importancia de la
labor del relacionista publico en el disefio, regulacién y transmisién de los
mensajes al publico interno, ya que una gestion eficiente de ésta, es
indispensable para el buen funcionamiento de la organizacion.

Por ello, Barquero y Barquero (2006) manifiestan que el relacionista
publico:

Desempefa un importante papel persuasivo, ya que su trabajo
parte de informaciones veraces adecuadas, oportunas y a tiempo y que
él, por su experiencia, modifica en base a los intereses de la organizacion,
pero siempre manteniendo esa veracidad, es decir, persuadiendo, nunca
manipulando. (p. 27)

El encargado de regular y administrar la comunicacién interna en la
empresa es el relacionista publico, el cual esta encargado del convencimiento de
los publicos internos hacia el compromiso del cumplimiento de los objetivos e
intereses de la empresa. En su funcibn como productor o emisor de la
comunicacién interna, debe transmitir un mensaje claro, verdadero, sin ruido, y
oportuno, el cual debe ser recibido con eficacia y comprensién por los receptores.

De acuerdo con Brandolini et al. (2009) el relacionista publico en la
organizacion, “debe poner sus habilidades al servicio de la gestidon
organizacional de la empresa, elaborando planes integrales y estrategias que
apunten a la transformacion, a la optimizacién de lo existente en materia de
comunicacién o su mejora” (p. 12).

Por lo cual, la funcién que desempena el relacionista publico en el disefio
y creacién de estrategias de comunicacién interna, debe estar orientada al

diseno de estrategias y actividades que mejoren la comunicacién de la
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organizacion, que deben enfocarse en trasladas con pertinencia el mensaje de

la direccién a los colaboradores.

De esta forma, Barquero y Barquero (2006) sostienen:

Las relaciones publicas son parte indispensable en la organizacion

o0 empresa moderna, pues generan corrientes de credibilidad y confianza

entre ésta y sus publicos (...). La practica eficaz de las relaciones publicas

en la empresa es el arte y la ciencia social de analizar tendencias, predecir

Sus consecuencias, aconsejar a la direccion de la organizacién e instaurar

programas planificados de accién que sirvan tanto al interés de la

organizacion, empresa o institucion, como al de sus publicos. (p. 12)

Por lo tanto, la adecuada gestién de la comunicacion interna, asegura la
fluidez de la comunicacion entre la direccidn y sus publicos internos, permitiendo
que el mando directivo comunique con eficiencia los objetivos y planes de
actividades para su logro, y al mismo tiempo los colaboradores, comprendan con
prontitud los mensajes recibidos, y se comprometan a cumplirlos con

entusiasmo.

1.2.5. Identidad corporativa

La organizacion competitiva define y promueve la identidad corporativa
como una herramienta estratégica que la distingue de otras empresas e identifica
a los miembros de la organizacién con algunos elementos definidos por la
direccion, tales como: la personalidad del director, mandos superiores o
colaboradores; para incentivar el comportamiento del colaborador y el logro de

los objetivos de la empresa.

31



De acuerdo con Villafarie (2011) la identidad corporativa “es el ‘ser’ de la
empresa, su esencia”’ (p. 17), se refiere al mensaje que la empresa transmite a
los publicos de la organizacién (Pintado & Sanchez, 2013).

La identidad corporativa es el eje fundamental de la empresa, que se
transmite con claridad y veracidad a través del mensaje a los publicos internos,
para incentivarlos e identificarlos con los objetivos empresariales.

En el mismo sentido, Arranz (1997) propone que la identidad corporativa
es una “logica coherente que marca la accion colectiva de una empresa, y que
distingue ésta de otra” (p. 11). Por lo cual, representa un estilo que se imprime
en la comunicacion de los actividades y manifestaciones, como una estrategia
de la organizacion (Costa, 2009).

Por lo mencionado, la identidad corporativa expresa el ente intrinseco de
la organizacion, que contiene las caracteristicas de la personalidad de la
empresa, que la diferencia de otras companias.

Segun Capriotti (2009), “la Identidad Corporativa tiene dos componentes
fundamentales: la Cultura Corporativa y la Filosofia Corporativa” (p.23).

Ambas son difundidas por la comunicacién interna, y permiten
diferenciar los productos y servicios que ofrece la organizacion, alineando
los principios de la misma, con la de sus publicos internos, incentivandolos

a identificarse con ella.

1.2.5.1. Cultura corporativa
La cultura corporativa se desarrolla en un contexto organizacional,
interpretandose como una construccién social de la identidad de una

organizacion.
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Segun Capriotti (2009), la cultura corporativa:

Es el ‘alma’ (soul) de la Identidad Corporativa y representa ‘aquello
que la organizacion realmente es, en este momento’. Es el componente
que liga el presente de la organizacion con su pasado, su evolucion
histérica hasta el dia de hoy y todo lo que se relaciona con ello. (p. 23)
La esencia de la organizacion la administra y expresa la cultura

corporativa, unificando lo que representa la empresa actualmente con su historia
desde el origen.

La cultura corporativa segun Sanchez (2012), se define como “la suma de
los valores, normas y costumbres compartidos por sus miembros que otorgan
personalidad e identidad al grupo” (p. 59). Asimismo, Schein (1985), sostiene
que la cultura corporativa, esta conformada por las creencias, los valores y la
conducta de los miembros de la organizacién.

Dicha personalidad, estara en funcion de los lineamientos determinados
por los valores, pautas y conductas compartidas que consolidan a los individuos
de la empresa como un eje central.

La cultura corporativa para Scheinsohn (1999):

Es aprendida primero, y sostenida luego; por lo que, para entender
su dinamica, sera necesario considerar los procesos de aprendizaje
humano. Para una empresa, su gente es fundamental. Ellos pueden
facilitar, entorpecer y aun destruir el proyecto corporativo; esto en el
adentro. En el afuera, los empleados son portavoces de la empresa es, lo
que desea ser, como es tratada la gente y cémo son sus productos. Cada
empleado es un aviso viviente, un embajador ante sus familiares,

amistades y demas personas con las que interactua. (p. 85)
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Como se ha mencionado, la cultura corporativa puede ser aprendida por
los publicos internos, para que éstos se identifiquen con el proyecto empresarial,
y actien como representantes de la organizacién, otorgadndole solidez a través
del tiempo.

Para Capriotti (2009), la cultura corporativa se puede definir como:

El conjunto de creencias, valores y pautas de conducta,
compartidas y no escritas, por las que se rigen los miembros de una
organizacion, y que se reflejan en sus comportamientos. Es decir, la
cultura de una organizacién es el conjunto de cddigos compartidos por
todos — o la gran mayoria— los miembros de una entidad. Se formaria a
partir de la interpretaciéon que los miembros de la organizacién hacen de
las normas formales y de los valores establecidos por la Filosofia
Corporativa, que da como resultado una simbiosis entre las pautas
marcadas por la organizacién, las propias creencias y los valores del
grupo. (p. 24)

De ahi que los individuos que integran la organizacién, compartan ideas,
motivaciones y formas de comportamiento que fueron definidos por la filosofia

corporativa.

a. Creencias

Acerca de las creencias Capriotti (2009) sostiene “son el conjunto de
presunciones basicas compartidas por los miembros de la organizacién sobre
los diferentes aspectos y cuestiones de la organizacion. Son estructuras

invisibles, inconscientes y asumidas como preestablecidas” (p. 24).
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Las ideas o percepciones que comparten los publicos internos de la
organizacion, pueden intervenir positivamente o pueden alterar negativamente
su desempenio, alterando su productividad y afectando el rendimiento del grupo

de trabajo para el logro de los objetivos de la empresa.

b. Valores

Con respecto a los valores Capriotti (2009) afirma “son el conjunto de
principios compartidos por los miembros de la organizacion en su relacion
cotidiana dentro de la entidad. Tienen un mayor grado de visibilidad que las
creencias, pero no tienen una observacion claramente manifiesta” (p. 24).

La ética de los colaboradores, se manifiesta visiblemente en las
interacciones grupales, que se manifiestan tanto dentro de la organizacién como

fuera de ella, e intervienen en su desempeno laboral.

c. Conducta

En cuanto a las pautas de conducta Capriotti (2009) menciona “son los
modelos de comportamientos observables en un grupo amplio de miembros de
la organizacion. Son aspectos visibles y manifiestos de la cultura corporativa,
que expresan las creencias y los valores de la organizacion” (p. 25)

El comportamiento de los miembros de la organizacién, se aprecia en su
modo de conducirse durante su jornada laboral y fuera de ella; el colaborador
como representante de la empresa, debe seguir un modelo de conducta alineado
con el modelo de conductas establecidos por la cultura corporativa.

Acerca de la influencia de la cultura en la organizacion Scheinsohn (1999)

sostiene:
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La cultura corporativa, en tanto patrén de comportamiento interno,
tiene una repercusién directa con respecto a la percepcion de
comportamiento organizacional en el exterior. La cultura corporativa es
causa de desempeno. El desempefo suscita impresiones, no solo en el
adentro, sino también en el afuera. La cultura corporativa opera como un
generador de imagenes. (p. 85)

Por lo mismo, la organizacidén moderna utiliza la cultura corporativa para
identificar a sus miembros con los objetivos empresariales, impulsandolos a

compartir comportamientos que favorecen su rendimiento.

1.2.5.2. Filosofia corporativa

La filosofia corporativa es muy importante para la organizacion porque es
un guia de la politica, los valores y principios que representan a una
organizacion.

La filosofia corporativa segun Capriotti (2009), “es la ‘mente’ (mind) de la
Identidad Corporativa, y representa ‘lo que la organizacion quiere ser. Es el
componente que vincula el presente de la organizaciéon con el futuro, con su
capacidad distintiva y de permanencia en el tiempo” (p.23); y estd conformada
por: a. visién, b. misién y c. valores corporativos.

Segun Capriotti (2009):

La Misién Corporativa es la definicién del negocio o actividad de la
organizacion. Establece ‘qué hace’ la entidad. La Visién Corporativa es la
perspectiva de futuro de la organizacion, el objetivo final de la entidad.
Con ella, se sefiala ‘a donde quiere llegar. Es la ‘ambicion de la

organizacién, su reto particular. Los Valores Centrales Corporativos

36



representan el “como hace” la organizacién sus negocios. Son los valores

y principios profesionales (los existentes en la entidad a la hora de disefar,

fabricar y distribuir sus productos y/o servicios) y los valores y principios

de relacion (aquellos que gobiernan las interacciones entre las personas,
ya sean entre los miembros de la entidad o con personas externas a la

misma). (p. 26)

La visién expresa aquello que la empresa pretender ser o alcanzar, y esta
definida por la direccién. La mision se refiere a las ideas, acciones y actividades
que la empresa tiene planificadas realizar, para alcanzar la visién. Por ultimo, los
valores corporativos son los elementos esenciales alineados a las prioridades de

la cultura organizacional.

1.2.5.3. Importancia de Identidad corporativa

La identidad corporativa es importante para las organizaciones, porque se
establece como un recurso que impulsa los vinculos de identificacion de los
colaboradores con los valores y objetivos de la empresa, favoreciendo su
continuidad en el ambito empresarial a lo largo del tiempo (Arranz, 1997).

Por lo tanto, cuando la organizacion presta atencidon a la comunicacién de
la identidad corporativa a sus publicos internos, se generan relaciones que los
incentivan al cumplimiento de los objetivos y mejoran su desempefo en equipo,

incrementando su productividad.

1.2.6. Comunicacion interna e Identidad corporativa
De acuerdo con Brandolini et al. (2009):

La comunicacion es lo que mantiene viva a la organizacion y en
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constante creacion. En una empresa todo se comunica. (...) es uno de los
motivos por los cuales se puede afirmar con seguridad que no existen
empresas sin comunicacion interna. (...) De esta manera, la comunicacion
interna asume uno de los roles mas importantes dentro de la gestién
empresarial y es el de generar confianza entre todos los empleados hacia
el proyecto de trabajo que se realiza dentro de la organizacién y reproducir

su cultura. (p. 19)

Por lo expuesto, la comunicacion interna es un elemento indispensable
para generar confianza entre los miembros de la organizacién, impulsandolos a
identificar sus objetivos personales con los empresariales, manifestando en su
comportamiento laboral, la cultura de la empresa.

Scheinsohn (1999) propone que “la relacion entre la cultura corporativa y
la comunicacion interna, es bidireccional, de mutua influencia. Si bien la cultura
corporativa legitima al estilo de comunicacion interna, la comunicacion interna es
la que estructura y dinamiza a esa cultura corporativa” (84).

Al respecto, la comunicacién interna transmite la identidad corporativa a
los miembros de la empresa, y a su vez la identidad corporativa mejora la
comunicaciéon de los individuos, generando vinculos que promueven la
integracion y el desempeno.

Segun Ferrari y Franca (2012):

La comunicacién en la organizacién se hace estratégica en el
momento en que pasa a servir de herramienta para el cumplimiento de su
misién, para la conquista de sus objetivos y para la creacién de significado
en las acciones dirigidas a sus diferentes publicos. Cuando cada sector

de la empresa tiene su misién y sus objeticos especificos asociados a los

38



objetivos mayores establecidos por la alta direccién, la comunicacion

asume sentido porque actla transversalmente en los distintos niveles

jerarquicos, con la finalidad de lograr relaciones que aseguren la simetria

entre pensamiento y accion. (p. 17)

Como herramienta estratégica la comunicacion interna, transmite la
misidn de la empresa, permitiendo que los objetivos secundarios de las diversas
areas de trabajo de los publicos internos, se relacionen con los objetivos

principales de la direccion.

De acuerdo con Brandolini et al. (2009):

Uno de los riesgos principales de no incorporar la comunicaciéon
como proceso cultural es la falta de motivacién de quienes integran al
publico interno, lo que seria un sintoma propio de una cultura de
desconfianza. Es dificil confiar en medio de la ignorancia y rumores. (p.
14)

Cuando no se emplea la comunicacion interna como parte de la cultura
corporativa de la empresa, surgen barreras que dificultan la comprension de los
mensajes, originando especulaciones y rumores en los miembros.

De acuerdo con Brandolini et al. (2009) en el contexto de la comunicacién,
la organizacién “construida mediante promesas mutuas y compromisos crea una
identidad que trasciende a las personas y se crea a si misma mediante la
comunicaciéon” (p. 15).

Por lo tanto, a través de la comunicacién interna, se transmiten y
promueven conductas comprometidas afines de los publicos internos a la

identidad corporativa de la empresa.
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Segun Diez (2006) la comunicacién interna refuerza la identidad
corporativa:

La comunicacion interna, ademas es un elemento fundamental de
refuerzo a la identidad corporativa. Recordemos que la identidad
corporativa es ‘un conjunto de simbolos, de actividades de comunicacion
y de comportamiento de una empresa, basados en la visién, y la mision
de la misma’. Con otras palabras, es la personalidad de la empresa. Y
sobre la personalidad de la empresa tienen mucho que decir los
empleados, ya que contribuyen a crearla e influyen en ella a través de sus
emociones, estereotipos, tradiciones, rumores. (p. 38)

Como factor que impulsa la identidad corporativa, la comunicacion interna,
alinea la personalidad, valores y comportamiento de los miembros con la
personalidad de la empresa, definida en la identidad corporativa.

Segun Brandolini et al. (2009):

Las Comunicaciones internas son una base activa en la
consolidacion y construccién social de la cultura de la empresa. Esto se
produce a partir de la circulacibn de mensajes claves hacia sus
empleados: misiones, funciones, objetivos, valores, filosofia, entre otros.
(p. 27)

Por lo mencionado, la comunicacién interna se asocia con la cultura
corporativa, a través de la transmision de mensajes que comunican la mision,
visién, valores y comportamientos organizacionales que deben ser compartidos

y promovidos para mejorar el desempefo de la organizacion.
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1.3.Definicion de términos basicos

Canal. - Es el conducto, el medio fisico por el cual se transmiten y se

recibe el mensaje (Sanchez, 2012, p. 72).

Cddigo: “Conjunto o sistema de signos que el emisor utiliza para codificar

el mensaje” (Trani, 2015).

Comunicar. - “Es un proceso que tiene como fin principal intercambiar y
compartir, entre dos 0 mas sujetos, cualquier tipo de informacién” (Sanchez,

2012, p. 71).

Comunicacion. - “Es el proceso mediante el cual un individuo transmite a

otro (u otros) cierta informacion” (Sanchez, 2012, p. 71).

Comunicacion externa. - “Conjunto de mensajes emitidos por la
organizacion hacia sus diferentes publicos externos, encaminados a mantener o
mejorar sus relaciones con ello a proyectar una imagen favorable o a promover

sus productos o servicios” (Andrade, 2005, p. 17).

Comunicacion formal. - “Es la que se da a través de las fuentes y/o los

canales oficiales de la organizacién” (Andrade, 2005, p. 17).

Comunicacion informal. -” Es la que utiliza la red no oficial de las
relaciones interpersonales. Generalmente se da de boca a boca y se suele

conocer como ‘radio pasillo” (Andrade, 2005, p. 17)
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Comunicacion interna. - Conjunto de actividades efectuadas por la
organizacion para la creacién y mantenimiento de buenas relaciones con y entre
sus miembros, a través del uso de diferentes medios de comunicacién que los

mantengan informados, integrados y motivados (Toro, 2014).

Comunicacion organizacional. - Es aquella que parte “de los vinculos y
articulaciones de la organizaciéon y se proyectan potenciando la practica y
visibilidad de la institucion y su tarea; es un proceso transversal que hace posible

incluirlo en una politica institucional” (Gurtler, Bain & Shikiya, p. 16).

Contexto: “Conjunto de circunstancias que existen en el momento de la
comunicacién. Es importante a la hora de interpretar correctamente el mensaje”
(Trani, 2015).

Cultura corporativa. - Se refiere “al marco compartido de
comportamientos, afectos, conocimientos pertenecientes a la organizacién y que

constituyen su identidad” (Rodriguez & Opazo, 2009, p. 473).

Emisor. - “Aquél que transmite el mensaje. Debe tener claro qué se quiere

comunicar” (Trani, 2015).

Empresa. - Se define como empresa al “érgano de la sociedad que tiene

por objetivo primario obtener beneficios” (Garcia, 1998, p. 7).

Fidelidad. - “Es aquello que ocurre cuando la comunicacion funciono®

(Berlo, 2004, p. 37).
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Identidad corporativa. - “Se refiere al ser de la organizacion, vale decir, las
caracteristicas que la distinguen de su entorno (Rodriguez & Opazo, 2009, p.

472).

Informacién. - “Es lo que percibimos, el contenido basico del mensaje que

se recibe, cualquiera que sea su procedencia” (Sanchez, 2012, p. 71).

Jerarquia. - “La cadena de autoridad de una organizacion” (Del Pozo,

1997, p. 91).

Mensaje. - Es el contenido de la comunicacién, el nacleo de la informacién

gue se transmite (Sanchez, 2012, p. 72).

Organizacion. - Es una institucion “perseguidora de metas y fines

propuestos y previamente determinados” (Del Pozo, 1997, p. 70).

Publico interno. - Se considera como publico interno a los colaboradores;
también incluye a los empleados tercerizados, familia de los colaboradores,
accionistas y proveedores involucrados con la organizacién (Brandolini et al.,

2009).

Receptor. - “Destinatario/s de la informacién emitida por el emisor” (Trani,

2015).

Ruido. - “Es lo que se produjo y sintié usted cuando la comunicacién no

funciond” (Berlo, 2004, p. 37).
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Rumores. - “Toda aquella informacién que circula dentro de la

organizacion, que es entendida como no formal” (Brandolini et al., 2009, p. 14).

Transmisién. - “Se produce cuando el emisor hace llegar el mensaje al

receptor” (Sanchez, 2012, p. 73).

Vision. - “Se refiere al sentido que tiene la organizacion para existir, sus

valores, y sus mas profundas aspiraciones” (Rodriguez & Opazo, 2009, p. 471).
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CAPITULO II. HIPOTESIS Y VARIABLES

2.4.Formulacion de hipétesis

2.4.1. Hipotesis general
e La COMUNICACION INTERNA se relaciona significativamente
con la IDENTIDAD CORPORATIVA de la empresa RAIZZA

PERU SAC, Lima, Pert Ao 2018.

2.4.2. Hipoétesis especificas

e EI MENSAJE se relaciona significativamente con la CULTURA
CORPORATIVA de la empresa RAIZZA PERU SAC, Lima, Per
Ao 2018.

o EIMENSAJE se relaciona significativamente con la FILOSOFIA
CORPORATIVA de la empresa RAIZZA PERU SAC, Lima, Peru
Afo 2018.

e La DIRECCIONALIDAD se relaciona significativamente con la
CULTURA CORPORATIVA de la empresa RAIZZA PERU SAC,

Lima, Peru Ano 2018.
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e La DIRECCIONALIDAD se relaciona significativamente con la
FILOSOFIA CORPORATIVA de la empresa RAIZZA PERU
SAC, Lima, Peru Ao 2018.

e EI CANAL se relaciona significativamente con la CULTURA
CORPORATIVA de la empresa RAIZZA PERU SAC, Lima, Pert
Ano 2018.

o EI CANAL se relaciona significativamente con la FILOSOFIA
CORPORATIVA de la empresa RAIZZA PERU SAC, Lima, Pert

Ano 2018.

2.5. Operacionalizacion de variables

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES
Informal
X1: MENSAJE
Formal
VARIABLE INDEPENDIENTE Vertical
X2: DIRECCIONALIDAD
(X) Transversal
COMUNICACION INTERNA Orales
X3: CANAL Escritos

Tecnolodgicos

Creencias

Y1: CULTURA CORPORATIVA Valores

VARIABLE DEPENDIENTE Conducta

(Y) Vision

IDENTIDAD CORPORATIVA Misién
Y2: FILOSOFIA CORPORATIVA

Valores

corporativos
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2.6.Definicion de las variables

2.6.1. Definicion conceptual

VARIABLE

DEFINICION CONCEPTUAL

VARIABLE INDEPENDIENTE
X)
COMUNICACION INTERNA

La comunicacién interna, es la que esta
destinada al publico interno de la
organizacion (Brandolini, Gonzélez Frigoli
& Hopkins, 2009, p. 12).

X1: MENSAJE

El mensaje es el elemento fisico
producido por el emisor, que puede ser el
discurso, la escritura y la gesticulacion
(Berlo, 2004).

X2: DIRECCIONALIDAD

La direccionalidad es la orientacion de
circulacion de la comunicaciéon en la
organizacion (Sanchez, 2012).

X3: CANAL

El canal es el medio utilizado para
encodificar y decodificar mensajes (Berlo,
2004).

VARIABLE DEPENDIENTE
(Y)
IDENTIDAD CORPORATIVA

La identidad corporativa es el ser de la
empresa, su esencia (Villafane, 2011).

Y1: CULTURA CORPORATIVA

Se define como la suma de los valores,
normas y costumbres compartidos por sus
miembros que otorgan personalidad e
identidad al grupo (Sanchez, 2012).

Y2: FILOSOFIiA CORPORATIVA

Es el componente que vincula el presente
de la organizacion con el futuro, con su
capacidad distintiva y de permanencia en
el tiempo (Capriotti, 2009).

2.6.2. Definicion operacional

VARIABLE DEFINICION OPERACIONAL
VARIABLE INDEPENDIENTE Mide la percepci()n del pUb|iCO interno
(X) sobre la comunicacion que se establece

COMUNICACION INTERNA

en la organizacion.

X1: MENSAJE

Mide la percepcién del contenido de la
informacion compartido por los publicos
internos.

X2: DIRECCIONALIDAD

Mide la percepcion del publico interno
sobre el sentido de la comunicacion
interna.

X3: CANAL

Mide la percepcion del publico interno
sobre la via utilizada para la comunicacién
interna.

VARIABLE DEPENDIENTE
(Y)
IDENTIDAD CORPORATIVA

Mide la percepcion del publico interno
sobre el ser de la empresa, aquello que
los identifica.
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Y1: CULTURA CORPORATIVA

Mide la percepcion del publico interno
sobre los valores, normas y
comportamientos compartidos.

Y2: FILOSOFIA CORPORATIVA

Mide la percepcion del publico interno
sobre aquello que distingue a Ila
organizacion.
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CAPITULO IIL. METODOLOGIA

3.1.Diseno metodoldgico

3.1.1. Diseio de investigacion

La investigacion tuvo un disefio no experimental y de corte transversal. El
estudio realizado fue no experimental, debido a que se observd el desempeno
de las variables tal como se manifestaron en su contexto natural, sin necesidad
de manipularlas. Ademas, fue de corte transversal, ya que se recogid la
informacion de las variables aplicando el instrumento una sola vez, en un
momento determinado del tiempo.

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) la investigacion no
experimental “podria definirse como la investigacién que se realiza sin manipular
deliberadamente variables” (p. 149). Ademas, se considera de corte transversal

“porque recolectan datos en un solo momento, en un tiempo unico” (p. 151).

3.1.2. Tipo de investigacion
La investigacion es Aplicativa, debido a que se utilizaron los fundamentos
teoricos de las Ciencias de la Comunicacién, para aplicarlos de manera practica

en el &mbito comercial de una empresa.
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Segun Tamayo (1998) la investigacion aplicada “confronta la teoria con la

realidad” (p. 41).

3.1.3. Nivel de investigacion

La investigacién tuvo un nivel descriptivo y correlacional. El estudio fue
descriptivo, porque se detallaron las caracteristicas de las variables examinadas;
y fue correlacional porque analiza la relacion entre las variables.

Para Hernandez et al. (2010) la investigacién descriptiva tiene “como
objetivo indagar la incidencia de las modalidades o niveles de una o mas
variables en una poblacion” (p. 153). Ademas, es correlacional porque “tiene
como finalidad conocer la relacién o grado de asociacién que exista entre dos o

mas conceptos, categorias o variables en un contexto en particular” (p. 81).

3.1.4. Enfoque de investigacion

El enfoque de la investigacion fue Cuantitativo, debido a que inicialmente
se identificd un problema de interés, después se propusieron objetivos, luego se
plantearon hipétesis, y finalmente se estim6 su desemperno de manera numeérica
para exponer los resultados y realizar el analisis correspondiente.

Segun Hernandez et al. (2010) el enfoque cuantitativo “usa la recoleccion
de datos para probar hipotesis, con base en la medicién numérica y el analisis

estadistico, para establecer patrones de comportamiento y probar teorias” (p. 4).
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3.2.Diseno muestral
1.1.1. Poblacion
La poblaciéon de la investigacién estuvo constituida por 45 colaboradores
que laboran en la empresa Raizza Peru SAC, de la ciudad de Lima, durante el
ano 2018; cabe resaltar que son 5 colaboradores administrativos y 45 operarios

de produccién.

3.2.2. Muestra

La muestra estuvo conformada por 45 colaboradores que laboran en la
empresa Raizza Peru SAC, de la ciudad de Lima, durante el afio 2018.

El tamafo de la muestra se determind utilizando como referencia el
muestreo no probabilistico por conveniencia, considerando que la poblacion

contiene un nimero reducido de unidades de analisis.

3.2.3. Unidad de analisis
La unidad de analisis son los colaboradores administrativos y operarios
de produccidén que laboran en la empresa Raizza Perd SAC, de la ciudad de

Lima, durante el afno 2018.

3.3.Técnicas de recoleccion de datos
La técnica de recoleccién de datos empleada fue la encuesta indirecta,
para lo cual, se utilizaron dos instrumentos: el cuestionario que mide las
dimensiones de la variable comunicacion interna y el cuestionario que mide las

dimensiones de la variable identidad corporativa.

51



En la primera fase, se realiz6 una prueba piloto de aplicacién de ambos
instrumentos a una muestra de 5 obreros de planta durante 30 minutos, con la
finalidad de conocer si el lenguaje empleado era comprensible para los
colaboradores de la empresa, ya que estos son obreros del area de produccién
de la empresa Raizza Peru SAC.

Debido a que los colaboradores no reportaron dudas con respecto a los
instrumentos, se procedid a la aplicaciéon de los cuestionarios a toda la muestra
de 45 colaboradores.

Después se recogieron los cuestionarios y se procedié a registrar las

respuestas de las encuestas en el programa SPSS.

3.4.Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacidon

El procesamiento de la informacién de la investigacion, se realizé
utilizando el programa SPSS en su version 23. Inicialmente, se elabor6 la base
de datos, en la que se registraron las respuestas de los cuestionarios y
posteriormente, se estimaron los resultados de las correlaciones.

Para determinar la validez se aplico el juicio de tres expertos. La
confiabilidad se obtuvo a través del Alfa de Cronbach.

Se empled la técnica estadistica descriptiva para detallar los hallazgos
encontrados en cada pregunta del cuestionario. Asimismo, se utiliz6 la técnica
estadistica inferencial para analizar la correlacién entre las variables, aplicando

la prueba de Pearson.
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Tabla 1. Matriz de Validacion de los Expertos del instrumento que mide la

comunicacion interna

ITEM

J1

J2

J3

ACUERDO

DESACUERDO

DECISION

1 Sl S Sl 3 - ACEPTADO
2 Sl Sl Sl 3 - ACEPTADO
3 Sl S Sl 3 - ACEPTADO
4 Sl S Sl 3 - ACEPTADO
5 Sl Sl Sl 3 - ACEPTADO
6 Sl S Sl 3 - ACEPTADO
7 Sl S Sl 3 - ACEPTADO
8 Sl Sl Sl 3 - ACEPTADO
9 Sl S Sl 3 - ACEPTADO
10 Sl Sl Sl 3 - ACEPTADO
11 Sl Sl Sl 3 - ACEPTADO
12 Sl Sl Sl 3 - ACEPTADO
13 Sl Sl Sl 3 - ACEPTADO
14 Sl Sl Sl 3 - ACEPTADO
15 Sl Sl Sl 3 - ACEPTADO
16 Sl Sl Sl 3 - ACEPTADO
17 Sl Sl Sl 3 - ACEPTADO
18 Sl Sl Sl 3 - ACEPTADO

Tabla 2. Matriz de Validacion de los Expertos del instrumento que mide la

identidad corporativa

ITEM J1 J2 J3 ACUERDO | DESACUERDO DECISION

1 Sl Sl Sl 3 - ACEPTADO
2 Sl Sl Sl 3 - ACEPTADO
3 Sl Sl Sl 3 - ACEPTADO
4 Sl Sl Sl 3 - ACEPTADO
5 Sl Sl Sl 3 - ACEPTADO
6 Sl Sl Sl 3 - ACEPTADO
7 Sl Sl Sl 3 - ACEPTADO
8 Sl Sl Sl 3 - ACEPTADO
9 Sl Sl Sl 3 - ACEPTADO
10 Sl Sl Sl 3 - ACEPTADO
11 Sl Sl Sl 3 - ACEPTADO
12 Sl Sl Sl 3 - ACEPTADO
13 Sl Sl Sl 3 - ACEPTADO
14 Sl Sl Sl 3 - ACEPTADO
15 Sl Sl Sl 3 - ACEPTADO
16 Sl Sl Sl 3 - ACEPTADO
17 Sl Sl Sl 3 - ACEPTADO
18 Sl Sl Sl 3 - ACEPTADO
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Leyenda:
J1 Mg. GARAY BALDEON, JORGE LUIS
J2 Mg. TINOCO MUJICA, ALDO ANTONIO

J3 Mg. LUPERDI CARDENAS, FRIDA

3.5. Aspectos éticos
Los aspectos éticos considerados durante el desarrollo de la investigacion
desde su inicio a fin, son los criterios de veracidad y transparencia en la

informacion presentada.
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CAPITULO IV. RESULTADOS

En este segmento se presenta el analisis de confiabilidad de las variables,
se realiza la verificacién de hipotesis y se presenta el andlisis descriptivo de las

preguntas del cuestionario.

4.1. Analisis de confiabilidad de las variables
Para analizar la confiabilidad de los instrumentos de las variables, se
utilizé el método de consistencia interna, en el cual un valor alfa de cronbach

superior a 0.70, representa un instrumento confiable.

4.1.1. Analisis de confiabilidad del instrumento que mide la variable

comunicacion interna

Tabla 3. Analisis de confiabilidad de la variable comunicacion interna

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Vélido 45 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 45 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.
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Se encontraron 45 casos validos, por lo que no hubo valores perdidos.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,809 18

Se obtuvo un valor Alfa de Cronbach de 0.809. Por lo tanto, el instrumento

que mide la variable comunicacién interna cuenta con confiabilidad.

4.1.2. Analisis de confiabilidad del instrumento que mide la variable

identidad corporativa

Tabla 4. Analisis de confiabilidad de la variable identidad corporativa

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Vélido 45 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 45 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Se encontraron 45 casos validos, por lo que no hubo valores perdidos.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,889 18

Se obtuvo un valor Alfa de Cronbach de 0.889. Por o tanto, el

instrumento que mide la variable identidad corporativa cuenta con confiabilidad.
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4.2.Contrastacion de las hipoétesis
Para la verificacion de las hipotesis, se utilizé la prueba estadistica de
correlacién de Pearson, en la cual el coeficiente de Correlacién r de Pearson
mide la relacién lineal entre dos variables. Para aceptar la hipotesis, se considera
un nivel de significancia de 5% (0.05), cuando se presenta un valor p < 0.05, se
rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis del investigador que propone

la existencia de correlacidn entre las variables de anélisis.

Hipotesis general

Ho: No existe una relacion significativa entre la COMUNICACION
INTERNA y la IDENTIDAD CORPORATIVA en la empresa RAIZZA PERU SAC,
Lima, Perd Ano 2018.

Hi: Existe una relacién significativa entre la COMUNICACION INTERNA
y la IDENTIDAD CORPORATIVA en la empresa RAIZZA PERU SAC, Lima, Per

Ano 2018.

Tabla 5. Prueba de hipdtesis general

Correlaciones

Comunicacién Identidad
Interna Corporativa

Comunicacion Interna Correlacion de Pearson 1 ,570"

Sig. (bilateral) ,000

N 45 45
Identidad Corporativa Correlacion de Pearson ,570” 1

Sig. (bilateral) ,000

N 45 45

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Se rechaza la hipétesis nula. Se acepta la hipétesis alternativa que
propone que la COMUNICACION INTERNA se relaciona positiva y
significativamente con la IDENTIDAD CORPORATIVA (r= .570 y p < 0.05).

Es decir que a mayor comunicacion interna se presenta un nivel superior
de identidad corporativa en los publicos internos de la empresa Raizza Peru

SAC, Lima, Pertd Ano 2018.

Hipotesis especifica 1

Ho: No existe una relacion significativa entre el MENSAJE y la CULTURA
CORPORATIVA en la empresa RAIZZA PERU SAC, Lima, Pert Afo 2018.

H1: Existe una relacion significativa entre el MENSAJE y la CULTURA

CORPORATIVA en la empresa RAIZZA PERU SAC, Lima, Pert Afio 2018.

Tabla 6. Prueba de hipdtesis especifica 1

Correlaciones

Cultura
Mensaje Corporativa

Mensaje Correlacion de Pearson 1 ,096

Sig. (bilateral) ,530

N 45 45
Cultura Corporativa Correlacion de Pearson ,096 1

Sig. (bilateral) ,530

N 45 45

Se acepta la hipétesis nula: No existe una relacidén significativa entre el
MENSAJE y la CULTURA CORPORATIVA en la empresa RAIZZA PERU SAC,
Lima, Perd Ano 2018 (r= .096, p> 0.05). Se rechaza la hipétesis alternativa del

investigador.
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Hipotesis especifica 2

Ho: No existe una relacién significativa entre el MENSAJE y la FILOSOFIA
CORPORATIVA en la empresa RAIZZA PERU SAC, Lima, Pert Afio 2018.

Hi: Existe una relacién significativa entre el MENSAJE y la FILOSOFIA

CORPORATIVA en la empresa RAIZZA PERU SAC, Lima, Pert Afio 2018.

Tabla 7. Prueba de hipodtesis especifica 2

Correlaciones

Filosofia
Mensaje Corporativa

Mensaje Correlacion de Pearson 1 211

Sig. (bilateral) ,164

N 45 45
Filosofia Corporativa Correlacion de Pearson 211 1

Sig. (bilateral) ,164

N 45 45

Se acepta la hipétesis nula. No existe una relacién significativa entre el
MENSAJE y la FILOSOFIA CORPORATIVA en la empresa RAIZZA PERU SAC,
Lima, Peru Afno 2018 (r= .211, p>0.05). Se rechaza la hipdtesis alternativa del

investigador.

Hipotesis especifica 3

Ho: No existe una relacion significativa entre la DIRECCIONALIDAD vy la
CULTURA CORPORATIVA en la empresa RAIZZA PERU SAC, Lima, Pert Afo
2018.

H1: Existe una relacién significativa entre la DIRECCIONALIDAD vy la
CULTURA CORPORATIVA en la empresa RAIZZA PERU SAC, Lima, Pert Afo
2018.
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Tabla 8. Prueba de hipdtesis especifica 3

Correlaciones

Cultura

Direccionalidad Corporativa

Direccionalidad Correlacion de Pearson 1 ,420”
Sig. (bilateral) ,004
N 45 45
Cultura Corporativa Correlacion de Pearson ,420™ 1
Sig. (bilateral) ,004
N 45 45

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Se rechaza la hipédtesis nula. Se acepta la hipétesis alternativa que
propone que la DIRECCIONALIDAD se relaciona positiva y significativamente
con la CULTURA CORPORATIVA (r=0.420 y p<0.05).

Es decir que a mayor DIRECCIONALIDAD se presenta un nivel superior
de CULTURA CORPORATIVA en los publicos internos de la empresa RAIZZA

PERU SAC, Lima, Pert Afo 2018.

Hipotesis especifica 4

Ho: No existe una relacion significativa entre la DIRECCIONALIDAD y la
FILOSOFIA CORPORATIVA en la empresa RAIZZA PERU SAC, Lima, Pert Afo
2018.

H1: Existe una relacién significativa entre la DIRECCIONALIDAD vy la
FILOSOFIA CORPORATIVA en la empresa RAIZZA PERU SAC, Lima, Pert Afio

2018.
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Tabla 9. Prueba de hipodtesis especifica 4

Correlaciones

Filosofia
Direccionalidad Corporativa

Direccionalidad Correlacion de Pearson 1 ,509”

Sig. (bilateral) ,000

N 45 45
Filosofia Corporativa Correlacion de Pearson ,509” 1

Sig. (bilateral) ,000

N 45 45

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Se rechaza la hipétesis nula. Se acepta la hipétesis alternativa que

propone que la DIRECCIONALIDAD se relaciona positiva y significativamente

con la FILOSOFIA CORPORATIVA (r= .509 y p<0.05).

Es decir que a mayor DIRECCIONALIDAD se presenta un nivel superior

de FILOSOFIA CORPORATIVA en los publicos internos de la empresa RAIZZA

PERU SAC, Lima, Per(i Afio 2018.

Hipotesis especifica 5

Ho: No existe una relacion significativa entre el CANAL y la CULTURA
CORPORATIVA en la empresa RAIZZA PERU SAC, Lima, Peru Afio 2018.
H1: Existe una relacidon significativa entre el CANAL y la CULTURA

CORPORATIVA en la empresa RAIZZA PERU SAC, Lima, Pert Afio 2018.

Tabla 10. Prueba de hipotesis especifica 5

Correlaciones

Canal Cultura Corporativa

Canal Correlacion de Pearson 1 ,593”
Sig. (bilateral) ,000
N 45 45
Cultura Corporativa  Correlacién de Pearson ,593" 1
Sig. (bilateral) ,000
N 45 45

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Se rechaza la hipétesis nula. Se acepta la hipétesis alternativa que
propone que un CANAL se relaciona positiva y significativamente con la
CULTURA CORPORATIVA (r=.593 y p<0.05).

Es decir que la eficiente gestion del CANAL favorece un nivel superior de
CULTURA CORPORATIVA en los publicos internos de la empresa RAIZZA

PERU SAC, Lima, Per(i Afo 2018.

Hipotesis especifica 6

Ho: No existe una relacion significativa entre el CANAL y la FILOSOFIA
CORPORATIVA en la empresa RAIZZA PERU SAC, Lima, Pert Afio 2018.

Hi: Existe una relacién significativa entre el CANAL y la FILOSOFIA

CORPORATIVA en la empresa RAIZZA PERU SAC, Lima, Pert Afio 2018.

Tabla 11. Prueba de hipodtesis especifica 6

Correlaciones

Filosofia
Canal Corporativa
Canal Correlacién de Pearson 1 ,620™
Sig. (bilateral) ,000
N 45 45
Filosofia Corporativa Correlacion de Pearson ,620” 1
Sig. (bilateral) ,000
N 45 45

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Se rechaza la hipétesis nula. Se acepta la hipétesis alternativa que
propone que un CANAL se relaciona positiva y significativamente con la

FILOSOFIA CORPORATIVA (r= .620 y p<0.05).
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Es decir que la eficiente gestién del CANAL favorece un nivel superior de
FILOSOFIA CORPORATIVA en los publicos internos de la empresa RAIZZA

PERU SAC, Lima, Per(i Afo 2018.

4.3. Analisis descriptivo por item de los cuestionarios
Tabla 12. ftem 1 del instrumento comunicacion interna

CIM1 Recibo informacion de los compaiieros de trabajo que tienen intereses similares

a los mios (gustos y aficiones).

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Nunca 12 26,7 26,7 26,7
Casi nunca 3 6,7 6,7 33,3
A veces 15 33,3 33,3 66,7
Casi siempre 7 15,6 15,6 82,2
Siempre 8 17,8 17,8 100,0

Total 45 100,0 100,0

El 33% de los publicos internos de la empresa considera que a veces
recibe informacién de los comparieros de trabajo que tienen intereses similares
a los suyos tales como gustos y aficiones. Mientras que el 27% considera que

nunca recibe informacion de los comparieros.

Porcentaje

Nunca Casi A veces Casi Siempre
nunca siempre

CIM1 Recibo informacion de los comparieros de
trabajo que tienen intereses similares alos mios ...
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Tabla 13. item 2 del instrumento comunicacion interna

CIM2 Comparto informacion con los compaiieros de trabajo con los que tengo

intereses comunes (gustos y aficiones).

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Nunca 11 244 24,4 24,4
Casi nunca 6 13,3 13,3 37,8
A veces 11 24,4 24,4 62,2
Casi siempre 7 15,6 15,6 77,8
Siempre 10 22,2 22,2 100,0

Total 45 100,0 100,0

El 24% de los publicos internos de la empresa considera que a veces
comparte informacién con los comparneros de trabajo que tienen intereses
similares a los suyos tales como gustos y aficiones. Asimismo, el 24% considera

gue nunca recibe informacién de los companeros.

Porcentaje

Nunca Casi Aveces Casi Siempre
nunca siempre

CIM2 Comparto informacion con los comparieros de
trabajo con los que tengo intereses comunes (gust...
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Tabla 14. item 3 del instrumento comunicacion interna

CIM3 La empresa me informa a tiempo y con detalle las actividades de trabajo
programadas, a través de los medios formales (hojas de produccion, 6rdenes de
despachos y notificaciones)

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Nunca 10 22,2 22,2 22,2
Casi nunca 8 17,8 17,8 40,0
A veces 7 15,6 15,6 55,6
Casi siempre 11 24,4 24.4 80,0
Siempre 9 20,0 20,0 100,0

Total 45 100,0 100,0

El 24% de los publicos internos de la empresa considera que casi siempre
la empresa le informa a tiempo y con detalle las actividades de trabajo
programadas, a través de los medios formales (hojas de produccion, érdenes de
despachos y notificaciones). Mientras que el 22% considera que nunca recibe

informacion.

Porcentaje

Nunca Casi Aveces Casi Siempre
nunca siempre

CIM3 La empresa me informa a tiempo y con detalle
las actividades de trabajo programadas, a través de...
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Tabla 15. item 4 del instrumento comunicacién interna

CIM4 La empresa me informa a tiempo las actividades de fechas festivas (dia de la madre,
del padre, del trabajador, 28 de julio, etc.) y aniversarios (dia de la empresa y cumpleaios
de los trabajadores), a través de los medios formales (periédico mural, etc.)

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 8 17,8 17,8 17,8
Casi nunca 5 11,1 11,1 28,9
A veces 6 13,3 13,3 42,2
Casi siempre 16 35,6 35,6 77,8
Siempre 10 22,2 22,2 100,0

Total 45 100,0 100,0

El 36% de los publicos internos de la empresa considera que casi siempre
la empresa informa a tiempo las actividades de fechas festivas (dia de la madre,
del padre, del trabajador, 28 de julio, etc.) y aniversarios (dia de la empresa y
cumpleanos de los trabajadores), a través de los medios formales (periddico

mural. Mientras que el 22% considera que siempre recibe informacion.

Porcentaje

Nunca Casi Aveces Casi Siempre
nunca siempre

CIM4 La empresa me informa a tiempo las
actividades de fechas festivas (dia de la madre, del ...
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Tabla 16. item 5 del instrumento comunicacion interna

CID1 Las ordenes y tareas que recibo del supervisor o jefe son claras y comprensibles.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Casinunca 2 4.4 4.4 4.4
A veces 3 6,7 6,7 11,1
Casi siempre 19 42,2 42,2 53,3
Siempre 21 46,7 46,7 100,0
Total 45 100,0 100,0

El 47% de los publicos internos de la empresa considera que siempre las
ordenes y tareas que recibe del supervisor o jefe son claras y comprensibles.

Mientras que el 42% considera que casi siempre recibe informacion.

Porcentaje

Casinunca Aveces Casi Siempre
siempre

CID1 Las érdenes y tareas que recibo del supervisor
o jefe son claras y comprensibles.
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Tabla 17. item 6 del instrumento comunicacion interna

CID2 Los consejos y apoyo que recibo del supervisor o jefe me animan a trabajar

mejor.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 2 4.4 4,4 4.4
A veces 9 20,0 20,0 24,4
Siempre 34 75,6 75,6 100,0
Total 45 100,0 100,0

El 76% de los publicos internos de la empresa considera que siempre los
consejos y apoyo que recibe del supervisor o jefe lo animan a trabajar mejor.

Mientras que el 20% considera que a veces recibe informacion.

Porcentaje

Nunca Aveces Siempre

CID2 Los consejos y apoyo que recibo del
supervisor o jefe me animan a trabajar mejor.
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Tabla 18. item 7 del instrumento comunicacion interna

CID3 Solicito que me expliquen las tareas programadas para realizar mejor el trabajo.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Nunca 2 4.4 4.4 4.4
Casi nunca 1 22 2,2 6,7
A veces 1 2,2 2,2 8,9
Casi siempre 10 22,2 22,2 31,1
Siempre 31 68,9 68,9 100,0

Total 45 100,0 100,0

El 69% de los publicos internos de la empresa considera que siempre

solicita que le expliquen las tareas programadas para realizar mejor el trabajo.

Mientras que el 22% considera que a veces solicita esa informacion.

Porcentaje

Nunca Casi Aveces Casi Siempre
nunca siempre

CID3 Solicito que me expliquen las tareas
programadas para realizar mejor el trabajo.
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Tabla 19. item 8 del instrumento comunicacion interna

CID4 Doy opiniones y sugerencia al supervisor o jefe directo para mejorar el trabajo.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Casinunca 3 6,7 6,7 6,7
A veces 20 44,4 44 .4 51,1
Casi siempre 9 20,0 20,0 71,1
Siempre 13 28,9 28,9 100,0
Total 45 100,0 100,0

El 44% de los publicos internos de la empresa percibe que a veces es
importante dar opiniones y sugerencia al supervisor o jefe directo para mejorar

el trabajo. Mientras que el 29% considera que siempre puede hacerlo.

Porcentaje

Casinunca Aveces Casi Siempre
siempre

CID4 Doy opiniones y sugerencia al supervisor o jefe
directo para mejorar el trabajo.
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Tabla 20. item 9 del instrumento comunicacion interna

CID5 Converso con empleados que tienen el mismo nivel de trabajo y pertenecen a otra

area de actividades.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Casinunca 5 11,1 11,1 11,1
A veces 15 33,3 33,3 44 .4
Casi siempre 5 11,1 11,1 55,6
Siempre 20 444 44 .4 100,0
Total 45 100,0 100,0

El 44% de los publicos internos de la empresa percibe que siempre es
importante conversar con empleados que tienen el mismo nivel de trabajo y
pertenecen a otra area de actividades. Mientras que el 33% considera que a

veces puede hacerlo.

Porcentaje

Casinunca Aveces Casi Siempre
siempre

CID5 Converso con empleados que tienen el mismo
nivel de trabajo y pertenecen a otra areade ...
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Tabla 21. item 10 del instrumento comunicacion interna

CID6 Los empleados de otras areas que estan en el mismo nivel de trabajo, me

escuchan y comprenden.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Casinunca 3 6,7 6,7 6,7
A veces 17 37,8 37,8 44,4
Casi siempre 8 17,8 17,8 62,2
Siempre 17 37,8 37,8 100,0
Total 45 100,0 100,0

El 38% de los publicos internos de la empresa percibe que siempre es
importante ser escuchado y comprendido por los empleados de otras areas que

estan en el mismo nivel de trabajo. Mientras que el 38% considera que a veces

ocurre tal situacion.

Porcentaje

Casinunca Aveces Casi Siempre
siempre

CID6 Los empleados de otras areas que estan en el

mismo nivel de trabajo, me escuchan y comprenden.
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Tabla 22. item 11 del instrumento comunicacion interna

CID7 Me comunico con facilidad con supervisores o jefes de otras areas.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Casinunca 2 4,4 4,4 4,4
A veces 9 20,0 20,0 24,4
Casi siempre 12 26,7 26,7 51,1
Siempre 22 48,9 48,9 100,0
Total 45 100,0 100,0

El 49% de los publicos internos de la empresa percibe que siempre se

comunica con facilidad con supervisores o jefes de otras areas. Mientras que el

27% considera que casi siempre ocurre tal situacion.

Porcentaje

Casi nunca

A veces

Casi
siempre

jefes de otras areas.

Siempre

CID7 Me comunico con facilidad con supervisores o
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Tabla 23. item 12 del instrumento comunicacion interna

CID8 Los supervisores o jefes de otras areas me escuchan.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Casinunca 2 4,4 4,4 4,4
A veces 8 17,8 17,8 22,2
Casi siempre 10 22,2 22,2 44 .4
Siempre 25 55,6 55,6 100,0
Total 45 100,0 100,0

El 56% de los publicos internos de la empresa percibe que siempre los

supervisores o jefes de otras areas lo escuchan. Mientras que el 22% considera

que casi siempre ocurre tal situacion.

Porcentaje

Casi hunca

A veces Casi

siempre

escuchan.

Siempre

CID8 Los supervisores o jefes de otras areas me
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Tabla 24. item 13 del instrumento comunicacion interna

CIC1 La informacion oral (a través del habla) que recibo es clara, concisa y ordenada.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido A veces 12 26,7 26,7 26,7
Casi siempre 13 28,9 28,9 55,6
Siempre 20 44 4 444 100,0
Total 45 100,0 100,0

El 44% de los publicos internos de la empresa percibe que siempre la
informacién oral (a través del habla) que recibe es clara, concisa y ordenada.

Mientras que el 29% considera que casi siempre ocurre de esa manera.

Porcentaje

Aveces Casi siempre Siempre

CIC1 Lainformacién oral (a través del habla) que
recibo es clara, concisa y ordenada.
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Tabla 25. item 14 del instrumento comunicacion interna

CIC2 La informacion oral (a través del habla) que doy es escuchada y comprendida.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido A veces 14 31,1 31,1 31,1
Casi siempre 13 28,9 28,9 60,0
Siempre 18 40,0 40,0 100,0
Total 45 100,0 100,0

El 40% de los publicos internos de la empresa percibe que siempre la
informaciéon oral (a través del habla) que proporciona es clara, concisa y

ordenada. Mientras que el 31% considera que a veces ocurre de esa manera.

Porcentaje

Aveces Siempre

CIC2 Lainformacion oral (através del habla) que doy
es escuchaday comprendida.

Casi siempre
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Tabla 26. item 15 del instrumento comunicacion interna

CIC3 La informacion escrita que recibo es clara, ordenada y comprensible.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido A veces 10 22,2 22,2 22,2
Casi siempre 11 24,4 24,4 46,7
Siempre 24 53,3 53,3 100,0
Total 45 100,0 100,0

El 53% de los publicos internos de la empresa percibe que siempre la
informacidén escrita que recibe es clara, ordenada y comprensible. Mientras que

el 24% considera que casi siempre ocurre de esa manera.

Porcentaje

Aveces Casi siempre Siempre

CIC3 Lainformacion escrita que recibo es clara,
ordenada y comprensible.
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Tabla 27. item 16 del instrumento comunicacion interna

CIC4 La informacion escrita que doy es clara, ordenada y comprensible.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido A veces 10 22,2 22,2 22,2
Casi siempre 8 17,8 17,8 40,0
Siempre 27 60,0 60,0 100,0
Total 45 100,0 100,0

El 60% de los publicos internos de la empresa percibe que siempre la
informacion escrita que proporciona es clara, ordenada y comprensible. Mientras

que el 22% considera que a veces ocurre de esa manera.

Porcentaje

Aveces Casi siempre Siempre

CIC4 Lainformacion escrita que doy es clara,
ordenada y comprensible.
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Tabla 28. item 17 del instrumento comunicacion interna

CIC5 Recibo comunicaciones a través de intercomunicadores y teléfonos.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 3 6,7 6,7 6,7
Casi nunca 4 8,9 8,9 15,6
A veces 7 15,6 15,6 31,1
Casi siempre 4 8,9 8,9 40,0
Siempre 27 60,0 60,0 100,0

Total 45 100,0 100,0

El 60% de los publicos internos de la empresa percibe que siempre recibe
comunicaciones a través de intercomunicadores y teléfonos. Mientras que el

16% considera que a veces ocurre de esa manera.

Porcentaje

Nunca Casi Aveces Casi Siempre
nunca siempre

CIC5 Recibo comunicaciones através de
intercomunicadores y teléfonos.
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Tabla 29. item 18 del instrumento comunicacion interna

CIC6 Utilizo los intercomunicadores y teléfonos para comunicarme.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Nunca 4 8,9 8.9 8.9
Casi nunca 4 8,9 8.9 17,8
A veces 7 15,6 15,6 33,3
Casi siempre 2 4.4 4.4 37,8
Siempre 28 62,2 62,2 100,0

Total 45 100,0 100,0

El 60% de los publicos internos de la empresa percibe que siempre utiliza

los intercomunicadores y teléfonos para comunicarse. Mientras que el 16%

considera que a veces ocurre de esa manera.

Porcentaje

Nunca Casi Aveces Casi Siempre
nunca siempre

CIC6 Utilizo los intercomunicadores y teléfonos para
comunicarme.
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Tabla 30. item 1 del instrumento identidad corporativa

ICC1 Comparto ideas y preferencias religiosas que nos identifican con la empresa.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Nunca 5 11,1 11,1 11,1
Casi nunca 8 17,8 17,8 28,9
A veces 10 22,2 22,2 51,1
Casi siempre 10 22,2 22,2 73,3
Siempre 12 26,7 26,7 100,0

Total 45 100,0 100,0

El 27% de los publicos internos de la empresa percibe que siempre
comparte ideas y preferencias religiosas que lo identifican con la empresa.
Mientras que el 22% considera que a veces 0 casi siempre ocurre de esa

manera.

=]

Porcentaje

Nunca Casi Aveces Casi Siempre
nunca siempre

ICC1 Comparto ideas y preferencias religiosas que
nos identifican con la empresa.
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Tabla 31. item 2 del instrumento identidad corporativa

ICC2 Comparto aspiraciones de emprendimiento que son apoyados por la empresa.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 3 6,7 6,7 6,7
Casi nunca 6 13,3 13,3 20,0
A veces 16 35,6 35,6 55,6
Casi siempre 1 2,2 2,2 57,8
Siempre 19 422 422 100,0

Total 45 100,0 100,0

El 42% de los publicos internos de la empresa percibe que siempre

comparte aspiraciones de emprendimiento que son apoyados por la empresa.

Mientras que el 36% considera que a veces ocurre de esa manera.

Porcentaje

Nunca Casi Aveces Casi Siempre
nunca siempre

ICC2 Comparto aspiraciones de emprendimiento que
son apoyados por la empresa.
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Tabla 32. item 3 del instrumento identidad corporativa

ICC3 Me identifico con el trabajo de la empresa.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido A veces 5 11,1 11,1 11,1
Casi siempre 7 15,6 15,6 26,7
Siempre 33 73,3 73,3 100,0
Total 45 100,0 100,0

El 73% de los publicos internos de la empresa percibe que siempre se
identifica con el trabajo de la empresa. Mientras que el 16% considera que casi

siempre ocurre de esa manera.

Porcentaje

Aveces Casi siempre Siempre

ICC3 Me identifico con el trabajo de la empresa.
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Tabla 33. item 4 del instrumento identidad corporativa

ICC4 Comparto principios y normas morales con mis companeros de trabajo.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido A veces 4 8,9 8,9 8,9
Casi siempre 13 28,9 28,9 37,8
Siempre 28 62,2 62,2 100,0
Total 45 100,0 100,0

El 62% de los publicos internos de la empresa percibe que siempre
comparte principios y normas morales con los comparneros de trabajo. Mientras

que el 29% considera que casi siempre ocurre de esa manera.

Porcentaje

Aveces Casi siempre Siempre

ICC4 Comparto principios y normas morales con mis
companeros de trabajo.
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Tabla 34. item 5 del instrumento identidad corporativa

ICC5 Conozco las politicas de la empresa (horarios, funciones y beneficios).

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Aveces 2 4,4 4,4 4,4
Casi siempre 5 11,1 11,1 15,6
Siempre 38 84,4 84,4 100,0
Total 45 100,0 100,0

El 84% de los publicos internos de la empresa percibe que siempre
conoce las politicas de la empresa (horarios, funciones y beneficios). Mientras

que el 11% considera que casi siempre ocurre de esa manera.

100

60

Porcentaje

40

Aveces Casi siempre Siempre

ICC5 Conozco las politicas de la empresa (horarios,
funciones y beneficios).
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Tabla 35. item 6 del instrumento identidad corporativa

ICC6 Me comunicaron los valores de la empresa cuando ingresé al trabajo, como por
ejemplo responsabilidad, puntualidad, trabajo en equipo, etc.).

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 1 22 2,2 2,2
A veces 4 8,9 8,9 11,1
Casi siempre 2 44 4.4 15,6
Siempre 38 84,4 84,4 100,0
Total 45 100,0 100,0

El 84% de los publicos internos de la empresa percibe que siempre le
comunican los valores de la empresa cuando ingresé al trabajo, como por
ejemplo responsabilidad, puntualidad, trabajo en equipo, etc.). Mientras que el

9% considera que a veces ocurre de esa manera.

Porcentaje

Nunca Aveces Casi Siempre
siempre

ICC6 Me comunicaron los valores de la empresa
cuando ingresé al trabajo, como por gjemplo ...
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Tabla 36. item 7 del instrumento identidad corporativa

ICC7 Mi comportamiento es similar al de mis compafieros.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Nunca 2 4.4 4.4 4.4
Casi nunca 5 11,1 11,1 15,6
A veces 4 8,9 8,9 24,4
Casi siempre 20 44,4 44.4 68,9
Siempre 14 31,1 31,1 100,0

Total 45 100,0 100,0

El 44% de los publicos internos de la empresa percibe que casi siempre
su comportamiento en el trabajo es similar al de sus comparneros. Mientras que

el 31% considera que siempre ocurre de esa manera.

Porcentaje

Nunca Casi Aveces Casi Siempre
nunca siempre

ICC7 Mi comportamiento es similar al de mis
compareros.
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Tabla 37. item 8 del instrumento identidad corporativa

ICC8 Cuando ingresé a trabajar me comunicaron el comportamiento que debo tener en

la empresa.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 1 22 2,2 2,2
Casi nunca 4 8,9 8,9 11,1
A veces 3 6,7 6,7 17,8
Casi siempre 2 4.4 44 22,2
Siempre 35 77,8 77,8 100,0

Total 45 100,0 100,0

El 78% de los publicos internos de la empresa percibe que siempre
cuando ingresé a trabajar le comunicaron el comportamiento que debe tener en

la empresa. Mientras que el 9% considera que casi hunca ocurre de esa manera.

Porcentaje

Nunca Casi Aveces Casi Siempre
nunca siempre

ICC8 Cuando ingresé a trabajar me comunicaron el
comportamiento que debo tener en la empresa.
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Tabla 38. item 9 del instrumento identidad corporativa

ICC9 Me comporto de acuerdo a las conductas establecidas por la empresa.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Aveces 4 8,9 8.9 8.9
Casi siempre 4 8,9 8,9 17,8
Siempre 37 82,2 82,2 100,0
Total 45 100,0 100,0

El 82% de los publicos internos de la empresa percibe que siempre se
comporta de acuerdo a las conductas establecidas por la empresa. Mientras que

el 9% considera que casi siempre ocurre de esa manera.

100

Porcentaje

Aveces Casi siempre Siempre

ICC9 Me comporto de acuerdo alas conductas
establecidas por la empresa.
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Tabla 39. item 10 del instrumento identidad corporativa

ICF1 Me proporcionan informacion sobre la vision de la empresa, es decir aquello que

la organizacion desea alcanzar, como por ejemplo producir mas para tener un mayor

ingreso.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 1 22 2,2 2,2
Casi nunca 5 11,1 11,1 13,3
A veces 4 8,9 8.9 22,2
Casi siempre 11 244 24,4 46,7
Siempre 24 53,3 53,3 100,0

Total 45 100,0 100,0

El 53% de los publicos internos de la empresa percibe que siempre se
proporciona informacién sobre la vision de la empresa, es decir aquello que la
organizacion desea alcanzar, como por ejemplo producir mas para tener un
mayor ingreso. Mientras que el 24% considera que casi siempre ocurre de esa

manera.

Porcentaje

Nunca Casi Aveces Casi  Siempre
nunca siempre

ICF1 Me proporcionan informacion sobre la vision de
la empresa, es decir aquello que la organizacion ...
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Tabla 40. item 11 del instrumento identidad corporativa

ICF2 Anualmente me recuerdan la vision de la empresa y los objetivos.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Nunca 1 2,2 2,2 2,2
Casi nunca 3 6,7 6,7 8.9
A veces 10 22,2 22,2 31,1
Casi siempre 5 11,1 11,1 42,2
Siempre 26 57,8 57,8 100,0

Total 45 100,0 100,0

El 58% de los publicos internos de la empresa percibe que siempre

anualmente le recuerdan la visién de la empresa y los objetivos. Mientras que el

22% considera que a veces ocurre de esa manera.

Porcentaje

Nunca Casi Aveces Casi Siempre
nunca siempre

ICF2 Anualmente me recuerdan la vision de la
empresay los objetivos.
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Tabla 41. item 12 del instrumento identidad corporativa

ICF3 Me comprometo a realizar las actividades programadas para cumplir la vision.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Casinunca 5 11,1 11,1 11,1
A veces 7 15,6 15,6 26,7
Casi siempre 7 15,6 15,6 42,2
Siempre 26 57,8 57,8 100,0
Total 45 100,0 100,0

El 58% de los publicos internos de la empresa percibe que siempre estan
comprometidos a realizar las actividades programadas para cumplir la vision.

Mientras que el 16% considera que a veces ocurre de esa manera.

Porcentaje

Casinunca Aveces Casi Siempre
siempre

ICF3 Me comprometo arealizar las actividades
programacdas para cumplir la visién.
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Tabla 42. item 13 del instrumento identidad corporativa

ICF4 Me proporcionan informacion cuando ingresé a trabajar sobre la mision de la

empresa, es decir las tareas y actividades que se van a realizar para alcanzar los

objetivos de la vision.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Casinunca 6 13,3 13,3 13,3
A veces 9 20,0 20,0 33,3
Casi siempre 5 11,1 11,1 44 4
Siempre 25 55,6 55,6 100,0
Total 45 100,0 100,0

El 56% de los publicos internos de la empresa percibe que siempre le
proporcionan informacion cuando ingresé a trabajar sobre la misién de la
empresa, es decir las tareas y actividades que se van a realizar para alcanzar

los objetivos de la visidn. Mientras que el 20% considera que a veces ocurre de

esa manera.

Porcentaje

Casi hunca

Aveces

Casi
siempre

Siempre

ICF4 Me proporcionan informacién cuando ingresé a
trabajar sobre la mision de la empresa, es decirlas ...
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Tabla 43. item 14 del instrumento identidad corporativa

ICF5 Anualmente me recuerdan la mision de la empresa.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Casinunca 6 13,3 13,3 13,3
A veces 11 24,4 24,4 37,8
Casi siempre 5 11,1 11,1 48,9
Siempre 23 51,1 51,1 100,0
Total 45 100,0 100,0

El 51% de los publicos internos de la empresa percibe que siempre

anualmente le recuerdan la misiéon de la empresa. Mientras que el 24% considera

que a veces ocurre de esa manera.

Porcentaje

Casinunca Aveces Casi

siempre

empresa.

Siempre

ICF5 Anualmente me recuerdan la mision de la
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Tabla 44. item 15 del instrumento identidad corporativa

ICF6 Me comprometo a realizar las actividades programadas para cumplir la mision.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Casinunca 2 4,4 4,4 4,4
A veces 4 8,9 8.9 13,3
Casi siempre 7 15,6 15,6 28,9
Siempre 32 71,1 71,1 100,0
Total 45 100,0 100,0

El 71% de los publicos internos de la empresa percibe que siempre se
compromete a realizar las actividades programadas para cumplir la misién.

Mientras que el 16% considera que casi siempre ocurre de esa manera.

Porcentaje

Casinunca Aveces Casi Siempre
siempre

ICF6 Me comprometo arealizar las actividades
programacdas para cumplir la misién.
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Tabla 45. item 16 del instrumento identidad corporativa

ICF7 Me proporcionan informaciéon cuando ingresé a trabajar sobre los valores
corporativos que definen las prioridades de la empresa, como, por ejemplo:

responsabilidad, solidaridad, compromiso, etc.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Casinunca 5 11,1 11,1 11,1
A veces 4 8,9 8,9 20,0
Casi siempre 5 11,1 11,1 31,1
Siempre 31 68,9 68,9 100,0
Total 45 100,0 100,0

El 69% de los publicos internos de la empresa percibe que siempre le
proporcionan informacién sobre los valores corporativos que definen las
prioridades de la empresa, como, por ejemplo: responsabilidad, solidaridad,
compromiso, etc. Mientras que el 11% considera que casi siempre ocurre de esa

manera.

Porcentaje

Casinunca Aveces Casi Siempre
siempre

ICF7 Me proporcionan informacién cuando ingresé a
trabajar sobre los valores corporativos que definen...
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Tabla 46. item 17 del instrumento identidad corporativa

ICF8 Anualmente me recuerdan los valores corporativos.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Casinunca 8 17,8 17,8 17,8
A veces 13 28,9 28,9 46,7
Casi siempre 17 37,8 37,8 84,4
Siempre 7 15,6 15,6 100,0
Total 45 100,0 100,0

El 38% de los publicos internos de la empresa percibe que casi siempre
anualmente me recuerdan los valores corporativos. Mientras que el 29%

considera que a veces ocurre de esa manera.

Porcentaje

Casinunca Aveces Casi Siempre
siempre

ICF8 Anualmente me recuerdan los valores
corporativos.
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Tabla 47. item 18 del instrumento identidad corporativa

ICF9 Estoy comprometido con los valores corporativos.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Casinunca 2 4,4 4,4 4,4
A veces 9 20,0 20,0 24,4
Casi siempre 5 11,1 11,1 35,6
Siempre 29 64,4 64,4 100,0
Total 45 100,0 100,0

El 64% de los publicos internos de la empresa percibe que casi siempre
esta comprometido con los valores corporativos. Mientras que el 20% considera

que a veces ocurre de esa manera.

Porcentaje

Casi
siempre

ICF9 Estoy comprometido con los valores
corporativos.

A veces

Casi hunca

Siempre
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CAPITULO V. DISCUSION

La tesis realizada tuvo la finalidad de identificar la relacién entre la
comunicacién interna y la identidad corporativa de los publicos internos en la
empresa Raizza Peru SAC, Lima, Pert Ano 2018.

De acuerdo con los resultados encontrados, se aprecia que la
COMUNICACION INTERNA se relaciona positiva y significativamente con la
IDENTIDAD CORPORATIVA. Por lo cual, cuando se realizan acciones para
mejorar la comunicacion interna, se favorece la identidad corporativa en los
publicos internos de la empresa de manera significativa.

Al respecto, Baez (2016) afirma que “la correcta gestion de la
comunicacién interna brinda varios beneficios a la institucién, como el
incremento de sentido de pertenencia de sus publicos internos” (p. 17). Por lo
tanto, las estrategias disefiadas para mejorar la comunicacién interna favorecen
el enraizamiento de los publicos internos con la cultura y filosofia de la
organizacion, que los vincula e identifica como integrantes de un grupo comun,
promoviendo el compromiso de los colaboradores para cumplir las tareas
asignadas de trabajo y mejora del desempeno.

Asimismo, Elias (2014) agrega que la comunicacién interna “debe

procurar estar siempre dispuesta al dialogo y abierta al consenso puesto que la
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cultura organizacional es la que determina en gran medida la comunicacién
interna” (p. 79). Por lo cual, se requiere de la participacion de todos los publicos
internos tanto los de nivel jerarquico como los de nivel subordinado, para que la
comunicacién interna tenga un rol eficiente que incentive a los publicos a tomar
la actitud y conducta de integrarse con otras personas de la organizacion con las
que reconoce y comparte los valores, creencias, comportamientos, mision y
visién de la empresa.

Por otra parte, se apreci6 que el MENSAJE y la CULTURA
CORPORATIVA en la empresa RAIZZA PERU SAC, Lima, Pert Afio 2018 no
presentan una relacion significativa. A pesar de observarse una relacion positiva,
la misma no es determinante. En tal sentido, esto podria deberse a la falta de
claridad y pertinencia en los mensajes formales e informales que comparten los
publicos internos, que origina incertidumbre en los colaboradores acerca de la
cultura corporativa. Por lo cual, se requiere de intervenciones que establezcan
los parametros y lineamientos de la comunicacion del mensaje formal en la
organizacion, para que sea transmitido, recibido y comprendido oportunamente;
asi como transmita y refuerce la cultura corporativa entre los colaboradores.

Como senala La Roda (2016) acerca del mensaje informal en la
organizacion, ésta “debe intentar contrarrestar o inclinar a su favor con el
establecimiento de la comunicacién formal, fenémenos como el rumor, para que
no se desvirtue el mensaje institucional” (p. 23). De esta manera, el mensaje
formal tiene que promover las creencias y conductas que los publicos internos
comparten, para disminuir los efectos de los rumores, y motivarlos a identificarse
con la cultura corporativa, estimulandolos a desempefar sus funciones con

mayor animo, lo que favorece su productividad y la rentabilidad de la empresa.
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De manera similar se observé que no existe relacion significativa entre el
MENSAJE y la FILOSOFIA CORPORATIVA. No obstante, la relacién directa que
existe entre ambas dimensiones, ésta no es determinante. En consecuencia, la
planificacién de la informacién del MENSAJE no influye en la FILOSOFIA
CORPORATIVA, ya que actualmente en la empresa, no se utiliza la
comunicacion interna para comunicar la filosofia corporativa. Por lo tanto, es
necesario programar el mensaje formal para transmitir con claridad la
informacion a los publicos. A su vez, es indispensable vigilar que los rumores del
mensaje informal no ocasionen consecuencias que debiliten a la organizacion.

En tal sentido, el relacionista publico como gestor de la comunicacion
interna regula el mensaje formal, para influir en la filosofia corporativa, segun
Sierra (2016):

Debe implantar un sistema de acceso a la informacion disefiando
los elementos adecuados y que determine los flujos de la comunicacion,
es el encargado del propio funcionamiento del sistema. Debera completar
todo ello con la investigacién y organizacién de campanas de informacién
y con la orientacion, formacion y coordinacién de los miembros de la
organizacién. (p. 20)

De tal forma que el mensaje formal sea administrado con eficiencia para
comunicar la filosofia corporativa a los publicos internos, con la finalidad de que
ellos encuentren similitudes entre sus objetivos personales y laborales con los
objetivos de la empresa que los impulsen al cumplimiento de las metas
organizacionales. Cuando el mensaje formal se planifica para fomentar la misién,

la vision y los valores entre los colaboradores, éstos se comprometen a cumplir
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sus roles con satisfaccién, lo que promueve su desempefio y el logro de
objetivos.

Por otro lado, se encontr6 una relacion positiva y significativa entre la
DIRECCIONALIDAD y la CULTURA CORPORATIVA. De acuerdo a lo
mencionado, las actividades para impulsar la direccionalidad de los mensajes de
la comunicacién interna, fomentan el desarrollo de la cultura corporativa,
permitiendo que los mensajes se trasladen con eficiencia en cualquier sentido,
ya sea de manera vertical o transversal entre los publicos internos. Cuando el
sentido de la comunicacién es administrado con eficiencia, se incentiva en los
colaboradores la identificacién con las creencias, valores y comportamientos
organizacionales, lo que genera la toma de consciencia del sentido de
pertenencia al grupo, incentivando la satisfaccion, motivacion, compromiso,
desempeno y cumplimiento de objetivos de los colaboradores, generando mayor
productividad laboral y rentabilidad en la empresa.

Con respecto a la direccionalidad de la comunicacién interna, Baez (2016)
sostiene que la empresa debe “procurar que exista comunicacion que se haga
presente en diversas direcciones: ascendente, descendente e incluso horizontal”
(p-16), que permita la fluidez de la comunicacion entre jefes, subordinados y
companeros de trabajo, para que la informacion sea proporcionada
oportunamente, con ello se espera que las operaciones de trabajo sigan su curso
establecido, sin originar demoras que deterioren la productividad del proceso de
trabajo.

De manera similar, se encontr6é una relacién positiva y significativa entre
la DIRECCIONALIDAD y la FILOSOFIA CORPORATIVA. En consecuencia, las

intervenciones para estimular la direccionalidad eficiente de los mensajes de la
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comunicacioén interna, promueven el fortalecimiento de la filosofia corporativa.
De tal manera que los mensajes se comuniquen con fluidez entre los publicos
internos, logrando que los colaboradores se identifiquen con la misién, vision y
valores organizacionales.

De igual modo, se observo una relacién positiva y significativa entre el
CANAL y la CULTURA CORPORATIVA. Por consiguiente, las acciones para
gestionar los canales de la comunicacién interna, refuerzan la cultura
corporativa. De tal forma que los mensajes transmitidos de manera oral, escrita
o por correo electrénico, consolidan las creencias, valores compartidos y
conductas de los publicos internos.

De acuerdo con Baez (2016) en la empresa es necesario establecer:

Un sistema de comunicacién eficiente, en el que se garantice el
correcto manejo de la informacién a través de los diversos canales de
comunicacién, su publico interno se sentird involucrado en las distintas
actividades que la organizacion desempena, pero sobre todo en la toma
de decisiones concernientes a la compania donde laboran; por lo tanto,
sentiran que su rol como colaboradores es bien apreciado por todos y
cada uno de los miembros que conforman la organizacion. (p. 17)

Por lo tanto, la gestidn eficiente de los canales de la comunicacién
interna, refuerza las creencias y conductas de los publicos internos en
relacion a su desempefo en la organizacion, incentivandolos a ser mas
productivos.

El ciclo de la comunicacién interna retroalimenta la cultura corporativa, y
viceversa. La cultura corporativa segun Sierra (2016) se aplica como

“herramienta motivacional y generadora de pertenencia a lo largo y a lo ancho
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de la organizacion. Es decir, permite elevar la calidad de la percepcién interna y
externa, promoviendo valores e identidad. (p. 3) En consecuencia, la
planificacion de intervenciones que comuniquen la cultura corporativa es un
factor que motiva e identifica a los publicos internos con la identidad corporativa
de la empresa.

De igual forma, se encontr6é una relacién positiva y significativa entre el
CANAL y la FILOSOFIA CORPORATIVA. Las acciones para administrar los
canales de la comunicacién interna, fortalecen filosofia corporativa. En
consecuencia, los mensajes transmitidos de forma oral, escrita o por medios
electrénicos, refuerzan la percepcién de los publicos internos con respecto a la
mision, visién y valores organizacionales. De tal manera que los colaboradores
puedan alinear sus objetivos laborales con los objetivos organizacionales.

Para Bendezu (2016) la comunicacién como un proceso humano que
implica la interaccion y la puesta en comun de mensajes significativos, a través
de diversos canales y medios para influir, de alguna manera, en el
comportamiento de los demas y en la organizacién de desarrollo de los sistemas
sociales.

Por consiguiente, la comunicacién interna debe gestionar los canales,
para presentar la informacién oportunamente. Asimismo, es necesario reconocer

los signos contenidos en los mensajes para comprender su contenido.
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CONCLUSIONES

A partir de los hallazgos encontrados, se concluye que Ila
COMUNICACION INTERNA se relaciona positiva y significativamente con la
IDENTIDAD CORPORATIVA de los publicos internos de la empresa Raizza Peru
SAC, Lima, Pertd Ano 2018. Por lo cual, las actividades que se disefian e
implementan para mejorar la COMUNICACION INTERNA, promueven la
IDENTIDAD CORPORATIVA significativamente.

Se concluye que no existe relacion significativa entre el MENSAJE y la
CULTURA CORPORATIVA. A pesar de observarse una relacién directa entre
ambas dimensiones, las acciones sobre el MENSAJE no determinan
significativamente el desarrollo de la CULTURA CORPORATIVA.

Se concluye que no existe relacién significativa entre el MENSAJE y la
FILOSOFIA CORPORATIVA. No obstante, la relacién directa que existe entre
ambas dimensiones, ésta no es determinante. Por lo mismo, las acciones para
mejorar EL MENSAJE no influyen en la FILOSOFIA CORPORATIVA.

Se concluye que la relacion entre la DIRECCIONALIDAD y la CULTURA
CORPORATIVA es positiva y significativa. Por lo tanto, las actividades para
incentivar la adecuada direccionalidad de los mensajes de la comunicacion
interna, impulsan el desarrollo de la cultura corporativa. Lo que favorece que los
mensajes se trasladen con eficiencia entre los publicos internos en cualquier
sentido, impulsando que los colaboradores se identifiquen con las creencias,
valores y comportamientos organizacionales. De esta forma, se incentiva el
compromiso, desempefo y cumplimiento de objetivos de los colaboradores, que

permiten una mayor productividad y rentabilidad en la empresa.
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Se concluye que la relacién entre la DIRECCIONALIDAD y la FILOSOFIA
CORPORATIVA es positiva y significativa. En consecuencia, las intervenciones
para estimular la direccionalidad eficiente de los mensajes de la comunicacion
interna, promueven el fortalecimiento de la filosofia corporativa. De tal manera
que los mensajes se comuniquen con fluidez entre los publicos internos,
logrando que los colaboradores se identifiquen con la misidn, visién y valores
organizacionales.

Se concluye que la relacion entre el CANAL y la CULTURA
CORPORATIVA es positiva y significativa. Por consiguiente, las acciones para
gestionar los canales de la comunicacién interna, refuerzan la cultura
corporativa. De tal forma que los mensajes transmitidos de manera oral, escrita
o por correo electrénico, consolidan las creencias, valores compartidos y
conductas de los publicos internos.

Se concluye que la relacion entre el CANAL y la FILOSOFIA
CORPORATIVA es positiva y significativa. Por lo tanto, las acciones para
administrar los canales de la comunicacién interna, fortalecen la filosofia
corporativa. En consecuencia, los mensajes transmitidos de forma oral, escrita o
por medios electrénicos, refuerzan la percepcién de los publicos internos con
respecto a la misién, visién y valores organizacionales. De tal manera que los
colaboradores puedan alinear sus objetivos laborales con los objetivos

organizacionales.
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RECOMENDACIONES

Dada la evidencia encontrada, se recomienda que los gestores de las
relaciones publicas encargados de la comunicacién, emprendan acciones para
gestionar la comunicacién interna con eficiencia, de tal forma que se impulse la
identidad corporativa de los publicos internos de las empresas, permitiendo que
los colaboradores se identifiquen con los lineamientos organizativos.

Se recomienda que tanto el mensaje formal dirigido de la organizacién a
los colaboradores, como el mensaje informal que se comparte entre los publicos
internos de la organizacién, promueva la cultura corporativa en la empresa.

Se recomienda regular el contenido del mensaje formal, para que el
mismo sea claro, comprensible y conciso. De esta forma se podria emplear el
mensaje de la comunicacion interna para transmitir la filosofia corporativa,
permitiendo que los publicos internos conozcan y se identifiquen con la misién y
visién de la empresa.

Se recomienda disenar estrategias para garantizar el adecuado flujo de la
comunicaciéon en sus diversos sentidos: vertical y transversal. De esta manera
se podria emplear la direccionalidad para comunicar las creencias, valores
compartidos y conductas de la cultura corporativa. En tal sentido, la organizacién
puede emplear la direccionalidad vertical descendente para que los jefes
promuevan en sus colaboradores conductas afines a la cultura corporativa.

Se recomienda elaborar e implementar acciones que incentiven la
direccionalidad de la comunicacion interna, para promover la mision, vision y
valores de la filosofia corporativa. De esta manera, el mensaje transmitido en

cualquier sentido puede contener informacién sobre la mision y vision para
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alinear los objetivos de los publicos internos de la empresa, con los objetivos
organizacionales.

Se recomienda que los canales orales, escritos y de medios tecnolédgicos
contengan mensajes claros, comprensibles y concisos que impulsen las
creencias y conductas de la cultura corporativa de los publicos internos.

Se recomienda que los canales de comunicacidén transmitan mensajes
que difundan la vision, la misién y valores de la organizacién, con lo cual es
posible alinear los objetivos profesionales con los organizacionales, favoreciendo

la productividad y desempefio de los publicos internos.
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Anexo 1. Matriz de consistencia

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES E INDICADOR

ES

METODOLOGIA

Problema Principal .
¢;De qué manera la COMUNICACION
INTERNA se relaciona con la IDENTIDAD
CORPORATIVA de la empresa RAIZZA
PERU SAC, Lima, Pera Afio 2018?

Objetivo Principal
Establecer la relacion entre la
COMUNICACION INTERNA y |a IDENTIDAD
CORPORATIVA de la empresa RAIZZA
PERU SAC, Lima, Perti Afio 2018.

Hipétesis Principal
La COMUNICACION INTERNA se relaciona
significativamente con la IDENTIDAD
CORPORATIVA de la empresa RAIZZA
PERU SAC, Lima, Per( Ao 2018.

Problemas Especificos
1-;Qué relacion existe entre el MENSAJE
y la CULTURA CORPORATIVA de la
empresa RAIZZA PERU SAC, Lima, Peru
Ano 20187

Obijetivos Especificos
1- Determinar la relacion entre el MENSAJE
y la CULTURA CORPORATIVA de la
empresa RAIZZA PERU SAC, Lima, Perl Ao
2018.

Hipotesis Especificas
1- El MENSAJE se relaciona
significativamente con la  CULTURA
CORPORATIVA de la empresa RAIZZA
PERU SAC, Lima, Pera Afo 2018.

2-;De qué manera el MENSAJE se
relaciona con la FILOSOFIA
CORPORATIVA de la empresa RAIZZA
PERU SAC, Lima, Pera Afio 20187

2- Establecer la relacion entre el MENSAJE
y la FILOSOFIA CORPORATIVA de la
empresa RAIZZA PERU SAC, Lima, Pera Afio
2018.

2- El MENSAJE se relaciona
significativamente  con la  FILOSOFIA
CORPORATIVA de la empresa RAIZZA
PERU SAC, Lima, Per Afio 2018.

3. ¢Qué relacion existe entre la
DIRECCIONALIDAD y la CULTURA
CORPORATIVA de la empresa RAIZZA
PERU SAC, Lima, Peri Afio 2018?

3- Identificar la relacion entre la
DIRECCIONALIDAD y la CULTURA
CORPORATIVA de la empresa RAIZZA
PERU SAC, Lima, Pert Afo 2018.

3- La DIRECCIONALIDAD se relaciona
significativamente con la  CULTURA
CORPORATIVA de la empresa RAIZZA
PERU SAC, Lima, Perti Afio 2018.

4- ;Qué relacién existe entre la
DIRECCIONALIDAD y la FILOSOFIiA
CORPORATIVA de la empresa RAIZZA
PERU SAC, Lima, Pert Afio 20187

4- Determinar la relacion entre la
DIRECCIONALIDAD y la FILOSOFIiA
CORPORATIVA de la empresa RAIZZA
PERU SAC, Lima, Pert Afio 2018.

4- La DIRECCIONALIDAD se relaciona
significativamente con la FILOSOFIA
CORPORATIVA de la empresa RAIZZA
PERU SAC, Lima, Pera Afio 2018.

5- ;De qué manera el CANAL se
relaciona con la CULTURA
CORPORATIVA de la empresa RAIZZA
PERU SAC, Lima, Pert Afo 2018?

5- Establecer la relacion entre el CANAL y la
CULTURA CORPORATIVA de la empresa
RAIZZA PERU SAC, Lima, Pera Afo 2018.

5- EI CANAL se relaciona significativamente
con la CULTURA CORPORATIVA de la
empresa RAIZZA PERU SAC, Lima, Peru Ano
2018.

6. ¢ Qué relacién existe entre el CANAL y
la FILOSOFIA CORPORATIVA de la
empresa RAIZZA PERU SAC, Lima, Pert
Ano 20187

6- Identificar la relacion entre el CANAL vy la
FILOSOFIA CORPORATIVA de la empresa
RAIZZA PERU SAC, Lima, Pera Afo 2018.

6- EI CANAL se relaciona significativamente
con la FILOSOFIA CORPORATIVA de la
empresa RAIZZA PERU SAC, Lima, Pera Afio
2018.

VARIABLE 1
COMUNICACION INTERNA

DIMENSION 1: MENSAJE.
INDICADORES

1- Informal

2- Formal

DIMENSION 2: DIRECCION

ALIDAD

INDICADORES
1- Vertical
2- Transversal

DIMENSION 3: CANAL
INDICADORES

1- Orales

2- Escritos

3- Tecnologicos

VARIABLE 2

IDENTIDAD CORPORATIVA

DIMENSION 1: CULTURA CORPORATIVA

INDICADORES
1- Creencias
2- Valores

3- Conducta

DIMENSION 2:

FILOSOFIA

CORPORATIVA
INDICADORES
1- Vision
2- Mision
3- Valores corporativos

DISENO
No experimental
Corte transversal

TIPO
Aplicativa

NIVEL DE INVESTIGACION
Descriptiva
Correlacional

METODOS
Analitico
Estadistico

ENFOQUE
Cuantitativo

POBLACION Y MUESTRA

POBLACION

La poblacion estéd conformada por
50 unidades de andlisis.

MUESTRA
La muestra estd conformada por 50
unidades de andlisis, publicos internos de
la empresa Raizza Pert SAC.

Para la seleccion de la muestra se
us6 la técnica de muestreo no
probabilistico por conveniencia o criterio.
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Anexo 2. Instrumento Cuestionario

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
Recibo informacién de los compafieros de trabajo que tienen intereses similares
a los mios (gustos y aficiones).
Informal
Comparto informaciéon con los compaferos de trabajo con los que tengo
intereses comunes (gustos y aficiones).
La empresa me informa a tiempo y con detalle las actividades de trabajo
X1: MENSAJE programadas, a través de los medios formales (hojas de produccion, 6rdenes de
VARIABLE
despachos y notificaciones)
INDEPENDIENTE
Formal La empresa me informa a tiempo las actividades de fechas festivas (dia de la
(X)
) madre, del padre, del trabajador, 28 de julio, etc.) y aniversarios (dia de la
COMUNICACION
empresa y cumpleanos de los trabajadores), a través de los medios formales
INTERNA
(periédico mural, afiches y notificaciones).
Las drdenes y tareas que recibo del supervisor o jefe son claras y
comprensibles.
X2:
Vertical Los consejos y apoyo que recibo del supervisor o jefe me animan a trabajar

DIRECCIONALIDAD

mejor.

Solicito que me expliquen las tareas programadas para realizar mejor el trabajo.
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Doy opiniones y sugerencia al supervisor o jefe directo para mejorar el trabajo.

Transversal

Converso con empleados que tienen el mismo nivel de trabajo y pertenecen a

otra area de actividades.

Los empleados de otras areas que estan en el mismo nivel de trabajo, me

escuchan y comprenden.

Me comunico con facilidad con supervisores o jefes de otras areas.

Los supervisores o jefes de otras areas me escuchan.

X3: CANAL

Orales

La informacion oral (a través del habla) que recibo es clara, concisa y ordenada.

La informacién oral (a través del habla) que doy es escuchada y comprendida.

Escritos

La informacién escrita que recibo es clara, ordenada y comprensible.

La informacién escrita que doy es clara, ordenada y comprensible.

Tecnolégicos

Recibo Comunicaciones a través de intercomunicadores y teléfonos.

Utilizo los intercomunicadores y teléfonos para comunicarme.

VARIABLE
DEPENDIENTE
(Y)
IDENTIDAD

CORPORATIVA

Y1: CULTURA

CORPORATIVA

Creencias

Comparto ideas y preferencias religiosas que nos identifican con la empresa.

Comparto aspiraciones de emprendimiento que son apoyados por la empresa.

Me identifico con el trabajo de la empresa.

Valores

Comparto principios y normas morales con mis comparieros de trabajo.

Conozco las politicas de la empresa (horarios, funciones y beneficios).
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Me comunicaron los valores de la empresa cuando ingresé al trabajo, como por

ejemplo responsabilidad, puntualidad, trabajo en equipo, etc).

Mi comportamiento es similar al de mis compareros.

Cuando ingresé a trabajar me comunicaron el comportamiento que debo tener

Conducta
en la empresa.
Me comporto de acuerdo a las conductas establecidas por la empresa.
Me proporcionan informacion sobre la vision de la empresa, es decir aquello que
la organizacién desea alcanzar, como por ejemplo producir mas para tener un
Vision mayor ingreso.
Anualmente me recuerdan la visién de la empresa y los objetivos.
Y2: FILOSOFIA Me comprometo a realizar las actividades programadas para cumplir la vision.
CORPORATIVA Me proporcionan informacién cuando ingresé a trabajar sobre la misién de la
empresa, es decir las tareas y actividades que se van a realizar para alcanzar
Mision los objetivos de la vision.

Anualmente me recuerdan la misién de la empresa.

Me comprometo a realizar las actividades programadas para cumplir la misién.
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Valores corporativos

Me proporcionan informacién cuando ingresé a trabajar sobre los valores
corporativos que definen las prioridades de la empresa, como por ejemplo:

responsabilidad, solidaridad, compromiso, etc.

Anualmente me recuerdan los valores corporativos.

Estoy comprometido con los valores corporativos.

Nota: Escala de valoracion del cuestionario tipo Likert.

Respuesta

Nunca

Casi nunca

A veces

Casi siempre | Siempre

Puntaje

3 4
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Anexo 3. Cuestionario de Comunicacion interna

El cuestionario presentado es anénimo y su aplicacion sera de utilidad para
el desarrollo de mi investigacién en la empresa. Por tal motivo, se pide su
colaboracion y participacion en el desarrollo del mismo.

Por favor marcar con una “x” la respuesta que considere acertada desde su

punto de vista, de acuerdo a las siguientes alternativas:

‘ Nunca ‘ Casi nunca ‘ A veces ‘ Casi siempre ‘ Siempre ‘
Casi Casi
Nunca nunca A veces |siempre |Siempre

Recibo informacidn de los compafieros de
trabajo que tienen intereses similares a
los mios (gustos y aficiones).

Comparto informacion con los
compaiieros de trabajo con los que tengo
intereses comunes (gustos y aficiones).
La empresa me informa a tiempo y con
detalle las actividades de trabajo
programadas, a través de los medios
formales (hojas de produccién, érdenes de
despachos y notificaciones)

La empresa me informa a tiempo las
actividades de fechas festivas (dia de la
madre, del padre, del trabajador, 28 de
julio, etc.) y aniversarios (dia de la
empresa y cumpleafios de los
trabajadores), a través de los medios
formales (periddico mural, afiches y
notificaciones).

Las 6rdenes y tareas que recibo del
supervisor o jefe son claras 'y
comprensibles.

Los consejos y apoyo que recibo del
supervisor o jefe me animan a trabajar
mejor.

Solicito que me expliquen las tareas
programadas para realizar mejor el
trabajo.

Doy opiniones y sugerencia al supervisor o
jefe directo para mejorar el trabajo.
Converso con empleados que tienen el
mismo nivel de trabajo y pertenecen a
otra drea de actividades.
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Los empleados de otras dreas que estan
en el mismo nivel de trabajo, me escuchan
y comprenden.

Me comunico con facilidad con
supervisores o jefes de otras areas.

Los supervisores o jefes de otras areas me
escuchan.

La informacion oral (a través del habla)
que recibo es clara, concisa y ordenada.

La informacion oral (a través del habla)
gue doy es escuchada y comprendida.

La informacion escrita que recibo es clara,
ordenada y comprensible.

La informacion escrita que doy es clara,
ordenada y comprensible.

Recibo comunicaciones a través de
intercomunicadores y teléfonos.

Utilizo los intercomunicadores y teléfonos
para comunicarme.
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Anexo 4. Cuestionario de Identidad Corporativa

El cuestionario presentado es anonimo y su aplicacion sera de utilidad para
el desarrollo de mi investigacidén en la empresa. Por tal motivo, se pide su
colaboracion y participacion en el desarrollo del mismo.

Por favor marcar con una “x” la respuesta que considere acertada desde su

punto de vista, de acuerdo a las siguientes alternativas:

‘ Nunca ‘ Casi nunca ‘A veces ‘ Casi siempre ‘ Siempre ‘
Casi Casi
Nunca nunca A veces |siempre |Siempre

Comparto ideas y preferencias religiosas
que nos identifican con la empresa.

Comparto aspiraciones de
emprendimiento que son apoyados por la
empresa.

Me identifico con el trabajo de la empresa.

Comparto principios y normas morales con
mis compafieros de trabajo.

Conozco las politicas de la empresa
(horarios, funciones y beneficios).

Me comunicaron los valores de la empresa
cuando ingresé al trabajo, como por
ejemplo responsabilidad, puntualidad,
trabajo en equipo, etc.).

Mi comportamiento es similar al de mis
compaiieros.

Cuando ingresé a trabajar me
comunicaron el comportamiento que debo
tener en la empresa.

Me comporto de acuerdo a las conductas
establecidas por la empresa.

Me proporcionan informacion sobre la
visién de la empresa, es decir aquello que
la organizacion desea alcanzar, como por
ejemplo producir mas para tener un mayor
ingreso.

Anualmente me recuerdan la visién de la
empresa y los objetivos.

Me comprometo a realizar las actividades
programadas para cumplir la visidn.

Me proporcionan informacion cuando
ingresé a trabajar sobre la misién de la
empresa, es decir las tareas y actividades
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gue se van a realizar para alcanzar los
objetivos de la vision.

Anualmente me recuerdan la mision de la
empresa.

Me comprometo a realizar las actividades
programadas para cumplir la misidn.

Me proporcionan informaciéon cuando
ingresé a trabajar sobre los valores
corporativos que definen las prioridades
de la empresa, como, por ejemplo:
responsabilidad, solidaridad, compromiso,
etc.

Anualmente me recuerdan los valores
corporativos.

Estoy comprometido con los valores
corporativos.
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PLANTILLA DE VALIDACION

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Encuesta
" _ ; ' B e : ) —1 Lot o Cspera o -
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- Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado  (__)
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Teléfono:
Fecha: 30-9F-2018
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

| APRECIACION
PREGUNTAS - —

Sugerencias

1.- Recibo informacion de los companieros de trabajo que tienen intereses similares
a los mios (gustos y aficiones).

2.- Comparto informacion con los compafieros de trabajo con los que tengo
intereses comunes (gustos y aficiones).

3.- La empresa me informa a tiempo y con detalle las actividades de trabajo
programadas, a través de los medios formales (hojas de produccion, érdenes de
despachos y notificaciones)

4.- La empresa me informa a tiempo las actividades de fechas festivas (dia de la
madre, del padre, del trabajador, 28 de julio, etc.) y aniversarios (dia de la empresa
y cumpleafios de los trabajadores), a través de los medios formales (periddico
mural, afiches y notificaciones).

6.- Los consejos y apoyo que recibo del supervisor o jefe me animan a trabajar
mejor.

7.- Solicito que me expliquen las tareas programadas para realizar mejor el trabajo.

8.- Doy opiniones y sugerencia al supervisor o jefe directo para mejorar el trabajo.

Variable Independiente

9.- Converso con empleados que tienen el mismo nivel de trabajo y pertenacen a
otra érea de actividades.

10.- Los empleados de otras areas que estan en el mismo nivel de trabajo, me

4
S.- Las ordenes y tareas que recibo del supervisor o jefe son claras y comprensibles. 4

o

4
escuchan y comprenden. \j

.

11.- Me comunico con facilidad con supervisores o jefes de otras areas. /

=

N

12.- Los supervisores o jefes de otras dreas me escuchan. v
13.- La informacion oral (a través del habla) que recibo es clara, concisa y ordenada. v

14.- La informacidn oral (a través del habla) que doy es escuchada y comprendida.

15.- La informacidn escrita que recibo es clara, ordenada y comprensible.

v

v
16.- La informacidn escrita que doy es clara, ordenada y comprensible. 74
17.- Recibo comunicaciones a través de intercomunicadores y teléfonos. v

™~

18.- Utilizo los intercomunicadores y teléfonos para comunicarme.

v
19.- Comparto ideas y preferencias religiosas que nos identifican con la empresa. v




20.- Comparto aspiraciones de emprendimiento que son apoyados por la empresa.

21.- Me identifico con el trabajo de la empresa.

22.- Comparto principios y normas morales con mis compafieros de trabajo.

23.- Conozco las politicas de la empresa (horarios, funciones y beneficios).

24.- Me comunicaron los valores de la empresa cuando ingresé al trabajo, como por
ejemplo responsabilidad, puntualidad, trabajo en equipo, etc.).

25.- Mi comportamiento es similar al de mis compafieros.

26.- Cuando ingresé a trabajar me comunicaron el comportamiento que debo tener
en la empresa.

27.- Me comporto de acuerdo 2 las conductas establecidas por la empresa.

28.- Me proporcionan informacién sobre la visién de la empresa, es decir aquello
que la organizacién desea alcanzar, como por ejemplo producir mas para tener un
mayor ingreso.

59.- Anualmente me recuerdan la vision de la empresa y los objetivos.

30.- Me comprometo a realizar las actividades programadas para cumplir la vision.

31.- Me proporcionan informacion cuando ingresé a trabajar sobre la mision de la
empresa, es decir las tareasy actividades que se van a realizar para alcanzar los
objetivos de la vision.

32.- Anualmente me recuerdan Ia misidn de la empresa.

33.- Me comprometo a realizar las actividades programadas para cumplir la mision.

|734.- Me proporcionan informacion cuando ingresé a trabajar sobre los valores
corporativos que definen las prioridades de la empresa, como por ejemplo:
responsabilidad, solidaridad, compromiso, etc.

35.- Anualmente me recuerdan los valores corporativos.

36.- Estoy comprometido con los valores corporativos.

Al < | <D SRS NS

F PROMEDIO \ sl [ NO

£ I 1 ]
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VALORACION GENERAL DEL INSTRUMENTO

100% - 81%

80% - 61%

60% - 41%

40% - 21%

20% - 00%

L_(

b

Excelente Bueno Regular Bajo Deficiente
INDICADORES CRITERIOS 100%-81% | 80%-61% | 60%-41% | 40%-21% | 20%-00%
1 CLARIDAD Esta formglado con lenguaje apropiadq y especifico. ‘ *\/
2 OBJETIVIDAD Esta expresado en conductas observables. \/
3 ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia y la tecnologia. \/
4. PRECISION Define adecuadamente los parametros de medicion. '\/
5 SUFICIENCIA Comprende los aspectos en cantidad y calidad '\/
6.INTENCIONALIDAD Adecuado para valorar aspectos de las estrategias '\/
7 CONSISTENCIA Basado en aspectos teorico-cientificos v
8. COHERENCIA Entre los indices, indicadores y las dimensiones. '\/
9 METODOLOGIA La estrategia responde al propésito del diagnostico vV
El instrumento es funcional para el proposito de la \/
10. PERTINENCIA investigacion.
SUBTOTALES:| 5
PROMEDIO:
Excelente Bueno Regular Bajo Deficiente
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VALORACION GENERAL DEL INSTRUMENTO

Excelente Bueno Regular Bajo Deficiente
INDICADORES CRITERIOS 100%-81% | 80%-61% | 60%-41% | 40%-21% | 20%-00%
1 CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado y especifico. Wo S/c
2 OBJETIVIDAD Esta expresado en conductas observables. oo %
3 ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia y la tecnologia. lcO %
4. PRECISION Define adecuadamente los parametros de medicion. [00 %
5. SUFICIENCIA Comprende los aspectos en cantidad y calidad [00 %
6.INTENCIONALIDAD Adecuado para valorar aspectos de las estrategias [Uo %
7 CONSISTENCIA Basado en aspectos tedrico-cientificos [ OO °/O
8.COHERENCIA Entre los indices, indicadores y las dimensiones. [OO %
9 METODOLOGIA La estrategia responde al proposito del diagnostico / 00 76
— ilvigssg;%n:? es funcional para el proposito de la (00 %
SUBTOTALES:| [()0 %
PROMEDIO:
Excelente Bueno Regular Bajo Deficiente

100% - 81% 80% - 61% 60% - 41% 40% - 21%

100 %

20% - 00%

|




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

PREGUNTAS

APRECIACION

152}

NO

Sugerencias

1.- Recibo informacidn de los compafieros de trabajo que tienen intereses similares
a los mios (gustos y aficiones).

2.- Comparto informacién con los compafieros de trabajo con los que tengo
intereses comunes (gustos y aficiones).

3.- La empresa me informa a tiempo y con detalle las actividades de trabajo
programadas, a través de los medios formales (hojas de produccion, érdenes de
despachos y notificaciones)

4.- La empresa me informa a tiempo las actividades de fechas festivas (dia de la
madre, del padre, del trabajador, 28 de julio, etc.) y aniversarios (dia de la empresa
y cumpleafios de los trabajadores), a través de los medios formales (peridédico
mural, afiches y notificaciones).

o
‘:’% 5.- Las 6rdenes y tareas que recibo del supervisor o jefe son claras y comprensibles.
‘g 6.- Los consejos y apoyo que recibo del supervisor o jefe me animan a trabajar ><
2 | mejor.
-§ 7.- Solicito que me expliquen las tareas programadas para realizar mejor el trabajo. >—<
E 8.- Doy opiniones y sugerencia al supervisor o jefe directo para mejorar el trabajo. ><
2 | 9. Converso con empleados que tienen el mismo nivel de trabajo y pertenecen a
E otra drea de actividades. ><
10.- Los empleados de otras dreas que estan en el mismo nivel de trabajo, me
escuchan y comprenden. ><
11.- Me comunico con facilidad con supervisores o jefes de otras areas. ><
12.- Los supervisores o jefes de otras dreas me escuchan. ><
13.- La informacién oral (a través del habla) que recibo es clara, concisa y ordenada.
14.- La informacién oral (a través del habla) que doy es escuchada y comprendida. =
15.- La informacidn escrita que recibo es clara, ordenada y comprensible. \<
16.- La informacidn escrita que doy es clara, ordenada y comprensible. \<
17.- Recibo comunicaciones a través de intercomunicadores y teléfonos. ><
18.- Utilizo los intercomunicadores y teléfonos para comunicarme.
o o

19.- Comparto ideas y preferencias religiosas que nos identifican con la empresa.




20.- Comparto aspiraciones de emprendimiento que son apoyados por la empresa.

21.- Me identifico con el trabajo de la empresa.

22.- Comparto principios y normas morales con mis companeros de trabajo.

23.- Conozco las politicas de la empresa (horarios, funciones y beneficios).

24.- Me comunicaron los valores de la empresa cuando ingresé al trabajo, como por
ejemplo responsabilidad, puntualidad, trabajo en equipo, etc.).

25.- Mi comportamiento es similar al de mis compafieros.

26.- Cuando ingresé a trabajar me comunicaron el comportamiento que debo tener
en la empresa.

27.- Me comporto de acuerdo a las conductas establecidas por la empresa.

28.- Me proporcionan informacion sobre la vision de la empresa, es decir aquello
que la organizacién desea alcanzar, como por ejemplo producir mds para tener un
mayor ingreso.

29.- Anualmente me recuerdan la vision de la empresa y los objetivos.

30.- Me comprometo a realizar las actividades programadas para cumplir la visién.

31.- Me proporcionan informacién cuando ingresé a trabajar sobre la mision de la
empresa, es decir las tareas y actividades que se van a realizar para alcanzar los
objetivos de la vision.

32.- Anualmente me recuerdan la mision de la empresa.

33.- Me comprometo a realizar las actividades programadas para cumplir la mision.

34.- Me proporcionan informacion cuando ingresé a trabajar sobre los valores
corporativos que definen las prioridades de la empresa, como por ejemplo:
responsabilidad, solidaridad, compromiso, etc.

35.- Anualmente me recuerdan los valores corporativos.

K<

36.- Estoy comprometido con los valores corporativos.

PROMEDIO Sl NO
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PLANTILLA DE VALIDACION
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Encuesta
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

PREGUNTAS

APRECIACION

S

NO

Sugerencias

1.- Recibo informacién de los compafieros de trabajo que tienen intereses similares
a los mios (gustos y aficiones).

%

2.- Comparto informacién con los compafieros de trabajo con los que tengo
intereses comunes (gustos y aficiones).

3.- La empresa me informa a tiempo y con detalle las actividades de trabajo
programadas, a través de los medios formales (hojas de produccidn, érdenes de
despachos y notificaciones)

4.- La empresa me informa a tiempo las actividades de fechas festivas (dia de la
madre, del padre, del trabajador, 28 de julio, etc.) y aniversarios (dia de la empresa
y cumpleafios de los trabajadores), a través de los medios formales (periédico
mural, afiches y notificaciones).

e

5.- Las ordenes y tareas que recibo del supervisor o jefe son claras y comprensibles.

6

6.- Los consejos y apoyo que recibo del supervisor o jefe me animan a trabajar
mejor.

7.- Solicito que me expliquen las tareas programadas para realizar mejor el trabajo.

8.- Doy opiniones y sugerencia al supervisor o jefe directo para mejorar el trabajo.

Variable Independiente

9.- Converso con empleados que tienen el mismo nivel de trabajo y pertenecen a
otra area de actividades.

A Iz =

10.- Los empleados de otras dreas que estan en el mismo nivel de trabajo, me
escuchan y comprenden.

=

11.- Me comunico con facilidad con supervisores o jefes de otras éreas.

12.- Los supervisores o jefes de otras dreas me escuchan.

13.- La informacion oral (a través del habla) que recibo es clara, concisa y ordenada.

14.- La informacidn oral (a través del habla) que doy es escuchada y comprendida.

15.- La informacién escrita que recibo es clara, ordenada y comprensible.

16.- La informacién escrita que doy es clara, ordenada y comprensible.

17.- Recibo comunicaciones a través de intercomunicadores y teléfonos.

18.- Utilizo los intercomunicadores y teléfonos para comunicarme.

o o

19.- Comparto ideas y preferencias religiosas que nos identifican con la empresa.

sle 1¢l®]s]%|xx ¥




20.- Comparto aspiraciones de emprendimiento que son apoyados por la empresa.

21.- Me identifico con el trabajo de la empresa.

22.- Comparto principios y normas morales con mis compafieros de trabajo.

23.- Conozco las politicas de la empresa (horarios, funciones y beneficios).

24.- Me comunicaron los valores de la empresa cuando ingresé al trabajo, como por
ejemplo responsabilidad, puntualidad, trabajo en equipo, etc.).

25.- Mi comportamiento es similar al de mis compafieros.

26.- Cuando ingresé a trabajar me comunicaron el comportamiento que debo tener
en la empresa.

27.- Me comporto de acuerdo a las conductas establecidas por la empresa.

28.- Me proporcionan informacién sobre la vision de la empresa, es decir aquello
que la organizacién desea alcanzar, como por ejemplo producir mas para tener un
mayor ingreso.

59.- Anualmente me recuerdan la visién de la empresa y los objetivos.

30.- Me comprometo a realizar las actividades programadas para cumplir la vision.

31.- Me proporcionan informacién cuando ingresé a trabajar sobre la misién de la
empresa, es decir las tareas y actividades que se van a realizar para alcanzar |os
objetivos de la visidn.

32.- Anualmente me recuerdan la mision de la empresa.

33.- Me comprometo a realizar las actividades programadas para cumplir la mision.

7S

34.- Me proporcionan informacién cuando ingresé a trabajar sobre los valores
corporativos que definen las prioridades de la empresa, como por ejemplo:
responsabilidad, solidaridad, compromiso, etc.

35.- Anualmente me recuerdan los valores corporativos.

36.- Estoy comprometido con los valores corporativos.

©

PROMEDIO Sl NO

{00 (<
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VALORACION GENERAL DEL INSTRUMENTO

Excelente Bueno Regular Bajo Deficiente
INDICADORES CRITERIOS 100%-81% | 80%-61% | 60%-41% | 40%-21% | 20%-00%
1 CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado y especifico. W
2 OBJETIVIDAD Esta expresado en conductas observables. ¥
3 ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia y la tecnologia. ><
4. PRECISION Define adecuadamente los parametros de medicion.
A
5 SUFICIENCIA Comprende los aspectos en cantidad y calidad ~C
6.INTENCIONALIDAD Adecuado para valorar aspectos de las estrategias SR
7 CONSISTENCIA Basado en aspectos tedrico-cientificos X
8.COHERENCIA Entre los indices, indicadores y las dimensiones. . 4
9 METODOLOGIA La estrategia responde al propodsito del diagnostico o
El instrumento es funcional para el proposito de la )<
10. PERTINENCIA investigacion.
SUBTOTALES:
PROMEDIO:
Excelente Bueno Regular Bajo Deficiente
100% - 81% 80% - 61% 60% - 41% 40% - 21% 20% - 00%
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