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RESUMEN

Dado que la comunicacion interna es una herramienta estratégica dentro de las
organizaciones para fortalecer la identidad corporativa, alineando a su publico

interno bajo un proposito comun que se refleje en los indicadores del negocio.

La presente investigacion tuvo como objetivo conocer la relacion que existe entre
la COMUNICACION INTERNA y la IDENTIDAD CORPORATIVA en la Unidad
Minera Parcoy de Consorcio Minero Horizonte, periodo agosto — setiembre 2018.
Por lo cual, se utilizé un disefio de investigacién no experimental y transversal, de
tipo aplicativa, con nivel descriptivo y correlacional, con enfoque cuantitativo y

muestra de 142 colaboradores de la unidad minera Parcoy.

Los resultados de la investigacion demuestran que existe una relacion positiva,
moderada y altamente significativa (.480**) entre la COMUNICACION INTERNA y
la IDENTIDAD CORPORATIVA, asi como el canal de comunicacion y la cultura
corporativa (.426**) y la direccion del mensaje y la cultura corporativa (.583**).
Asimismo, existe una relacion positiva y significativa entre la comunicacion
estratégica y la filosofia corporativa (.184*) y entre el canal de comunicacion y la
filosofia corporativa (.166*). Sin embrago, se observé que no existe una relacion
significativa entre la comunicacion estratégica y la cultura corporativa (.125) y

entre la direccion del mensaje y la filosofia corporativa (.137).

Por consiguiente, la gestion de la comunicacion interna cumple un rol significativo

en el fortalecimiento de la identidad corporativa.

Palabras claves: Comunicacion Interna. Relaciones Publicas. Comunicacion

estratégica. ldentidad Corporativa.
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ABSTRACT

Since internal communication is a strategic tool within organizations to strengthen
corporate identity, aligning its internal audience under a common purpose that is

reflected in business indicators.

The present investigation had like objective know the relation that exists between
the INTERNAL COMMUNICATION and the CORPORATE IDENTITY in the Mine
Unit Parcoy of Consorcio Minero Horizonte, period August - September 2018. For
which, a non-experimental and transversal research design was used, of
application type, with descriptive and correlational level, with a quantitative

approach and sample of 142 collaborators of the Parcoy mining unit.

The results of the research show that there is a positive, moderate and highly
significant relationship (.480 **) between INTERNAL COMMUNICATION and
CORPORATE IDENTITY, as well as the communication channel and the
corporate culture (.426 **) and the address of the message and the corporate
culture (.583 **). Likewise, there is a positive and significant relationship between
strategic communication and corporate philosophy (.184 *) and between the
communication channel and corporate philosophy (.166 *). However, it was
observed that there is no significant relationship between strategic communication
and corporate culture (.125) and between the direction of the message and

corporate philosophy (.137).

Therefore, the management of internal communication plays a significant role in
strengthening corporate identity.
Keywords: Internal Communication. Public relations. Strategic communication.

Corporate identity.
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INTRODUCCION

La comunicacion Interna como gestion estratégica de las Relaciones Publicas ha
tomado gran importancia en la accidbn comunicativa de la empresa con sus
colaboradores. En este sentido Brandolini, Gonzalez & Hopkins (2009) refiere que
las empresas conciben una nueva vision de la comunicacion interna, como una

herramienta estratégica para la estructura organizativa.

Por ello, son mas las empresas que vienen gestionando sus comunicaciones
internas, comprometiendo a sus colaboradores a una accibn en comun, a
alinearlos bajo los objetivos que persigue la empresa, cimentando una sélida

estructura empresarial.

La comunicacién Interna permite crear y sostener vinculos de confianza y
pertenencia entre la empresa y sus colaboradores, consolidando la razén de ser,
tratando la identidad corporativa, intangibles que resultan ser de gran importancia

para la rentabilidad de la empresa.

Ademas, como profesional de comunicaciones en este campo de accién, una de
las competencias profesionales, segun Xifra, J. (2007) es “destacar la importancia
de las relaciones publicas internas en el marco de la politica general de
comunicacion de las organizaciones y conocer las directrices y oportunidades de

sus diferentes técnicas” (p.19).

A consecuencia de la afluencia de informacion que se maneja en la organizacion,
las comunicaciones internas proponen darle el tratamiento y direccion oportuna a

los mensajes, para que no generen problemas como: rumores, desmotivaciones,



pérdida de talento, mal clima laboral, relaciones débiles entre lideres y el resto de

colaboradores, desinformacion y demas.

Empresas del sector extractivo, como la mineria, las cuales estan enfocadas en la
cantidad de produccion diaria de mineral trabajando bajo estandares
internacionales de seguridad, salud ocupacional y medio ambiente, no son ajenas

a los problemas que podrian tener por la falta de comunicacién interna.

Segun el estudio realizado por Eco Consultores a empresas de los sectores de
mineria, petréleo y energia, indica que en el 70% de estas organizaciones hay
juicios como “no tenemos claro a dénde va la empresa”; “la empresa esconde

informacion” y “los ascensos no se dan a quienes lo merecen”.

Estas creencias que recoge de los colaboradores, la consultora de Comunicacion,
Clima y Cultura, Eco Consultores, muestra como afecta la productividad y el

desempeiio en las empresas del rubro.

Estos juicios y creencias de los colaboradores deterioran la Identidad Corporativa
que la empresa quiere comunicar, proyectando significados comunes de la
empresa. En cuanto al enfoque organizacional, la identidad corporativa, afirma
Capriotti (2009) que son las caracteristicas fundamentales y esenciales de una
empresa, las cuales constituyen su ADN corporativo, propia de cada organizacién

para autoidentificarse y diferenciarse de las demas.

La empresa privada de capitales peruanos, Consorcio Minero Horizonte, ha
implementado acciones de comunicacion interna dentro de sus sedes: Unidad
Minera Parcoy (La Libertad), Trujillo y Lima. En este caso el objeto de estudio se

aplicara en la Unidad Minera Parcoy, centro de labores de cientos de personas



entre obreros, administrativos y gerencia, lugar donde se trata la comunicacion

interna de la empresa.

Asimismo, resulta ser un reto el flujo de informaciéon en el régimen atipico de
trabajo en la mina, donde se labora 20 dias de lunes a domingo y se descansa 10
dias o se trabaja 14 dias y 7 dias se descansa, segun la categoria asignada del
personal; asi también, se busca la relevancia de los mensajes para los
colaboradores, quienes tienen distintas profesiones con diversas especialidades;

por ende, diferentes necesidades de informacion.

Tal como lo menciona Martin Calderon, Gerente de Comunicacion Corporativa en
Antamina, en el portal EI Comercio, “La comunicacion interna dentro de una
empresa minera representa un conjunto de desafios en términos de audiencia,
geografia y oportunidad (...) gran parte de los trabajadores, probablemente el
70%, se expone a condiciones extremas de temperaturas, con turnos atipicos, en
horarios diversos, en labores de elevada complejidad técnica y que viven lejos de

sus familias.” Recuperado de https://elcomercio.pe/especial/zona-

ejecutiva/tendencias/sector-minero-como-desarrollar-plan-comunicacion-noticia-

1992186v

El area de comunicacion interna lo dirige la Superintendencia de Recursos
Humanos, siendo los ejes estratégicos de comunicacion: Mina (Operacion),
Seguridad, Salud Ocupacional, Medio Ambiente, Relaciones Comunitarias y
Bienestar Social. Asi también, los cambios organizacionales como culturales y

tecnoldgicos.


https://elcomercio.pe/especial/zona-ejecutiva/tendencias/sector-minero-como-desarrollar-plan-comunicacion-noticia-1992186v
https://elcomercio.pe/especial/zona-ejecutiva/tendencias/sector-minero-como-desarrollar-plan-comunicacion-noticia-1992186v
https://elcomercio.pe/especial/zona-ejecutiva/tendencias/sector-minero-como-desarrollar-plan-comunicacion-noticia-1992186v

Por ello, esta investigacion pretende demostrar si las acciones de comunicacion
interna tienen relacién con la identidad corporativa de los colaboradores de la

Unidad Minera Parcoy de CMH S.A.

En tal sentido, hemos formulado la siguiente pregunta general: ¢(Cual es la
relacion entre la COMUNICACION INTERNA y la IDENTIDAD CORPORATIVA
de los trabajadores de la Unidad Minera Parcoy de Consorcio Minero
Horizonte? El periodo de analisis abarca los meses de agosto y setiembre

del 2018.

Asimismo, se proponen las siguientes preguntas especificas: ¢ Cudl es la relacion
entre la comunicacion estratégica y la cultura corporativa? ¢Cudl es la relacion
entre la comunicacion estratégica y la filosofia corporativa? ¢ Cual es la relaciéon
entre el canal de comunicacion y la cultura corporativa? ¢ Cual es la relacion entre
el canal de comunicacién y la filosofia corporativa? ¢Cuél es la relacién entre la
direccién del mensaje y la cultura corporativa? ¢Cual es la relacion entre la

direccion del mensaje y la filosofia corporativa?

En ese sentido el objetivo general de la presente investigacion es identificar la
relacion entre la comunicacién interna y la identidad corporativa de los
trabajadores de la Unidad Minera Parcoy de Consorcio Minero Horizonte durante

el periodo agosto-setiembre del 2018.

Para alcanzarlo se plantean los siguientes objetivos especificos: determinar la
relacion entre la comunicacion estratégica y la cultura corporativa; establecer la
relacion entre la comunicacion estratégica y la filosofia corporativa; sefalar la

relacion entre la efectividad del mensaje y la cultura corporativa; identificar la



relacion entre la efectividad del mensaje y la filosofia corporativa; determinar la
relacion entre el canal de comunicaciéon y la cultura corporativa y determinar la

relacion entre el canal de comunicacion y la filosofia corporativa.

Por otro lado, la presente investigacion se justifica por el conocimiento que se
obtendra de la relacién que exista entre la comunicacion interna y la identidad
corporativa en los colaboradores de Consorcio Minero Horizonte de la unidad

minera Parcoy.

Es asi que los resultados de la presente investigacion, contribuiran en el andlisis y
evaluacion de las acciones de comunicacién interna dentro de una unidad minera,
las cuales responden a una estrategia de comunicacion para cimentar y fortalecer

la identidad de la empresa.

Conocer si hay una comunicacién eficiente o ineficiente que este influyendo en el
mal clima laboral, el sentido de pertenencia, la baja productividad, accidentes,

entre otros, que merme la productividad y la motivacion de los colaboradores.

Finalmente, contrastar la informacién para poder concluir, si la empresa esta

adoptando buenas acciones mediante las comunicaciones internas.

A nivel Profesional: Esta investigacion aportara en el campo de acciéon de un
comunicador que gestione la comunicacion interna dentro de una empresa
minera, la cual representa un desafio en relacion a los diferentes publicos, la

geografia, los ejes tematicos, los turnos y regimenes atipicos del trabajador.

A nivel organizacional: Reconocer el rol del comunicador como un puesto

estratégico dentro del organigrama de la organizacién para gestionar cultura,



clima y cambios organizacionales, mediante un plan integral que se alinee con los

objetivos econdémicos y productivos que desea alcanzar la empresa.

A nivel economico: El aporte de esta investigacion se encuentra en relacion a una
mejor distribucion del presupuesto de inversién en acciones de comunicacion e
identidad corporativa, estableciendo objetivos claros por medio de una estrategia

de comunicacion.

Por otra parte, la viabilidad de esta investigacion, conté con el material de estudio,
tesis que tratan las variables para este proyecto de investigacion, tales como,

comunicacion interna e identidad corporativa.

Cabe mencionar que, actualmente trabajo en la unidad minera, lo cual me facilitd
recolectar los datos. Cuento también, con el recurso financiero necesario, lo cual
me permitid realizar mis investigaciones correspondientes del tema; de igual

forma con la obtencién de encuestas, libros, etc.

Asimismo, en la presente investigacion no se encontrg limitaciones a nivel de
recursos humanos porque la participacion de colaboradores ya esta prevista, en
cuanto a recursos técnicos, no se necesité de estos, asi como en los recursos

econdémicos ya que se pudo solventar los gastos.

Respecto a la metodologia, es de tipo BASICA, el disefio de la investigacion es
NO EXPERIMENTAL, de corte TRANSVERSAL; de tipo DESCRIPTIVO,
CORRELACIONAL y ESTADISTICO; el enfoque CUANTITATIVO; el método que
se utilizé fue DESCRIPTIVO-CORRELACIONAL, NO EXPERIMENTAL vy
TRANSVERSAL. Método INDUCTIVO — DEDUCTIVO. Técnica de recoleccion de
datos es ENCUESTA. La poblacién es de 227 unidades de analisis, entre

hombres y mujeres. La muestra es de 142 unidades de andlisis.
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Como estructura de tesis, en el capitulo | se desarrolla el marco teérico, presenta
las referencias de investigacion y descripcion de los conceptos de las variables y
términos basicos; en el capitulo Il, se plantean las hipotesis y variables que seran
evaluadas; en el capitulo 1ll, se muestra la metodologia aplicada en la
investigacion; en el capitulo IV se analiza los resultados; y en el capitulo V se

desarrolla las conclusiones y recomendaciones.



CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1. Antecedentes de la investigacion
Para poder realizar un analisis mas profundo, se realiz6 una literatura actual del

tema.

1.1.1. Antecedentes internacionales

Ortiz, J (2008), en su tesis titulada Construyendo identidad corporativa
desde la Cultura Organizacional en eléctricos y ferreteria delta Itda” -
una oportunidad de comunicacion a partir de un Diagnostico
organizacional, para obtener el grado de Licenciada en Comunicacion
Social, Colombia. La finalidad de la tesis fue: “analizar detalladamente a
nivel interno, estructura, comunicacién e identidad corporativa, el objeto de
estudio — Eléctricos y Ferreteria Delta Ltda.-”. Recuperado de:

http://javeriana.edu.co/biblos/tesis/comunicacion/tesis216.pdf

La investigacion es de tipo descriptiva, disefio experimental, utiliz6 un
enfoque cualitativo y cuantitativo para la recogida de datos. 4 entrevistas
semiestructuradas a gerentes generales y jefes del area y 16 encuestas al

personal de planta.


http://javeriana.edu.co/biblos/tesis/comunicacion/tesis216.pdf

Conclusiones: La comunicacion organizacional, definitivamente es una
herramienta esencial en las empresas Pymes a la hora de abarcar
problematicas internas y externas, pues ademas de contribuir al
mejoramiento continuo de sus procesos estructurales a travées de
estrategias, también actia como agente de cambio y progreso, influyendo
notablemente en los comportamientos de las personas y en el

fortalecimiento de su identidad.

1.1.2. Antecedentes nacionales

Ramirez, Geraldine (2014) present6 la tesis titulada Influencia de la
comunicacion interna en la identidad organizacional - entidad

servicio nacional de capacitacién para la industria de la construccion
Sencico para obtener el titulo profesional de Licenciado en
Comunicaciones, en la Universidad San Martin de Porres; la investigacion
tuvo la finalidad de conocer la influencia de la comunicacion interna en la
identidad corporativa del servicio nacional de capacitacién para la industria
de la construccibn — SENCICO, organismo publico perteneciente al
Ministerio de Vivienda, Construccion y Saneamiento.  conclusion que la
comunicacion interna es el elemento clave para proyectar la identidad y
motivar al personal mediante un clima organizacional adecuado; si bien los
resultados demuestran que influye en un intermedio de 11 — 15 (rango
regular), la eficiencia de la comunicacion, los flujos de comunicaciéon y
canales de comunicacion no han tenido un efecto esperado en el
comportamiento de su publico interno, evidenciando que los mensajes no

son efectivos, porque el analisis no se aplica de manera adecuada.



Matos, Sheyla (2015) presentd la tesis titulada Relacion entre la
Comunicacion Interna y la ldentidad Corporativa de los cadetes de
4.to afio de la Escuela Naval del Peru, distrito de la Punta, Provincia
Constitucional del Callao, afio 2014 para obtener el titulo profesional de
Licenciatura en Comunicaciones, de la Universidad de San Martin de
Porres, Lima, Perd; la investigacion tuvo la finalidad investigar y
diagnosticar la situacion de la comunicacion interna de la Escuela Naval
Perld de los alumnos 4to afio a ser oficiales de Marina, qué factores lo
enorgullece de su centro de estudios, cual es el nivel de comunicacion
entre los alumnos y la plana docente, qué calidad de infraestructura y
tecnologia poseen para el desarrollo de una Optima educacion. La
investigacion es de tipo descriptiva, disefio no experimental; de corte
transversal, nivel es descriptiva, correlacionar, técnica aplicada es la
encuesta, instrumento es el cuestionario En ese trabajo de investigacion se
deduce las conclusiones: Se tiene que mejorar las estrategias de la
comunicacion interna, y construir en su formacién, una identidad
corporativa solida, que les servird en su proximo reto como profesionales

de la Marina de Guerra del Perd.

Asimismo, en la USMP se encuentra registrada la tesis: La comunicacion
interna de relaciones publicas y su relaciobn con la identidad
corporativa de los trabajadores de salud publica: Region Lima cuyo
autor es Ostos, Efrain (2015) para obtener el grado de Magister en
Relaciones Publicas; la llevd a cabo con el objetivo de determinar la
relacion que existe entre la comunicacion interna y la identidad corporativa

de los colaboradores de los establecimientos de salud publica de la Region
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Lima: Caso Hospital de Chancay, provincia de huaral, afio 2015. La
investigacion es de tipo aplicativa, los niveles de investigacion son
correlacidnales, disefio no experimental, us6 el método cualitativo,
instrumentos: entrevista en profundidad y observacion; este trabajo lleg6 a
la conclusién que se ha podido demostrar mediante el coeficiente de
correlacion de Spearman que no existe relacion significativa entre la
comunicacion interna y la identidad corporativa de los colaboradores de los
establecimientos de salud publica de la region Lima: Caso Hospital de
Chancay, provincia de huaral, afio 2015; se encontré una relacién débil

entre las variables de investigacion.

1.2. Bases teéricas

1.2.1. Teoria 0 modelo tedrico

Para explicar la primera variable la investigacion se basé en el aporte de
Brandolini, Gonzéalez y Hopkins, quienes sefialan que la comunicacion
interna es una herramienta de gestion, estratégica en la vida de las
organizaciones. Para comprender o estudiar la comunicacién interna, se
toma en consideraciéon algunos de los elementos para elaborar un plan de
comunicacion interna, que segun los autores mencionados son:
comunicacion estratégica, canales de comunicacion y direccion del
mensaje.

Para el analisis de la identidad corporativa se considerd la obra de Paul
Capriotti quien estudia el término desde la cultura corporativa y la filosofia

corporativa.
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Para Capriotti, la identidad corporativa es importante dentro de una gestion
estratégica, que busca alinear los intereses de la entidad para posibilitar el

logro de los objetivos.

1.2.2. Comunicacién Interna

Es la direccibn que se le da a la comunicacion al interior de las
organizaciones es uno de los temas que trata las relaciones publicas, su
valoracion se encuentra en afianzar las relaciones dentro de la empresa,
establecer lazos de confianza entre las areas y niveles de mando,
comunicar los objetivos del negocio, alinear a los colaboradores en el modo
de trabajo respecto a la identidad corporativa, comprometerlos al igual que
a las personas de la gerencia en los planes de accion para lograr los
objetivos y motivarlos a que sigan una misma direccion, todo ello, mediante
los diversos canales de comunicacion. Asimismo, Xifra, J. (2007) menciona

que:

Las relaciones publicas internas engloban el conjunto de actos de
comunicacién y relaciones publicas que se producen en el seno de
una organizacién. Sus modalidades varian de una organizacion a otra.
Cada una tiene sus habitos: del tuteo sistemético a los tratamientos
mas solemnes, de la politica de puertas abiertas a los despachos
cerrados, o de los dialogos informales a las reuniones periédicas. Lo
mismo ocurre respecto a sus técnicas: boletin interno, buzén de
sugerencias, tablon de anuncios, material audiovisual, intranet, etc.

(pp.19-20)
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Las Relaciones Publicas configuran asi la estrategia de la confianza, ya
gue ellas contribuyen a darle credibilidad al mensaje. (Solérzano, E., 2011,

p. 75).

La comunicacion interna prioriza a las personas, tiene un objetivo social

gue no excluye a la rentabilidad econémica de la organizacion.

Asi también, como lo conceptualizan Brandolini, Gonzalez & Hopkins

(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 comunicacion especificamente
dirigida al 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 otro lado, Estanyol, Garcia & Lalueza (2016) menciona que “La
comunicacion interna es el soporte previo y basico de la comunicacién
externa» (pp. 29-30). Es esencial, que los colaboradores estén bien

informados y motivados.

Finalmente, Brandolini, Gonzéalez & Hopkins (2009) afirma respecto a los
objetivos de confianza de la comunicacion interna: “No hay que olvidar que
la gente confia cuando sabe que puede expresar abiertamente sus
expectativas, cuando sabe que hay alguien que se ocupa de elevar sus
pedidos y sugerencias, pero también confia cuando recibe respuestas” (p.

81).
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1.2.2.1. Comunicacion estratégica

La comunicacion estratégica alinea el cumplimiento de los objetivos
de la empresa, por ende, mejora la productividad, eficacia y

eficiencia en la organizacion.

En este sentido, contar con un buen plan de comunicacion interna,
el cual contempla la estrategia comunicativa, no solo mejorara los
indicadores de negocio, sino que afirmara la importancia del equipo
humano. Cuando la narrativa del mensaje clave esta ligada a la
identidad, los valores y la cultura corporativa, los colaboradores
tienen una direccion mas clara en sus funciones, se sienten
valorados, comprometidos e integrados con la organizacion. Ello
refuerza el clima laboral y las organizaciones logran atraer, retener

el talento y mejorar la productividad de sus trabajadores.

Por ello, Di Génova, A. (2016) menciona que, “cuando se
implementan acciones de comunicacion interna dentro del plano
estratégico, se persigue el objetivo de que los miembros de la

organizacion sepan por qué hacen lo que hacen” (p.85).

A través de la comunicacion estratégica se gana credibilidad y
confianza, y la organizacion pasa a ser una comunidad de

personas unidas. (Muioz, P. 2009, p. 90)
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a.

Finalmente, Brandolini, Gonzalez & Hopkins (2009) afirma que “La
estrategia de la comunicacion interna tiene que obedecer a la
estrategia de negocio respondiendo a los objetivos de la empresa

para hacer efectivo los mensajes en cada accion de comunicacion”

(p.64).

Estrategia

La estrategia se forma de una serie de acciones que responde a
un plan para conseguir los objetivos. Esta orientacidon busca

mejores resultados en base a un estudio.

Para Cavaller, Sanchez, & Codina. (2014):

La estrategia recogerd aquellos aspectos clave que seran la
base para la ejecucién del plan. Expresan como se pretenden
alcanzar los fines del plan. (...) La estrategia no detallara las
acciones a llevar a cabo (notas de prensa, eventos, etc.), sino
gue estara mas centrada en los elementos transversales a
todas las acciones, siendo en esta fase donde se esbozara el
mix de comunicacion para determinar cual es la estrategia

mas adecuada para llegar al publico objetivo. (p.37)

Asimismo, Rivera, A. (2016) enumera algunas acciones que

puede abordar la estrategia en la comunicacion interna:

- Aportar a que las fortalezas de la empresa (vision, mision,

valores, cultura organizacional, capacidades organizativas
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desarrolladas) sean sostenibles, como ventaja competitiva y

distincion frente a la competencia.

- Asegurar que los colaboradores vivan la filosofia de la empresa
y estén comprometidos con los objetivos del negocio. Finalmente,

gue sean los principales embajadores.

- Conocer las necesidades de informacion de los diferentes
grupos de interés, promoviendo una comunicacion clara, directa y

transparente.

- Promover la préactica del feedback constructivo y constante como
herramienta de desarrollo del colaborador, asi como de

reconocimiento.

- Generar canales de comunicacion de dos vias, donde el
colaborador pueda elevar sus inquietudes, dudas e iniciativas con

confianza.

- Formar a lideres en habilidades de comunicacion.

- Velar por que la politica de Comunicacién interna de la empresa
se cumpla, que los lideres la conozcan, la entiendan y que la

pongan en practica.

- Identificar gente “camiseta” con la empresa representantes de
diferentes areas y formas que puedan ser los mejores aliados

Recursos Humanos. (p.9).
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b. Téactica

Mientras que la estrategia define el camino a seguir para el
cumplimiento del objetivo, la tactica son los pasos que se dan

rumbo a la meta.

Segun Estanyol, Garcia & Lalueza (2016) las tacticas:

Responden a iniciativas concretas a través de las cuales el
profesional de las relaciones publicas gestiona las
oportunidades y los problemas espontaneos y sortea los
obstaculos (es decir, como hacerlo en un momento dado y en

funcion de las circunstancias inmediatas) (p.96).

Brandolini, Gonzalez & Hopkins (2009) afirman: “Las tacticas se
corresponden con acciones puntuales y determinadas para gestionar
situaciones, es decir, de como hacerlos en un momento concreto y

en funcion de las circunstancias dadas” (pp. 63-64)

Asimismo, enumera algunas tacticas que aportan a la estrategia:

Segmentacién de publicos: En el cual se define el radio de accién

del mensaje, a quienes se quiere persuadir, informar, instruir, etc.

Establecer el canal: Hacer la eleccion del canal de comunicacion
mediante una evaluacion de efectividad, donde los mensajes tengan

una buena circulacién y recepcién del personal.

Calendarizacion: Establecer el periodo de cada actividad de

comunicacién, sea semanal, mensual, bimestral, etc. Asi se
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comunicara de manera oportuna en el tiempo y espacio que se

requiera.

- Presupuesto: Establecer los costos de cada accion es un factor

decisivo para el éxito o fracaso del plan de comunicaciones.

1.2.2.2 Canales de comunicacién

Es el medio por el cual se utilizaran las diferentes herramientas de

comunicacion para llegar a los diferentes publicos.

Morat0, J. (2016) sostiene que:

El canal tiene varias dimensiones. Es un apoyo (dimension
fisica), un medio para transmitir informacion y un cédigo. Las
organizaciones tienen a su alcance instrumentos de
comunicacion que permiten llegar de forma efectiva a sus
publicos. No todos los instrumentos son igual de adecuados
para llegar a todos los publicos ni para comunicar el mismo
tipo de mensaje. La gracia de la estrategia comunicativa es
precisamente adoptar mutuamente canales, mensajes Yy
publicos. La comunicacion interpersonal, cara a cara, es la
mas efectiva que existe. (...) Para llevar a cabo una
comunicacion eficaz, a menudo la organizacion combina
varias técnicas comunicativas que hacen llegar el mensaje a

los publicos objetivo mediante varios canales. (p.51)
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Debido que la comunicacion de una empresa es holistica y
transversal, los canales de comunicacién tienen que ser evaluados y
seleccionados para hacer efectivo el mensaje a cada publico. Al ser
la comunicacién una herramienta que permite crear vinculos de
empleado a empleador, y viceversa, el feedback por parte del
colaborador ayudara a entender las necesidades de la compafia y
ver la realidad organizacional, asi emplear bien los canales de
comunicacibn con los soportes que conviene gestionar

estratégicamente.

En este sentido, Brandolini, Gonzélez & Hopkins (2009) sefala que
“Para la eleccién del canal es importante tener en cuenta cual es el
objetivo de lo que se desea comunicar y quiénes son los

destinatarios” (p.107).

Tal como afirma Rivera A (2016) el “Medio es el como lo vas a
comunicar: de manera visual, impresa, electronica, etc. y la

Herramienta es el recurso que vas a utilizar” (p.14).

Clasificacion de los canales:

a. Canal impreso: Habitualmente utilizan como soporte el papel. En ellos
se encuentran: El boletin, la revista interna, periédico mural, afiches,

folletos, banners, entre otros.

b. Canal electrénico: Utilizan como soporte digital la computadora y el
teléfono. Algunas de las herramientas: intranet, E-mails,

videoconferencias, WhatsApp, radio corporativa, boletin electrénico,
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paneles digitales, pantallas en los comedores (circuito cerrado), foros,

portales web, etc.

c. Canal humano: Es la comunicacién que se da cara a cara. Se ubican,
las reuniones, la induccién, los eventos de relacionamiento, las

capacitaciones, entre otras.

1.2.2.3. Direccion del mensaje

La circulacion del mensaje llega en distintas direcciones de la
organizacién, contemplando los niveles jerarquicos, las
necesidades de informacion y el feedback, persiguiendo distintos

objetivos de comunicacion.
Guzman A. (2006) afirma que:

‘La comunicacion interna esta dispuesta en tres formas:
descendente, ascendente y horizontal. Cada una de ellas
obedece a una razén de ser; la comunicacion de las
disposiciones de la gerencia, la participacion en las decisiones
y el flujo de informacién entre las unidades de la organizacion

respectivamente” (p.50).
a. Descendente

Es aquella comunicacion que nace de la parte directiva de la
organizacion hacia los colaboradores, desciende el mensaje

mediante canales oficiales.
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Persigue el objetivo de que todos conozcan y entiendan los
principios y metas de la organizacion, lograr credibilidad y
confianza, extender la idea de participacion, agilizar los
canales de transmision de la informacion, fortalecer los roles
jerarquicos y favorecer y hacer operativa la comunicacion.

(Brandolini, Gonzélez & Hopkins, 2009, p. 35)

b. Ascendente

El mensaje se direcciona de abajo hacia arriba, visualizandolo
dentro del organigrama de la empresa, estos se dan hacia

sectores gerenciales, mandos medios, etc.

Los empleados tienen la posibilidad de expresar sus puntos
de vista acerca del trabajo que realizan o0 sobre sus
responsables, aunque esto crea un clima de tension y algunas
dificultades, sirve para mejorar las acciones. El objetivo es
gue todos se sientan protagonistas de la actividad y de los
objetivos corporativos, que afloren energias y potencialidades,
fomenta ideas y estimula el consenso. (Brandolini, Gonzalez &

Hopkins, 2009, pp. 35-36)

c. Transversal

El flujo de los mensajes se da entre los niveles jerarquicos de una
organizacion y con las distintas areas. Tanto la alta gerencia,

mandos medios como colaboradores.
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Tienen el compromiso de modificar ciertos comportamientos,
elevar el espiritu de trabajo en equipo, aumentar el
rendimiento, ganar en eficacia y satisfaccion, incrementar la
competitividad y dinamizar el potencial creativo y la

innovacion. (Brandolini, Gonzélez & Hopkins, 2009, p. 36)

En esencia, la comunicacion interna busca alinear los objetivos de
los empleados con los de la organizacion. En la actual sociedad
de la informacién y el conocimiento, que maximiza la importancia
del capital humano para las organizaciones, la comunicacion
interna también asume un rol destacado a la hora de retener y

fidelizar al personal contratado mas valioso.

1.2.3. Identidad Corporativa

Para Capriotti P. (2009) “La Identidad Corporativa de una
organizacién tiene una influencia decisiva en todos los aspectos de
la gestibn de una organizaciéon. (...) representa la forma que la
organizacién elige para identificarse a si misma en relacion con sus

publicos” (pp.19-20)

Asimismo, Collins y Porras (1995), citado en Capriotti P. (2009):

La ldentidad Corporativa orienta las decisiones, politicas,
estrategias y acciones de la organizacién, y refleja los
principios, valores y creencias fundamentales de Ila
organizaciéon. Asi, es necesario reflexionar sobre esta
cuestion y definir qué es la Identidad Corporativa y establecer

cuales son sus componentes fundamentales (p.19).
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Por ello, la identidad corporativa es el conjunto de atributos que
define la personalidad o caracter de una empresa, las cuales la
diferencian del resto de organizaciones. Al respecto Aced C. (2015),
manifiesta que “La identidad es el ADN de la compariia y es
imprescindible tenerlo bien claro antes de empezar a comunicarse
con los publicos de interés. La identidad corporativa esta formada

por la cultura corporativa y la filosofia corporativa”. (p. 36)

Para Di Génova, A (2016) “La identidad organizacional es el
conjunto de caracteristicas, valores y creencias con las que la
organizacion se autoidentifica y se autodiferencia de las otras

organizaciones” (p. 50).

La identidad corporativa se define desde un enfoque del Disefio y de
la organizacién, es decir, los componentes visuales de la
organizacién formar parte del ADN de la empresa, con una linea
grafica se muestra la diferencia en color, forma, tipografia y demas

elementos que hacen Unica a la empresa.

Es asi que Capriotti P. (2009) afirma:
“El estudio de la Identidad Visual se vincula al analisis de todo
lo relacionado con sus elementos constitutivos: el simbolo (la
figura iconica que representa a la organizacion); el logotipo y
tipografia corporativa (el nombre de la organizacion escrito

con una tipografia particular y de una manera especial); y los
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colores corporativos (0 gama cromatica, es decir, aquellos

colores que identifican a la organizacion)” (p.19).

“La identidad es esencia y apariencia, y percibir la identidad, -el acto
de identificar-, es experiencia, es un dato de conocimiento que va a

nuestra memoria y nos apropiamos de él”. (Arguello, J., 2009, p. 50)

Por otro lado, el enfoque organizacional lo componen la filosofia y
cultura de la organizacion muestran las creencias y valores, aquellas

pautas con las que se rigen los colaboradores de la empresa.

1.2.3.1. Cultura corporativa

La cultura corporativa hace referencia al pensamiento de una
empresa, que posee actitudes, costumbres, dogmas y maneras de
hacer las cosas que se ven reflejadas en el grupo humano que la

conforma.

Capriotti P. (2009) afirma que nace con la interpretacion que hacen
los miembros de la organizacibn con las normas y valores
establecidos por la Filosofia Corporativa, el cual da como resultado
una conjunto de pautas marcadas por la organizacion, las propias

creencias de los colaboradores y los valores del grupo.
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Asimismo menciona:
Podemos definir la Cultura Corporativa 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 organizacion es el conjunto de codigos
compartidos por todos —o la gran mayoria— los miembros de

una entidad. (p.24).

Segun Hofstede (2010) el tejido cultural de toda organizacién se
refleja en la metafora de una cebolla para explicar la interconexién y
la adherencia de cuatro elementos (valores, rituales, héroes y

simbolos), citado en Sheen R (2017) p.29.

a. Los valores: Son el corazén de la cebolla, pertenecen al software
invisible de nuestra mente. Son los valores que se perciben en el dia
a dia organizacional, sin necesidad de que alguien sea consciente

de este proceso”. Sheen R (2017) p.29

Asimismo, Capriotti P. (2009) menciona que los valores “representan

el “cédmo hace” la organizacion sus negocios”. (p. 26)

Son los valores los que constituyen el comportamiento de los
colaboradores, como ellos vivencian las situaciones por las que

atraviesa la empresa.
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b. Los ritos: Son actividades propias que se realizan
periodicamente (dentro o fuera de las horas de trabajo), son
transversales a toda la organizacion y tienen un significado especial
para los colaboradores. Por ejemplo: la celebracién de la fundacion

de una empresa o eventos de cada mes. Sheen R (2017) pp.28 - 29

Capriotti P. (2009) ubica los ritos dentro de los aspectos socioldgicos

de la cultura corporativa y menciona que son:
‘La serie de actos formalizados y estereotipados por los
miembros de la organizacion. El comportamiento de los
directivos en reuniones, la seleccion de su equipo
colaborador, el comportamiento de los empleados, la atencion
al publico, la distribucion espacial de las oficinas, lugares de
reunion, el recibimiento de invitados, la vestimenta, el saludo,

etc.” (p.149)

c. Los héroes: Son aquellas personas que, independientemente de
su cargo jerarquico, son valoradas como referentes de buenos
comportamientos y valores dignos de emular. Mediante su
comportamiento, ellas han dejado ejemplo de roles positivos como

personas y comparieros de trabajo. (Sheen, R., 2017, p.28)

Asimismo, "Personas vivas 0 muertas, reales o imaginarias,

apreciadas por una cultura y que constituyen modelos de
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comportamiento”. Recuperado de: http://www.albertodeduran.es/wp-

content/uploads/2014/08/1x06-Fundamentos-de-las-Relaciones-

P%C3%BAblicas.pdf

d. Los simbolos: Se ubican en la capa externa o superficial, son las
palabras, gestos, graficos, estilos en el vestir, signos de status
(autos por gerentes, una mesa especial, un sillén de cuero mas alto)
y cualquier objeto fisico u observable que identifica a los integrantes

de una organizacion. (Sheen, R., 2017, p.28)

“Palabras, gestos, imagenes u objetos reconocidos por quienes
comparten una cultura”. Recuperado de:

http://www.albertodeduran.es/wp-content/uploads/2014/08/1x06-

Fundamentos-de-las-Relaciones-P%C3%BAblicas.pdf

1.2.3.2. Filosofia corporativa

Son aquellas pautas que la define el fundador de la empresa,
porque establece como hacer las cosas o bien porque son

observables a través de su conducta y liderazgo. (Capriotti, 2009)

Por ello, se comprende que la filosofia corporativa instruye a los
publicos internos sobre los objetivos de la organizacion, asi como

ilustra a los publicos externos, ayudando a cimentar las relaciones.
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Como la concepciodn global de la organizacion establecida por
la alta direccion (propietario, CEO, Consejo de Direccion, etc.)
para alcanzar las metas y objetivos de la misma. Es aquello
gue la alta direccion considera que es central, perdurable y
distintivo de la organizacion. En cierto modo, representa los
“principios basicos” (creencias, valores y pautas de conducta)
gue la entidad deberia poner en practica para llegar a cumplir

sus metas y objetivos finales fijados. (Capriotti, 2009, p. 139).

Asimismo, Capriotti (2009) hace mencién a las tres preguntas
fundamentales que debe responder la Filosofia Corporativa: ¢Qué
hago?; ¢Como lo hago?; y ¢A dbénde quiero llegar? Lo que
establecera sus componentes basicos: a) La Mision Corporativa, b)

La Vision Corporativa, y ¢) Los Valores Centrales Corporativos.

a. La misién: Define la actividad del negocio. Describe lo que hace

la empresa dentro del mercado.

Asimismo, la Mision Corporativa le permitira a la organizacion
establecer el marco de referencia de su actuacién para lograr sus
objetivos, ya que contribuira a determinar cuéles son sus publicos
estratégicos de la organizacion, a definir qué tipo de productos y/o
servicios puede y debe ofrecer a sus publicos, y a identificar cuales
son sus competidores estratégicos en su ambito de actividad.

(Capriotti, 2009, p. 140).
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b. La visidn: Es la proyeccion que la empresa realiza para concretar
sus objetivos a mediano o largo plazo. Describe los objetivos finales
de la organizacion para movilizar a los miembros en materializar los

esfuerzos.

Por ello, para Capriotti (2009) no debe ser algo utopico, puesto que
ello supondria una pérdida de motivacion por parte de los miembros
de la organizacion, al ver que aquello es inalcanzable. Pero tampoco
debe ser una propuesta “facil”, ya que llevaria a un cierto
relajamiento. La Vision Corporativa debe ser un estimulo y una

direccidn a seguir para el personal de la organizacion. (p. 140).

c. Los valores: Se establecen dependiendo de la ética de la
persona y empresa, es esencial para contemplar las acciones que

tomaran y por qué deberia ser asi.

Para Capriotti (2009) esto incluye, por una parte, los valores y
principios profesionales (o sea, los existentes en la organizacion a la
hora de disefiar los productos y servicios, de fabricarlos y de
venderlos). Por ejemplo: la calidad, el respeto al medio ambiente o la
innovacion constante. Y por otra, los valores y principios de relacion
(es decir, aquellos que gobiernan las interacciones entre las
personas, ya sean entre los miembros de la entidad o con personas
externas a la organizacion). Por ejemplo: la participacion, el respeto

o la colaboracion. (Capriotti, 2009, p. 141).
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1.3

Definicion de términos conceptuales

a. Efectividad del mensaje: Se es efectivo cuando se logran los objetivos
a través del mejor método y el mas econdémico, es decir, cuando se es
eficaz y eficiente a la vez. En la gestion de comunicacién, se puede afirmar,
que se es efectivo cuando, con los recursos disponibles logramos la
receptividad esperada por parte de las audiencias a las cuales van
dirigidos. Cuando se logra la aceptacion del mensaje por parte de los
publicos objetivos y se influye en ellos para que respondan al cambio de
actitud deseada, podemos decir que la gestion de comunicacién es

efectiva. (Guzman et al., 2006, pp.152-153).

b. Feedback: La retroalimentacion es cuando, tanto el emisor como el
receptor codifican, interpretan, decodifican, transmiten y reciben
informacion continuamente. (...) Esta comunicacién esta equilibrada entre
el emisor y el receptor. Segun Grunig, el modelo ideal de las relaciones
publicas es una comunicacion simétrica bidireccional, donde Ila
comprension es el objetivo principal de las relaciones Publicas.

Recuperado de: http://comunicacionenlasrrpp.blogspot.pe/2009/09/la-

retroalimentacion-y-la-comunicacion.html

c. Mensajes claves: Son temas centrales establecidos por la alta direccion
como prioritarios para el negocio. Los lideres deben acompafiar y
complementar el proceso comunicativo, transmitiendo los mensajes clave a

los equipos de trabajo. (Brandolini, Gonzalez & Hopkins, 2009, p.83).

d. Persuasion: Es un medio por el cual las personas colaboran unas con

otras en la conformacidon de versiones de la realidad, privadas o
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compartidas. El grado de reciprocidad varia en relacién con el potencial de
realimentacion que proporcione el contexto de interaccion. Di Génova, A.

2016 , p.76)

e. Publico interno: Los recursos humanos son los principales destinatarios
de las comunicaciones internas, aunque no son los Unicos. También se
pueden considerar a los trabajadores tercerizados, a la familia de los
empleados, a los accionistas y a los proveedores que también forman del
publico interno, de una forma indirecta. (Brandolini, Gonzalez & Hopkins,

2009, p.30).

f. Relaciones Publicas: Ciencia que estudia el proceso de interaccion
comunicacional a través del cual una entidad se vincula con sus publicos y
gue opera mediante la implementacion de estrategias, tacticas y técnicas
especificas de relacionamiento interpersonal y corporativo para posicionatr,
en la mente de los grupos de interés con los que se relaciona, una imagen

institucional favorable y basada en valores. (Di Génova, A., 2016, p. 15).

g. Sinergia de canales: Cuando hablamos de sinergia, estamos haciendo
referencia a implementar, dentro de la organizacién, un mix de medios de
comunicacién interna, interrelacionados entre si y que estén apoyados y
sustentados por un plan estratégico de comunicacion. (...) a través de la
aplicacion de estas herramientas, la empresa intenta satisfacer las distintas
necesidades de comunicacion y ademas modificar positivamente la actitud
de los distintos publicos de interés. (Brandolini, Gonzalez & Hopkins, 2009,

pp. 108-109).
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2.1

CAPITULO II: HIPOTESIS Y VARIABLES

Formulacion de hipétesis
2.1.1 Hipotesis general

- La COMUNICACION INTERNA se relaciona significativamente con la
IDENTIDAD CORPORATIVA de los trabajadores de la Unidad Minera

Parcoy del Consorcio Minero Horizonte.
2.1.2 Hipotesis especificas

- La COMUNICACION ESTRATEGICA se relaciona significativamente con
la CULTURA CORPORATIVA de los trabajadores de la Unidad Minera
Parcoy del Consorcio Minero Horizonte

- La COMUNICACION ESTRATEGICA se relaciona significativamente con
la FILOSOFIA CORPORATIVA de los trabajadores de la Unidad Minera
Parcoy del Consorcio Minero Horizonte.

- El CANAL DE COMUNICACION se relaciona significativamente con la
CULTURA CORPORATIVA de los trabajadores de la Unidad Minera

Parcoy del Consorcio Minero Horizonte.
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- El CANAL DE COMUNICACION se relaciona significativamente con la
FILOSOFIA CORPORATIVA de los trabajadores de la Unidad Minera
Parcoy del Consorcio Minero Horizonte.

- La DIRECCION DEL MENSAJE relaciona significativamente con la
CULTURA CORPORATIVA de los trabajadores de la Unidad Minera
Parcoy del Consorcio Minero Horizonte.

- La DIRECCION DEL MENSAJE relaciona significativamente con la
FILOSOFIA CORPORATIVA de los trabajadores de la Unidad Minera

Parcoy del Consorcio Minero Horizonte.

2.2. Operacionalizacion de las variables

Variables Dimensiones Indicadores

o o - Estrategia
Comunicacion estratégica o
- Tactica

Comunicacién - Impreso
Interna Canales de comunicacion | - Electrénico

- Humano

- Descendente
Direccion del mensaje - Ascendente

- Transversal

- Valores

_ - Ritos
Cultura corporativa ]
_ - Héroes
ldentidad

Corporativa

- Simbolos

- Mision
Filosofia corporativa - Vision

- Valores
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2.3. Definicién de las variables

Variables

Dimensiones

Comunicacién Interna
Es la comunicacion
especificamente dirigida al
publico interno, al personal
de una empresa, a todos
sus integrantes y que surge
a partir de generar un
entorno productivo,
armonioso y participativo.
(Brandolini, Gonzalez &
Hopkins, 2009, p. 25)

Comunicacion estratégica
“La estrategia de la comunicacion interna tiene
gue obedecer a la estrategia de negocio
respondiendo a los objetivos de la empresa para
hacer efectivo los mensajes en cada acciéon de
comunicacion”( (Brandolini, Gonzalez & Hopkins,
2009, p. 64)

Canales de comunicacion
El canal tiene varias dimensiones. Es un apoyo
(dimensiodn fisica), un medio para transmitir
informacion y un cédigo. (Moraté, J., 2016, p. 52)

Direccion del mensaje
Flujo de informacion entre las unidades de la
organizacion. (Guzman A., 2006, p. 50)

Identidad Corporativa
Representa la forma que la
organizacion elige para
identificarse a si misma en
relacién con sus publicos.
(Capriotti P., 2009, p.20)

Cultura corporativa
Son las normas y valores compartidos por los
gue se rigen los comportamientos de las
personas involucradas en una corporacion, y
gue, de acuerdo a esos valores, coordinan sus
acciones dentro de la empresa y con su entorno.
(Arguello, J., 2009, p. 103)

Filosofia corporativa
Responder a, fundamentalmente, tres preguntas:
¢,Qué hago?;
¢,Como lo hago?; y ¢ A donde quiero llegar?
(Capriotti P., 2009, p.25)
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CAPITULO lIl: METODOLOGIA

3.1. Disefio metodoldgico

3.1.1. Disefo de investigacién
Segun Bernal C. (2010) “La definicion de un disefio de investigacion
esta determinada por el tipo de investigacién que va a realizarse y por la
hip6tesis que va a probarse durante el desarrollo de la investigacion”.
(p. 145)

a. No experimental: La presente investigacion se circunscribe en el disefio
no experimental, ya que se observé al fenbmeno en su contexto natural
para analizarlo, sin la manipulacién del investigador. Hernandez,
Ferndndez y Baptista (2014) en su propuesta sefialaron que, “el disefo
no experimental trata de estudios en los que no hacemos variar en
forma intencional las variables independientes para ver su efecto sobre
otras variables”. (p.152)

b. Corte transversal: Desde la perspectiva de su alcance es de corte
transversal porque las variables: Comunicacion interna e Identidad

corporativa se observan como son; es decir, no se generan situaciones,
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ni son provocadas intencionalmente en la investigacion por quien la
realiza.

Asi Bernal C. (2010) manifiesta que “La investigacién seccional o
transversal, aquella en la cual se obtiene informacion del objeto de
estudio (poblacibn o muestra) una unica vez en un momento dado”.

(p.123)

3.1.2. Tipo de investigacion
a. Aplicativa: Debido a que se hard uso de los conocimientos ya
existentes en el campo de las comunicaciones, utilizadas para cada

variable de estudio.

3.1.3. Nivel de investigacion
a. Descriptivo: Es uno de los tipos o procedimientos de investigacion

que mas se aplican en la actividad investigativa.

Asimismo, Bernal C. (2010) afirma que:

La investigacion descriptiva, aquella que resefa las caracteristicas o
los rasgos de la situacion o del fendbmeno objeto de estudio. La
realizacion de este tipo de investigacion se soporta principalmente
en técnicas como la encuesta, la entrevista, la observacion y la

revision documental. (p.122)

b. Correlacional: Muestra o examina la relacion entre variables o

resultados de variables. De acuerdo con Bernal C. (2010):

Uno de los puntos importantes respecto a la investigacion

correlacional es examinar relaciones entre variables o sus

36



resultados, pero en ningln momento explica que una sea la causa
de la otra. En otras palabras, la correlacion examina asociaciones
pero no relaciones causales, donde un cambio en un factor influye

directamente en un cambio en otro. (p.114)

3.1.4. Enfoque de la investigacion
a. Cuantitativa: Se recogio la informacion para responder al problema
utilizando los indicadores de las dimensiones que miden las
variables para cuantificar el estado de las mismas. Y también, se
hizo un analisis desde los enfoques, ya que las caracteristicas del
problema se basaron sustancialmente en la percepcién del publico
interno. Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) definen que “el
enfoque cuantitativo utiliza la recoleccion de datos para probar la
hipbtesis con base en la medicién numérica y el analisis estadistico,
con el fin de establecer pautas de comportamientos y probar

teorias”. (p.4).

3.1.5. Método de la investigacién
a. Inductivo - deductivo: De la muestra investigada, los andlisis se

trabajaron de lo particular a lo general.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) menciona que “Este método de
inferencia se basa en la logica y estudia hechos particulares, aunque es
deductivo en un sentido (parte de lo general a lo particular) e inductivo en

sentido contrario (va de lo particular a lo general)”.

b. Analitico: Al respecto Lopera, J., Ramirez, C., Zuluaga, M. y Ortiz, J.

(2010) nos refieren que “El método analitico ha sido la de un
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procedimiento que descompone un todo en sus elementos basicos y, por

tanto, que va de lo general (lo compuesto) a lo especifico (lo simple)”.

(p-4)

c. Estadistico: La presente investigacion, utilizd herramientas estadisticas

para procesar la informacion de las encuetas y manejar los datos

respecto a las conclusiones y recomendaciones.

3.2. Disefio Muestral

3.2.1. Poblacién
El trabajo de investigacién de la presente tesis tiene una poblacion
finita, se conoce el nimero de unidades que seran analizadas. La
poblacion estd formada por 227 trabajadores de la Unidad Minera
Parcoy de Consorcio Minero Horizonte, entre administrativos y
operarios, quienes tienen una antigiiedad mayor a 6 meses.
3.2.2. Muestra
Para calcular el tamafio de la muestra se empleara la formula:
2P N
"= E2(N-1) + 2P Q
Donde:
N: Tamafo de la poblacién.
Z: Grado de confianza que se establece.
E: Error absoluto o precision de la estimacion de la proporcion.
P: Proporcion de unidades que poseen el atributo de interés. (0.5)
Q: Resto aritmético de P.
n- Miiestra
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Reemplazamos los valores:

(1.96) (0.5) (0.5) (227)

(0.05)% (227) + (1.96)* (0.5) (0.5)

0.9604) (227)

0.545 + 0.9604

218

1.528
n= 142
La muestra es de 142 personas, quienes laboran en la unidad minera con
un periodo de antigiedad mayor a 6 meses. La muestra es nho
probabilistica por conveniencia o criterio; es aquella que el investigador
selecciona segun su propio criterio sin ninguna regla matematica o

estadistica.

Como lo sefiala Herndndez, Fernandez y Baptista (2010):

La muestra no probabilistica o dirigida, subgrupo de la poblacién en
la que la eleccion de los elementos no depende de la probabilidad
sino de las caracteristicas de la investigacion. El procedimiento no

es mecanico ni con base en formulas de probabilidad. (p. 176)
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3.3.Técnicas de recoleccién de datos

Con la recoleccién de informacion bibliogréfica, hemerografica y electronica
respecto a la materia de estudio, se realizo la investigacion que contempla
el disefio y aplicacion de un instrumento de medicion entre la

Comunicacion interna y la Identidad.

3.3.1. Técnicas

a. Encuesta: Se disefid un conjunto de preguntas a partir de la
identificacion de indicadores para ser aplicadas a una muestra de la
poblacién.

3.3.2. Instrumentos

a. Cuestionario: Se elaboré (instrumento) un conjunto de
preguntas basado en los indicadores cuyo objetivo es obtener
informacion concreta en funcion de la investigacion. El
instrumento empleado fue una encuesta online y presencial

compuesto por 24 preguntas con respuesta en escala tipo Likert.

3.4.Técnicas estadisticas para el procesamiento de datos

El procesamiento de los datos se analizé mediante el sistema de analisis
estadistico SPSS en su version 22. La primera fase consistio en la
tabulacion de los datos, para luego, presentar cuadros descriptivos, Yy
analizar la normalidad y homogeneidad de los datos obtenidos; asi se

determinara el grado de relacion de las variables de estudio.
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Se aplico la prueba de correlacion de Spearmean, con la cual se contrasto

las hipotesis de investigacion.

3.5.Validez y confiabilidad del instrumento

Para confirmar la validez y confiabilidad del instrumento de la recoleccion
de los datos, se sometio a juicio de 3 expertos externos, relacionados a las

Relaciones Publicas:

- Lic. César André Orihuela Mongrut, docente de la Facultad de

Ciencias de la Comunicacion, Turismo y Psicologia. Lima, Pera.

- Mg. Jorge Garay Baldedn, docente de la Facultad de Ciencias de la

Comunicacion, Turismo y Psicologia. Lima, Pera.

- Mg. Miguel Lazcano Diaz, docente de la Facultad de Ciencias de la

Comunicacion, Turismo y Psicologia. Lima, Pera.

Tabla 1. Matriz de validacion de los expertos del instrumento que mide la

Comunicacion Interna y la Identidad Corporativa

ITEM J1 J2 J3 ACUERDO | DESACUERDO | DECISION
1 Sl SI Sl 3 - ACEPTADO
2 SI SI Sl 3 - ACEPTADO
3 SI SI Sl 3 - ACEPTADO
4 SI SI Sl 3 - ACEPTADO
5 Sl SI Sl 3 - ACEPTADO
6 Sl SI Sl 3 - ACEPTADO
7 SI SI Sl 3 - ACEPTADO
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8 SI Si Sl ACEPTADO
9 Si SI Sl ACEPTADO
10 SI Si Sl ACEPTADO
11 Sl SI Sl ACEPTADO
12 Sl SI Sl ACEPTADO
13 SI SI Sl ACEPTADO
14 SI SI Sl ACEPTADO
15 Sl SI Sl ACEPTADO
16 Sl SI Sl ACEPTADO
17 Sl SI Sl ACEPTADO
18 SI SI Sl ACEPTADO
19 SI SI Sl ACEPTADO
20 Sl SI Sl ACEPTADO
21 Sl SI Sl ACEPTADO
22 Sl SI Sl ACEPTADO
23 SI SI Sl ACEPTADO
24 SI SI Sl ACEPTADO
25 Sl SI Sl ACEPTADO
26 Sl SI Sl ACEPTADO
27 SI SI Sl ACEPTADO
28 SI SI Sl ACEPTADO
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3.6 Aspectos éticos

Esta investigacion se fundamentd en principios éticos previstos en el
reglamento de tesis de la Universidad de San Martin de Porres. Basados en
valores: honestidad, veracidad y lealtad, rechazando categdricamente la

manipulacion de textos y/o el plagio.

Durante la recopilacion de la informacion se respetd los datos fidedignos,
protegiendo los derechos de autor con la aplicacion de las normas de la

American Psychological Association (APA) 6ta. Edicion.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

Una vez aplicado los instrumentos de recoleccion de informacién, se procedié a
realizar el tratamiento correspondiente para el analisis de los mismos. En cuanto a
la informacién que arrojd, sera la que indique las conclusiones a las cuales llega
la investigacion por cuanto mostrara Relacion entre la Comunicacion Interna y la

Identidad Corporativa en la Unidad Minera Parcoy de Consorcio Minero Horizonte
4.1. Anédlisis de confiabilidad de las variables

Para determinar la confiabilidad del instrumento aplicado, se utiliz6 el método de
alfa de Cronbach. Asi se define la media pondera de las correlaciones entre los
24 items. Se usoé los items del cuestionario y la muestra compuesta por 142

encuestados para aplicar la siguiente formula:

2

{ k ] S S?
o = 1] - —
k—1 S2

Donde:

52 . I
- ¢ es la varianza del item i,
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S? )
- ¢ s la varianza de los valores totales observados

-k keselntmero de preguntas o items.

a
- es el coeficiente de alpha cronbach

Tabla 2. Analisis de confiabilidad de las variables Comunicacion Interna e

Identidad Corporativa.

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 142 100.0
Excluido? 0 .0
Total 142 100.0

a. La eliminacion por lista se basa en todas
las variables del procedimiento.

Se encontraron 142 casos validos, por lo que no hubo valores perdidos.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

.832 24

El valor que se obtuvo de Alfa de Cronbach fue de 0.832. Ello indica que el
instrumento que mide las variables de comunicacion interna e identidad

corporativa tiene confiablidad.
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4.2. Contrastacioén de las hipotesis

Para la comprobacion de las hipotesis se analizd el ajuste de bondad con la
prueba Kolmogorov-Smirnov (tabla 3), y se encontré que ninguna de las
dimensiones de la variable dependiente e independiente reldne los requisitos de

normalidad de los datos.

Por lo cual, se decidio utilizar pruebas no paramétricas, la prueba de correlacion
Spearmean que mide la correlacion entre dos variables. La correlacion es
significativa en el nivel 0,05, menor a este valor se rechaza la hipotesis nula
aceptando asi la hipotesis del investigador, el cual plantea la correlacion entre las

variables de estudio.

Tabla 3. Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra.

COMUNIC [ CANALES CULTUR | FILOSOF
ACION DE DIRECCIO A IA
ESTRATE | COMUNIC N DEL CORPOR | CORPOR
GICA ACION MENSAJE ATIVA ATIVA
N 142 142 142 142 142
Parametros Media 6.3028 10.8028 21.1268| 12.2254 5.5986
normales®b Desviacid
o estandar 1.23764 1.70622 3.63564| 3.32067| 1.57579
Méximas Absoluta 171 .186 .099 .196 178
diferencias Positivo 142 .186 .099 .196 .160
extremas Negativo -171 -.155 -.090 -.076 -.178
Estadistico de prueba 171 .186 .099 .196 178
Sig. asintoética (bilateral) .000¢ .000¢ .002¢ .000¢ .000¢

a. La distribucion de prueba es normal.

b. Se calcula a partir de datos.

c. Correccion de significacién de Lilliefors.
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Hipotesis general
Ho: No existe una relacion significativa entre la Comunicacién Interna y la
Identidad Corporativa en la Unidad Minera Parcoy de Consorcio Minero Horizonte,

periodo agosto — setiembre 2018.

Hi: Existe una relacion significativa entre la Comunicacion Interna y la Identidad
Corporativa en la Unidad Minera Parcoy de Consorcio Minero Horizonte, periodo
agosto — setiembre 2018.

Tabla 4. Prueba de hipétesis general.

Correlaciones

IDENTIDAD
CORPORATIVA
Rho de Spearman COMUNICACION Coeficiente de 480"
INTERNA correlacion
Sig. (bilateral) .000
N 142

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

En la tabla N.° 4 se encontr6 que entre la Comunicacion Interna y la Identidad
Corporativa existe una correlacion positiva, moderada y altamente significativa

(.480**). Se prueba la hipotesis general.

Hipotesis especifica 1
Ho: No existe una relacion significativa entre la Comunicacion Estratégica y la
Cultura Corporativa en la Unidad Minera Parcoy de Consorcio Minero Horizonte,

periodo agosto — setiembre 2018.
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Hi1: Existe una relacion significativa entre la Comunicacion Estratégica y la Cultura
Corporativa en la Unidad Minera Parcoy de Consorcio Minero Horizonte, periodo

agosto — setiembre 2018.

En la tabla N.° 5 se observa que la comunicacién estratégica se relaciona de
manera positiva pero no significativa (.125) con la Cultura corporativa de los

trabajadores de la Unidad Minera Parcoy del Consorcio Minero Horizonte

Hipotesis especifica 2
Ho: No existe una relacion significativa entre la Comunicacion Estratégica y la
Filosofia Corporativa en la Unidad Minera Parcoy de Consorcio Minero Horizonte,

periodo agosto — setiembre 2018.

Hi: Existe una relacion significativa entre la Comunicacién Estratégica y la
Filosofia Corporativa en la Unidad Minera Parcoy de Consorcio Minero Horizonte,

periodo agosto — setiembre 2018.

En la tabla N.° 5 se encontr6 que la Comunicacién Estratégica se relaciona
positiva y significativamente (.184*) con la Filosofia Corporativa de los

trabajadores de la Unidad Minera Parcoy del Consorcio Minero Horizonte.

Hipotesis especifica 3
Ho: No existe una relacion significativa entre el Canal de Comunicacion y la
Cultura Corporativa en la Unidad Minera Parcoy de Consorcio Minero Horizonte,

periodo agosto — setiembre 2018.

Hi: Existe una relacion significativa entre el Canal de Comunicacién y la Cultura
Corporativa en la Unidad Minera Parcoy de Consorcio Minero Horizonte, periodo

agosto — setiembre 2018.
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Asimismo, en la tabla N.° 5 se observa que existe relacion positiva y altamente
significativa (.426**) entre el Canal de comunicacion y la Cultura Corporativa de

los trabajadores de la Unidad Minera Parcoy del Consorcio Minero Horizonte.

Hipotesis especifica 4
Ho: No existe una relacion significativa entre el Canal de Comunicacion y la
Filosofia Corporativa en la Unidad Minera Parcoy de Consorcio Minero Horizonte,

periodo agosto — setiembre 2018.

H:: Existe una relacion significativa entre el Canal de Comunicacion y la Filosofia
Corporativa en la Unidad Minera Parcoy de Consorcio Minero Horizonte, periodo

agosto — setiembre 2018.

Del mismo modo, en la tabla N.° 5 se encontr6 que existe relacidbn positiva y
significativa (.166*) entre Canal de Comunicacion y Filosofia Corporativa de los

trabajadores de la Unidad Minera Parcoy del Consorcio Minero Horizonte.

Hipotesis especifica 5
Ho: No existe una relacion significativa entre la Direccion del Mensaje y la Cultura
Corporativa en la Unidad Minera Parcoy de Consorcio Minero Horizonte, periodo

agosto — setiembre 2018.

Hi: Existe una relacion significativa entre la Direccién del Mensaje y la Cultura
Corporativa en la Unidad Minera Parcoy de Consorcio Minero Horizonte, periodo

agosto — setiembre 2018.

En la tabla N.° 5 se encontrd que existe relacion positiva y altamente significativa
(.583**) entre la Direccion del Mensaje y la Cultura Corporativa de los

trabajadores de la Unidad Minera Parcoy del Consorcio Minero Horizonte.
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Hipotesis especifica 6
Ho: No existe una relacion significativa entre la Direccion del Mensaje vy la
Filosofia Corporativa en la Unidad Minera Parcoy de Consorcio Minero Horizonte,

periodo agosto — setiembre 2018.

Hi: Existe una relacion significativa entre la Direccion del Mensaje y la Filosofia
Corporativa en la Unidad Minera Parcoy de Consorcio Minero Horizonte, periodo

agosto — setiembre 2018.

En la tabla N.° 5 la Direccion del Mensaje se relaciona de manera positiva pero no
hay una relacion significativa (.137) con la Filosofia Corporativa de los
trabajadores de la Unidad Minera Parcoy del Consorcio Minero Horizonte.

Tabla 5. Prueba de hipétesis especificas.

Correlaciones

CULTURA FILOSOFIA
CORPORATIVA | CORPORATIVA
Rho de COMUNICACION Coeficiente de .
_ 125 184
Spearman ESTRATEGICA  correlacion
Sig. (bilateral) .140 .028
N 142 142
CANALES DE Coeficiente de "
. ) 426" .166
COMUNICACION correlacion
Sig. (bilateral) .000 .048
N 142 142
DIRECCION DEL Coeficiente de N
) .583 137
MENSAJE correlacion
Sig. (bilateral) .000 .103
N 142 142

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
*, La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
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4.3. Analisis descriptivo por item de los cuestionarios

Tabla 6. item 1 del instrumento de Comunicacién Interna e Identidad

Corporativa

CIM 1 ¢ Cree usted que CMH planifica las estrategias de comunicacion para

ponerlas en practica?

Porcentaje Porcentaje
Valido Frecuencia| Porcentaje valido acumulado
Totalmente de
acuerdo 0 0.0% 0.0% 0.0%
De acuerdo 101 71.1% 71.1% 71.1%
Indiferente 12 8.5% 8.5% 79.6%
En desacuerdo 29 20.4% 20.4% 100.0%
Totalmente en
desacuerdo 0 0.0% 0.0% 100.0%
Total 142 100% 100%

El 71% de los publicos internos considera que la empresa planifica
estratégicamente la comunicacién para ponerlo en practica. Asimismo, el

20% esta en desacuerdo.

1. {Cree usted que CMH planifica las estrategias de
comunicacion para ponerlas en practica?

80.0%
71.1%
70.0%

60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.4%

20.0%

8.5%
10.0%

0.0% 0.0%

En desacuerdo Totalmente en
desacuerdo

Totalmentede Deacuerdo Indiferente

acuerdo



Tabla 7. item 2 del instrumento de Comunicacion Interna e Identidad

Corporativa

CIM 2 ¢ Cree usted que las actividades que realiza en CMH contribuyen al

cumplimiento de las metas de la empresa?

Porcentaje Porcentaje
Valido Frecuencia| Porcentaje valido acumulado
Totalmente de
acuerdo 35 24.6% 24.6% 24.6%
De acuerdo 89 62.7% 62.7% 87.3%
Indiferente 12 8.5% 8.5% 95.8%
En desacuerdo 6 4.2% 4.2% 100.0%
Totalmente en
desacuerdo 0 0.0% 0.0% 100.0%
Total 142 100% 100%

El 63% de los publicos internos de la empresa considera que la empresa

realiza actividades que contribuyen al cumplimiento de las metas de CMH.

Por otro lado, el 4% esta en desacuerdo.

2. é{Cree usted que las actividades que realiza en

CMH contribuyen al cumplimiento de las metas de la
empresa?

70.0%

60.0%
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40.0%

30.0%
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10.0%

0.0%

62.7%

Totalmente de
acuerdo

De acuerdo

8.5%

-

Indiferente

52

4.2%

En desacuerdo Totalmente en
desacuerdo




Tabla 8. item 3 del instrumento de Comunicacion Interna e Identidad

Corporativa

CIM 3. ¢ Cree usted que la revista de CMH contiene informacion de interés

para el desarrollo de sus actividades?

Porcentaje Porcentaje
Valido Frecuencia| Porcentaje valido acumulado
Totalmente de
acuerdo 41 28.9% 28.9% 28.9%
De acuerdo 77 54.2% 54.2% 83.1%
Indiferente 24 16.9% 16.9% 100.0%
En desacuerdo 0 0.0% 0.0% 100.0%
Totalmente en
desacuerdo 0 0.0% 0.0% 100.0%
Total 142 100% 100%

El 54% de los publicos internos de la empresa esta de acuerdo que la revista
de CMH contiene informacién de interés para el desarrollo de sus actividades

y el 29% esté4 totalmente de acuerdo. El 17% se muestra indiferente.

3. é{Cree usted que la revista de CMH contiene
informacion de interés para el desarrollo de sus
actividades?
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Tabla 9. item 4 del instrumento de Comunicacion Interna e Identidad

Corporativa

CIM 4. ; Consideras que los peridédicos murales “Horizonte al dia” contienen

informacion util para que conozca las actividades que desarrolla la empresa?

Porcentaje Porcentaje
Valido Frecuencia| Porcentaje valido acumulado
Totalmente de
acuerdo 6 4.2% 4.2% 4.2%
De acuerdo 95 66.9% 66.9% 71.1%
Indiferente 41 28.9% 28.9% 100.0%
En desacuerdo 0 0.0% 0.0% 100.0%
Totalmente en
desacuerdo 0 0.0% 0.0% 100.0%
Total 142 100% 100%

En cuanto a los contenidos de los periddicos murales “Horizonte al dia”, el
67% considera que contienen informacién uatil para que conozca las

actividades que desarrolla la empresa. Mientras que el 29% se muestra

indiferente.
4. {Consideras que los periodicos murales “Horizonte
al dia” contienen informacion util para que conozca
las actividades que desarrolla la empresa?
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Tabla 10. item 5 del instrumento de Comunicacion Interna e Identidad

Corporativa

CIM 5. ¢ Cree usted que los afiches promueven la participacion en las

actividades internas?
Porcentaje Porcentaje
Valido Frecuencia| Porcentaje valido acumulado
Totalmente de
acuerdo 6 4.2% 4.2% 4.2%
De acuerdo 113 79.6% 79.6% 83.8%
Indiferente 23 16.2% 16.2% 100.0%
En desacuerdo 0 0.0% 0.0% 100.0%
Totalmente en
desacuerdo 0 0.0% 0.0% 100.0%
Total 142 100% 100%

El 80% manifiesta que los afiches promueven la participacion en las

actividades internas. El 16% del publico interno se muestra indiferente.
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Tabla 11. item 6 del instrumento comunicacién interna

CIM 6. ¢Cree usted que los afiches estan en una buena ubicacion para su

lectura?
Porcentaje Porcentaje
Valido Frecuencia| Porcentaje valido acumulado
Totalmente de
acuerdo 0 0.0% 0.0% 0.0%
De acuerdo 65 45.8% 45.8% 45.8%
Indiferente 24 16.9% 16.9% 62.7%
En desacuerdo 53 37.3% 37.3% 100.0%
Totalmente en
desacuerdo 0 0.0% 0.0% 100.0%
Total 142 100% 100%

El 46% manifiesta que los afiches estdn en una buena ubicacion para su

lectura. Asimismo, el 37% no esta en acuerdo.
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Tabla 12. item 7 del instrumento comunicacién interna

CIM 7. ¢ Cree usted que el correo de Comunicaciones es el principal canal de

comunicacion?

Porcentaje Porcentaje
Valido Frecuencia| Porcentaje valido acumulado
Totalmente de
acuerdo 41 28.9% 28.9% 28.9%
De acuerdo 77 54.2% 54.2% 83.1%
Indiferente 6 4.2% 4.2% 87.3%
En desacuerdo 18 12.7% 12.7% 100.0%
Totalmente en
desacuerdo 0 0.0% 0.0% 100.0%
Total 142 100% 100%

El 54% de los publicos internos de la empresa considera que el correo de

Comunicaciones es el principal canal de comunicacién. Por otro lado, el 13%

esta en desacuerdo.

7. éCree usted que el correo de Comunicaciones es el
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Tabla 13. item 8 del instrumento comunicacién interna

CIM 8. ¢Cree usted que la informacion difundida por el correo de

Comunicaciones es importante?

Porcentaje Porcentaje
Valido Frecuencia| Porcentaje valido acumulado
Totalmente de
acuerdo 71 50.0% 50.0% 50.0%
De acuerdo 71 50.0% 50.0% 100.0%
Indiferente 0 0.0% 0.0% 100.0%
En desacuerdo 0 0.0% 0.0% 100.0%
Totalmente en
desacuerdo 0 0.0% 0.0% 100.0%
Total 142 100% 100%

El 100% de los publicos internos de la empresa considera que la informacion

difundida por el correo de Comunicaciones es importante.

8. {Cree usted que la informacion difundida por el
correo de Comunicaciones es importante?
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Tabla 14. item 9 del instrumento comunicacion interna
CIM 9. ¢Cree usted que las autoridades de la empresa estan abiertas al

didlogo para lograr un entendimiento reciproco con los colaboradores en

beneficio de la empresa?

Porcentaje Porcentaje
Valido Frecuencia| Porcentaje valido acumulado
Totalmente de
acuerdo 6 4.2% 4.2% 4.2%
De acuerdo 71 50.0% 50.0% 54.2%
Indiferente 47 33.1% 33.1% 87.3%
En desacuerdo 18 12.7% 12.7% 100.0%
Totalmente en
desacuerdo 0 0.0% 0.0% 100.0%
Total 142 100% 100%

El 50% de los colaboradores manifiesta que las autoridades de la empresa
estan abiertas al dialogo para lograr un entendimiento reciproco con los
colaboradores en beneficio de la empresa. Por otro lado, el 13% se encuentra

en desacuerdo.

9. é{Cree usted que las autoridades de la empresa
estan abiertas al didlogo para lograr un
entendimientoreciproco con los colaboradores en
beneficio de la empresa?
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Tabla 15. item 10 del instrumento comunicacion interna
CIM 10. ¢Cree usted que la empresa realiza reuniones con los objetivo de

recoger las opiniones de los publicos internos en la toma de decisiones?

Porcentaje Porcentaje
Valido Frecuencia| Porcentaje valido acumulado
Totalmente de
acuerdo 6 4.2% 4.2% 4.2%
De acuerdo 59 41.5% 41.5% 45.8%
Indiferente 12 8.5% 8.5% 54.2%
En desacuerdo 59 41.5% 41.5% 95.8%
Totalmente en
desacuerdo 6 4.2% 4.2% 100.0%
Total 142 100% 100%

El 42% de los encuestados manifiesta que la empresa realiza reuniones con
los objetivo de recoger las opiniones de los publicos internos en la toma de

decisiones. Mientras que otro 42% se muestra en desacuerdo.

10. {Cree usted que la empresa realiza reuniones con
los objetivo de recoger las opiniones de los publicos
internos en la toma de decisiones?
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Tabla 16. item 11 del instrumento comunicacién interna

CIM 11. ¢ Cree usted que la comunicacion de las autoridades logra obtener la

atencion de los colaboradores?

Porcentaje Porcentaje
Valido Frecuencia| Porcentaje valido acumulado
Totalmente de
acuerdo 0 0.0% 0.0% 0.0%
De acuerdo 83 58.5% 58.5% 58.5%
Indiferente 35 24.6% 24.6% 83.1%
En desacuerdo 24 16.9% 16.9% 100.0%
Totalmente en
desacuerdo 0 0.0% 0.0% 100.0%
Total 142 100% 100%

En cuanto a la comunicacion de las autoridades, el 59% considera que logran
obtener la atencion de los colaboradores. Mientras que el 17% de los

encuestados esta en desacuerdo.

11. ¢{Cree usted que la comunicacion de las
autoridades logra obtener la atencion de los
colaboradores?
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Tabla 17. item 12 del instrumento comunicacioén interna

CIM 12. ¢Cree usted que las autoridades utlizan palabras de facil

entendimiento al dirigirse a los colaboradores?

Porcentaje Porcentaje
Valido Frecuencia| Porcentaje valido acumulado
Totalmente de
acuerdo 0 0.0% 0.0% 0.0%
De acuerdo 71 50.0% 50.0% 50.0%
Indiferente 53 37.3% 37.3% 87.3%
En desacuerdo 18 12.7% 12.7% 100.0%
Totalmente en
desacuerdo 0 0.0% 0.0% 100.0%
Total 142 100% 100%

El 50% de las autoridades utilizan palabras de facil entendimiento al dirigirse a

los colaboradores. Mientras que otro 13% se muestra en desacuerdo.
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Tabla 18. item 13 del instrumento comunicacion interna
CIM 13. ¢Cree usted que existen canales de comunicacion que transmitan

sus comentarios o dudas a las autoridades?

Valido Frecuencia| Porcentaje Porc,:e_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente de
acuerdo 0 0.0% 0.0% 0.0%
De acuerdo 65 45.8% 45.8% 45 8%
Indiferente 47 33.1% 33.1% 78.9%
En desacuerdo 30 21.1% 21.1% 100.0%
Totalmente en
desacuerdo 0 0.0% 0.0% 100.0%
Total 142 100% 100%

El 46% considera que existen canales de comunicacion que transmitan sus
comentarios o dudas a las autoridades de las autoridades. Por otro lado, el

21% se muestra en desacuerdo.

13. ¢{Cree usted que existen canales de comunicacion
que transmitan sus comentarios o dudas a las
autoridades?
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Tabla 19. item 14 del instrumento comunicacién interna

CIM 14. ¢Cree usted que la empresa valora los comentarios de los

colaboradores?

Porcentaje Porcentaje
Valido Frecuencia| Porcentaje valido acumulado
Totalmente de
acuerdo 6 4.2% 4.2% 4.2%
De acuerdo 53 37.3% 37.3% 41.5%
Indiferente 59 41.5% 41.5% 83.1%
En desacuerdo 18 12.7% 12.7% 95.8%
Totalmente en
desacuerdo 6 4.2% 4.2% 100.0%
Total 142 100% 100%
El 37% manifiesta que la empresa valora los comentarios de los

colaboradores. Asimismo, el 13% de esta en desacuerdo.
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Tabla 20. item 15 del instrumento comunicacién interna

CIM 15. ¢ Cree usted que hay una comunicacion oportuna entre las areas de

CMH?
Porcentaje Porcentaje
Valido Frecuencia| Porcentaje valido acumulado
Totalmente de
acuerdo 0 0.0% 0.0% 0.0%
De acuerdo 30 21.1% 21.1% 21.1%
Indiferente 41 28.9% 28.9% 50.0%
En desacuerdo 71 50.0% 50.0% 100.0%
Totalmente en
desacuerdo 0 0.0% 0.0% 100.0%
Total 142 100% 100%

El 21% manifiesta que hay una comunicacién oportuna entre las areas de

CMH. Mientras que el 50% se muestra en desacuerdo.
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Tabla 21. item 16 del instrumento comunicacioén interna

CIM 16. ¢Cree usted que la comunicacion con su comparfiero de trabajo

puede mejorar?

Porcentaje Porcentaje
Valido Frecuencia| Porcentaje valido acumulado
Totalmente de
acuerdo 66 46.5% 46.5% 46.5%
De acuerdo 71 50.0% 50.0% 96.5%
Indiferente 5 3.5% 3.5% 100.0%
En desacuerdo 0 0.0% 0.0% 100.0%
Totalmente en
desacuerdo 0 0.0% 0.0% 100.0%
Total 142 100% 100%

El 46% y 50% manifiesta que la comunicacion con su compafiero de trabajo

puede mejorar. Mientras que el 3.5% de los encuestados se muestra

indiferente.
16. ¢{Cree usted que la comunicacion con su
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Tabla 22. item 17 del instrumento comunicacién interna

CIM 17. ¢ Cree usted que la empresa tiene sus propios valores en el modo de

hacer las cosas?

Porcentaje Porcentaje
Valido Frecuencia| Porcentaje valido acumulado
Totalmente de
acuerdo 30 21.1% 21.1% 21.1%
De acuerdo 101 71.1% 71.1% 92.3%
Indiferente 5 3.5% 3.5% 95.8%
En desacuerdo 6 4.2% 4.2% 100.0%
Totalmente en
desacuerdo 0 0.0% 0.0% 100.0%
Total 142 100% 100%

El 71% considera que la empresa tiene sus propios valores en el modo de
hacer las cosas. Mientras que el 4% de los encuestados se muestra

desacuerdo.
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Tabla 23. item 18 del instrumento comunicacién interna

CIM 18. ¢ Cree usted que se viven buenos valores en CMH?

Porcentaje Porcentaje
Valido Frecuencia| Porcentaje valido acumulado
Totalmente de
acuerdo 6 4.2% 4.2% 4.2%
De acuerdo 83 58.5% 58.5% 62.7%
Indiferente 23 16.2% 16.2% 78.9%
En desacuerdo 24 16.9% 16.9% 95.8%
Totalmente en
desacuerdo 6 4.2% 4.2% 100.0%
Total 142 100% 100%

El 59% considera que se viven buenos valores en CMH. Por otro lado, el 17%

se muestra en desacuerdo.

18. i{Cree usted que se viven buenos valores en
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Tabla 24. item 19 del instrumento comunicacién interna

CIM 19. ¢ Cree usted que los eventos internos fomentan la integracion?

Porcentaje Porcentaje
Valido Frecuencia| Porcentaje valido acumulado
Totalmente de
acuerdo 48 33.8% 33.8% 33.8%
De acuerdo 71 50.0% 50.0% 83.8%
Indiferente 11 7.7% 7.7% 91.5%
En desacuerdo 12 8.5% 8.5% 100.0%
Totalmente en
desacuerdo 0 0.0% 0.0% 100.0%
Total 142 100% 100%

El 50% manifiesta que los eventos internos fomentan la integracion. Mientras

que el 9% de los encuestados se muestra en desacuerdo.
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Tabla 25. item 20 del instrumento comunicacion interna
CIM 20. ¢ Cree usted que los eventos internos son adecuados para mejorar el

clima en el trabajo?

Porcentaje Porcentaje
Valido Frecuencia| Porcentaje valido acumulado
Totalmente de
acuerdo 54 38.0% 38.0% 38.0%
De acuerdo 53 37.3% 37.3% 75.4%
Indiferente 23 16.2% 16.2% 91.5%
En desacuerdo 12 8.5% 8.5% 100.0%
Totalmente en
desacuerdo 0 0.0% 0.0% 100.0%
Total 142 100% 100%

El 38% y 37% considera que los eventos internos son adecuados para

mejorar el clima en el trabajo. Por otro lado, el 9% se muestra indiferente.
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Tabla 26. item 21 del instrumento comunicacién interna

CIM 21. ¢ Cree usted que hay colaboradores ejemplares en CMH?

Porcentaje Porcentaje
Valido Frecuencia| Porcentaje valido acumulado
Totalmente de
acuerdo 54 38.0% 38.0% 38.0%
De acuerdo 83 58.5% 58.5% 96.5%
Indiferente 5 3.5% 3.5% 100.0%
En desacuerdo 0 0.0% 0.0% 100.0%
Totalmente en
desacuerdo 0 0.0% 0.0% 100.0%
Total 142 100% 100%

El 59% manifiesta que hay colaboradores ejemplares en CMH. Mientras que

el 4% se muestra indiferente.
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Tabla 27. item 22 del instrumento comunicacion interna
CIM 22. (Cree usted que puede reconocer a los colabores con mayor

antigiiedad en la empresa por su compromiso con CMH?

Porcentaje Porcentaje
Valido Frecuencia| Porcentaje valido acumulado
Totalmente de
acuerdo 30 21.1% 21.1% 21.1%
De acuerdo 71 50.0% 50.0% 71.1%
Indiferente 29 20.4% 20.4% 91.5%
En desacuerdo 6 4.2% 4.2% 95.8%
Totalmente en
desacuerdo 6 4.2% 4.2% 100.0%
Total 142 100% 100%

El 50% manifiesta que puede reconocer a los colabores con mayor
antigiiedad en la empresa por su compromiso con CMH. Por otro lado, el 4%

se muestra en desacuerdo.
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Tabla 28. item 23 del instrumento comunicacién interna

CIM 23. ¢ Recuerdas cual es la mision de la empresa?

Porcentaje Porcentaje
Valido Frecuencia| Porcentaje valido acumulado
Totalmente de
acuerdo 18 12.7% 12.7% 12.7%
De acuerdo 89 62.7% 62.7% 75.4%
Indiferente 12 8.5% 8.5% 83.8%
En desacuerdo 23 16.2% 16.2% 100.0%
Totalmente en
desacuerdo 0 0.0% 0.0% 100.0%
Total 142 100% 100%

En cuanto a la mision de la empresa 63% manifiesta que la puede recordar.

Asimismo, el 16% se muestra en desacuerdo.
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Tabla 12. item 24 del instrumento comunicacién interna

CIM 24. ¢ La organizacion desarrolla actividades para que los colaboradores

recuerden cual es la vision de la empresa?

Porcentaje Porcentaje
Valido Frecuencia| Porcentaje valido acumulado
Totalmente de
acuerdo 6 4.2% 4.2% 4.2%
De acuerdo 35 24.6% 24.6% 28.9%
Indiferente 18 12.7% 12.7% 41.5%
En desacuerdo 71 50.0% 50.0% 91.5%
Totalmente en
desacuerdo 12 8.5% 8.5% 100%
Total 142 100% 100%

El 24% manifiesta que la organizacion desarrolla actividades para que los

colaboradores recuerden cuél es la vision de la empresa. Por otro lado, el

50% se muestra en desacuerdo.
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CAPITULO V: DISCUSION

Se realiz6 el analisis de discusion de los diferentes resultados obtenidos con
la aplicacion del instrumento de medicién elaborado, con el propésito de
identificar la relacion que existe entre la Comunicacion Interna y la Identidad
Corporativa en la Unidad Minera Parcoy de Consorcio Minero Horizonte,
periodo agosto — setiembre de 2018 y disentir la presente investigacion con

otros estudios.

Los resultados nos permitieron establecer la contrastacion de la hipotesis
general (HG) postulada, evidenciando que existe una correlacion positiva,
moderada y altamente significativa (.480**) entre las variables de la
COMUNICACION INTERNA y la IDENTIDAD CORPORATIVA en los
colaboradores de la Unidad Minera Parcoy del Consorcio Minero Horizonte.
Ello evidencia que, la gestion de la comunicacion interna influird de manera
significativa en el fortalecimiento de la identidad corporativa de los

colaboradores.
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En tal sentido, Brandolini, Gonzalez & Hopkins (2009) afirma que:
La comunicacion interna asume uno de los roles mas importantes
dentro de la gestion 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. (...) La fluidez en la
red de conversaciones y el consenso en los significados que circulan

son fundamentales para crear una cultura y una identidad fuertes.

(p.-19)

Por lo tanto, en una organizacion, donde todo guarda un significado y hay una
afluencia de informacion, se debe gestionar de manera estratégica la
comunicaciéon interna, determinando el canal, direccion y mensaje que
fortalezca la mision, vision y valores de la empresa. Es asi como el publico
interno y la alta direccion encontrara un propdésito en conjunto que direccione

los esfuerzos de la organizacion.

Por otro lado, se determiné que la hipétesis especifica (hl) postulada,
manifiesta que la COMUNICACION ESTRATEGICA no presenta una relacion
significativa (.125) con la CULTURA CORPORATIVA pero si una relacion
positiva en los colaboradores de la Unidad Minera Parcoy del Consorcio
Minero Horizonte. Esto podria deberse a la falta de articulacion en los
mensajes de la gerencia para impulsar una cultura solida en la empresa. Asi
como en proveer informacion que dé certidumbre a los colaboradores, en

como trabajar bajo objetivos ante situaciones diversas que pueda afrontar la
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empresa, reduciendo la desinformacion y un clima de tension que repercuten

en la produccion.

Asimismo, Sheen R (2017) menciona:
La comunicacion adecuadamente gestionada irriga la cultura porque
permite que los colaboradores, desde el nivel mas alto hasta el mas
bajo, estén al dia con las conductas y resultados que se espera de
ellos, con las normas y protocolos y el uso que se dara a los

artefactos culturales en una organizacion. (p.35)

De modo que, contar con una estrategia de comunicacion interna movilizara a
los colaboradores a que adopten comportamientos acordes a las situaciones
gue vive la empresa, conociendo lo que se espera de ellos, sus labores seran
mas productivas, se sentiran involucrados, valorados y asi sintonizados con la

cultura de la organizacion.

En cuanto a la hip6tesis especifica (h2) postulada, entre la COMUNICACION
ESTRATEGICA y la FILOSOFIA CORPORATIVA se encontré que se
relacionan significativamente (.184*) en los colaboradores de la Unidad
Minera Parcoy de Consorcio Minero Horizonte. Por ello, las acciones
estratégicas de la comunicacion interna que se realizan en la Unidad Minera
afectan significativamente en la filosofia corporativa. En este sentido, los
mensajes deben de estar ligados al propésito de la empresa, identificando los
canales, la direccion de los mensajes, los publicos y contenidos que

comprometan e integren a los colaboradores a vivir la filosofia de la empresa.
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A lo que Capriotti (2009) refiere:
La Filosofia Corporativa juega un papel muy importante a nivel
interno, ya que es la linea directriz sobre la que se basara la accion y
la evaluacion de los empleados. Si la filosofia de la organizacién no
es clara y orientadora, los empleados no tendran una referencia

global sobre como debe ser su actuacion. (p.139)

De tal manera, las acciones que se planteen en la comunicacion estratégica
contribuiran en afianzar la filosofia corporativa en los colaboradores,

orientandolos bajo mensajes claros.

De igual forma, los resultados de la contrastacion de la hipotesis especifica
(h3) postulada, se observa que hay una relacion positiva y altamente
significativa (.426**) entre el CANAL DE COMUNICACION y la CULTURA
CORPORATIVA de los trabajadores de la Unidad Minera Parcoy del
Consorcio Minero Horizonte. Se observa con ello que los canales
establecidos: impresos, electronicos y humanos se relacionan con el
afianzamiento de la cultura corporativa, determinante en los valores, rituales,

héroes y simbolos de la empresa.

Por consiguiente, Sheen R (2017) menciona que:
La comunicacion, en sus diversas formas, desde la presencial hasta

la digital via redes sociales, es un soporte clave para que el personal
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sepa qué valores son el norte de la organizacion. El proposito es que
hable el mismo lenguaje cultural y se esfuerce en contribuir con los

objetivos y resultados que la empresa se propone lograr. (p. 35)

El definir los canales de comunicacién en la organizacion de acuerdo a los
publicos objetivos, direccionara los mensajes claves con mayor eficacia para
reforzar la cultura de la empresa. Es asi como los colaboradores y lideres se
pueden relacionar mediante canales que faciliten el feedback para conocer el

sentir y propdsito de ambos, con la finalidad de modificar o afianzar la cultura.

Del mismo modo, los resultados de la contrastacion de la hipotesis especifica
(h4) postulada, se encontré que existe relacion positiva y significativa (.166%*)
entre el CANAL DE COMUNICACION y la FILOSOFIA CORPORATIVA de los
trabajadores de la Unidad Minera Parcoy de Consorcio Minero Horizonte. Por
ello, los distintos soportes de comunicacion en los cuales se difunda el
mensaje seran relevantes para consolidar la filosofia corporativa. Por
consiguiente, el adecuado uso de los canales considerando el perfil de los
diferentes publicos internos contribuird en conocer y hacer suya la filosofia de

la empresa.

Es asi que Garcia J. (1998) dice que, “Los contenidos basicos de la
comunicacién interna en su objetivo prioritario de dar a conocer y mover a
participar a todos es la filosofia, mision de la empresa, su identidad
corporativa, su personalidad y su cultura” (p.55). Con ello se muestra que uno

de los principales roles que la comunicacion interna tiene es crear los
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mensajes acorde a la filosofia de la empresa para difundirlo en los distintos

canales.

Asimismo, Castillo, A. (2010) manifiesta que:
Para poder concretar esos tipos de comunicaciones, se han ido
creando todo un elenco de herramientas de comunicacion para
poder facilitar una mejora de la comunicacion interna. Esos
instrumentos se deberan aplicar segun el tipo de comunicacién que
se desee aplicar y con relacion a lo que son las caracteristicas de las
propias organizaciones. En este sentido, no van a ser idénticos
instrumentos en una entidad que esta totalmente informatizada, que
en una cuyo trabajo sea manual o los empleados no tengan

destrezas informaticas. (p.134)

Por ello, es relevante que la eleccion de los canales de comunicacion se
determine mediante un estudio del publico objetivo para desarrollar el tono,
estilo y grafica de la comunicacibn que mantenga a los colaboradores

informados, integrados y dispuestos vivir la filosofia de la empresa.

Por otro lado, los resultados de la contrastacion de la hipotesis especifica (h5)
postulada, se observd que existe una relacion positiva y altamente
significativa (.583**) entre la DIRECCION DEL MENSAJE y la CULTURA
CORPORATIVA de los trabajadores de la Unidad Minera Parcoy de

Consorcio Minero Horizonte. Por ende, los mensajes que se direccionen de
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manera vertical, horizontal o transversal son de gran significancia para

difundir la cultura en la organizacion.

Al respecto, Sheen R (2017) menciona que:
La cultura, sin embargo, no camina sola. Requiere de mecanismos
de socializacion y normativos, control, recompensas y sanciones
para que avance. (...) La comunicacién de doble via (de los niveles
directivos hacia los inferiores, y viceversa) es indispensable. De un
lado, para que los elementos de la cultura fluyan con el menor
obstaculo posible y, de otro, para que los lideres monitoreen el nivel
de asimilacion de la filosofia corporativa. (p. 102)

Por ende, la comunicacibn de manera transversal, entre lideres vy

colaboradores y viceversa es esencial para irradiar la cultura. La cercania de

los lideres o gerentes con mensajes claves construird la confianza en los

colaboradores, logrando interiorizar la cultura en ellos por conviccién y no por

conveniencia, abriendo paso a una cultura compartida.

Finalmente, los resultados de la contrastacion de la hipotesis especifica (h6)
postulada, la DIRECCION DEL MENSAJE se relaciona de manera positiva
pero no hay una relacién significativa (.137) con la FILOSOFIA
CORPORATIVA de los trabajadores de la Unidad Minera Parcoy de
Consorcio Minero Horizonte. Esto puede deberse a la falta de reforzamiento
en la mision, vision y valores de la empresa por parte de la gerencia. Por lo
cual se demanda la difusion de mensajes claves por parte de la alta direccion

a los colaboradores, dandoles las directrices para orientarlos de manera clara
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en sus funciones, facilitandoles la comprension de la estrategia de la

empresa.

A lo que Capriotti (2009) menciona que “Si una organizacion dispone de una
Filosofia Corporativa claramente establecida, facilitara la labor del equipo
directivo y del conjunto de las personas de la entidad, ya que la Filosofia

Corporativa sefiala los objetivos finales y globales de la organizacion”. (p.139)

En tal sentido, va a beneficiar a los colaboradores y al equipo directivo
establecer claros lineamientos estratégicos en la empresa, porque seran mas
conscientes de sus funciones y cOmo estos estan orientados a los indicadores

del negocio.

82



CONCLUSIONES

Después de haber realizado el analisis de la informacion adquirida como resultado
de la herramienta de recoleccion de datos, se concluye que existe una correlacion
positiva, moderada y altamente significativa entre la COMUNICACION INTERNA
y la IDENTIDAD CORPORATIVA en la Unidad Minera Parcoy de Consorcio
Minero Horizonte, periodo agosto — setiembre 2018. Ello evidencia que la gestion
de la comunicacién interna interviene de manera significativa en la identidad

corporativa de los colaboradores.

Se concluye que la COMUNICACION ESTRATEGICA se relaciona de manera
positiva pero no significativa con la CULTURA CORPORATIVA en la Unidad
Minera Parcoy de Consorcio Minero Horizonte, periodo agosto — setiembre 2018.
Por ello, se observa que las acciones sobre la comunicacion estratégica no

determinan el afianzamiento de la cultura corporativa.

Se concluye que la COMUNICACION ESTRATEGICA se relaciona de manera
positiva y significativa con la FILOSOFIA CORPORATIVA en la Unidad Minera
Parcoy de Consorcio Minero Horizonte, periodo agosto — setiembre 2018. Se
evidencia con ello que la comunicacién estratégica contribuye de manera
significativa a la filosofia de la empresa, aportando asi mensajes claros a los
colaboradores que les haga conocer e identificar la mision, vision y valores de la

empresa.

Se concluye que el CANAL DE COMUNICACION se relaciona de manera positiva

y altamente significativa con la CULTURA CORPORATIVA en la Unidad Minera
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Parcoy de Consorcio Minero Horizonte, periodo agosto — setiembre 2018. Por ello
se evidencia que los diferentes canales de comunicacion que emplea la empresa
son provechosos para irradiar la cultura corporativa, mediante valores, ritos,
héroes y simbolos que posee la empresa. Los distintos soportes de la

comunicacion facilitardn en penetrar la cultura entre los colaboradores y lideres.

Se concluye que el CANAL DE COMUNICACION se relaciona de manera positiva
y significativa con la FILOSOFIA CORPORATIVA en la Unidad Minera Parcoy de
Consorcio Minero Horizonte, periodo agosto — setiembre 2018. Se muestra asi
que los canales de comunicacion, clasificados en impresos, electrénicos y
humanos, promueven la consolidacion de la filosofia corporativa en los

colaboradores.

Se concluye que la DIRECCION DEL MENSAJE se relaciona de manera positiva
y altamente significativa con la CULTURA CORPORATIVA en la Unidad Minera
Parcoy de Consorcio Minero Horizonte, periodo agosto — setiembre 2018. Lo cual
muestra que la direccion de los mensajes de manera vertical, horizontal o

transversal son convenientes para difundir la cultura en la organizacion.

Se concluye que la DIRECCION DEL MENSAJE se relaciona de manera positiva
pero no significativa con la FILOSOFIA CORPORATIVA en la Unidad Minera
Parcoy de Consorcio Minero Horizonte, periodo agosto — setiembre 2018. Por
consiguiente, se observa que las acciones sobre la direccion del mensaje no

determinan el fortalecimiento de la filosofia corporativa.
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RECOMEDACIONES

En base a los resultados de la presente investigacion se podra presentar las
siguientes recomendaciones que contribuiran en la mejora de la comunicacion
interna en la Unidad Minera Parcoy de Consorcio Minero Horizonte, la cual

beneficia la identidad corporativa.

Se recomienda analizar a los colaboradores por el tipo de generacion por
edades para segmentarlos por la mentalidad que los rige, su nivel de
compromiso, asi como la cultura en que se desenvuelven. Con ello, se podra
desarrollar una comunicacion estratégica que cree mensajes, canales y los
direccione con mayor eficacia para promover y reforzar la cultura corporativa.
Asimismo, se debe realizar un analisis de medicion anual que revise el

desarrollo del plan de comunicacion estratégico y sus posibles mejoras.

Se recomienda establecer una comunicacion estratégica mediante la
alineacion de los propdésitos del colaborador, del equipo y de la empresa para
establecer la estrategia de negocio construyendo un mensaje interno que
influya en los colaboradores y gerencias. Afianzando asi la filosofia
corporativa como consecuencia de la comprension que lograria el publico
interno al conocer la direccion de sus funciones y como estas contribuyen en

los indicadores de negocio.
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Se recomienda trabajar como canales de comunicacion humano, con los
lideres de la organizacion para movilizar a los demas, en crear de manera
conjunta una cultura corporativa mas solida. Asi también, trabajar con los
colaboradores mas representativos o influenciadores, ya que tienen la ventaja
de ser escuchados por sus compafieros y utilizan un mismo lenguaje entre
sus pares. El soporte de los demas canales: electronicos o impresos, seran

de gran ayuda para difundir y establecer la cultura.

Se recomienda establecer el sistema de los canales de comunicacion,
definiéndolos a nivel racional o emocional para precisar los mensajes, puntos
de ubicacion en los campamentos, espacios donde all4 tiempo muerto, asi
como la periodicidad de los contenidos a difundir para reforzar la filosofia

corporativa.

Se recomienda para mejorar la direccion del mensaje entre los colaboradores
por areas hacer reuniones de comunicacion interdisciplinarias, mediante
proyectos de bienestar social u otros que fomenten la camaraderia. Asimismo,
gestionar las necesidades de informacién que fortalezcan la cultura de la

empresa.

Se recomienda que la direccion de comunicacion para establecer la filosofia
corporativa sea de corte transversal donde la participacion de la alta direccion
sea clave para generar la confianza, compromiso y motivacion de los
colaboradores en direccionar sus esfuerzos hacia un mismo fin para alcanzar

los objetivos del negocio que aseguran el éxito para todos.
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Anexo 1. Matriz de consistencia

SISIEUE 3P SAPEPIUN Z|
EansIIgEqRIg

EQsany

SIS||pUE 2P SIPEPIUN JTT

IEANEPIUEN T
ugiIE|god

CUBUCSINT -
OJUAWN5U)

EjsanIUg-
SOJER 3P UQIFIR|002) 3P EMUDI]
oonsIpEIST -
O |Ewy -
OAJONPIP-0ARINGU|-

uorebnsaaul g] ap opojay

BARELJUENT

ugrsebnsaau e ap anbojuzy
[ELDIDE[RLD-

onduasag-

ugrefgsaaul ap |anK
eAnEndy-

ugrzebysanul ap odi)

SRIOPES, -
ugisip -
UgiEy -

engesodion Byoso) -

sojogquis -

SBFH -

S0 -

SIEN, -
eagerodioo BNy -

EAQEIOOI0,) PEPRUSE]
(&) ;uapuadag sjqeuey

[essaAcUR]) -
SUspUSISY -
SUSpUSIEI] -

alesusw [Bp uo@oRulg -

DOUEWNH -

CIUQEREg -

osasdu) -
UGIDEDIUNLLGD 3P |EWED) -

EJIDEL -
elfxegs3g -
enbzenss umoeNUNWE D) -

“SIUCZEUGH oUSulpy
oIZUosuST) [Bp AoUE BISUIRY
BEPIUM B 3P sasopefegen

50| 3p eanesodiod eRoso|d B
uoo Huswenjeawubis eunize;sy
alesuaw [P uDKaamp e -

“SJUCZUGH QUSulpy
0IU0sUST) [Bp AOUE BISUIRY
PEPIUM B 2P samopefeqen

50| 3p Enjesodion eanyng B
woo usweneswubis euoees
alesuaw [P uDKaamp e -

"BUCZUCH OISUIRY
02U0SUCD |30 ADDUEY BISUIN
PEPIUN B 3p sasopeieqen

so| ap eagesodios EYOSO)4 E|
uoa sjusweneayulis euoize;zl
5 UGITEDIUNLLCD 3P [BUED | -

"BJUCTUCH QISR
OlUOsUTT [Bp AOEH BISUIR
DEPIUN B 3P sascpeigen

so| ap engeicdion Banyng €
uoo uswenesyulls euoioes
95 UCIDEDIUNWED 3P [EUB] [3 -

"FUCTUCH OI3UIRY

02U0SUCT) |3 ADDUEH BISUIR
pepiun €] ap sauopefegen so|
ap eagesodios Eyosopd | U0
Suswesesyuiis BLIER) 35
eaifzensa uoedUMUDY B -

SJUCZUCH SRy
02U0SUC) |30 ADDUEH BISUIR
PEPIUM B 2p S2:0peiEgen

50| ap eagesodiod BINYND B WO
sjuswenjesyuiis EwoDeRl 35
eaifsensa uoiedUMUDD B -

sooaadsa sisapediy
"BJUCTUCH QISR

oiuosuey) |Bp foME ] B1SUIR
DEPIUN B P sascpeigen

niag "Ewl] "sau0g

30 UIER YES 3p PERSIIAIUN

E] U= "SEINONd SSUSIIEREY

ua ansaep 3¢ opead B eusgo
esed sisa) ewr uobey -eaxgnd
pnjes 3p sssopelegen so

ap engesodind PEPIUSD! B] UoD
ugioeau ns & sesgnd sauoioeEl
P ELISIUI UCEEDI ML

€7 (chz) 3 "sms0

TSy "EWl “sau0g

30 UILER UES 3P PERSISNUN

E| B0 SSUCIIEIILLLIOD

U3 EPEMUSI #p opeib

|2 Jauaiqo eled s153) #|0T

OUE '0EJED [BP EUDIDNILEU0T
EIJUIOLZ "EJUN4 E| 30

DILLSIR TUS [P EAEN E[FN0ET
E| 3p OUE o) § 3P S3IPED

50| ap eAjesodic] pEpPUSR|

E| £ ElrEIL| En.x.uﬁ..u_..-.-_.._.—n_ﬂ_. =]
2qus uoleR (CHOZ) 5 "soIEl
TEd "EW] "sauod ap

UIUEW UES 3P PERSISAUN E| 3D
SIVOIEMUNWIOD US OPEIDUSIT
ap opes B ssusqo eied

5153 OWIUIE UCIIINYSUOT E]
ap eulsnpul g eted ugeseyoeder
B [EUTEIEN OINAISE (PEPIUT

- euoeziuefin pepgusp|

B UZ BUWEIL| USEIEHUNWSS B) 3p
EuEnyy| (FLOE) "D Zaiwey

T[EUDITEU [SAIU g

EIQUISDT [EID0S UNIEIUmILOT
ua epersuam 3p opeili B

Jeydo eled sisa) |evsesezivefio
cansoubeig un ap nyed

B LUQIDEJIUMUCD 3p pepunuode
EUn- EpY EYSD EUSSLE)

£ s00u3033 ua euceezivebin

"AUOZUCH DSy
DRUDSUTD Bp ADIUE 4 ElSUIpy
peEpiUN £ 3p sawopefegen
501 2p eageiodio] Byosol4
Bl A alesusw |3p UgEo3Ap B
BUIUD USRI B SEUILLSIS -

"BIUOZTUCH IS
DIU0SUGD Ap AOEd BISUIY
pEpPIUN B 30 sascpelegen
50| 3p eanejodion eingny

E| A alesusw |3p ugoaap B
BT UG B FELILLEIE( -

Aoored elsuly

PEQII B US SUCZUGH aJsulpy
HU0SLO] [3p saopeleqer
50 50 Eanelodo] eyoso|y
E| A ugizesUNMUGT) 3P [BUED
|2 anUR UDIDE[) B Jeauquap] -

‘Roosed BISUIY

PEQIUM B| US 3]UOZUGH QU3
oHu0sUY [3p sawopeleger
50| 3p eaneodion eingny
Bl A UDIJEJUMUDT) 3P [EUED
B LS UNEDERR E| JE[EUSS -

"BJUOZTUCH OISy
DIU0SUGD AP AOWE] BISUIY
PEPIUN B 2P Sasopeieqes so

ap enjeiedio] eyosoy €]

£ eoifizgenss uoledUNWoD B
ANUS UGERR B J2I3|QEIST -

"BJUCTUCH OIS
DIU0SUGD Ap AOWEd BISUIY

PEPIUN) E] 30 saucpefegen
50| 3p Ennesodion Binyng B
£ exbajelss LCEDEIIUNWIDD B
BT UGEIEFRU B FELILLEIE( -

soayoadsa soanslgo

"810Z oyni-oiund

TpoUSd "SUCZUOH Qlsuly
CINOSU0D 3P AOWE] EISUIY
pepiun €] 3p sasopeleqey

£IUOTUOH oUaumpy
OIU0SUDY 3p ACIUEd B
pepiun €] 3p sauopeleges
sojap engesodio] eyosoly
el & alesuaw Ep uoisosup

E| 24U UoIDe| B 53 BN 7 -

£ FIUOZUOH ouaumpy
OIU0SUDT 3p ACUE BN
pepiun € 3p sauopefegen
50| ap eanelodoT) ENYNG
£ A alesuaw Bp ugiaoaup
E| 24U UoIDE B 53 END Y -

AAouEey BlRUIY

PEPIUN E] U3 SUOTUOH aEUlR
oluosuSy) [Bp ssuopelegen
so| ap eaneiodioD BYOSO)4
E| A UJIDEJNUNWIOS 3P [EUED
P 2Qus uoioe|al B 53 [BN)7? -

EA0OUE 4 BB

PEPIU[ B| U3 3JU0ZUOH oSy
oIUosSUeT) 30 sauopelegen
50| ap eanpelodon) eNYNg

E| & UDIDEIUMUGT) 3P [EUED
[? AuUE UNIDE|R B 53 [ENDT -

£ BUaZUoH

QUSUIRY CIeosUDT) 3p Aoled
EBUIY PEPIUN ] 3p sauopelegey
50| 2p eanesodion euoso)y

| & eniBzenss ugioESIUNWES

] 30U UGIDE|RI B] 52 |BNDT -

£3IuozUoH

QUSLIW CIoe0sUDD 3p Aoosed

ESUIW pEPIUN B 2p Suopeleqen

50| ap engesodion BIMING

£ A eaiBzenss UOIEIUNWOD

] 30U UGIDE|RI B] 53 |BNDT -
soayoadss sewa|golgd

‘810z @yni

-oun] opoUSy ;SIU0ZLOH CUBLE

QN0 3p AoEd BB
pEpIUN E] 3p sopefegen

[ESIBASUES SHOD- so| ap eagesodio]) pepRuSp) B| RInN] B| 2psap eagelodics so| ap eagesodio] pepgusp| so| 2p engesodio] pepguap|
EUl=U] UDIESIUnIo oo susweneapulis euoize;zy pEpIUSPI OpuaArSUo S B A BWEU] UCEEIIUMILI0D E| A BWSU] UDIZEDIUNLIOY
|euEwades op- - 25 BUISIU| USEDEIIUNWOY & (8008} W "B10EI0 E| 2US UOITE[RY B JEDUSD] E| 20us woIElR B 53 [Eng T
" ;
uciseBsasul v] ap ouasig ajuaipuadapu| 3|qELER [eszual sisayodiy TET O (2] - [EUCISEuIagul [SATU 1§ |esaual oanelgn |esauall ewapgqoug
W20700013IW EERELIELLY S1S3L0OHIH OIHOIL OIHYN oanLarao YWIN80Hd

94



Anexo 2. Matriz del instrumento

VARIABLES DIMENSIONES INDICADOR ITEMS
1. ¢Cree usted que CMH planifica las estrategias de comunicacion para ponerlas en préctica?
Estrategia
o 2. ;Cree usted que el nivel de comunicacién de CMH contribuye al cumplimiento de las metas de la empresa?
Comunicacion
estratégica ] ] ] » o o
3. ¢Cree usted que la revista de CMH contiene informacion de interés para el desarrollo de sus actividades?
Téactica

4. ;Consideras que los periédicos murales “Horizonte al dia” contienen informacién util para que conozca las
actividades que desarrolla la empresa?

5. ¢Cree usted que los afiches promueven la participacion en las actividades internas?

Impreso
6. ¢Crees usted que los afiches estan en una buena ubicacién para su lectura?
7. ¢Cree usted que el correo de Comunicaciones es el principal canal de comunicacion?
Canales de -
o Electronico
comunicacion ) o ) o ]
. .. 8. ¢Cree usted que la informacién difundida por el correo de Comunicaciones es importante?
Comunicacion
Interna 9. ¢Cree usted que las autoridades de la empresa estan abiertas al dialogo para lograr un entendimiento

reciproco con los colaboradores en beneficio de la empresa?

10. ¢Cree usted que la empresa realiza reuniones con los objetivo de recoger las opiniones de los publicos
internos en la toma de decisiones?

11. ¢Cree usted que la comunicacion de las autoridades logra obtener la atencion de los colaboradores?

Descendente
12. ¢Cree usted que las autoridades utilizan palabras de facil entendimiento al dirigirse a los colaboradores?
13. ¢Cree usted que existen canales de comunicacién que transmitan sus comentarios o dudas a las
N . Ascendente autoridades?
Direccién del mensaje
14. ¢Cree usted que la empresa valora los comentarios de los colaboradores?
15. ¢Cree usted que hay una comunicacion oportuna entre las areas de CMH?
Transversal
16. ¢Cree usted que la comunicacién con su compafiero de trabajo puede mejorar?
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Identidad
Corporativa

¢,Cree usted que la empresa tiene sus propios valores en el modo de hacer las cosas?

Valores
2. ¢Cree usted que se viven buenos valores en CMH?
3. ¢Cree usted que los eventos internos fomentan la integracién?
Cultura corporativa Ritos
4. ¢ Cree usted que los eventos internos son adecuados para mejorar el clima en el trabajo?
5. ¢Cree usted que hay colaboradores ejemplares en CMH?
Héroes
6. ¢Cree usted que puede reconocer a los colabores con mayor antigiiedad en la empresa por su compromiso
con CMH?
7. ¢Recuerda cudl es la mision de la empresa?
Mision — — —
8. ¢La organizacion desarrolla actividades para que los colaboradores recuerden cual es la misién de la
empresa?
9. ¢Recuerda cudl es la vision de la empresa?
Vision
Filosofia corporativa 10. ¢Laempresa desarrolla actividades para que los colaboradores recuerden cual es la visién de la empresa?
11. ¢Recuerda cudles son los valores de la empresa?
Valores o 4
12. ¢La empresa desarrolla actividades para que los colaboradores recuerden cuales son los valores de la

empresa?

96




Anexo 3. Cuestionario

Relacion entre la Comunicacion Internay la Identidad
Corporativa en la Unidad Minera Parcoy de Consorcio Minero Horizonte

La presente encuesta tiene como objetivo conocer la relacibn que existe entre la
Comunicacion Interna y la Identidad Corporativa en la Unidad Minera Parcoy de Consorcio
Minero Horizonte, periodo agosto — setiembre 2018. Su tarea consistira en marcar la
alternativa que usted considere mas exacta segun su experiencia adquirida.

TA: Totalmente de acuerdo ED: En desacuerdo
DA: De acuerdo TD: Totalmente en desacuerdo
I Indiferente
N.° | PREGUNTAS TA | DA [ ED | TD

¢,Cree usted que CMH planifica las estrategias de comunicacion para

1 .
ponerlas en practica?

5 ¢Cree usted que las actividades que realiza en CMH contribuyen al
cumplimiento de las metas de la empresa?

3 ¢,Cree usted que la revista de CMH contiene informacion de interés para el
desarrollo de sus actividades?

4 ¢, Consideras que los periédicos murales “Horizonte al dia” contienen
informacién Gtil para que conozca las actividades que desarrolla la empresa?

5 ¢Cree usted que los afiches promueven la participacion en las actividades

internas?

6 ¢Crees usted que los afiches estan en una buena ubicacion para su lectura?

¢Cree usted que el correo de Comunicaciones es el principal canal de
comunicacién?

¢,Cree usted que la informacién difundida por el correo de Comunicaciones
es importante?

¢Cree usted que las autoridades de la empresa estan abiertas al dialogo
9 para lograr un entendimiento reciproco con los colaboradores en beneficio
de la empresa?

¢ Cree usted que la empresa realiza reuniones con los objetivo de recoger

10 L P L
las opiniones de los publicos internos en la toma de decisiones?

1 ¢Cree usted que la comunicacion de las autoridades logra obtener la
atencion de los colaboradores?

12 ¢ Cree usted que las autoridades utilizan palabras de facil entendimiento al
dirigirse a los colaboradores?

13 ¢ Cree usted que existen canales de comunicacion que transmitan sus

comentarios o dudas a las autoridades?

14 | ¢Cree usted que la empresa valora los comentarios de los colaboradores?
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15 | ¢Cree usted que hay una comunicacion oportuna entre las areas de CMH?

16 ¢ Cree usted que la comunicacién con su compariero de trabajo puede
mejorar?

17 ¢ Cree usted que la empresa tiene sus propios valores en el modo de hacer
las cosas?

18 | ¢Cree usted que se viven buenos valores en CMH?

19 | ¢Cree usted que los eventos internos fomentan la integracion?

20 ¢Cree usted que los eventos internos son adecuados para mejorar el clima
en el trabajo?

21 | ¢Cree usted que hay colaboradores ejemplares en CMH?

29 ¢,Cree usted que puede reconocer a los colabores con mayor antigiiedad en
la empresa por su compromiso con CMH?

23 | ¢Recuerdas cudl es la mision de la empresa?

o4 ¢La organizacion desarrolla actividades para que los colaboradores

recuerden cudl es la mision de la empresa?
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