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RESUMEN

La presente investigacion tiene como proposito determinar la influencia de la
Comunicacion Interna en la Imagen Corporativa de la Gerencia de Desarrollo Social
de la Municipalidad Metropolitana de Lima durante el afio 2016. Para lo cual se
estudié a una poblacion de 260 personas, conformadas por el personal contratado,
exceptuando a quienes tienen un contrato de manera externa. Siendo caracterizados

por ser un publico variado de hombres y mujeres entre 25 a 30 afios de edad.

El disefio empleado en la investigacion es no experimental de tipo descriptivo co
relacional. La muestra elegida fue de 110 colaboradores, a quienes se les aplicé una
encuesta con relacion a los indicadores comunicacién ascendente, comunicacion
descendente, comunicacién horizontal, accion comunicativa, participacién en toma de
decisiones, didlogo y consenso, imagen-actitud cognitiva, emotiva y conductual.
Mediante los cuales se conocié que el 62.7% de los colaboradores encuestados
manifiestan una opinion negativa respecto a que la informacién en su institucion llega
oportunamente a los colaboradores Asimismo, se conocié que el 64.5% de los
colaboradores no consideran que la organizacién donde laboran les da la facilidad

para ser escuchado por sus cargos superiores.

Palabras claves: Comunicacion interna, Imagen corporativa, estrategia de

comunicacion, imagen-actitud.



ABSTRAC

The purpose of this research is to determine the influence of Internal
Communication on the Corporate Image of the Social Development Management of
the Metropolitan Municipality of Lima during 2016. For this purpose, a population of
260 people was studied, formed by the personnel hired, except those who have an
external contract. Being characterized by being a varied public of men and women
between 25 to 30 years old.

The design used in the research is non-experimental descriptive type co
relational. The chosen sample was 110 collaborators, to whom a survey was applied
regarding the indicators of ascending communication, descending communication,
horizontal communication, communicative action, participation in decision making,
dialogue and consensus, image-cognitive, emotional and behavioral attitude. Among
the main results, there is that 62.7% of the workers surveyed expressed a negative
opinion that the information in their institution arrives opportunely to them. Besides, it
has known that 64.5% of the workers do not consider that the organization where they

work gives them the facility to be heard for their superior positions.

Keywords: Internal communication, corporate image, collaborators, image- attitude.
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INTRODUCCION

Muchas veces una mala imagen corporativa se debe a la informacién que se filtra
internamente. Basta que un solo colaborador comente a sus amistades o familiares
sobre su incomodidad con la politica de trabajo de la entidad a la cual pertenece, para
gue esta informacion se esparza y sea la generadora de una mala Imagen corporativa.

Para que esta imagen sea positiva y muy bien destacada en su rubro, es
importante generar una enriquecedora comunicacion interna; en donde todos los
colaboradores conozcan plenamente la organizacién, asi como los altos cargos
conozcan a quienes conforman su equipo, para lograr sus objetivos. Al respecto,
Arguello (2005) dice:

La imagen corporativa se produce en las mentes del publico (...) Es lo que el

publico percibe sobre una organizacion a través de la acumulaciéon de todos los

mensajes que haya recibido. Una vez cerrado el proceso del mensaje emitido

por la empresa, la imagen es lo que las audiencias han percibido. (p.11)

La organizacion debe cuidar todo mensaje emitido desde tu interior y para con
su interior, considerandose la mas minima y pequefia accibn comunicativa que sea.
Para comunicar, debera conocer a su publico, ya que este sera quien construya

mentalmente aquella imagen —a base de su experiencia- y lo difunda exteriormente.

La Gerencia de Desarrollo Social de la Municipalidad de Lima, a pesar de ser
una de las gerencias mas grandes e importantes del municipio limefio, tiene como

principal problema la falta de buenas herramientas de comunicacion interna, a ello se
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relaciona el que no se trabaje una comunicacion interna. Lo que se ve reflejado en la
mala imagen corporativa que tienen los ciudadanos de Lima —incluyendo a sus

colaboradores- sobre la entidad gubernamental.

Se sabe que en todo grupo humano, el lider juega un papel importante para
guiar, motivar, ensefiar y cuidar de su equipo. Cuando cada area de trabajo tiene un
jefe que no sdélo cumple la funcidn de supervisar, sino de liderar, no existen problemas
como la falta de comunicacion a nivel interno, la desinformacion, la falta de confianza,
ni inconveniente para encontrar la solucién a un problema. Es por ello que la persona
encargada de liderar a este grupo humano, debe conocer cual es su mision como lider
y ser consciente de la importancia de comunicar no sélo al exterior, sino interiormente.
Al respecto Pérez (2004, p.8) sefala que dentro de los grupos de lideres estan “las
personas a quienes gusta hallarse entre la gente y trabajar con ella y que son
gregarias y sociales”. Entonces un verdadero lider siempre buscara socializar con sus
comparieros, estar pendiente de lo que suceda con cada miembro de su equipo, mas

alla de que se trate de un asunto laboral.

Si hay algo que tienen en comun casi todas las instituciones publicas, es el poco
interés por trabajar internamente con sus colaboradores. Existe una baja cantidad de
estas entidades que cuenten con un area de comunicacion interna.

No obstante, es de vital importancia el considerar tener un espacio dedicado al
trabajo interno de la empresa, a sus relaciones interiores, su clima laboral, su identidad

corporativa, etc. Ya que los colaboradores también forman parte de un publico, los



cuales en cualquier momento pueden comunicar algo que afecte para bien o para mal

a la Imagen corporativa.

Por tal motivo se suscita el interés creciente en la investigacion acerca de la
influencia de la comunicacion interna en la Imagen corporativa, con la finalidad de
analizar y concientizar sobre el uso de eficientes herramientas de comunicacion

interna para la gestion de una buena Imagen.

1.1 FORMULACION DEL PROBLEMA

1.1.1 Problema General
¢,De qué manera la Comunicacion Interna influye en la Imagen Corporativa de la
Gerencia de Desarrollo Social de la Municipalidad Metropolitana de Lima durante el

afo 20167

1.1.2 Problemas Especificos

a. ¢De qué manera la imagen actitud de la Imagen Corporativa influye en las
estrategias de la Comunicacion Interna de la Gerencia de Desarrollo Social de la

Municipalidad Metropolitana de Lima durante el afio 2016?

b. ¢De qué manera imagen actitud de la Imagen Corporativa influye en el en el
publico interno de la Gerencia de Desarrollo Social de la Municipalidad

Metropolitana de Lima durante el afio 20167



1.2 Objetivos de investigacion

1.2.1 Objetivo General
Determinar la influencia de la Comunicacion Interna en la Imagen Corporativa de la
Gerencia de Desarrollo Social de la Municipalidad Metropolitana de Lima durante el

afo 2016.

1.2.2 Objetivos Especificos

a. Conocer la influencia de la imagen actitud de la Imagen Corporativa en las
estrategias de comunicacion interna de la Gerencia de Desarrollo Social de la

Municipalidad Metropolitana de Lima durante el afio 2016.

b. ldentificar la influencia de la imagen actitud de la Imagen Corporativa en el en el
publico interno de la Gerencia de Desarrollo Social de la Municipalidad

Metropolitana de Lima durante el afio 2016.

1.3 Justificacion de la investigacion

El interés por realizar esta investigacion surge a raiz de problemas internos en
la comunicacion que se han encontrado en la Gerencia de Desarrollo Social de la
Municipalidad Metropolitana de Lima, los cuales no le permiten cumplir con su principal
funcién que es el velar por la promocidon y mejoramiento de las condiciones de vida de
la poblaciéon mas vulnerable y/o en riesgo social de la ciudad de Lima, en el ambito de

su competencia. Por consiguiente, lo que suceda al interior de ella es de importancia
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para la comunidad y para el ente gubernamental, ya que afectar4 a sus acciones

publicas para con el ciudadano y a su imagen corporativa.

Esta investigacion tiene como principal propésito el determinar la influencia de
del trabajo de comunicacion interna que se ejecuta en la Gerencia de Desarrollo Social
de la Municipalidad Metropolitana de Lima, para que contribuyan a una buena imagen

corporativa.

Es de importancia el resaltar que con esta investigacion se beneficiara todo aquel
que forma parte del trabajo que se realiza en esta gerencia de la Municipalidad
Metropolitana de Lima. Colaboradores y comunidad. Ya que se conoceran cuales son

las falencias que la organizacion tiene a nivel interno.

De igual manera, al tratarse con un amplio publico de trabajadores de la MML,
se espera que el modo de uso de las técnicas de investigacion empleadas con cada
uno de ellos sirva para la creacion de nuevas herramientas de investigacion.
Asimismo, que esta investigacion sirva para mejorar el trabajo de Imagen de otras
gerencias de la Municipalidad Metropolitana de Lima, asi como de esta misma como

institucion y de otros municipios en Lima.

1.4 Limitaciones de la investigacion
Las limitaciones que se encontraron durante la investigacion de esta tesis son a
raiz del temor por parte de la institucion de llegar a hacerse publico los resultados del

presente trabajo, por lo que no quisieron brindar un permiso para encuestar, no
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obstante a ello, se aprovecharon otros contactos internos en el lugar de estudio para
lograr la ejecucion de la encuesta. Otra limitacion fue la poca empatia de los
encuestados para brindar su tiempo e informacion, a lo cual se le relaciona la fidelidad
y veracidad de los datos otorgados al realizarse la encuesta. Asi como el poco tiempo
de disponibilidad de las fuentes, ya que la Gerencia de Desarrollo Social es una de

las mas activas en cuanto a realizacién de actividades.

1.5Viabilidad de la investigacién

Para el desarrollo de esta investigacion se cuenta con el acceso libre y directo a
la organizacion de la cual se investiga y a sus involucrados, con quienes se pudo
generar la comunicacion para la obtencidén de los datos necesarios, asi como los
materiales que sirvieron para complementar el trabajo. Los que se encontraron en la

biblioteca y en plataformas digitales.

La presente investigacion se caracteriza por ser no experimental con un enfoque
cuantitativo, los métodos de la investigacion son de caracter deductivo, puro y
fundamental. La poblacion estuvo conformada por 260 colaboradores de la Central y
la muestra es no probabilistica, conformada por 110 colaboradores de la Gerencia de

desarrollo social de la Municipalidad Metropolitana de Lima.
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a) Estructura de latesis

La presente investigacion esta conformada por cinco capitulos, los cuales son:

Marco tedrico, el cual contiene cuatro antecedentes de investigacion (dos
nacionales y dos internacionales), la base legal, las teorias de la comunicacion, la
base tedrica; en donde se desarrollan las variables y sus respectivas dimensiones.

Asimismo, vemos las definiciones conceptuales.

Hipotesis, donde se ve el sistema de las hipotesis y Operacionalizacion de las

variables.

Metodologia, es el capitulo que contiene el disefio metodolégico, disefio
muestral, las técnicas de recoleccion de datos, técnicas de procesamiento, aspectos

éticos.

Resultados, capitulo en que se realiza el analisis descriptivo de los resultados de
las preguntas elegidas. Finalmente, la discusion, donde se realiza el andlisis

interpretativo de las preguntas elegidas, con relacion a las hipétesis formuladas.
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CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1. Antecedentes de la investigacion

1.1.1 Antecedentes internacionales

Palabras claves: Comunicacion interna, Estrategias de comunicacién, publico
interno, Imagen corporativa, Imagen actitud. Leén & Mejia, (2010), “Propuestas de
comunicacion interna para la . municipalidad de cuenca”, para obtener el grado de
Licenciado en Ciencias de la Comunicacion Social con Mencion en Relaciones
Publicas en la Universidad Cuenca, Ecuador. Cuyo objetivo principal es “mejorar la
comunicaciéon interna en la |. Municipalidad de Cuenca”. Se planted la hipotesis
general de “corroborar si la Unidad de Comunicacion Social utiliza o no herramientas
y estrategias de comunicacion interna eficaces para llegar a la mayor parte de la
audiencia interna y a la sociedad en general”. Se plante6 como hipétesis central lo
siguiente; “los planteamientos tedricos de “Comunicacion Interna y Organizacional’

sirven para fortalecer la comunicacion interna de la institucion”.

Resumen: El problema inicial que se observd es que no cuenta con un plan ni
con la persona que se encargue especificamente del ambito de comunicacion interna,
para mantener informados a sus funcionarios, empleados y trabajadores de forma
constante. Aborda el tema de comunicacion organizacional, ya que a través de ésta
se podra realizar una seleccién, evaluacién y capacitacion de todo el personal de la
institucion, para que asi puedan desempefar correctamente sus funciones. Asimismo,

Comunicacion Interna por ser un rol esencial que sirve como medio para conocer las
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necesidades, sugerencias y criticas que tiene cada miembro de la institucién y asi dar
soluciones. Otro de los objetivos planteados es el de identificar las funciones y
herramientas de la comunicacién interna que se utilizan en la Unidad de Comunicacion
Social de la I. Municipalidad de Cuenca. Metodologia: Se ha empleado la técnica de
trabajo bibliografico y la técnica de observacion directa. Se han formulado encuestas
de opinién publica cara a cara, siendo estructuradas con preguntas de opcion multiple,
abiertas y cerradas, las cuales seran realizadas a través de formularios a las personas

gue laboran en las diferentes areas de la institucion.

Portilla, (2014), “Plan estratégico de Comunicacion Interna para una institucion
descentralizada del Gobierno”, para obtener el grado de Magister en Comunicacion
Estratégica e Imagen Institucional en la Universidad Rafael Landivar, Guatemala.
Cuyo objetivo es “crear un plan estratégico de comunicacion interna que apoye y
desarrolle una comunicacién efectiva dentro de la institucion”. Se planteé como
hipétesis central lo siguiente; “La correcta planificacion de la comunicacion interna, en
la institucion que es objeto de estudio, coadyuvara a una mejor gestion de la
comunicacién interna y al desarrollo de confianza que se genera de las relaciones
interpersonales. Asimismo, promovera la motivacion e integracion de los
colaboradores a nivel departamental e interdepartamental, de lo cual, se obtendra

como resultado la consolidacion de la identidad institucional”.

Resumen: El presente estudio se realizé en una Institucion Descentralizada del
Gobierno, por su naturaleza, internamente se maneja bajo una estructura

estrictamente jerarquizada y con procesos explicitos y regularizados; su cultura puede
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definirse como conservadora y con baja disposicion al cambio. La ejecucion de
proyectos y el desarrollo del trabajo diario se llevan a cabo apegado a estandares
planificados y son monitoreados permanentemente. Constantemente se refuerza la
importancia del manejo confidencial de la informacion. La Comunicacion Interna se ve
afectada constantemente y repercute en las comunicaciones interdepartamentales y
en la relacion jefe-subalternos. A ello se debe la necesidad de crear y desarrollar una
estrategia de comunicacion interna, que coadyuve al mejoramiento de la
comunicacién entre la institucion y su personal. Metodologia: Investigacion
descriptiva concluyente. Cuyo objetivo principal es facilitar la toma de decisiones al

determinar, evaluar y seleccionar el mejor curso de accion ante una situacion dada.

2.1.2 Antecedentes nacionales

Bendezu (2016), “La comunicacion interna y su incidencia en el fortalecimiento
de la identidad corporativa en la Municipalidad Distrital de la Perla, Callao”, para
obtener el grado de Licenciado en Comunicacion Social en la Universidad Nacional
Mayor de San Marcos. Cuyo objetivo es “analizar la relacion entre la Comunicacion
Interna y la Identidad Corporativa en la Municipalidad Distrital de la Perla (MDP)”. Se
plantedé como hipétesis central lo siguiente; “No existe una estrecha relacion entre la
Comunicacion Interna y la Identidad Corporativa en la Municipalidad Distrital de la

Perla”.

Resumen: El presente estudio se realizé en una Institucion Descentralizada del
Gobierno, por su naturaleza, internamente se maneja bajo una estructura

estrictamente jerarquizada y con procesos explicitos y regularizados; su cultura puede
17



definirse como conservadora y con baja disposicion al cambio. La ejecucion de
proyectos y el desarrollo del trabajo diario se llevan a cabo apegado a estandares
planificados y son monitoreados permanentemente. Constantemente se refuerza la
importancia del manejo confidencial de la informacion. La Comunicacion Interna se ve
afectada constantemente y repercute en las comunicaciones interdepartamentales y
en la relacion jefe-subalternos. A ello se debe la necesidad de crear y desarrollar una
estrategia de comunicacion interna, que coadyuve al mejoramiento de la
comunicacién entre la institucion y su personal. Metodologia: Al ser una investigacion
cuantitativa, los pasos y criterios metodologicos se plantean en los siguientes
términos: en primer lugar, se procede con la operacionalizacion de las variables:
descripcion de los indicadores; y en segundo lugar, se indica la tipificacion de la
investigacion (estudio correlacional de tipo transversal). Seguidamente, se identifica a
la poblacion y se determina la muestra, asi como el tipo de muestreo a emplearse en
el estudio. Finalmente, se explica la técnica e instrumentos de recoleccidén de datos
(con su respectivo analisis de confiabilidad: Alfa de Cronbach) y de los resultados

estadisticos que sirven para la contrastacion de las hipotesis planteadas.

Villugas (2007), “Identidad corporativa y estrategias de comunicacion interna en
la municipalidad distrital de Santa Anita”, para obtener el grado de Licenciada en
Comunicacion Social en la Universidad Nacional Mayor de San Marcos. Cuyo objetivo
es “analizar la ldentidad Corporativa de la Municipalidad Distrital de Santa Anita
(MDSA) vy su influencia en el comportamiento de su Publico Interno (miembros de la
organizacion)’. Se plante6 como hipétesis central lo siguiente; “La Identidad
Corporativa influye de manera negativa en el comportamiento del Publico Interno de

la Municipalidad Distrital de Santa Anita”.
18



Resumen: En la investigacion realizada se encuentra una Imagen Corporativa
deteriorada, a causa de la falta de identificacién del colaborador Municipal con su
institucidn e inexistencia de un programa de identidad explicito. Mejorar la imagen de
la organizacién es actuar desde el fondo del problema, lograr la identidad del personal
es trabajar por una Identidad Corporativa. Asi mismo, la construccion de la Identidad
Corporativa se presenta como base para elaborar Estrategias de Comunicacion
Interna, para su posterior comunicacion de la misma. El rol fundamental de los
miembros de la organizacion es comunicar la identidad de la organizacion a través de
su accionar comunicativo, asi contribuir en la proyeccion de una imagen positiva de la
organizacioén. Por ello es importante que el personal de la municipalidad se identifique
con su organizacion. Metodologia: Inductivo, ya que permite al investigador partir de
la observacion de fendmenos o situaciones de caracter particular que enmarcan el
problema de investigacion. De esta manera los resultados obtenidos puede ser base
tedrica en la que se fundamenten acciones posteriores de realidades con rasgos y

caracteristicas semejantes a la investigacion que se realiza.

1.1.3. Base legal

1.1.3.1. Constitucién Politica del Peru

Para demostrar que como ciudadanos tenemos el pleno derecho de trabajar en
una investigacion que tiene como una de sus principales justificaciones el servicio de
orientacion e informacion para la mejora de una entidad publica gubernamental que

trabaja en funcion al bienestar de la comunidad de Lima, hacemos mencion a la
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Constitucion Politica del Pert (Congreso Constituyente Democratico del Peru, 1993),

la cual en su Titulo I, Capitulo | — Articulo 2 — Inciso 4, dice que tenemos derecho:

A las libertades de informacién, opinion, expresion y difusion del pensamiento
mediante la palabra oral o escrita o la imagen, por cualquier medio de comunicacion
social, sin previa autorizacion ni censura ni impedimento algunos, bajo las

responsabilidades de ley.

Los delitos cometidos por medio del libro, la prensa y demas medios de
comunicacién social se tipifican en el Codigo Penal y se juzgan en el fuero coman.

Es delito toda accion que suspende o clausura algin 6rgano de expresion o

le impide circular libremente. Los derechos de informar y opinar comprenden los de

fundar medios de comunicacion. (p.1)

Por consiguiente, la presente investigacion tiene la libertad de ser trabaja y
posteriormente difundirse a la sociedad a través de cualquier medio legalmente

permitido.

1.1.3.2. Ley que crea el Colegio Profesional de Relacionistas Publicos del Peru

Para realizar la presente investigacion, debemos tener en cuenta las leyes del
Colegio de Relacionista Publicos del Peru, el cual trabaja y sirve para el desarrollo de
la profesion en nuestro pais. Haciendo mencién —de su principal requisito para brindar
Su apoyo en trabajos como este- en su articulo numero siete (1990) donde requiere a

que:
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...las entidades estatales, paraestatales y privadas que tengan objetivos de
promocién, desarrollo, planificacion e investigacion de la actividad de Relaciones
Pulblicas, deberan contar sus organismos profesionales de esta especialidad,
titulados de acuerdo a la Ley e inscritos en el Colegio Profesional de

Relacionistas Publicos.

Siguiendo lo postulado previamente por el Colegio de Relacionista Publicos del
Perd, es importante mencionar que la Universidad de San Martin de Porres cuenta
con la acreditacién de la Public Relactions Student Society of America (PRSSA),
organizacion mas importante a nivel internacional para los estudiantes de Relaciones

Publicas.

1.1.4 Teorias de la comunicacién

La teoria matemética de la comunicacion, también conocida como el modelo de
Shannon y Weaver, a pesar de haber sido planteada desde la ingenieria de las
comunicaciones, es hasta la actualidad una base para comprender el proceso de
comunicacioén. De ella es que surgen muchas otras teorias que con el paso del tiempo

fueron detallando minuciosamente este proceso.

Cabrera & Pelayo (2002) comentan que el modelo se caracteriza por tener de
elementos a la “fuente de informacién, mensaje, transmisor, sefial, fuente de ruido,
receptor, destino. Pero la presencia del mensaje y la posibilidad de que sea transmitido

suponen otros dos elementos: canal y codigo”. (p.13)
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Modelo comunicacional de shannon y Weaver

Sefial Senal
enviada Recilyida
| h.- _l_.

-

Fuanm
| Transmisor Canal | Rocoptor |
Infc-rn'-al:mn
Mansaje Fuente de
I | Ruido I | e nsaje I

Fuente: Correa, 2008

Destinataric I

En la fuente de informacion se hace la seleccion del mensaje deseado de entre
un conjunto de mensajes para ser enviados por medio de un transmisor, el cual
codifica la informacion acorde con el canal de comunicacion, el cual a través de
sefales llega hasta el receptor, que se encargard de convertirla nuevamente en un

mensaje que recibira el destinatario.

Durante este proceso de comunicacién se presenta un conjunto de distorsiones

(fuente de ruido). (Correa, 2008, p.14)

Posteriormente, Wilbur Scharmm plantea un modelo de comunicacién donde
pone principal hincapié en la accion del feedback, a diferencia del de Shannon y

Weaver, quienes solo hablan de una comunicacion lineal y de un solo sentido.
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Fuente: Fernandez & Calguera (2009)

Fernandez & Calguera (2009) explican sobre este modelo de Scharmm:

Al sumar un circulo de retroalimentacion del destino hacia la fuente, se cre6 el
proceso ciclico que demuestra que dicha fuente también puede ser receptora, y
viceversa...Pone a la fuente y al receptor al mismo nivel; pero en otros sentido
duplica el trabajo de Lasswell, Shannon y Weaver. Las flechas sefialan el

movimiento de los mensajes de una persona a otra. (p.3)

En este modelo, el emisor y receptor cumplen las mismas funciones de
codificacion y decodificacidon, pero no al mismo tiempo, sino cada uno a su momento,

generando un feedback, lo que quiere decir, un mensaje de ida y vuelta.

Habermas (1997) también se refiere a la accibn comunicativa como un proceso
de respuesta ida y vuelta. Sin embargo, comenta que para generar esta interaccion
social, los participantes deben accionar coordinadamente a través del uso de un
lenguaje orientado al entendimiento diversos actores quedan coordinados por el
intercambio de actos comunicativos, y ello haciendo una utilizacién del lenguaje

orientada al entendimiento.
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Finalmente, con esto Ultimo, ya se reconoce a la comunicacion como un proceso
de entendimiento entre varios participantes, donde hay una escucha, compresion y

una devolucion de informacidn o respuesta por todas las partes participes esta.

1.1.4.1 Teorias de la comunicacion para Comunicacion Interna

Cuando se habla de comunicacion interna, inmediatamente a ello se relaciona lo
gue sucede con el publico interno de una determinada organizacion, asi como sus
necesidades para que estas sean consideradas en las acciones de comunicacion al

interior de la empresa.

Caldevilla (2010, p.31) considera que el activo humano es un pilar importante en
toda organizacion. Se lo debera valorar y respetar sus derechos como tales, es por
ello que seréa a través de la comunicacién el medio por el cual se generaran relaciones
empresa-colaboradores. Asimismo, Garcia (1998) comenta que “en la gestién del
activo humano es necesario asignar a la comunicacion el papel de satisfacer las

necesidades descritas por Maslow en su piramide”. (p.78)

Maslow brinda un aporte relevante con respecto a lo que busca y necesita el ser
humano, para lo cual el autor elabora una jerarquia de necesidades. Esta teoria de
las necesidades y motivaciones, también conocida como la piramide de Maslow, es
de importancia para la gestion de una buena comunicacion interna, ya que se trata de
escuchar y hacer escuchar a la persona (al colaborador). Segun Maslow (2005)
“podemos aprender de las personas autorrealizadas cual puede ser la actitud ideal

hacia el trabajo en las circunstancias mas favorables”. (p.29)
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En su jerarquizacién, Maslow menciona a la necesidad fisiologica, las de
seguridad, la social, la de estima, y finalmente la de autorrealizacion. El creia que la
esta Ultima era una aspiracion del ser humano y cuando ella sea lograda, los
colaboradores mostraran sus mejores disposiciones en el ambito laboral. “La gestion
adecuada de la vida laboral del ser humano, puede mejorarle a €l y puede mejorarle

al mundo”. (Maslow, 2005, p.29)

A través de las acciones de comunicacion interna, toda organizacion puede ser
parte de este objetivo. Los responsables de esta gestion comunicativa son importantes
para dar a conocer las necesidades que tiene su publico interno. De esta manera,
determinando las medidas a tomar — junto a la primera linea de la empresa- se podra
mejorar la cultura, generar un sentido de pertenencia y finalmente obtener aquella

fidelizacion que toda organizacidn espera tener por parte de sus colaboradores.

Fuente: Maslow (2005)

Para Maslow los colaboradores se veran y sentiran motivados, segun lo que la

organizacion implemente pensando en ellos y haciéndolos participes, para finalmente
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reconocer sus meritos por aquel compromiso de cara a la organizacion. Esto segun a

los niveles de jerarquizacion de necesidades que menciona.

Gracias al reconocimiento de estas necesidades, a través de la comunicacion
interna se puede integrar y hacer participe de las actividades y acciones de la empresa

a todos los colaboradores.

1.1.4.2 Teorias de la comunicacion para Imagen Corporativa

La variable independiente elegida para tratar en la presente investigacion es la
Imagen Corporativa. Esencial para conocer si la imagen de la Gerencia de Desarrollo
Social de la Municipalidad de Lima se vio influenciada por el trabajo de Comunicacion

Interna, realizado durante el afio 2016.

Los medios de comunicacién son uno de los principales publicos a considerar
por parte de las empresas. Ellos pueden ser unos buenos voceros, o tal vez malos,

para la entidad, dependiendo ello de la relacion que se tiene con ellos.

Stanley Baran comenta que Paul Lazarsfeld fue parte de los estudios de
investigacion aportados a la teoria de los efectos limitados de los medios de
comunicacién, después del gran trabajo producido por Orson Welles en La guerra de
los mundos, transmitido por radio. Este caso incentivd a varios profesionales de
Princeton a estudiarlo (citado por Fernandez y Galguera 2009, p.102) Habla de la
existencia de un modo peculiar de interaccion entre los medios de comunicacion y las
personas, denominado “proceso de comunicacion en dos pasos”, referido a la

influencia que logran tener los medios de comunicacion en las personas, primero de
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ellos hacia un grupo de ciudadanos y de los ultimos hacia otros. A este proceso se
debe la diferente interpretacion que se le da a los mensajes difundidos en los medios

de comunicacion.

En dos simples pasos, la imagen de una organizacion puede ser comentada por
una gran cantidad de personas. La inmediatez y la cantidad de poblaciéon a la que
estos medios llegan no deben pasar desapercibidos para los comunicadores. De igual
manera, conocer las diversas opiniones que se tienen sobre la organizacion. Para

orientar la imagen corporativa hacia una sola identidad.

Por su parte, Xifra (2000), hace referencia a la actitud y comunicacién que debe

tener la organizacion con los ciudadanos:

No espere que las relaciones con la comunidad den por resultado un respaldo
activo, ni tan siquiera la aceptacion pasiva de las posturas de la organizacion.
Utilice las relaciones con la comunidad como un mecanismo para ayudar a la

organizacién a solucionar problemas importantes de la comunidad. (p.414)

El autor nos revela que lograr una identificacion de las personas con la empresa
y Su accionar, como para estar siempre respaldados por ellos, requiere de un trabajo
de relaciéon mutua. Toda buena relacion con el ciudadano, aportara a favor de una
buena imagen corporativa. Y al reflejarla se podra brindar mayor seguridad en los
ciudadanos, a modo que sientan la confianza que la empresa desea obtener de ellos,
después lograr afianzar una relacién que los ayude a superar cualquier problema

porque tienen el apoyo del pueblo.
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1.2 Base Teorica
1.2.1. Comunicacion Interna

Como hemos mencionado anteriormente el presente trabajo de investigacion
aborda el tema sobre, Influencia de la Comunicacion Interna en la Imagen corporativa.
En ese sentido iniciaremos por definir la comunicacion interna. Pero antes, nos
evocaremos a definir el concepto de comunicacién y explicar su importancia en las
organizaciones especialmente cuando estd dirigido al publico interno de alguna
entidad.

Etimologicamente la comunicacion proviene del vocablo latino “communicatio”,
que significa “participacion”, o sea, “poner en comun” “compartir” Del Pozo (1997,

p.116)

Entonces, podemos decir que la comunicacién es todo un proceso por medio del
cual se encuentre presente y en cada momento dentro y fuera de las organizaciones,
es decir, desde cuando se emiten los mensajes hasta cuando suelen callarlas. En
ese aspecto, es importante tener en cuenta no dejar al libre albedrio la comunicacion

en una organizacion.

Para Ballenato (2009), citado en Ferrero (2014) comenta que "la comunicacion
implica algun tipo de relacion o de unién entre dos partes, que se conectan o se

corresponden entre si de algin modo"” (p. 44).

Considerando la cita anterior, podemos decir que la comunicacion como un
proceso dinamico entre los publicos tiene como objetivo construir puentes de
entendimiento entre quienes participan de dicho proceso.
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Si analizamos el concepto de comunicacion dentro del ambito empresarial,
puede decirse que “la comunicacién no se limita unicamente al envio de informacién,
sino que tiene también como objetivos coordinar las tareas, motivar a las personas y

mejorar los comportamientos”. Fernandez (1991, p.742), citado en Matilla (2009, p.80)

Al respecto, decimos que la comunicacion es la base que mantiene unidos a los
elementos que componen a la organizacion. Sin la existencia de la comunicacion, las

organizaciones no podrian sobrevivir, se desintegrarian.

De otro lado, cuando nos referimos al significado de interno, expresa
exactamente a la orientacion o destino de la comunicacion, dirigida a un punto
especifico en este caso al publico interno de las organizaciones. Es por ello, que en
esta investigacion nos limitamos a los colaboradores de la institucién objeto de
estudio. En este sentido, como sostiene Black (2004), citado en Elias (2015), el publico
interno esta conformado por todos los colaboradores, sin importar en la condicion que
figuren en sus planillas, sean practicantes, miembros de los sindicatos, directivos, asi

como; se encuentren o no laborando fisicamente en la organizacion. (p.77)

De manera general, podemos considerar como publico interno a todo el conjunto
de personas o colaboradores que hacen parte de una organizacion, quienes ademas
estan directamente vinculados a esta. En algunos casos se incluyen también a

contratistas, proveedores y distribuidores.

De esta manera, entendemos que la comunicacion interna es el conjunto de
mensajes dirigidos a los colaboradores y clientes internos. Brandolini, Gonzalez y

Hopkins (2009) la definen como: "... la comunicacion especificamente dirigida al
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publico interno, al personal de una empresa, a todos sus integrantes y que surge a

partir de generar un entorno productivo armonioso y participativo” (p. 25).

De modo que, podemos decir que la posibilidad de lograr esta comunicacion
interna gira alrededor de las relaciones humanas armonicas que se van desarrollando.
Incluimos ademas como parte de este tipo de comunicacién a las herramientas,
instrumentos y técnicas que buscan favorecer el dialogo, consenso y sobre todo la

comprension entre la organizacion y su publico interno en general.

Para Sol6rzano (1999), “el primer publico de una empresa lo constituyen sus

propios funcionarios y los trabajadores en general”. (p.62)

El publico de mayor interés para una empresa son los propios trabajadores y
funcionarios, porque son ellos quienes representan a la empresa en si misma y
quienes son la imagen hacia el publico externo. Asimismo, Brandolini et al. (2009)
considera que la comunicacion interna es el motor para las acciones de los
empleados, ya que los motiva y los mantiene informados sobre los éxitos y fracasos
de la organizacion y traza una linea de accién, que asegura que las metas y objetivos

de la organizacion sean interiorizadas por todo el personal.

Mantener informados y motivados al publico interno de la empresa es
considerado una de las funciones de la comunicacion interna que permite asegurar el

logro de las metas y objetivos de la organizacién. Para Berceruelo (2011):

La comunicacion interna responde a la necesidad especifica de las empresas de
motivar e integrar a sus empleados en un entorno empresarial que a veces es

cambiante. Desde este punto de vista, se trata de una herramienta que permite
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transmitir los objetivos a toda la organizacion, difundir sus politicas y construir

una identidad de la empresa en un clima de confianza y de motivacion. (p. 31)

En ese sentido, decimos que alinear a los empleados a los objetivos
empresariales hoy en dia se ha convertido una de las principales tareas de las
Relaciones Publicas, porque permite que la organizacion y sus empleados trabajen

conjuntamente en una sola direccion.

Teniendo en consideracion que, la comunicaciéon al interior de las
organizaciones, conforme con Ferrari y Franca (2012) "se hace estratégica en el
momento en que pasa a servir de herramienta para el cumplimiento de su mision, para
la conquista de sus objetivos y para la creacion de significado en las acciones dirigidas

a sus diferentes publicos" (p. 17).

Entonces, podemos afirmar que la comunicacion se califica de manera
estratégica cuando el emisor planifica y elabora con anticipacién las acciones
necesarias que permitan alcanzar los objetivos trazados, pero, tenemos que tener en
cuenta el contexto en el que se encuentra y calcular las reacciones que su

comportamiento provoque en los receptores de su mensaje.

En términos generales, podemos entender que, la comunicacion interna debera
cefirse a la filosofia organizacional. Ademas, de comprometer a la alta direccion en la
participacion y su elaboracion a fin de lograr que todos los mensajes emitidos sean

coherentes y respondan a los objetivos planteados.
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1.2.1.1 Publico interno

Stakeholders se ha consagrado en el argot de los expertos como vocablo
convencional para nombrar a aquellos publicos que deben ser receptores de
mensajes en cualquier accion de comunicacion. Este término fue utilizado por primera
vez por R. E. Freeman, a mediados de los ochenta, en su obra “Strategic
Management: A Stakeholder Approach” para aludir a cuantas personas, grupos u
organizaciones allegados a una empresa pudieran verse afectados, en mayor o

menor medida, por su actividad.

Para Pérez & Solérzano (1999), publicos son “como una estructura, cuyos
miembros tienen en gran medida intereses comunes y una influencia informal
reciproca. En sintesis, publico es conjunto de seres humanos que tienen cosas en

comun”. (p. 55) Asimismo, ambos autores sostienen que para la Relaciones Publicas:

... publicos es un sector de personas, situadas dentro de la orbita de cualquier
empresa o institucion, que actia de modo positivo hasta poder afectar la accién
de esa organizacion. Es un grupo de individuos estrechamente relacionado entre

si, por intereses comunes y que comparten un sentimiento de solidaridad. (p. 71)

En esa misma linea, Capriotti (2009) sostiene que:
...todos los grupos de personas que tienen algun tipo de interés similar entre ellos
con respecto a una organizacion, y que pueden afectar el funcionamiento o el

logro de los objetivos de la compaiia. Asi pues, no consideraremos a los
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Publicos de la organizacidon como grupos con unas determinadas caracteristicas
demograficas, sino que se formaran en funciéon del vinculo o relacion que

establezcan con la organizacion. (p. 172)

En la actualidad, existen varias clasificaciones de publicos segun diversos
autores, estan los publicos internos y externos, los publicos estadisticos, funcionales
y especificos, los publicos internos, intermedios y externos, asi como otros grupos de
publicos, los cuales han sido segmentados de acuerdo a aspectos segun autores han

considerado valido realizarlo.

Este nivel de relacion o de dependencia que tales personas guardan con la
empresa, bien sea mediante su participacion directa en los procesos de actividad que
lleva a cabo, o bien como meros sujetos pasivos que perciben las consecuencias
resultantes de los mismos, convierte a estas personas y a estos grupos de interés en
una variable esencial para la planificacion estratégica y, por lo tanto, la comunicacion
con ellos es una necesidad clave para la motivacion colectiva y la salvaguardia de la

buena imagen de las empresas.

Respecto al concepto de publico interno, que es una de las dimensiones
estudiadas en la presente investigacion, existen algunas controversias al momento
de definir por quienes esta conformado.

Para, Marston (1963) los publicos internos son “las personas que ya estan
conectadas con una organizacién y con las que la organizacion normalmente se

comunica en la rutina del trabajo (empleados, accionistas, proveedores,
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distribuidores, clientes y vecinos de la planta)”’. (p. 40) Acorde con el autor, se puede
identificar al publico interno segun el alto grado de interés en la organizacién y su
relacion con ella, por lo tanto, le prestan mas atencion y tienen mayor conexion con
la empresa y lo que la vincula. (p. 162) No obstante, la definicion de Marston es
controversial frente a la de otros autores, ya que reconoce a algunos publicos externos
como parte del grupo de los publicos internos, hecho que muchos consideran erréneo.

Segun Miguez (2009) Marston considera incluso a los ciudadanos como publico
interno, debido a que entre ellos se encuentran colaboradores, colectivos y demas
publicos directamente vinculados a la organizacion. (p.71)

En ese sentido, Antona lllanes (1991, p. 64), a diferencia de la concepcion de
Marston (1963) o de Moore y Canfield (1982), identifica los publicos internos como
“los accionistas y empleados, mientras que los publicos externos serian proveedores,
inversores, distribuidores, entidades financieras, clientes, prensa, publico en general,
la Administracion y el Gobierno. Como ponen de manifiesto algunos autores”. Otros
autores de la talla de (Capriotti, 1999; Newsom et al., 2004; Franca, 2004; Miguez
Gonzalez, 2006; Matilla, 2007), ponen de manifiesto que:

No hay consenso sobre la composicion de los publicos internos y externos de la

organizacién en el ambito de las relaciones publicas. Esta divergencia reside,

segun Capriotti (1999, p.46), en la falta de criterio para trazar los « limites » de
la organizacion, pues podria tratarse de limites fisicos o limites intangibles

impuestos por la actividad laboral de la organizacion. Capriotti (1999, p.46)

advierte que esto deberia ser por mas que se perciba nitidamente que son

publicos internos. (p.164)
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Cuitilp et al. (2001, p. 58), por su parte, afirman que en ciertas organizaciones se
divide esta funcidn segun un criterio de publicos internos y externos. Las relaciones
internas tratan con publicos relacionados o involucrados con el funcionamiento
interno, como los empleados, las familias de los empleados y los voluntarios. Las
relaciones con publicos externos a la organizacion tratan con vecinos, consumidores,
expertos en temas de medio ambiente, inversores y asi sucesivamente son

responsabilidad de las relaciones externas. (p.63)

En detrimento, Xifra (2005) propone una tipologia formada por:
publicos internos (los empleados, los representantes sindicales y los
miembros del comité de empresa), publicos externos proximos (los accionistas,
los proveedores, los distribuidores, los politicos locales, la comunidad y los
clientes) y los publicos externos (los clientes potenciales, el gran publico, los
medios financieros, los medios educativos, los poderes publicos, las

asociaciones de consumidores y los mass media). (p.165)

Ante la controversia en la clasificacién de publicos, es esta Ultima concepcion la
mas ligada a como gestionan las organizaciones en la actualidad, asi como de la
forma en que estan constituidos los diferentes publicos. De igual manera, Lammertyn
(1997, Pp.129-131) citado en Matilla (2009), categoriza a los publicos internos como
‘los grupos que estan estrechamente vinculados a una organizacion, fuertemente
compenetrados de su mision especifica y que componen el cuadro de colaboradores

permanentes porque reciben un salario y poseen relaciones de dependencia”. (p.188)
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El autor a hace mencion de una caracteristica peculiar que considera tiene el
publico interna, esta es la vinculacion con la misién corporativa. Todo publico interno
al formar parte del equipo humano de la organizacion, se vera relacionado a la mision,

vision, principios y en general a la cultura de la empresa.

12111 Accion comunicativa

Toda empresa tiene la necesidad de comunicar, es decir, sus acciones de
comunicaciéon propiamente dichas (lo que la empresa dice que hace). Es el “Hacer
Saber”’. Para Capriotti (2013), La Accién Comunicativa es “todo el conjunto de
actividades de comunicacion que la organizacion elabora consciente vy
voluntariamente para transmitir un conjunto de mensajes”. (p.84) Asimismo, el autor
sostiene que, su objetivo principal es el de ser utilizada como canal de comunicacién
para llegar a los diferentes publicos de la entidad para que dispongan de dicha
informacion. Es decir, esta constituida especifica y exclusivamente para "comunicar",
transmitir informacion de forma voluntaria y planificada, a diferencia de las
informaciones transmitidas por medio de la Conducta Corporativa, que son de
naturaleza secundaria, es decir, son el resultado residual de la conducta de la

empresa. Capriotti (2013, p.85)

Siguiendo con la linea del mismo autor: La accion comunicativa de la
organizacion también deberia de ser vista como una generadora de expectativas en
los publicos. Comunicando lo que les ofrece el producto o servicio de la entidad, pero

también sobre lo que se puede esperar de la organizacién en cuanto tal. (p.85)
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Estas expectativas enlazan directamente con los deseos y necesidades de los
publicos, y llevan a un determinado grado de satisfaccion con la organizacion, en
funcién del nivel de correlacion que se generaria entre la Conducta de la organizacion,
las expectativas generadas y los deseos y necesidades reales de los publicos. Por
tanto, es fundamental que la Accién Comunicativa tenga un alto grado de correlacion
con la Conducta Corporativa, para evitar desfasajes a nivel de expectativas. Capriotti

(2013, p.86)

Sobre el particular, el autor expresa que todas las comunicaciones claras de la
organizacién, aunque tengan objetivos especificos no necesariamente relacionados
con la construccion de la imagen como, por ejemplo: apoyo a las ventas, de
informacion al consumidor, etc.-, llevaran consigo —indirectamente- una funcién
informativa sobre la organizacion. La cual contribuye a la formacion de dicha imagen
corporativa. Es decir, el objetivo principal del punto de venta es que el consumidor por
medio de la informacién recibida se decida por adquirir producto determinado de la
empresa. Asimismo, podriamos decir que estaria colaborando con la formacién de la
imagen de la organizacion, por medio de como sea presentado o del modo
comunicativo utilizado. Recordando que el publico interno es un embajador de la
marca.

En consecuencia, decimos que, toda accion comunicativa de la empresa puede
ser considerada como accion de influencia en la formacion o modificacion de la
Imagen Corporativa. En ese sentido Capriotti (2013) sefiala que “la Accion

Comunicativa de la organizacion puede ser dividida entre: la Comunicacion
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Comercial, la Comunicacion Institucional, la Comunicacion Interna, y la Comunicacion

Industrial”.

A. La Comunicacion interna
Tiene como objetivo integracién y fidelizacién de los colaboradores a los fines
de su centro de labores. Se trabaja y esta conformada con el equipo humano que
forma parte de la organizacion, esta comunicacion se logra a través de la gestion de
herramientas de comunicacién y difusion de informacion en ella. Algunas de estas
son: la revista de la empresa, comunicacion personalizada, buzon de sugerencias,

tablon de anuncios, circulos de iniciativa, intranets, etc.

B. La Comunicacion comercial
Se trata de la comunicacidn de marca, de producto y/o servicio que la
organizacién ofrece, cuya finalidad es llegar a los consumidores activos y potentes,
sin olvidar a quienes influyen en el proceso de compra, para obtener la preferencia y
la decision de compra de estos. Durante su proceso se incluiria la comunicacion

publicitaria.

C. LaComunicacién institucional

Son los mensajes difundidos por la organizacion. Es mediante ellos que se
presenta como entidad, un sujeto social, presenta informacion sobre ella y habla como
un miembro de la sociedad. Esta comunicacion de caréacter institucional tiene el

objetivo de generar una comunicaciéon con los diversos publicos externos con los que
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se relaciona, mas que buscar un fin comercial, se desea generar credibilidad y

confianza en los publicos, para recibir su aceptacion a nivel social.

D. La Comunicacion industrial

Se trata de la comunicacibn que se genera con los stakeholders,
especificandose que en el publico vinculado a los procesos productivos, asi como de
distribucion de los productos o servicios de la organizacion. Su principal objetivo es
establecer vinculos apropiados en pro al desarrollo de las actividades de la

organizacioén. (pp. 86-87)

1.2.1.1.2 Participacién en latoma de decisiones
Segun la Universidad Esan (2016):
En el caso del proceso de toma de decisiones en la organizacién nos referimos
a aquellas decisiones que son relevantes para el funcionamiento de la
compania. El proceso de la toma de decisiones en una organizacion comienza
con la deteccion de una situacién que rodea algun problema. Seguidamente

viene el analisis y la definicién del problema.

En ese sentido, Peir6 y Prieto (1996) aduce que es “la participacion del
colaborador en la toma de decisiones, los cuales sostienen que “el nivel de
congruencia entre la participacion deseada y la real esta estrechamente relacionado
con la satisfaccién consiguiente” (p. 380). De acuerdo con el autor, decimos que es

imprescindible que el colaborador se sienta parte importante de la organizacion, y
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sienta también que su trabajo esta contribuyendo al crecimiento de esta. El flujo de
comunicacién debe llegar a todas las areas, desde el area encargada de ver la
logistica hasta el area administrativa. Si bien es cierto, informar las decisiones que
toma la alta gerencia permite que todos estén informados sobre lo que va a acontecer.
Sin embargo, influye mas aun el hecho de que los directivos tomen en cuenta a sus
colaboradores a la hora de tomar una postura y preguntarles cual seria la mejor

opcion.

En definitiva, es cierto que, no todos van a opinar lo mismo, pero al menos se
logra tener un panorama mas abierto de lo que opina el publico interno y, por ende,
se podria inferir de qué manera los afecta, sea positiva o negativamente. Como
menciona el autor, mientras mas satisfechos se sientan en la organizacion, mayor sera
su participacion y aporte, porque existe una identificacion que va mas alla de saber la

mision y vision de la empresa, es netamente un sentido de pertenencia.

Para, Cooper y Tatcher, 2010, citado por Alloza, Carreras y Carrereas; 2013,
mencionan tres tipos de identificacion, concepto que también puede ser entendido

como sentido de pertenencia:

a) La identificacién organizacional, es el grado en que un individuo se
define como un miembro de la organizacién, asumiendo las necesidades de la
organizacion como propias. Mediante su identificacion organizacional el individuo

adopta la identidad oficial de la organizacion y sus metas asociadas.
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b) La identificacion grupal, con la profesibn o equipos con tareas y
responsabilidades determinadas. Asi, cada miembro se sabe y asume que pertenece
a un determinado departamento o grupo de trabajo, con objetivos comunes que entran

en relacion con los de otros colectivos.

c) la identificacion relacional. Los significados que los individuos se
asocian a si mismos estan referidos a sus intereses al compartir una posiciéon comuan.
Asi se pueden considerar como trabajadores frente a los jefes, como supervisores
frente a los subordinados o como directivos frente a los empleados. En este caso, las
metas de conducta pueden estar menos comprometidas con los fines de la organizacién”

(p. 210)

El sentido de pertenencia debe ser un factor a tomar en cuenta por las
organizaciones, ya que sera un influyente directo en la satisfaccion laboral, que dara
como resultado una productividad efectiva y un desarrollo de identidad corporativa

optima.

De otro lado, Garcia (1994) menciona que “sin una identificacién con la empresa
como institucion y con los valores que la definen, sera muy dificil y costosa la

coordinacion entre los diferentes grupos, ya que no se crea capital confianza” (p. 196)

La confianza también serd un factor fundamental para entender el nivel de

satisfaccion que pueda tener un colaborador en su organizacion. Esta se forma a partir
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de diversas experiencias que el colaborador va desarrollando a lo largo de su ejercicio
laboral, donde los valores y creencias individuales seran relevantes para construir
cierto nivel de confianza. Stephen (2004) define cinco dimensiones que forman parte
de esta, mencionando que “la integridad atafie la honestidad y la veracidad”, siendo
la mas relevante para evaluar la confiabilidad de una persona. Las competencias
profesionales como habilidad, capacidades y conocimientos del colaborador son
necesarias para ser considerada una persona merecedora de confianza, pero para el
autor “la congruencia se relaciona con qué tanto se puede depender de un individuo;
gué tan previsible y de buen juicio es al manejar una situacion”. Lo que lo hace creer
gue sélo seria de confianza en lo profesional. Otro criterio a considerar es que para
confiar en alguien, esta persona no debe actuar de manera oportunista, de lo contrario,
debe ser franco con su accionar y al opinar. No obstante, existe la incertidumbre en

saber si se puede confiar en que una persona diga la verdad. (p. 336).

Para lograr toda esta confianza e identificacion es necesaria la comunicaciéon
interna en la organizacion. De esta manera, el vinculo formado con el colaborador

haré que el clima sea positivo, y por ende, traiga consigo un mejor desempefio laboral.

En ese contexto, como soporte de este indicador nos afianzaremos en la teoria
situacional de los publicos de Grunig (1997) donde sostiene que: los publicos deben
participar en la toma de decisiones de la organizacion porque el conocer sus
percepciones y comportamiento es una necesidad importante para la organizacion y

no porque la organizacion elija establecer una relacion con ellos.
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Se considera a la organizacibn como un sistema de decisiones, en la cual los
empleados participan de forma consciente y racional, escogiendo y decidiendo entre

alternativas mas o menos racionales de todas aquellas que le son presentadas.

De manera general, otros autores sostienen que la comunicacién interna mejora
la implicancia personal porque hace que el empleado y la organizacién sean uno, con
el objetivo de complementarse mutuamente y aumentar la fuerza de trabajo. Si tiene
éxito esta implicacion, el empleado se sentira mas valorado y ampliara su
conocimiento sobre la entidad, mejorando asi la cultura organizativa. Crespo, Nicolini

y Parodi (2015: p. 30)

1.2.1.1.3 Dialogo y consenso

Cualquier organizacion necesita prestar atencion al mundo interior y exterior,
ya que en el contexto se encuentran las oportunidades y las amenazas. Esto resulta
especialmente cierto en las administraciones publicas y privadas, De modo que
identificar y dialogar con los publicos conflictivos para conseguir el ansiado consenso,
es un equilibrio mas que una simple reaccién persuasiva. En ese sentido, para mayor

conocimiento nos remitimos a definir lo que es dialogar.

Para, Senger (1998) Disponer de ese deseado “espiritu de dialogo” supone, en
consecuencia, estar dispuesto a participar en un intercambio de pensamientos
y opiniones en el que las personas sienten la necesidad de mostrarse sensibles
a las razones de los demas y a no atrincherarse en las propias o creer que la

verdad tiene duefio. Significa estar dispuesto a compartir la palabra con la

43



intencion de fomentar la compatibilidad, la superacion de prejuicios, la
disolucién de los enfrentamientos. Dialogar conlleva a practicar una forma de

sabiduria que permite conocer mejor al otro. (p. 302).

Partiendo de esa premisa, el autor refiere que el dialogar es comunicar los
intercambios de opiniones de una manera alturada, con la simple intencion de
fomentar la superacion de prejuicios y resolver conflictos. También, es necesario tener
en cuenta que, a veces las posibilidades del dialogo pueden verse mermadas por un
sin nimero de emociones como por ejemplo el exceso de confianza en la capacidad
para analizar los problemas o situaciones especialmente en las que nos sentimos

involucrados de manera personal.

De otro lado, debemos referirnos a la palabra consenso o entendimiento mutuo
como uno de los principales objetivos de las Relaciones Publicas. Al respecto
Grunig nos brinda la definicion del Sritish Institute of Public Relations la cual
nos dice que las Relaciones Publicas son “el esfuerzo planificado, deliberado y
sostenido para establecer y mantener una comprension mutua entre una

organizacién y su publico”. (p. 54).

Este consenso o entendimiento mutuo, es el resultado, en gran medida de una
correcta aplicacion de la comunicaciéon y del manejo o administracion de la
controversia publica frente a los publicos que puedan presentarse tanto internos como

externos en una organizacion publica. Para, Arista (2004):
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Consenso significa optar liboremente por ciertas concesiones, frente a una
determinada problematica que puede involucrar a una serie de actores sociales.
El deseo de consenso apunta hacia algo mas profundo: el libre auto
desprendimiento de intereses Particulares en bien de intereses generales que

favorezcan a la Comunidad. (p. 19).

De esta manera, la cita nos da a entender que la necesidad de desprendernos
un poco de la simple clasificacion de fuente y receptor para pasar a vernos como
actores sociales que participan de un proceso comunicativo dispuesto a realizar

concesiones en pro del bien comun.

Para una vision amplia del quehacer de unas Relaciones Publicas cientificas,
eficaces, eficientes, provechosas y rentables para las organizaciones de la sociedad
de hoy y la del futuro es necesario reflexionar sobre un paradigma que le dara vigor al

considerarlas una nueva pedagogia del consenso.

A. Las Relaciones Publicas como pedagogia del consenso

En esta propuesta disefiada por Solérzano y Pérez Senac (2013), sefiala que:
Para conseguir una labor 6ptima en Relaciones Publicas se requiere
considerarlas como una nueva pedagogia del consenso. En primer lugar,
consideran a la integracion humana como un proceso educativo el cual
necesita un método que permita vencer los obstaculos y limites que no

permiten el desarrollo de auténticas relaciones y comunicaciones.

45



El citado autor enfatiza las capacidades humanas de relacion y comunicacion,
asi como el rol destacado de las Relaciones Publicas. Asimismo, integra la
administracion de la controversia publica entre las propuestas tedricas, metodoldgicas
y axiolégicas como elemento constitutivo de este paradigma. De modo que, concluye
lo siguiente: en primer lugar, que las Relaciones Publicas tienen como propdsito la
construccion de vinculos. EI campo de accion de estas esta representado por las
organizaciones y los publicos, tanto desde el ambito relacional, como del ambito
comunicacional. Es posible que las Relaciones Publicas alcance la legitimidad de sus
acciones comunicacionales gracias a la ética de transparencia que guian sus acciones
relacionales. Ambas acciones cuentan asi con un cuerpo teérico, metodoldgico y
axiolégico que las conduce.

En ese sentido, podemos afirmar que las Relaciones Publicas se fundamentan
en la confianza mutua entre la organizacion y sus publicos, teniendo como base el
intercambio de informacién con credibilidad y la conducta ética que legitima sus

propuestas. Esta cultura de la confianza ha de ser promovida persistentemente.

En investigaciones anteriores, Soldérzano (2000), nos plantea que:

La posibilidad de lograr la legitimidad de la accibn comunicacional con
fundamento en las relaciones humanas, en ese sentido nos dice que la relacion
humana (...) y la comunicacion (...) forma el gran binomio de la transparencia del
decir y el hacer que sustenta los procesos de credibilidad y confianza, para
arribar a consensos y convergencias. Es decir, una accién comunicacional

entendido como una estrecha vinculacidon entre cuestiones de significado y
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cuestiones de valor, teniendo en consideracion la capacidad de interpretacion y

asignacion de nuevos significados a la luz de principios y valores. (p. 6).

De acuerdo con el autor, la célebre frase "hacerlo bien y hacerlo saber” define
en parte la actividad de las Relaciones Publicas teniendo siempre en cuenta la ética
de las acciones comunicacionales y relacionales a fin de ratificar, certificar y avalar
sus propésitos. Esta coherencia entre comunicacion y relacibn humanas aumenta la
cultura de confianza permitiéndonos alcanzar el consenso. Entonces podemos sefialar
gue las Relaciones Publicas se fundamentan en la confianza mutua entre la
organizaciéon y sus publicos, teniendo como base el intercambio de informacién con
credibilidad y la conducta ética que legitima sus propuestas. Esta cultura de la

confianza ha de ser promovida persistentemente.

1.2.1.2 Estrategias de comunicacién interna

Hoy en dia las organizaciones estan en constante comunicacién con sus
publicos; Sin embargo, antiguamente, no existia la parte estratégica dentro de la
accion comunicacional, muchas organizaciones se comunicaban por simple sentido
comun, porque creian o sentia que ese afiche, anuncio o tan solo una “simple”
respuesta en una entrevista iban a estar bien porque claro, existe ese criterio para
responder. En ese contexto, es importante conocer qué es una estrategia. Para ello,
segun el Diccionario de uso para Relaciones Publicas es “el planeamiento y ejecucion
de operaciones con el fin de alcanzar un objetivo” (p. 97). Es decir que la comunicacion

estratégica sera aquella comunicacion planificada para lograr objetivos. “Conjunto de
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planes y acciones de comunicacion.” (p. 97). O si queremos tener una definicion
exacta, la estrategia corporativa, segun lo plasma el diccionario mencionado, es el
“conjunto de planes y procesos a implementarse en una corporacion para lograr sus

fines, estrategia general” (p. 97).

Segun Sanchez Paunero (2015, p.1), citado en Kouss (2015, p.28), sostiene que
‘la planificacion de la comunicacion interna consiste en implementar, segun la
estrategia, una serie de variables de comunicacién como elementos comunes que
intervienen en todo el proceso comunicacional a través de un conjunto de programas
coherentes e integrados”. De acuerdo con el autor decimos que, todo plan de
comunicacién interna deberia estar formado por las estrategias y acciones que se
pondran en marcha por un periodo de tiempo determinado y destinado a cumplir con
una serie de objetivos previamente marcados por la direccion y que estan integrados
dentro de la estrategia global de la empresa. De modo que, para lograr estos objetivos
de comunicacion, se suscita la necesidad de alinear el trabajo a un modelo
correctamente estructurado en base a una planificacion que se ajuste a los recursos
con los que cuenta la organizaciéon, permitiéndole realizar el respectivo seguimiento
de todas las acciones realizadas. Asi, al finalizar, poder medir los resultados de lo

ejecutado.

Andrade (2005, p. 47), basandose en el modelo de Garcia Mestanza (1999),

realiza una modelo detallado sobre la comunicacién organizacional.
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DIAGNOSTICO:
Necesidades de informacidn:

_— -De la empresa

-De sus publicos

Areas de oportunidad

\ 4
ESTRATEGIA DE COMUNICACION:
Objetivos

Mensajes clave
Publicos meta
Fuentes/responsables
Logistica

A4
ELECCION DE MEDIOS I ELECCION DE MENSAJES

EJECUCION Y GESTION DEL PLAN DE ACCION
Acciones de comunicacion

!

CONTROLY EVALUACION DE RESULTADOS

llustraciéon 3: Modelo general de comunicacién interna.

* Diagnéstico: Para iniciar todo el proceso estratégico de comunicacion, existe

el primer paso basado en la investigacion y andlisis de la situacion, el publico y todo
el contexto que rodee a la empresa. Siendo prescindible saber cdmo se inicia este
trabajo, con el interés de tener indicadores para evaluar los resultados obtenidos al
finalizar todo el proceso.

Es conveniente que durante esta instancia se realice un analisis DAFO, mediante
el cual se conocera las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades con las que
la organizacién cuenta. De este modo serd mas practico encontrar los problemas y las

necesidades presentes.
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 Estrategia de comunicacién: Después de conocer la situacion en la que se

empezara a trabajar y con lo que se cuenta para ello, llega el momento de idear y
establecer una estrategia de comunicacion. Ahora es cuando se debe alinear el
trabajo estratégico con la informacion personal de la empresa (misidn, vision,
principios, valores, entre otros). La informacibn a comunicar debe estar
coherentemente alineada con ello.

En esta etapa se busca conocer lo que se desea comunicar, con qué proposito
de desea hacer (objetivo), la manera en la que se hara, asi como el tiempo en el que
se desea realizar todo ello. Siendo teniendo en cuenta la informacion que se tiene
sobre el publico objetivo, ya que esta informacion se debera canalizar a través de

mensajes claves.

* Eleccion de medios: El canal informativo es fundamental para la emision del

mensaje, la eleccion de este debe estar sustentado y alineado por las caracteristicas
del publico al que se busca dirigir, asi como el tipo de estrategia comunicativa.
Andrade (2005, p. 57) menciona que un peculiar y comdn error gue se comete es la
previa eleccién del medio -canal- de comunicacién, antes de saber lo que se informara.

Existe una gran variedad de medios por donde comunicar, por lo que siguiendo
un plan de accion estratégico se lograra hacer el uso correcto del medio a fin con la

necesidad.

* Eleccion _de mensajes: Para iniciar con esta etapa, es primordial tener una

idea o —desde ya- contar con la informacion que se desea comunicar. Al respecto,

existen varios tipos de mensajes; directivos, motivacionales, de apoyo y de
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desempeiio. Estos se elegiran segun el objetivo a comunicar y el contenido de la

informacion.

* Ejecucién del plan de comunicacion: Este proceso solo iniciara siempre y

cuando se hayan realizado todos los previamente mencionados (ejecucion de
diagnosticos, elaboracion de la estrategia de comunicacion, eleccion de medios y
eleccion de mensaje). Durante este paso se recomienda estar constantemente
monitoreando el desarrollo de las acciones, ya que pueden presentarse situaciones

no esperadas, las que ameritaran una accion en respuesta.

* Control y evaluacion delos resultados: Esta es la etapa de cierre del proceso

de comunicacion interna en una organizacion, en la cual; considerando los objetivos
trazados y relacionandolos al desarrollo de esta ejecucidn, se vera el resultado lo

trabajado.

Cuando se conozca los aspectos positivos y los negativos que se presentaron
durante el transcurso y al finalizar, se podra obtener informacién valiosa a considerar

en las proximas acciones de comunicacion.

De otro lado, Aparecida & Franca (2012) nos dicen que “las organizaciones
deben ser transparentes al comunicar sus acciones y mensajes en los ambientes
interno y externo, porque estan expuestas al escrutinio publico, al igual que los
gobiernos, las instituciones religiosas, educativas y los medios de comunicacion, entre
otros”. (p. 19)
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Asi, el autor hace reitera la obligacion que tienen todas las organizaciones, de
ser transparentes en sus acciones, comunicar de manera coherente y sincera lo que
estan realizando es realizar estrategias de comunicacion. Es decir, cumplir con
transparencia para no caer en problemas que pongan en riesgo la buena imagen y
reputacion de la institucion. Ademas, cada una de las acciones de relaciones publicas
deben ser establecidas, segun Pérez & Soldrzano (1999) en “programas que utilicen
la comunicacion estratégica para crear y mantener el relacionamiento de las

instituciones con sus publicos” (p. 80)

De acuerdo con el autor, si hablamos de Relaciones Publicas, antes que nada
debemos definir un plan de accion, el cual comprende actividades que deberan ser
comunicadas a través de mensajes claves a un publico especifico a través de canales
de comunicacion que debemos seleccionar cuidadosamente o tal vez seran algunas
técnicas de comunicacion, y todo esto esta inmerso en la comunicacion estratégica,
lo que permitir4, como lo mencionan Pérez & Sol6rzano, crear y mantener el correcto
y eficiente relacionamiento con nuestro publicos, logrando de esta manera que apoyen

en el cumplimiento de los objetivos corporativos de cada empresa.

Aparecida & Franca (2012, p.17) mencionan también que la comunicacion en la
organizacion se hace estratégica en el momento en que pasa a servir de herramienta
para el cumplimiento de su mision, para la conquista de sus objetivos y para la
creacion de significado en las acciones dirigidas a sus diferentes publicos...El proceso
de comunicacion no solo se vuelve estratégico cuando esta dirigido a lograr los

objetivos del negocio, sino también cuando permite el desarrollo de significados
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compartidos y trasciende la dimension tangible de los productos y servicios,

generando vinculos intangibles por medio de relaciones con los diferentes actores.

Ambos autores coinciden en sus definiciones al sefialar que en todo momento,
la comunicacion estratégica, tendra como principales funciones el cumplimiento de los
objetivos organizacionales y el permitir el desarrollo de su identidad corporativa,

ademas de construir y mantener relaciones con sus distintos publicos.

1.2.1.2.1 Comunicacidn ascendente

Esta comunicacion es la que nace en la base de la empresa, y se dirige a los
miembros del equipo directivo. Gracias a este tipo de comunicacion los publicos
internos participan de forma activa en la empresa. Entre sus virtudes se encuentra la
posibilidad de conocer las aportaciones procedentes de todos los rincones de la
empresa, con la consiguiente posibilidad de recoger ideas, servir como
retroalimentacion o el hecho de permitir que se conozcan posibles conflictos o

necesidades de las personas de niveles jerarquicos mas bajos.

Para la Asociacion de Empresas Consultoras en Relaciones Publicas vy
Comunicacion, ADECEC (2003), “este tipo de comunicacién se hace necesaria por
motivos operativos dentro de la empresa, es decir, los subordinados deben transmitir
a sus superiores informacion relevante a la que, de otro modo, quiz4, estos no tendrian
acceso”. (p 73). Es asi como se considera que la comunicacion ascendente es la Unica
manera de que la alta direccion pueda conocer la opinion de los trabajadores sobre la

empresa y la gestion de la misma.
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Para Brandolini y otros (2009) la comunicacion ascendente es:

Aquella que esta dirigida de abajo hacia arriba dentro del organigrama de una
empresa, hacia los sectores gerenciales o mandos medios, etc. Existe la
posibilidad que los empleados puedan expresar sus puntos de vista acerca del
trabajo que realizan o sobre sus responsables, aunque esto puede generar

dificultades y un clima de tension, al fin y al cabo, sirve para mejorar las acciones.

(p.53)

En este flujo de comunicacion, la opinion de los empleados es valiosa porque a
través de ella se pueden realizar cambios 0 mejoras dentro de la organizaciéon y
permite que la alta direccion tenga conocimiento sobre que necesita para mejorar la
empresa. Mientras que, para Ocampo (2007), “la comunicacion ascendente es aquella
que, al contrario de la descendente, se da desde los niveles jerarquicos mas bajos de

la organizacion hacia los niveles mas altos”. (p.17)

En esta parte la comunicacién permite la retroalimentacion entre empleados y los
sectores gerenciales o mandos medios, etc.; que sirve para mejorar o implementar
acciones a favor de la empresa. En ese sentido, Kreps (1990), sostiene que “la
comunicacion ascendente cumple los siguientes objetivos:

e Proporcionar el feed-back a los directivos a la hora de tomar decisiones que

afecten a la empresa.

e Permite determinar la efectividad de la comunicacion descendente, ya que es

una fuente primaria para los directivos.
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e Aliviar tensiones, ya que permite a los empleados compartir informacién
relevante con sus superiores.
e Fomentar la cultura organizacional buscando estimular la participacion y

compromiso de los empleados”. (pp. 203-204).

De otro lado Robbins (2004), aduce que este flujo comunicacional se puede
apreciar en las siguientes herramientas:

e Entrevista, es la reunion entre dos 0 mas personas que sirve para reportar
avances, manifestar inquietudes, entre otros.

e Seccion en el periddico interno, donde los colaboradores pueden tener un
espacio para manifestar sus inquietudes y puntos de vista.

e Por correo, debido a su facilidad es la herramienta mas usada para la
comunicacion.

e Buzdn de sugerencias, es donde se puede expresar opiniones y sugerencias
de forma andnima.

¢ Intranet, esta herramienta sirve para que los colaboradores puedan compartir

informacion relevante con toda la red de la organizacion.

De esta manera, expresamos que la comunicacion ascendente se presenta a
modo de exigencias, quejas, peticiones, propuestas, respuestas, etc. Es importante
que la organizacion elabore un sistema eficaz para recoger constantemente las
peticiones y el sentir de sus empleados. Aqui la observacion sera muy importante para
ir haciendo predicciones sobre la conducta de éstos. Se pueden utilizar el buzon de

sugerencias, encuestas, informes de los supervisores. etc.
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1.2.1.2.2 Comunicacion descendente
Si nos referimos a la comunicacion ascendente, Brandolini y otros (2009, p. 35)
sostienen lo siguiente:
...es aquella comunicacién que se genera en las areas directivas de la empresa
y desciende utilizando canales oficiales. 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 informacion.

En ese sentido, podemos decimos que la comunicacién descendente es dada
cuando los mensajes parten de la direccion hacia los colaboradores; adoptando la
forma de normas, ordenes sugerencias avisos, motivaciones, etc. Pero de manera

general se utilizan publicaciones periddicas internas, murales, cartas y memorandos.

Actualmente, con los avances de la tecnologia se dispone de videos, Intranet y

muchos otros recursos electrénicos.

De otro lado, para la Asociacion de Empresas Consultoras en Relaciones
Pablicas y Comunicacién, ADECEC (2003), la comunicacién descendente viene
determinada por la necesidad de comunicar el estado actual de la empresa en su
entorno politico, social y laboral. Aqui, la comunicacién se presenta en los niveles
jerarquicos mas altos y con una direccion especifica hacia los niveles de jerarquia
subordinados o inferiores. Generalmente esta comunicacion se presenta en las

organizaciones cuya autoridad es centralizada y sumamente autoritaria.
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La comunicacion descendente se encarga de comunicar el orden establecido
para el desarrollo de tareas, roles, entrenamiento, capacitacion, directrices, politicas,
etc. Villafafie (2008) considera que la comunicacién descendente esta intimamente
ligada a la gestion de la organizacion y la transmision de su cultura corporativa, de la
siguiente manera:

... debe "narrar" a todos los publicos internos la historia econdémica de la empresa

(vertebracion, actividades, desarrollos técnicos, estructura, procedimientos,

aspectos economicos y financieros, 1+D, descripcion de la competencia, etc.) y

la historia del colectivo humano que la forma (reglas de juego, aspectos socio-

laborales, actividades formativas, promocion, informacion etc.). (p. 255)

En ese contexto, decimos que la comunicacion descendente es una herramienta
de gestion esencial para transmitir informacion, instrucciones u 6rdenes destinadas al
correcto funcionamiento de la organizacion, y por consiguiente, a la consecuciéon de
su misién y objetivos estratégicos. Este tipo de comunicacion se da normalmente en

las instituciones castrenses.

Robbins (2004) afirma que:

Los lideres y gerentes la utilizan para asignar metas, dar instrucciones sobre el
trabajo, informar a los empleados de las politicas y procedimientos, sefialar
problemas que necesitan atenciéon y proveer retroalimentacion acerca del

desempeiio. (pp. 353-354)
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La comunicacion descendente, ademas, se utiliza para transmitir indicaciones
relacionados a las tareas por realizar, explicar los propdésitos, informar sobre normas
y procedimientos, enviar feedback a los subordinados o comentar los objetivos, las

metas y la filosofia de la empresa.

1.2.1.2.3 Comunicacion transversal

Este Flujo de comunicacion llamada transversal permite crear valor en la cultura
organizacional y destaca el papel de la intracomunicacién que se refiere al proceso
estratégico de gestiobn para que la comunicacion interna sea mas efectiva. Para
Brandolini y otros (2009) la comunicacién transversal “se da no solo entre los niveles
jerarquicos, sino también con las distintas areas de la organizacion, la cuales
comparten funciones. Son muy comunes en las organizaciones que tienen estrategias

globales y de alta participacion”. (p. 35).

De acuerdo con el autor, este tipo de comunicacién es usualmente informal y se
da entre el personal que tiene un rango similar. Aunque en algunas oportunidades se
puede crear por iniciativa propia de algin 6érgano de comunicacion que le dé un
caracter mas formal. Por lo general, la comunicacion horizontal surge por iniciativa de
los colaboradores que desean expresar inquietudes diversas y no siempre de tipo
laboral. De otro lado, Villafafie (2008) afirma que la comunicacion transversal abarca
todos los niveles de la pirdmide jerarquica, cuyo objetivo es configurar un lenguaje
comun y actividades coherentes con los principios y valores de la organizacion en

todos los colaboradores de la empresa.
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Entre las funciones de la comunicacién oblicua se contempla:

e Elevar el espiritu de trabajo en equipo.
e Aumentar el rendimiento.

e Ganar en eficacia y satisfaccion.

Este tipo de comunicacion es muy comun, en especial en las organizaciones que
tienen estrategias globales y de alta participacion en los diferentes sectores, cuya

administracion es mas participativa e integrada.
Para que el flujo de comunicacion transversal sea exitoso, debe basarse en:

e Flexibilidad para acceder a la informacion desde todos los niveles de la
jerarquicos (tomando en consideracion el organigrama) en funcion de las
necesidades operativas y de conocimiento.

eReconocer y valorar los logros obtenidos de tanto de manera individual
como personal.

e Trabajar una comunicacioén orientada la calidad total.

Si bien, la comunicacién transversal puede tener ventajas, también puede crear
dificultades, pero es una necesidad para muchas empresas que necesitan responder

a las demandas del ambiente organizacional complejo y dinamico.
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2.2 Imagen corporativa

En algun momento, todos nosotros habremos oido mas de una vez estas
palabras, y muchas otras similares con el término “Imagen” se han definido gran
cantidad de hechos o fendmenos, y esto ha generado una amplia confusién a la hora
de utilizar dicho término. Esto es asi porque la palabra “Imagen” es polisémica: tiene
gran variedad de significados. En ese sentido, la presente tesis, considera como su
variable independiente, la imagen corporativa, por lo que iniciaremos hablando de lo
gue es la imagen para luego poder comprender lo que conceptualiza y considera la
imagen corporativa. Asi, el Diccionario de uso para Relaciones Publicas, considera
que la imagen es “el concepto o conjunto de opiniones subjetivas de un individuo, del
publico o de un grupo social, respecto de una empresa, producto, marca o institucion”.

(p. 102)

En muchas ocasiones pensamos que solo lo visual serd generador de imagen,
cuando no es asi. Lo que se da a conocer verbalmente también expresa la imagen de

algo.

Ahora, si bien ya sabemos qué es la imagen, podemos entrar en un punto
especifico que es la imagen corporativa. Para, Pérez & Solérzano (1999) la imagen
corporativa es “la representacion mental que se forman los publicos sobre las
organizaciones como resultado de las acciones relacionales y comunicacionales de
las mismas organizaciones, aprobadas y comprobadas por los propios publicos”. (p.

27)
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De acuerdo con los autores, podemos decir que la imagen corporativa depende
de las acciones emitidas por la empresa y del enjuiciamiento que hacen los publicos
al evaluar dicha informacién para que posteriormente emita su opinion, sin embargo,
muchas veces pueden no ser comprobadas, pero quedan en el registro del publico
como una idea referente.

113

De otro lado, Villafafie, (1985) sostiene que “...la Imagen Corporativa es el
resultado de la integracion, en la mente de los publicos con los que la empresa se
relaciona, de un conjunto de <<imagenes>> que, con mayor 0 menor protagonismo,
la empresa proyecta hacia el exterior” (p. 24). Al respecto, decimos que, de la
interaccidn entre el publico y la organizacién surgen distintas imagenes que de

acuerdo a la experiencia o0 mensajes serviran para la formacion de la imagen en los

publicos.

En detrimento, para Capriotti (2013) hablar de imagen corporativa es enfocarse
en estructuras mentales cognitivas, aduce que “estan integradas por un conjunto de
atributos, rasgos o caracteristicas que son significativos (o importantes) para el
individuo en un momento determinado, fruto de los conocimientos previos que
teniamos y de las experiencias nuevas”. (p. 55) Al exponer este pensamiento, Capriotti
relaciona estas estructuras mentales cognitivas con la imagen corporativa, explicando

que:

La Imagen Corporativa de una organizacion seria una de estas estructuras

mentales cognitivas, que se forma por medio de las sucesivas experiencias,
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directas o indirectas, de las personas con la organizacion. Estaria conformada
por un conjunto de atributos que la identificarian como sujeto social, y la

distinguirian de las demas entidades del sector. (p. 55)

Entonces, los publicos de una organizacion habran tenido en ocasiones
anteriores, experiencias con distintas organizaciones, dentro de la cual estara la
organizacién que se quiere analizar. Si las experiencias fueron positivas, la imagen
que tendra el publico en su mente sera positiva, sin embargo, si esta se ha visto
afectada por malas experiencias con la marca o quizas la empresa no comunicé el
mensaje mas adecuado existiendo algunos problemas durante el proceso
comunicativo, la imagen de esa organizacion comenzard a perjudicarse frente al
publico involucrado, quien en futuros contactos con la organizacion se vera influido
por estas.

Villafafie (1985) en su libro “Imagen Positiva. Gestion estratégica de la imagen
en las empresas” refiere a la Imagen Corporativa como “el look de la empresa’,

mencionando que esta:

Se basa en la mera acumulacion de supuestos rasgos de Imagen —identidad
visual, interiorismo, contacto con el publico, etc.—, que generalmente no siguen
ninguna estrategia, ni suelen estar gobernados por normativa alguna y que, en
menor sentido, responden a un esquema integrador que busquen las sinergias
gue pueden proporcionar otros activos de imagen de empresa cuando se

programan unitariamente. (p. 24)
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Con esta definicion podemos ver que no todas las organizaciones manejan de
manera estratégica su imagen corporativa, lo que es algo de preocupar puesto que es
un activo intangible que ahora mas que nunca es valorado muchisimo por la sociedad
a la que pertenece y al mundo entero. Siguiendo, Arranz, (1997) sostiene que “la
imagen se genera como resultado de una comunicacion que se puede agrupar en tres
niveles “Lo que la empresa dice, lo que la empresa es y hace, y lo que los demas

dicen de ella” (p. 50).

En resumen, decimos que, el primer punto, hace referencia a lo que la empresa
dice, 6sea, lo visual (publicidad, acciones de relaciones publicas, promociones, etc.),
aguello donde lo que se comunique va a ser controlado por la organizacion ya que ella
es la que genera estas acciones comunicacionales. El segundo término, lo que la
empresa es Yy hace, se refiere a su comportamiento y a la calidad de sus productos y
servicios, siendo el ultimo punto lo que los demas dicen de la organizacion, viene de
la competencia, los medios masivos, los perjuicios de la sociedad, etc; es decir de lo
gue entes externos a la organizacion dicen de ella, comentarios o afirmaciones que la

empresa no puede controlar.

En esa misma linea, Scheinsoh (2011) afirma que “la imagen corporativa debe
contribuir al fin estratégico supremo de la empresa: la creacion de valor”. “La funcion
comunicacién contribuye a la creacion de valor, focalizando su trabajo en lograr que

la empresa cada dia represente algo mas valioso para todos y cada uno de los

publicos”. Esto quiere decir que, hoy, vivimos en un mundo donde la comunicacion la
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recibimos por todos los medios: revistas, periddicos, redes sociales, mensajes de
texto, correos, television, radio, etc. Esto implica que el publico esté bombardeado de
miles y millones de mensajes en el dia y que el nombre de distintas marcas se les
presente a los publicos, pero aqui viene una pregunta. ¢ Como hacer para diferenciar
tu marca de las demas y que quede grabada en la mente de tu publico dentro de un
mundo como el que se acaba de explicar donde la comunicacién es masiva? La
respuesta parece dificil, pero hay un factor clave a gestionar dentro de la organizacion

para lograr responder esta pregunta: la imagen corporativa.

Finalmente, Capriotti (2009) habla de la investigacion de la Imagen Corporativa
de una organizacion y menciona que esta:

...debe plantearse como fundamental el estudio de cuales son los atributos

significativos centrales y periféricos de cada publico, y como éstos pueden variar,

ya que su conocimiento permitird saber las razones fundamentales que llevaron

a ese publico a formarse una determinada imagen de la entidad, lo cual facilitara

una accién y una comunicacion mas efectiva sobre cada uno de los publicos. (p.

113)

La cita nos expresa que la imagen corporativa desde un aspecto receptivo por
parte de los publicos, reciben mensajes de la organizacion y ven cOmo se comporta
en el tiempo y a raiz de ello se va construyendo un concepto sobre la organizacion,
que finalmente seria la imagen corporativa. Asi pues, como expresaria Capriotti,

definiremos la imagen como la representacion mental de un estereotipo de un objeto,
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organizacion, persona 0 acontecimiento, que los publicos se forman como

consecuencia de la interpretacion de la informacion acerca de aquellos.

2.2.1 Imagen-actitud

Como se ha visto anteriormente, la "imagen" se encuentra vinculada con las
actitudes de los individuos hacia una cosa, persona u organizacion, ya que una actitud
"es una tendencia o predisposicion, adquirida y relativamente duradera, a evaluar de
un modo determinado a una persona o situacién y actuar en consecuencia con dicha

evaluacion" (Vander Zarden, 1989: 199).

Para Capriotti (2013), “la Imagen-actitud es “una representacion mental,
concepto o idea” que tiene un publico acerca de una empresa, marca o producto. Asi,
Cirigliano (1982), advierte que "la imagen-actitud es un esquema de posibles
respuestas, es un perfil de conductas anticipadas". (p. 76). En ese sentido, para
continuar con la definicion de Imagen-actitud es necesario primer lugar conocer de
manera concreta ¢Qué es Actitud? Las actitudes son procesos psicoldgicos, que se
presenta a través del comportamiento de las personas. Es decir, se manifiestan cada

vez que nos enfrentamos a una situacion y pueden ser de varios tipos.

Cuando un individuo se expone a un hecho establecido, en ese instante y de
acuerdo a su experiencia, se predispone a aceptar o rechazar el evento o simplemente
lo pasa por alto. Por ello también dependera el nivel de involucramiento de la persona
con el acontecimiento que ha experimentado.

Segun, Arroyo Tovar (2012) define a la actitud como “...la predisposicion de una

persona hacia un objeto o situacion especifica, basada en su experiencia previa”.
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Otros autores coinciden en los conceptos ya que el estudio de las actitudes es una
pieza clave e importante al momento de adquirir nuevos conocimientos, es decir las
personas buscan y procesan la informacion de acuerdo a su criterio o actitud que
tienen sobre determinado aspecto. Ademas, las actitudes son medibles e
interpretadas considerando puntos de vistas, sentimientos, emociones, creencias y

opiniones de los publicos de una organizacion sobre determinados temas.

Siguiendo con la misma literatura, nos centraremos en el estudio de la "imagen-
actitud". Asi, el autor sostiene que la imagen-Actitud es "la representaciéon mental, en
la memoria colectiva, de un estereotipo o0 conjunto significativo de atributos, capaces

de influir en los comportamientos y modificarlos” (Costa, 1977, p.19).

EL autor tiene como referencia la teoria psicoldgica de la percepcion de la Gestalt
y el modelo de comunicacién de Shannon, y toma como punto de partida el concepto
gestaltico de percepcion. Otro autor manifiesta que la imagen-actitud es "la
construccion forjada por un grupo de individuos los cuales comparten un proceso

comun de representacion” (Marion, 1989, p. 23).

El autor, apoya su concepto en la psicologia social cognitiva europea y tiene
como base el concepto de representacion social. Marion no profundiza en el estudio
del proceso de formacion de la imagen, limitAndose a sefialar que existe un proceso
de reconstruccion y de organizacion particular de los conocimientos por parte del

grupo o del individuo.
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Desde el punto de vista publicitario, (Aaker & Myers, 1984, p. 253) hacen un
interesante planteamiento: asocian la nocion de imagen con la de posicionamiento.
Asi, la idea de imagen de empresa no estaria sélo en funcion de lo que la gente piensa
de una empresa, sino de lo que piensa de ella en relacion con las demas empresas
del sector. A esta misma conclusion llega (Pérez R., 1981, p. 50), quien afirma que la
imagen se configura en relacién con otras entidades y con respecto a la imagen ideal
de la empresa. En tanto, Cheli (1986), sostiene que la imagen es "aquella
representacion mental-cognitiva, afectiva y valorativa- que los individuos se forman del

ente en si mismo". (p. 22), basandose claramente en el concepto de actitud.

De otro lado, Park, Jaworski, & Maclnnis (1986) no concuerdan con esta idea, y
sostienen que:

Las estrategias de posicionamiento y reposicionamiento, aun incorporando la

nocion de imagen, no indican como debe ser dirigida la imagen a través del

tiempo". Afirman que estas estrategias estan implementadas para comunicar una

imagen de marca y diferenciar la marca de la competencia (lograr una posicion),

pero el posicionamiento da poca orientacion para el mantenimiento y direccion

de una imagen consistente a través del tiempo. (p. 136).

En ese sentido, podemos decir que la imagen-Actitud es la forma en que el
publico exterior distingue la organizacion, tomando en consideracion las
caracteristicas principales de su forma de actuacion (fiabilidad, rapidez, eficacia,

puntualidad, etc.), o los recursos fisicos o digitales que utiliza en la materializaciéon de
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los servicios publicos que presta (edificios, oficinas, personal, vestuario,
documentacion, pagina web, etc.). Asimismo, podemos expresar, que laimagen no es
una cuestion de emision, sino de recepcion. Por lo tanto, es una construccion
“propiedad” de los publicos de organizacién. La Imagen se forma en las personas
receptoras de toda la informacion y comunicacion sobre la empresa. De modo que,
debe ser estudiada y analizada desde la perspectiva de los publicos de la organizacion
y de su interpretacion (o consumo) de la informacién, mas que desde el angulo de la
empresa y de la construccidn de los mensajes (o programas de comunicacion) que

ella realiza.

Sin duda alguna, en el campo de la Comunicacién de Empresas, el punto de
partida para el estudio de laimagen de empresa debe ser la nocion de Imagen-Actitud,
aunqgue esta deberia ser revisada en sus aspectos basicos, para dirigir la atencién (y
la investigacion) hacia los publicos y sus procesos de recepcion e interpretacion de la
informacion. En ese sentido, damos pase al estudio del elemento cognitivo de la
imagen-actitud, primera dimension de la segunda variable de nuestra presente
investigacién. En ese sentido, Capriotti (1992) toma como referencia la literatura de
diversos autores del campo de la psicologia social y llega a establecer tres

componentes de la imagen-Actitud: Cognitivo, emocional y conductual.

2.2.1.1 Componente cognitivo
La mayoria de los investigadores de las actitudes coinciden en reconocer tres
componentes que forman parte del estudio de la imagen-actitud con relacién al ser

humano, en este capitulo abordaremos el estudio del Componente cognitivo, 0
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componente mental de las actitudes. Para ello definiremos el significado de la palabra
componente etimologicamente viene como: participio activo del verbo transitivo

“‘componer” y del sufijo “nte” que indica que hace la accion.

Para la Real Academia Espafola (RAE), define el término componente como:
Adjetivo que significa ‘que forma parte de un todo’. Se usa normalmente como
sustantivo. En ese caso, referido a persona, es sinbnimo de miembro o integrante y

es comun en cuanto al género (el/la componente).

De esta manera, como indica la RAE, decimos que, componente es la parte de
un todo, es decir forma parte de la composicién de un todo, se trata de elementos que
a través de algun tipo de asociacion o contigiidad dan lugar a un conjunto uniforme.
De ese modo podemos decir que el componente forma parte indispensable del
elemento cognitivo, la representacion mental de que tiene el ser humano en cuanto a

la percepciéon de un hecho, producto, servicio que ofrece una organizacion.

Brifiol & Petty (2007), las actitudes se organizan en las mentes de las personas
de acuerdo a lo que se conoce como concepcion tripartita de las actitudes, y esta
constituida por tres componentes: cognitivo, afectivo y conductual. Las actitudes se
miden bajo esas tres categorias de respuesta. (Ajzen & Ajzen, 1989).De ese modo, se
puede decir que las actitudes estan ligadas a tres componentes, uno de los objetivos

principales de este estudio es el: componente cognitivo de la Imagen-actitud

Para Capriotti (2013) el elemento componente cognitivo es “como se percibe una

cosa, persona u organizacion. Son los pensamientos, creencias e ideas que tenemos
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sobre ellas. Es el componente reflexivo de la actitud”. (p. 25). Asi, el autor sefala que
estos elementos estan en intima relacién y no se dan separadamente, sino todo lo
contrario, aparecen integrados para dar forma a una actitud. Lo que sucede es en que

algunas situaciones, un componente puede prevalecer sobre los otros.

En ese sentido Blumer sostiene que "el ser humano orienta sus actos hacia las
cosas en funcién de lo que estas significan para él”. (Blumer, 1982, p. 2). Al respecto,
tomando como base la idea de Blumer, podemos decir que, para el ser humano, las

cosas son lo que estas significan para él.

Segun, Alfred Schultz (1974) expresa que “no existe cosa tal como un hecho
puro y simple. Todos los hechos son desde el vamos seleccionados entre un contexto
universal por las actividades de nuestra mente. Son siempre, por consiguiente, hechos
interpretados”. (p. 36). Es asi como el autor resalta la importancia de remarcar que el
individuo aprehende los objetos no como objetos en cuanto tal, sino como signo de
esos objetos. Nuestras representaciones de los objetos son representaciones
abstractas, simbdlicas (signos) de ellos. De esta manera se considera que el
fendmeno de la percepcion esta formado por dos grandes procesos: el de recepcion y

el de interpretacion de la informacion.

Para, Vander Zarden (1989) la conceptualizacion “es la agrupacion de las
sensaciones en unidades, categorias o clases, basandonos en ciertas similitudes

entre ellas”, que nos permite ordenar y categorizar toda la informacion que recibimos,
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a la vez que vamos otorgando a cada una de las sensaciones un significado concreto
de acuerdo a lo que ellas significan para nosotros en un momento dado. (p. 57). En
ese sentido, “tanto la conceptualizacion como la atribucion de significacion son
procesos que se encuentran enlazados y se realizan conjuntamente, no pudiéndose

dar un orden de accién entre uno y otro”. (Capriotti, 1992, p. 48).

De esta manera, podemos ver que el proceso de percepcion no es sélo una
recepcion de informacion, sino que mas bien es un proceso de conocimiento, un
proceso cognitivo del mundo que nos rodea. A su vez, se puede decir que el elemento
componente cognitivo de la imagen es la representacion mental que se crea en el

subconsciente de las personas.

El Gltimo paso del proceso de generacién de la imagen se refiere a la recepcion
de todas las sefiales por parte de los publicos y la consiguiente formacion de una
impresion global sobre la empresa. Hay que tener en cuenta que cada publico se
sentira atraido por distintos aspectos de la actividad de la empresa (Fombrun, 1996),
y tendera a utilizar diferentes filtros cognitivos, dando mayor o menor peso a cada
atributo, segln su estatus e intereses con la organizacion (Caruana, Cappriotti, y
Zyglidopoulos, 2001). Al respecto, y como soporte de estos conceptos,
mencionaremos el paradigma cognitivo que centra su atencion en los procesos de
pensamiento del ser humano (como percibe la empresa, ideas, pensamientos), y de
la organizacion (productos, servicios, misidn mientras que, el paradigma socio

contextual se preocupa del entorno y de la vida de la comunidad; de ahi, la importancia
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que representa que ambos aspectos estén obligados a conseguir su
complementariedad. Esto confirma que las capacidades y los valores poseen no solo
una dimension individual sino también social. Es decir, el ser humano se forma una
idea de acuerdo a su propia experiencia acerca de un objeto, producto, servicio u
organizacion, pero también es susceptible a cambiar de opinion o formarse una idea

por el entorno socio cultural. (Hernandez, 2002, p.122).

La parte cognitiva de este modelo aporta claramente a través de las
representaciones mentales, pues éstas ayudan al pubico a mejorar las que tienen o
bien a desarrollar nuevas segun sus necesidades. Selecciona los elementos que por
la relacion que tiene con la empresa le afectan mas, y sobre la base de éstos se

formara una imagen global de la empresa u organizacion

2.2.1.2 Componente emocional

El componente emocional de la imagen-actitud que nos mencionan autores
como Capriotti, Costa y Gruning, es uno de los aspectos mas béasicos e inherentes al
ser humano, mediante el cual el publico evalla a la empresa, permitiéndole generar
una imagen sobre ella. Capriotti (2009, p.89) se refiere a la imagen como una “figura
retorica” mediante la cual se dan a conocer diferentes caracteristicas del publico, entre

ellas sus emociones.

Las emociones siempre se veran vinculadas al momento de expresar una idea u

opinion. Para Lazcano (2017) “conductualmente, las emociones sirven para establecer
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nuestra posicidn con respecto a nuestro entorno, y nos impulsan hacia ciertas

personas, objetos, acciones, ideas y nos alejan de otros”. (p.27)

La importancia en considerar al componente emocional como una segunda
dimensién radica en que es un transmisor natural en el publico para generar una

respuesta en forma de actitud y/o postura frente a lo que comunica la empresa.

Por su parte, (Costa, 2001, citado por Capriotti, 2009) cataloga a la imagen
corporativa como un efecto de causado por diferentes factores como: “percepciones,
inducciones, deducciones, proyecciones, experiencias, sensaciones, emociones y

vivencias de los individuos”, que se relacionan entre si, junto a la organizacion. (p.100)

No obstante hay autores como Kapferer (1992), citado en Capriotti (2009, p.89)
gue aungque reconoce que la imagen se produce en el publico y que la recepcion de
la informacion es una etapa de alta relevancia para la construccion de la imagen, niega

a gue esta se vincule a una cuestion de emocion.

Capriotti (2009) va mas a fondo al resaltar la relevante importancia de la imagen-
actitud como factor emocional, ya que reconoce que la estructura cognitiva y emotiva
estan “intimamente ligadas”, a manera de influir una sobre la otra. Lo que genera
dificultad para identificar cuanto representa lo cognitivo y cuanto lo emocional para
conformar la Imagen Corporativa. Sobre esta relevancia del componente cognitivo y
el componente emocional para la conformacién de la imagen, el autor concluye
diciendo que “las investigaciones sobre la Imagen Corporativa no deben solamente
limitarse a analizar cuales son los niveles de conocimiento de determinados atributos,
sino también a estudiar las asociaciones afectivas que realizan los individuos con

respecto a una organizacion”. (p.108)
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2.2.1.3 Componente conductual
La conducta es uno de los componentes con caracter referente para identificar
la opinidon del publico sobre la organizacion. Hecho que se ve reflejado en varias

ocasiones al momento de la accidon de compra o adquisicion del servicio.

Rivas & lldefonso (2013, p.50) comentan que las ciencias responsables de
estudiar el comportamiento, reconocen que la naturaleza humana es propensa a ser

predecible a través del comportamiento humano manifestado por las personas.

Las organizaciones pueden identificar la idea mental que tiene el publico sobre

ellos a través de aquellas manifestaciones en respuesta a las acciones que ejecutan.

Segun la Real Academia Espafola (RAE), se define el término conducta como:
Manera con que las personas se comportan en su vida y acciones, asi como

conjunto de las acciones con que un ser vivo responde a una situacion.

Fresnillo (2017, p.19) reconoce que:

La conducta se produce en funcion de la intencibn de una persona, y se
combinan aspectos cognitivo-afectivos con influencias sociocognitivas,
conceptos de interaccidn social y caracteristicas intrapersonales para predecir y
explicar estas intenciones. Las tres categorias de actitudes, las influencias

sociales y la autoeficacia se reconocen, como distintos niveles de influencia.

En ocasiones, el publico desarrollara una conducta respondiendo a lo que
conoce y sobre lo que ha experimentado emocionalmente con ella. Capriotti (2009,

p.116) comenta que “el individuo probablemente actuara, con lo cual la Imagen
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Corporativa existente en la memoria jugara un papel determinante como motivador de
la conducta de los publicos”. No obstante, esta reaccion conductual no solo se basara

a su experiencia personal, sino a la obtenida mediante terceras opiniones.

Gonzales (2003) explica la relacion influyente que tiene la conducta para la

elaboracion de la imagen, sobre la cual menciona:

La relacion directa que existe entre identidad-imagen influye de manera positiva
y estrecha en el comportamiento de compra del consumidor, dado que si sus
resultados son negativos la decisibn de compra no se realizard todo lo
satisfactoriamente que se quisiera y si es positiva, el comportamiento de compra
desde la eleccién del lugar o punto de venta y la adquisicion en este de productos

y/o servicios sera beneficiosa y placentera para el consumidor.

Lo mismo sucede internamente con el publico interno de las organizaciones. La
relacion de identificacion del colaborador para con su centro de labores, con la buena
imagen que tenga sobre el mismo, permitira que exista una mejor comunicacion
interna. Lo que se convertira en un elemento mas a sumar para construir la imagen

gue se desea.

Al respecto, Capriotti (2009, p.25) se refiere al comportamiento de los
colaboradores como influenciador, por ser de caracteristica observable. Siendo
reconocido por el publico externo como quienes “expresan las creencias y los valores
de la organizacion” con su comportamiento, asi contribuyendo a la creacion de la

Imagen Corporativa.
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1.2.3. Variable interviniente

La gerencia de Desarrollo Social de la Municipalidad Metropolitana de Lima tiene
la responsabilidad de promover el mejoramiento y cuidado de la calidad de vida de los
nifos, nifas, adolescentes, adultos mayores y personas con discapacidad que se
encuentran en situacién de riesgo social en la ciudad de Lima. Asi como su reinsercion
social.

Esta ubicada en el cruce de Jirdn de la Union cuadra 300 con Jiron Conde de
Superunda cuadra 141 - Cercado de Lima (ubicacion de su oficina principal), en la
cual laboran 260 colaboradores de los casi 300 que forman parte de la gerencia,

considerando los locales que tienen alrededor de Lima.

La gerencia esta conformada por seis subgerencias. Promocion y proteccion de
las personas con discapacidad, “responsable de velar por el cumplimiento del régimen
legal de prevencion, proteccidon, rehabilitacion, promocién e integracién social,
economica y cultural de las personas con discapacidad en la provincia de Lima”.

(Gerencia de Desarrollo Social, 2017)

Esta Subgerencia estd encargada del desarrollo de las personas con
discapacidad, a quienes se les busca oportunidades laborales y los prepara para

lograr desarrollarse en ello.

La Subgerencia de Bienestar y promocion social “responsable de la atencion,
asistencia integral y promocién social de los nifios, nifias, adolescentes, personas
adultas y poblacion en situacion de vulnerabilidad, pobreza y pobreza extrema, de la

provincia de Lima”. (Gerencia de Desarrollo Social, 2017)
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Con la misién de velar por el desarrollo social del ciudadano de Lima, se ofrecen
diferentes servicios a la comunidad como, guarderia, clases de tutoria académica,
campanfas y charlas informativas -sobre temas sociales- en los centros educativos del

estado, programas educativos para la incursion laboral, entre otros.

Por su parte, la Subgerencia de Actos matrimoniales y conciliaciones dirige,
ejecuta y evalla toda actividad con relacion a los actos matrimoniales y de divorcio en
el Cercado de Lima. De igual manera esta encargada del Centro de Conciliacion
Extrajudicial de La Municipalidad Metropolitana de Lima. (Gerencia de Desarrollo

Social, 2017)

La Subgerencia de Sanidad y promocion de la salud es la encargada de planificar
y ejecutar acciones orientadas -como su nhombre lo dice- a la “promocién de la salud,
prevencion sanitaria, vigilancia epidemiolégica e inteligencia sanitaria, en
coordinacién con las instancias competentes y conforme al marco normativo vigente”.
(Gerencia de Desarrollo Social, 2017) Realiza desde capacitaciones a propietarios de
negocios alimenticios, hasta inspecciones sanitarias a los distintos locales que

concurre el ciudadano de Lima.

La Subgerencia de Programas alimenticios promueve e invita a participar a las
organizaciones del mercado alimenticio a cumplir con la ley que esta menciona con
respecto a la alimentacién. Junto a la Subgerencia de Sanidad y promocién de la salud

llevan a cabo actividades con proposito. (Gerencia de Desarrollo Social, 2017)

Finalmente, la Subgerencia de Monitoreo y evaluacion social se encarga del

monitoreo de todas estas actividades ejecutadas en general por la Gerencia de
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Desarrollo Social y de informarlas a la Municipalidad Metropolitana de Lima. (Gerencia

de Desarrollo Social, 2017)

Todas ellas cuentan con sus respectivos departamentos para brindar la

orientacion respectiva al ciudadano.

1.3. Definiciones conceptuales

Comunicacion interna. - Capriotti (1998, p.1), Comunicacién Interna es contar
a la Organizacion lo que la Organizacion esta haciendo (...) esta concepcion de la
comunicacion interna tiene un claro matiz dirigista, en el cual la comunicacion, o mejor
dicho, la transmision de la informacion es s6lo descendente, desde los niveles

directivos hacia los subalternos.

Colaboradores.- Ramirez (2016) Todo personal bajo la dependencia laboral de
un empleador (sector privado, sector publica y/o ONG’s), contratado para colaborar

en los procesos de una organizacion.

Comunicacion externa. — Solorzano (2006, p.90), Forma de comunicacion

entre una empresa o institucion con los publicos externos.

Comunidad.- Solérzano (2006, p.90), Conjunto de personas vinculadas por
caracteristicas o intereses comunes / / Conjunto de organismos que habitan un

entorno comun e interaccionan entre si.

Plan de comunicacion.- Menéndez & Vadillo (2010), Documento que suele
componerse de tres partes: el estudio de la situacion (...), objetivos estratégicos y las
modalidades de accién (Plan de Acciones Comunicacionales) correspondientes a
estos objetivos. Se trata establecer un marco de referencia para el conjunto de las

acciones de comunicacion.
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Relaciones Puablicas. — Sol6rzano (2006, p.101), Actividad y esfuerzo
deliberado, continuo y planificado, destinado a mantener relaciones convergentes y
armoniosas entre una institucion o empresa, publica o privada, y sus diferentes

publicos.

Herramientas. - Solérzano (2006, p.101) explica que es: Aquello de que nos

servimos para hacer algo.

Imagen corporativa. - Villafafie (2016, p.23), es la conceptualizacion mas
cotidiana que poseemos Yy, quiza por ello, se reduce este fenbmeno a unas cuantas
manifestaciones. Sin embargo, comprende otros ambitos que van mas alla de los
productos de la comunicacion visu- al; implica también otros procesos como el

pensamiento, la percepcion, la memoria, en suma, la conducta.

Imagen-actitud. — Capriotti (2009, p.89), “...tendencia o predisposicion,
adquirida y relativamente duradera, a evaluar de un modo determinado a una persona,
suceso o situacién y actuar en consecuencia con dicha evaluacion”.

Persuasion. — Reardon (1983), Es una forma de comunicacion en la que debe

participar toda persona que se arriesga a entrar en relacién con los demas.

Manifestaciones. — Benites (2014), Es la demostracion publica de protesta de
grupos sociales, politicos, gremiales o personales que se congregan en un sitio
determinado, planificado en una fecha simbolica para demostrar su rechazo o

aceptacion a determinados fines.

Pablico interno. — Miguez (2010, p.70), “Es aquel que consta de personas que
ya estan conectadas con una organizacion y con quienes la organizacion se comunica

normalmente en la rutina ordinaria de trabajo”.
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Vinculo. — Gonzalez (2007), el vinculo es un conjunto y obra sobre el conjunto

de las relaciones entre los hombres.

Estrategia. — Solérzano & Pirotte (2006) “conjunto de planes y procesos a
implementarse en una corporacion para lograr sus fines, estrategia general” (p. 97).

Accion comunicativa. — Madrigal (2006, p.20), “...es un proceso a través del
cual se comparte un significado, ya sea que se presente como una conversacion
informal, interpersonal, de grupo o un discurso en publico. Incluye contexto,
participantes, mensajes, canales, barreras, prejuicios y retroalimentacion”.

Comunicaciéon ascendente.- Diez (2010, p.14) “Es la comunicacion que surge
de la base d la organizacion (los trabajadores) y llega a la alta direccién, pasando por

los niveles intermedios”.

Comunicacion descendente.- Ongallo (2007, p.78) “...informacion originada en
algun punto de la organizacién, que se vierte hacia abajo en la estructura jerarquica,

con el fin de informar o influir”.

Comunicacion horizontal.- Diez (2010, p.15) “Es el tipo de comunicacién
bidireccional, que tiene lugar entre los miembros de un mismo grupo de trabajo, entre

distintos departamentos o entre el personal de linea y de staff”.

Conducta. — Freixa (2003, p.597), La conducta es el conjunto, la suma de la

parte manifiesta y de la parte “mental’.
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CAPITULO II: HIPOTESIS Y VARIABLES

2.1 Hipdtesis de la Investigacion

2.1.1 Hipotesis General

La Comunicacion Interna influye de manera negativa en la Imagen Corporativa de la
Gerencia de Desarrollo Social de la Municipalidad Metropolitana de Lima durante el
afo 2016.

2.1.2 Hipoétesis Especificas
a. Laimagen actitud de la Imagen Corporativa influye de manera negativa en las
estrategias de la Comunicacion Interna de la Gerencia de Desarrollo Social de la

Municipalidad Metropolitana de Lima durante el afio 2016.
b. La imagen actitud de la Imagen Corporativa influye de manera negativa en el

publico interno de la Gerencia de Desarrollo Social de la Municipalidad

Metropolitana de Lima durante el afio 2016.

2.2. Operacionalizacion

Accidén comunicativa

PUBLICO INTERNO o o
Participacidn en toma de decisiones

COMUNICACION Didlogo y consenso
INTERNA

Comunicacién ascendente

ESTRATEGIAS DE

COMUNICACION Comunicacién descendente

Comunicacidén transversal
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IMAGEN CORPORATIVA

Componente cognitivo

IMAGEN ACTITUD Componente emocional

Componente conductual

2.3. Definicién conceptual y operacional de las variables

2.3.1. Variable independiente

VARIABLE
INDEPENDIENTE

DEFINICION CONCEPTUAL

COMUNICACION
INTERNA

Capriotti (1998, p.1), Comunicacién Interna es contar a la
Organizacion lo que la Organizacion esta haciendo (...) esta
concepcion de la comunicacion interna tiene un claro matiz
dirigista, en el cual la comunicacion, o mejor dicho, la
transmision de la informacion es sélo descendente, desde los

niveles directivos hacia los subalternos.

ESTRATEGIAS
DE
COMUNICACION

Solérzano & Pirotte (2006) “conjunto de planes y procesos a
implementarse en una corporacién para lograr sus fines,

estrategia general” (p. 97).

INDEPENDIENTE

PUBLICO Miguez (2010, p.70), “Es aquel que consta de personas que

INTERNO ya estan conectadas con una organizacién y con quienes la
organizacién se comunica normalmente en la rutina ordinaria
de trabajo”.

VARIABLE

DEFINICION OPERACIONAL
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COMUNICACION
INTERNA

Conjunto de acciones comunicativas a nivel interno de una
organizacion, con el proposito de generar un buen entorno
laboral en donde exista una comunicacion horizontal

bidireccional.

ESTRATEGIAS
DE
COMUNICACION

Son las principales ideas sobre cémo se generara la
comunicacion que se desea obtener. Se caracterizan por ser
bien formuladas, considerando diferentes aspectos como los
hechos, el publico y los objetivos.

PUBLICO
INTERNO

Son todas las personas que laboran en determinada
organizacion u ofrecen sus servicios para esta, por ende

forman parte de ella de manera interna.

Variable dependiente

VARIABLE
DEPENDIENTE

DEFINICION CONCEPTUAL

IMAGEN
CORPORATIVA

Villafafie (2016, p.23), Es la conceptualizacion mas
cotidiana que poseemos y, quiza por ello, se reduce este
fenébmeno a unas cuantas manifestaciones. Sin embargo,
comprende otros ambitos que van mas alld de los
productos de la comunicacién visu- al; implica también

otros procesos como el pensamiento, la percepcion, la

memoria, en suma, la conducta.
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IMAGEN ACTITUD

Capriotti (2009, p.89), Tendencia o predisposicion,
adquirida y relativamente duradera, a evaluar de un modo
determinado a una persona, suceso o situacion y actuar en

consecuencia con dicha evaluacion.

VARIABLE
DEPENDIENTE

DEFINICION OPERACIONAL

IMAGEN
CORPORATIVA

La idea que el publico tiene en su mente sobre una

organizacion, gracias a las acciones que proyecta.

IMAGEN ACTITUD

Es la construccion de una imagen basada en la
evaluacion de las experiencias del publico tomando en

cuenta aspectos como el cognitivo, emotivo y conductual.
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CAPITULO IV METODOLOGIA

3.1 Disefio metodoldgico
3.1.1 No experimental

El presente estudio es una investigacion de disefio no experimental, porque solo
se observd como sucedieron los eventos de manera natural y se describio el
fendbmeno, mas no se lo manipuld. Al respecto, Hernandez, Fernandez y Baptista
(2014) sefalaron que, “el disefio 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)

Se acudio a la Gerencia de Desarrollo Social de la Municipalidad Metropolitana
de Lima para ver como es que se llevaba a cabo la Comunicacion Interna y como esta
influenciaba en la Imagen de la organizacién. Posteriormente se volvié a visitar el local
para encuestar a los colaboradores, con preguntas que surgieron a raiz de la

observacion previa.

3.1.2 Corte transversal

Desde la perspectiva de su alcance es de corte transversal porque las variables:
comunicacion interna 'y la imagen corporativa se aprecian como son; es decir, no se
generan situaciones, ni son provocadas intencionalmente en la investigacion por quien
la realiza. Su fin es la descripcion de las variables y analizar la incidencia e

interrelacion en un momento dado.
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3.1.3. Tipo / nivel de investgacién
El presente estudio es una investigacion de tipo descriptivo — explicativo, acorde
con lo sefialado por Hernandez, Fernandez y Baptista en su libro "Metodologia de la

Investigacion”.

o Es descriptivo porque busca especificar las propiedades importantes de las
variables sometidas a analisis. Mide y evalla diversos aspectos, dimensiones
o componentes del fendmeno objeto de esta investigacion. Ademas, se
selecciona una serie de cuestiones y se mide cada una de ellas
independientemente, para asi describir lo que se investiga. Al respecto,
Hernadndez, Fernandez y Baptista (2014) sefialan que consiste en medir o
recoger informacién de manera independiente o conjunta sobre los conceptos
o las variables a las que se refieren, esto es, su objetivo no es indicar como se

relacionan éstas.

o Es explicativo porque trata de responder a las causas de los eventos fisicos o0
sociales. Su interés se centra en explicar por qué ocurre el fenédmeno objeto de
la presente investigacion y en qué condiciones se da éste, o por qué sus

variables estan relacionadas.

3.1.4. Métodos

Tiene un proceso formal deductivo-inductivo y estadistico, con abstraccion
aplicada ya que, se empez06 el trabajo con una previa observacion, habiéndose notado
un problema y a partir de la cual se formularon hipétesis, corroborandose como
verdadera o falsa mediante los cuestionarios aplicados y analizados.
Asimismo, su grado de generalizacion es fundamental, puesto que esta orientada a

dar conclusiones.

86



3.1.5. Enfoque

La presente investigacion tiene un enfoque cuantitativo, debido al trabajo que se
realizd con el método estadistico a fin de lograr la recoleccion de informaciéon que
posteriormente se midio. Al respecto, Aristides (2010) sefiala que son estudios que
se abocan mas a la amplitud y precision que la profundidad. Se realizan con
poblaciones numerosas y abarcan un gran nimero de variables y correlaciones. Los
disefios descriptivos se utilizan para medir cuantitativamente las variables de una

poblacion. (p. 177)

3.2. Disefio muestral
El trabajo de campo de la presente tesis se realiz6 en la ciudad de Lima. La
poblacion con quienes se realizd la investigacion, fueron los colaboradores de la

Municipalidad Metropolitana de Lima.

3.2.1. Poblacion
El respectivo trabajo de campo desarrollado para la presente investigacion se

realiz6 en la Gerencia de Desarrollo Social de la Municipalidad Metropolitana de Lima,
ubicada en el distrito de Lima — Centro de Lima.

La investigacion se llevé a cabo con una poblacién de 260 colaboradores entre
quienes estan el personal contratado directamente por la institucion (no

considerandose a los de modalidad externa).
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3.2.2. Muestra

La muestra con la que se ha trabajado es de 110 colaboradores. Debido a que
la naturaleza del trabajo de investigacion se ha designado que la muestra no sea
probabilistica y que comprenda a colaboradores entre 25 a 30 afios de edad. De los
cuales no se incluyo a los colaboradores de la modalidad terceros, ya que la institucion
no los reconoce como parte ellos a modo de prevencion ante el reflejo de alguna mala

imagen.

3.3. Técnicas de recoleccion de datos

Las técnicas de recoleccion de datos empleadas para llevar a cabo el respectivo
analisis que nos apoye en la corroboracion de hipoétesis fueron la de observacion y
aplicacion de encuesta, por tener un enfoque cuantitativo favorecedor para el trato de

las variables susceptibles que se estudian con relacion a la empresa.

3.3.1 Técnicas de recoleccién de informacion

o Técnica del fichaje: Para la recoleccion de datos o la informacion tedrica
conceptual, se utilizé la técnica del fichaje para registrar informacion
significativa y de interés para el investigador. Por escrito, a través de tarjetas
se logré sistematizar mejor la informacion relevante, estadistica, tedrica y de

otras fuentes documentales.

o Encuesta: Se disefi0 (técnica) un conjunto de preguntas basadas en las

variables para ser aplicadas a una muestra de la poblacion.
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3.3.2 Instrumentos de recoleccién de datos

Por la naturaleza de esta investigacion se utilizd la técnica cuantitativa de
encuesta administrada de forma individual, por cuanto para estos fines se requiere

una aproximacion cuantitativa que respalde estadisticamente los resultados.

La encuesta permiti6 medir objetivamente los indicadores que generaron los

resultados porcentuales de la investigacion

El instrumento empleado fue el cuestionario compuesto 20 items con respuesta

en escala tipo Likert.

o El cuestionario (instrumento): Se elabord un conjunto de preguntas basado en
las variables cuyo objetivo fue obtener informacion concreta en funcion de la

investigacion.

o La observacién: Se explor6 de manera minuciosa el fenémeno o hecho de la

investigacion para ser registrada y analizada.

3.3.3. Validez y confiabilidad de los instrumentos de medicién

Con el objeto de tener datos que permitan realizar la presente investigacion se
aplicé una encuesta a través del instrumento preparado y disefiado para los fines de
la investigacion. La aplicacién del cuestionario estuvo dirigida a un grupo significativo
que representd a la muestra elegida; el instrumento permitié conocer su opinién sobre
el tema a investigar, asi como caracteristicas y detalles necesarios segun la naturaleza

de la investigacion.

o Analisis de validez y confiabilidad de los instrumentos

Para determinar y confirmar la validez y confiabilidad del instrumento de
recoleccion de los datos, se optd por la modalidad de someter a juicio de 3
expertos o voces calificadas, por considerar que con esta modalidad, segun

Streiner y Norman (2007), se aprecia el contenido, el criterio y el constructo.
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Al respecto, los expertos estan vinculados con los &mbitos de la investigacion.
Cabe sefialar que todos ellos realizaron algunas observaciones que permitieron

perfeccionar el instrumento de medicion del presente trabajo.

En relacion a la prueba de juicio de expertos, ésta fue procesada mediante la
férmula de coeficiente de validez Aiken. Esto se ha evidenciado por cuanto, en
lo referente al contenido, reflejan claridad en relacion a los conceptos o
dimensiones de las variables que se buscoé valorar o medir. Estas evidencias
se enmarcaron segun el grado que la medicion representa al concepto o

variables medidas, conforme lo sefialara Bohrnstedt (1976).

Dichos expertos han sefialado, en cuanto a la validez de criterio, que el
instrumento aplicado puede ser comparado con algun criterio externo que
pretende medir lo mismo. Estas evidencias se enmarcan en el sentido que, para
el caso de compararse los instrumentos, los criterios para juzgar la validez

deben ser estandares, conforme lo sefialara Wiersma y Jurs (2008).

En cuanto a la validez de constructo (las variables) los expertos han apreciado
gue esto se evidencia o se soporta con abundante marco teérico de la presente

tesis, validez a que hace referencia Grinnell (2009).

Para determinar la confiabilidad del instrumento se utilizé el coeficiente Alfa
Crombach. El instrumento fue elaborado teniendo en cuenta la naturaleza del
tema y los publicos a investigar. Para ser aplicados de manera efectiva, se
contd, como se sefiala, con el juicio de los expertos que se indican en el cuadro
de consolidado de validacion de expertos, donde se consigna el porcentaje

otorgado por cada experto.

En lo referente a la confiabilidad, los expertos han apreciado que los

instrumentos han producido resultados consistentes y coherentes que se
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evidencian en las tablas y figuras y en los respectivos andlisis que han sido

objeto.

Los expertos que participaron en la validacion fueron:

> Mg. Patricia Bobadilla Teran, especialista en Relaciones Publicas, labora

en la Facultad de Ciencias de la Comunicacion, Turismo y Psicologia de

la Universidad San Martin de Porres.

> Dra. Anna Bermeo Turchi, metodologa, labora en la Facultad de Ciencias

de la Comunicacion, Turismo y Psicologia de la Universidad San Martin

de Porres.

> Mg. Kelly Méndez Polo, especialista en Relaciones Publicas, labora en

la Facultad de Ciencias de la Comunicacion, Turismo y Psicologia de la

Universidad San Martin de Porres.

MATRIZ DE VALIDACION DE LOS EXPERTOS

ITEM | J1 | J2 | J3 | ACUERDO | DESACUERDO | DECISION
1 Ssi | si | si 3 0 ACEPTADO
2 Si | si| si 3 0 ACEPTADO
3 SI | SI | NO 2 1 ACEPTADO
4 Sl | si | si 3 0 ACEPTADO
5 Ssi | si | si 3 0 ACEPTADO
6 Ssi | si | si 3 0 ACEPTADO
7 Ssi | si | si 3 0 ACEPTADO
8 Ssi | si | si 3 0 ACEPTADO
9 Sl | si | si 3 0 ACEPTADO
10 Si | si| si 3 0 ACEPTADO
11 Si | si| si 3 0 ACEPTADO
12 Ssi | si | si 3 0 ACEPTADO
13 si | si| si 3 0 ACEPTADO
14 si | si| si 3 0 ACEPTADO
15 si | si| si 3 0 ACEPTADO
16 si | si| si 3 0 ACEPTADO
17 Si | si | NO 2 1 ACEPTADO
18 si | si| si 3 0 ACEPTADO
19 Si | sl | si 3 0 ACEPTADO
20 Si | sl | si 3 0 ACEPTADO
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Leyenda:
J1 Mg. Patricia Bobadilla Teran
J2 Dra. Anna Bermeo Turchi

J3 Mg. Kelly Méndez Polo

3.4. Técnicas de Procesamiento de la informacién

Para el procesamiento de datos se utilizé el programa SPSS version 21.

3.4.1 Presentacion y analisis de resultados
La presentacion de resultados se hizo a través de la estadistica descriptiva

e inferencial.

3.4.2 Prueba de hipétesis
Las hipétesis fueron probadas utilizando los resultados obtenidos mediante

la prueba de Chi cuadrado, cuya férmula es:

Y2 = ZLI%_

Donde:
X?= Tesis de Chi cuadrado
% = Sumatoria de Frecuencias
Oi= Frecuencias Observadas

Ei= Frecuencias Esperadas

92



3.4.3 Técnicas para el analisis e interpretacion de datos

e Analisis de lainformacion estadistica
Esta técnica se aplicdé teniendo en cuenta, entre otros, el analisis de los

datos vertidos por la Municipalidad de Lima Metropolitana de Lima.

e Andlisis descriptivo
Se calcul6 la frecuencia y la moda de las percepciones y expectativas de los

colaboradores de la Municipalidad de Lima Metropolitana.

e Andélisis analitico
Se planteo el analisis de los hallazgos de los datos de caracter descriptivo y la

interpretacion de los datos cualitativos.

Se escogieron las dimensiones y posteriormente indicadores para que a partir de
ellos se formulen cierta cantidad de preguntas a modo de tener mas opciones de
donde elegir para elaborar la encuesta. Asi, lograr una relacion con las respectivas
hipotesis formuladas y —posteriormente- su validacion.

Todas las preguntas fueron redactadas para que la respuesta vaya acorde a la

escala de Likert, asi darle un valor y mejor interpretacion a las preguntas.

Se eligieron entre dos y tres preguntas por indicador, para que se ordenen en la
encuesta. Siendo en total 20 preguntas las que los encuestados tuvieron que

responder.

Las encuestas que fueron resueltas de manera virtual, asi como algunas a mano,
las que se pasaron a virtual para procesar cada respuesta y posteriormente tabular lo

gue cada encuestado respondié por pregunta.
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Se analiz6 cada tabla y gréafica porcentual para saber las preguntas que serian
las que estén mas acorde y vayan alineadas a las tres hipotesis, dandose un analisis

tanto de manera descriptiva e interpretativa.

3.5. Aspectos éticos

La investigacién se realizd con la seriedad que amerita el tema y la importancia
de este trabajo de investigacion, por tal motivo la informacion que se muestra es real.
Se aplicaron las técnicas necesarias a fin de lograr una investigacion de calidad y (til
para la comunidad educativa del pais y para la Gerencia de Desarrollo Social de la

Municipalidad Metropolitana de Lima.

El presente trabajo fue orientado bajo las normas de la American Psychological
Association (APA), que son con las que actualmente se trabaja en la Universidad de
San Martin de Porres para investigaciones como esta; al estudiarse una problematica
de una Ciencia Social como lo son las Relaciones Publicas. Por consiguiente, la tesis
se realiz6 respetando y reconociendo las autorias de profesionales mencionados a lo
largo del documento, asi como la estructura indicada para un trabajo entendible.

Logrando ser un trabajo de investigacion original de la persona que redacta.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

HIPOTESIS GENERAL

HG1: La Comunicacion Interna influye de manera negativa en la Imagen Corporativa
de la Gerencia de Desarrollo Social de la Municipalidad de Lima durante el afio 2016.
HGO: La Comunicacion Interna influye de manera positiva en la Imagen Corporativa
de la Gerencia de Desarrollo Social de la Municipalidad de Lima durante el afio 2016.
Tabla N° 08

Considera usted que la informacion en su institucion llega oportunamente a los

colaboradores.

OPINION Fi %
Totalmente en desacuerdo 44 40%
En desacuerdo 25 22.7%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo |8 7.3%
De acuerdo 10 9.1%
Totalmente de acuerdo 23 20.9%
TOTAL 110 100%
45% 40%

0,
22.70% 20.90%

7.30% 9.10%

%

M Totalmente en desacuerdo B En desacuerdo
H Ni de acuerdo ni en desacuerdo & De acuerdo

H Totalmente de acuerdo
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Analisis descriptivo

Segun el total de encuestados, podemos observar que el 40% de las personas
manifiesta estar totalmente en desacuerdo con respecto a que la informacién en su
institucion llega oportunamente a los colaboradores. Mientras que un escaso 20.9%

se muestra totalmente de acuerdo con aquella opinion.

Tabla N° 20

Considera usted que la imagen de la institucién es el reflejo del comportamiento de
los colaboradores.

OPINION Fi %
Totalmente en desacuerdo 10 9.1%
En desacuerdo 8 7.3%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 6 5.5%
De acuerdo 26 23.6%
Totalmente de acuerdo 60 54.5%
TOTAL 110 100%

60.00% 54.50%

50.00%

40.00%

30.00% 23.60%

20.00% =

10.00% >10% 7.30% 5.50%

0.00% N

%

B Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
 Ni de acuerdo ni en desacuerdo & De acuerdo

H Totalmente de acuerdo

Analisis descriptivo

Segun el total de colaboradores encuestados, observamos que una considerable

cantidad, representado en el 54.5% opina estar totalmente de acuerdo al mencionarse
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que la imagen de la institucion es el reflejo del comportamiento de los colaboradores.
En oposicion a ello, un 9.1% dice estar totalmente en desacuerdo con aquella opinion.

HE1: La imagen actitud de la Imagen Corporativa influye de manera negativa en las
estrategias de la Comunicacion Interna de la Gerencia de Desarrollo Social de la

Municipalidad Metropolitana de Lima durante el afio 2016.

HEO: La imagen actitud de la Imagen Corporativa influye de manera positiva en las
estrategias de la Comunicaciéon Interna de la Gerencia de Desarrollo Social de la

Municipalidad Metropolitana de Lima durante el afio 2016.
Tabla N° 11

Considera usted que en su institucién se abren las puertas al dialogo a todos los

colaboradores.

OPINION Fi %
Totalmente en desacuerdo 34 30.9%
En desacuerdo 38 34.5%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 7 6.4%
De acuerdo 24 21.8%
Totalmente de acuerdo 7 6.4%
TOTAL 110 100%

40.00% 34.50%

35.00% 30.90%

30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
10.00%

5.00%

0.00%

21.80%

6.40% 6.40%

%

B Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
 Ni de acuerdo ni en desacuerdo & De acuerdo

B Totalmente de acuerdo
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Analisis descriptivo

Del total de encuestados, el 30.9% se muestra totalmente en desacuerdo cuando se
les pregunta si en su institucion se abren las puertas al didlogo a todos los

colaboradores. No obstante, un 6.4% esta totalmente de acuerdo.

Tabla N° 17

Considera que los colaboradores son embajadores de la marca GDS.

OPINION Fi %
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 5 4.5%
Ni de acuerdo ni en 31 28.2%
desacuerdo

De acuerdo 45 40.9%
Totalmente de acuerdo 29 26.4%
TOTAL 110 100%
45% 40.90%

40%

35%

30% 28.20% 26.40%

25%
20%
15%

10%
4.50%
0,
> 0% I -
0%
%

B Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
 Ni de acuerdo ni en desacuerdo & De acuerdo

H Totalmente de acuerdo

Andlisis descriptivo

Segun los encuestados, un 40.9% esta de acuerdo en decir que los colaboradores
son embajadores de la marca GDS (Gerencia de Desarrollo Social). En oposicién a

ello, reducido 4.5% dice estar en desacuerdo con aquella opinion.
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HEZ2: La imagen actitud de la Imagen Corporativa influye de manera negativa en el
publico interno de la Gerencia de Desarrollo Social de la Municipalidad Metropolitana

de Lima durante el ano 2016.

HEO: La imagen actitud de la Imagen Corporativa influye de manera positiva en el
publico interno de la Gerencia de Desarrollo Social de la Municipalidad Metropolitana

de Lima durante el afo 2016.

Tabla N° 01

Considera usted que la organizacion donde labora da la facilidad para ser escuchado

por sus cargos superiores.

OPINION Fi %
Totalmente en desacuerdo 1 0.9%
En desacuerdo 70 63.6%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 11 10%
De acuerdo 24 21.8%
Totalmente de acuerdo 4 3.6%
TOTAL 110 99.90%

80.00% 63.60%

60.00%

40.00%

21.80%
20.00% 10%
0.90% 3.60%
%
M Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo & De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Andlisis descriptivo

Segun el total de encuestados, podemos ver que el 21.8% de los colaboradores dice
estar de acuerdo ante la premisa de que la organizacion donde labora da la facilidad
para ser escuchado por sus cargos superiores. No obstante, un destacado 63.6%
responde estar en desacuerdo con ello.
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Tabla N° 13

Considera que los colaboradores conocen los objetivos que tiene trazado su

institucion.

OPINION Fi %
Totalmente en desacuerdo 8 7.3%
En desacuerdo 28 25.5%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 1 0.9%
De acuerdo 69 62.7%
Totalmente de acuerdo 4 3.6%
TOTAL 110 100%

70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%

20.00%
7.30%

oo I—
oooe NN

25.50%

B Totalmente en desacuerdo

62.70%

0.90%

%
B En desacuerdo

 Ni de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Andlisis descriptivo

3.60%

Segun las personas encuestadas, se logra observar un reconocido 62.7% de ellos

dice estar de acuerdo en considerar que los colaboradores conocen los objetivos que

tiene trazado su institucion. Mientras que un 25.5% reconoce estar en desacuerdo con

aquello.
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CAPITULO V: DISCUSION

HIPOTESIS GENERAL

La Comunicacion Interna influye de manera negativa en la Imagen
Corporativa de la Gerencia de Desarrollo Social de la Municipalidad

Metropolitana de Lima durante el afio 2016.

Segun la tabla N° 8, podemos observar que el 62.7% de los colaboradores
encuestados manifiestan una opinion negativa respecto a que la informacién en su
institucion llega oportunamente a los colaboradores, tal vez se debe a que existe una
inadecuada gestion informativa al interior de la gerencia, la cual el publico interno
reconoce; por tanto, si la informacion no llega oportunamente a los colaboradores,
estos no estaran debidamente informados y pueden cometer determinados errores
gue finalmente afectan a la imagen corporativa, la cual ellos mismos reconocen como
un reflejo de sus respectivos comportamientos. Al respecto, Capriotti (2009, p.25) se
refiere al comportamiento de los colaboradores como influenciador, por ser de
caracteristica observable. Siendo reconocido por el publico externo como quienes
“‘expresan las creencias y los valores de la organizacion” con su comportamiento, asi
contribuyendo a la creacion de la Imagen Corporativa. Sin embargo, podemos
mencionar que un menor porcentaje, representado en un 30% tiene una opinién
positiva respecto a que la informacion difundida en su institucion llega oportunamente
a los colaboradores. Por otro lado, podemos apreciar la tabla N° 20, donde
observamos que la minoria, representada en el 16.4 % no considera que la imagen

de la institucion es el reflejo del comportamiento de los colaboradores.
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Al ver esto, se puede desprender el hecho de que uno de los aspectos que
construye a la imagen es la idea que se tiene sobre la conducta de la empresa, la cual
involucra el comportamiento de sus colaboradores. Al respecto, Villafafie (2016, p.23)
reconoce que la imagen se conceptualiza comprendiendo diferentes manifestaciones,
entre ellos la conducta. Mientras que existe un 78.1%, se muestra conforme al
mencionarse que la imagen de la institucion es el reflejo del comportamiento de los

colaboradores.

PRIMERA HIPOTESIS ESPECIFICA

La imagen actitud de la Imagen Corporativa influye de manera negativa en
las estrategias de la Comunicacion Interna de la Gerencia de Desarrollo Social

de la Municipalidad Metropolitana de Lima durante el afio 2016.

Segun el latabla N° 11, el 65.4 % de los colaboradores encuestados manifiestan
una opinidn negativa cuando se les pregunta si en su institucién se abren las puertas
al didlogo a todos los colaboradores. Se puede inferir que en esta gerencia de la
Municipalidad Metropolitana de Lima no existe un flujo bidireccional de comunicacién,
debido a un escaso interés por escuchar y trabajar en conjunto con su publico interno.
Segun Del Pozo (1997, p.123) la comunicacién con los colaboradores es un aspecto
primordial en toda organizacion, ya que en un tiempo a largo plazo esta accion
generara un “activo capital” cuando se busque una respuesta por parte de ellos para
con el compromiso e identificacién con su centro de labores. No obstante, un 28.2 %
afirman que en su institucion se abren las puertas al dialogo a todos los colaboradores.

Por otro lado, observamos que en la tabla N° 17, un 4.5% muestra una opinién
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negativa al decir que los colaboradores son embajadores de la marca GDS (Gerencia
de Desarrollo Social), lo que puede significar que no todos reconocen la importancia
e influencia que tienen para la construccién de la imagen de la institucion, ya que son
quienes comunicaran y reflejaran sobre lo que hace la gerencia hacia otro publico. Al
respecto, Cavagnaro (2014, p.34) refiere que “el desarrollo de la comunicacion interna
(...) genera pertenencia y prepara a cada empleado como “vocero” de la organizacion
a la que pertenece”. En oposicién a ello, el 67.3% de los encuestados muestran una

opinion positiva.

SEGUNDA HIPOTESIS ESPECIFICA

La imagen actitud de la Imagen Corporativa influye de manera negativa en
el puablico interno de la Gerencia de Desarrollo Social de la Municipalidad

Metropolitana de Lima durante el afio 2016.

Segun la tabla N° 1, podemos observar que el 64.5% de los colaboradores
encuestados manifiestan una opinién negativa ante la premisa de que la organizacion
donde labora da la facilidad para ser escuchado por sus cargos superiores. Puede
acontecer que en la Gerencia de Desarrollo Social de la Municipalidad Metropolitana
de Lima no se ejecuta una comunicacion ascendente, la cual permitiria a los
colaboradores ser quienes inicien ese proceso de comunicacion con sus superiores,
siendo tomados en cuenta al ser escuchados atentamente por estos. Segun Bedoya
(2014) “dentro de una empresa es indispensable que la comunicacion fluya en
distintas vias, desde un nivel jerarquico menor a uno mas alto, asi como hacia los

niveles jerarquicos de los lados”. (p. 88) No obstante, un 25.4 % respondié de manera
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positiva. Por otro lado, segun la tabla N° 13, observamos que el 32.8% de los
colaboradores encuestados manifiestan una opinién negativa al considerar que los
colaboradores conocen los objetivos que tiene trazada su institucion. Se considera
gue estos deben darse para alinear la imagen de la institucion con todos quienes la
conforman, ya que son los objetivos y demas informacién basica de la empresa, como
su filosofia corporativa, los que forman parte del conjunto de aspectos que conforman
una imagen. Al respecto, Capriotti (2009, p.89) refiere que “...la imagen es una figura
retérica utilizada para visualizar y denominar un conjunto de cogniciones, emociones
y pautas de conducta que poseen los publicos, y con las cuales evallan las cosas,
personas u organizaciones”. Mientras que un 66.3 % conoce los objetivos que tiene

trazado su institucion.
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CONCLUSIONES

De acuerdo a los hallazgos de esta investigacion sobre la influencia de la
comunicacioén interna en la imagen corporativa de la Gerencia de Desarrollo Social de
la Municipalidad Metropolitana de Lima, durante el afio 2016, se han llegado a las

siguientes conclusiones:

e Lalmagen Corporativa de la Gerencia de Desarrollo Social de la Municipalidad
de Lima durante el afio 2016 se ve influenciada de manera negativa por la
Comunicacion Interna en un 62.7 %.

e Las estrategias de la comunicacion interna se ven influenciada de manera
negativa por la imagen actitud de la Imagen Corporativa, en un 65.4 %.

e El publico interno se ve influenciado de manera negativa por la imagen actitud

de la Imagen Corporativa, en un 64.5 %.

105



RECOMENDACIONES

Basandose en los hallazgos y el analisis de la informacion del presente trabajo de
investigacion, en donde se ve reflejado que la comunicacién interna influye de manera
negativa en la Imagen Corporativa de la Gerencia de Desarrollo Social de la

Municipalidad Metropolitana de Lima, se recomienda lo siguiente:

e Realizar un estudio de investigacion sobre los canales de comunicacién interna
de la Gerencia de Desarrollo Social, asi como realizar una investigacion
cientifica dirigida al publico interno sobre los medios mas afines para recibir
informacién y comunicarse.

e Desarrollar un plan estratégico con el objetivo de generar una comunicacion
bidireccional-horizontal entre todos los colaboradores y sus superiores.

e Desarrollar reuniones quincenales y capacitaciones practicas mensualmente,
dirigidas por los altos cargos de la Gerencia de Desarrollo Social de la
Municipalidad de Lima, para todo el publico interno, en donde se refuerce la

identificacion con la institucion.
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ANEXOS



MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO: “Influencia de la Comunicacion Interna en la Imagen Corporativa de la Gerencia de Desarrollo Social de la Municipalidad
Metropolitana de Lima, afio 2016”.
MARCO TEORICO P ‘ POBLA
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA CION

General: General: Antecedentes: General: Independiente: Método de la

A nivel internacional investigacion: Poblacion
¢cDe  qué manera la | Determinar la influencia de la | - Le6n & Mejia, 2010, Propuestas | HG: La Comunicacién Interna | IMAGEN - Deductivo
Comunicacion Interna influye | Comunicacion Interna en la | de comunicacién interna para la I. influye de manera negativaen | CORPORATIVA ) - 260
en la Imagen Corporativa de | Imagen Corporativa de la | municipalidad de cuenca, Ecuador. la Imagen Corporativa de la o - Inductivo colabora
la Gerencia de Desarrollo | Gerencia de Desarrollo Social de ] N Gerencia de Desarrollo Social | (Capriotti, P) Aplicad dores
Social de la Municipalidad | la Municipalidad Metropolitana | -Portilla, 2014, Plan estratégico de de la Municipalidad Villafafie, J) - Aplicada
Metropolitana  de  Lima | de Lima durante el afio 2016. _COV'_“U”_'(}aC'OH Interna_ para una Metropolitana  de Lima ! - Fundamental
durante el afio 2016? institucion  descentralizada  del durante el afio 2016.

Gobierno, Guatemala. Tipo o Nivel:

- Aplicada

A nivel Nacional

-Bendezu, 2016, La comunicacion
interna y su incidencia en el
fortalecimiento de la identidad
corporativa en la Municipalidad
Distrital de la Perla, Callao, Lima.

2007, Identidad
estrategias  de
interna  en la

-Villugas,
corporativa y
comunicacion

Dimensiones

e Imagen-
Actitud.

- Transversal 0
Transaccional

- Micro socioldgico

- Descriptiva 'y
explicativa

- Mixta

- De laboratorio

- Documental y
empirica

Nivel: Basico




Especificos:

e ;De qué manera la
imagen actitud de la

Imagen  Corporativa
influye en las
estrategias de

Comunicacioén Interna
de la Gerencia de
Desarrollo Social de la
Municipalidad
Metropolitana de Lima
durante el afio 20167

e ;De qué manera la
imagen actitud de la
Imagen  Corporativa
influye en el publico
interno de la Gerencia
de Desarrollo Social
de la Municipalidad
Metropolitana de Lima
durante el afio 20167

Especificos:

e Evaluar la influencia de la

Imagen actitud de la Imagen
Corporativa en las
Estrategias de Comunicacion
Interna de la Gerencia de
Desarrollo Social de la
Municipalidad Metropolitana
de Lima durante el afio 2016.

e Conocer la influencia de la

imagen actitud de la Imagen
Corporativa en el publico
interno de la Gerencia de
Desarrollo Social de la
Municipalidad Metropolitana
de Lima durante el afio 2016.

municipalidad distrital de Santa
Anita, Lima.

Bases Teoricas
Comunicacion Interna

e  Estrategias de
Comunicacion Interna

e  Comunicacién
Ascendente

e  Comunicacién
descendiente

e  Comunicacién
transversal

e  Pdblico Interno

e  Acciéon Comunicativa

e  Participacién en la toma
de decisiones

e Dialogo y Consenso

Imagen Corporativa

e  Componente cognitivo
e  Componente emocional
e  Componente conductual

Definicién de Términos

Organizacion
Comunicacion Interna
Colaboradores
Comunidad

Plan de Comunicacion
Relaciones Publicas
Herramientas de
comunicacion

Imagen Corporativa

. Imagen-Actitud

Especificas:

H; :La imagen actitud de Ila
Imagen Corporativa influye de
manera negativa en las
Estrategias de Comunicacion
Interna de la Gerencia de
Desarrollo  Social de la
Municipalidad Metropolitana
de Lima durante el afio 2016.

H,. La imagen actitud de la Imagen
Corporativa influye de manera
negativa en el publico interno
de la Gerencia de Desarrollo
Social de la Municipalidad
Metropolitana de Lima durante
el afio 2016.

Dependiente:

COMUNICACION
INTERNA

(Capriotti, P)

(Brandonili, A)
(Aparecida. M)

Dimensiones

e Estrategias de
Comunicacion

e Plblico
Interno.

Disefio:

Descriptivo-
correlacional

Relacién

No experimental,
cuantitativo

Muestra:

- 110
colabora
dores




i SUSTENTACION DE VARIABLES

INFLUENCIA DE LA COMUNICACION INTERNA EN LA IMAGEN CORPORATIVA DE
LA GERENCIA DE DESARROLLO SOCIAL DE LA MUNICIPALIDAD METROPOLITANA DE LIMA, 2016

COMUNICACION
INTERNA

Paul Capriotti
Maria Aparecida
Aleiandra Brandolini

DIMENSIONES

1- Estrategias de comunicacion

1. Comunicacidn ascendente.
2. Comunicacidn descendente.
3. Comunicacion transversal.

2- Publico Interno

IMAGEN
CORPORATIVA

Paul Capriotti
Justo Villafafie

DIMENSIONES

1- Imagen actitud |

2. Participacion en toma de decisiones.
3. La toma de didlogo y consenso.

1. La accion comunicativa del pablico interno.

1. Aspecto cognitivo del publico.
2. Aspecto emotivo del piblico.
3. Aspecto conductual del pablico.




ENCUESTA

El presente cuestionario tiene como objetivo determinar la influencia de la comunicacion interna en la imagen
corporativa de la Gerencia de Desarrollo Social de la Municipalidad Metropolitana de Lima, afio 2016

A continuacion, se presenta un conjunto de preguntas para ser valoradas de acuerdo con la propia experiencia
y teniendo en cuenta la siguiente escala:

Totalmente en Ni de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
En desacuerdo
desacuerdo en desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5

Lea atentamente cada item y responda con sinceridad, recuerde que es una encuesta andénima.

LIDERAZGO

No

ITEM

VALORACION

1

2 (3|4

OBSERVACION

Considera usted que la organizacion donde labora
da la facilidad para ser escuchado por sus cargos
superiores.

Considera que la comunicacion con sus superiores
se da de forma directa.

Considera que la politica comunicacional en su
institucion involucra la difusion de informacion
desde los altos mandos a los demas colaboradores.

Considera que sus jefes hacen llegar la informacion
a todos los colaboradores por igual.

Considera que la comunicacion entre las diferentes
areas de su instituciéon, es adecuada.

Considera que las actividades de comunicacién en
su institucién se realizan en base a una estrategia
de comunicacion.

Considera que la comunicacion entre
colaboradores se da a través de canales formales.

Considera usted que la informacién en su institucion
llega oportunamente a los colaboradores.

Considera que se debe tomar en cuenta la opinion
de los colaboradores para las decisiones que
contribuyan a los objetivos de la institucion.

10

Considera importante el uso de herramientas de
comunicacion para tomar en cuenta la opinion de los
colaboradores para las decisiones que contribuyan
a los objetivos de la institucion.




11

Considera usted que en su institucion se abren las
puertas al didlogo a todos los colaboradores.

12

Considera usted que en su institucion se suelen
tomar las decisiones bajo una decision democratica
donde todos los colaboradores participen de ello.

13

Considera que los colaboradores conocen los
objetivos que tiene trazado su institucion.

14

Considera usted que los colaboradores practican
los valores de su institucion.

15

Considera usted que su institucion es como su
segundo hogar.

16

Considera usted a sus compafieros de trabajo
COmo amigos.

17

Considera que los colaboradores son embajadores
de la marca GDS (Gerencia de Desarrollo Social).

18

Considera usted que su trabajo realizado en su
institucion contribuye al crecimiento de la
organizacion.

19

Considera usted que el comportamiento del
gerente y su equipo de gestion refleja
caracteristicas de cdmo es la institucion.

20

Considera usted que la imagen de la institucion es
el reflejo del comportamiento de los colaboradores.

Gracias por su colaboracion.




Operacionalizacion de las variables

VARIABLE 1:
Comunicacién

Interna

(Capriotti, P)
(Brandonili, A)
(Aparecida, M)

DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
3 1. Considera usted que la organizacion donde labora da la facilidad para ser escuchado por

COMUNICACION _

Sus cargos superiores.

ASCENDENTE . L _ _
2. Considera que la comunicacion con sus superiores se da de forma directa.
ESTRATEGIAS : _ _ S —
COMUNICACION | 3. Considera que la politica comunicacional en su institucion involucra la difusion de
DE informacion desde los altos mandos a los demas colaboradores.
DESCENDENTE . _ _ . _
COMUNICACION 4. Considera que sus jefes hacen llegar la informacion a todos los colaboradores por igual.

COMUNICACION Considera que la comunicacion entre las diferentes areas de su institucion, es adecuada.

Considera que las actividades de comunicacién en su institucion se realizan en base a
TRANSVERSAL _ S

una estrategia de comunicacion.

ACCION 7. Considera que la comunicacion entre colaboradores se da a traves de canales formales.
8. Considera usted que la informacion en su institucion llega oportunamente a los

COMUNICATIVA

colaboradores.

PUBLICO . —
3 9. Considera que se debe tomar en cuenta la opinién de los colaboradores para las
PARTICIPACION o . o o
INTERNO decisiones gque contribuyan a los objetivos de la institucion.
ENTOMADE | 10. Considera importante el uso de herramientas de comunicacién para tomar en cuenta la
DECISIONES opinion de los colaboradores para las decisiones que contribuyan a los objetivos de la

institucion.




) 11. Considera usted que en su institucién se abren las puertas al didlogo a todos los
DIALOGO Y
colaboradores.
CONSENSO 12. Considera usted que en su institucién se suelen tomar las decisiones bajo una decisiéon
democrética donde todos los colaboradores participen de ello.
VARIABLE 2: COGNITIVO 13. Considera que los colaboradores conocen los objetivos que tiene trazado su institucion.
IMAGEN 14. Considera usted que los colaboradores practican los valores de su institucion.
15. Considera usted que su institucién es como su segundo hogar.
CORPORATIVA : ~ : .
16. Considera usted a sus compafieros de trabajo como amigos.
(Capriotti, P) EMOCIONAL 17. Considera que los colaboradores son embajadores de la marca GDS (Gerencia de
(Villafafie, J) IMAGEN :
Desarrollo Social).
ACTITUD 18. Considera usted que su trabajo realizado en su institucion contribuye al crecimiento de la
organizacion.
CONDUCTUAL 19. Considera usted que el comportamiento del gerente y su equipo de gestion reflejan

20.

caracteristicas de cémo es la institucion.
Considera usted que la imagen de la institucion es el reflejo del comportamiento de los

colaboradores.




Analisis descriptivo de los resultados

Tabla N° 02

Considera que la comunicacion con sus superiores se da de forma directa

OPINION Fi %
Totalmente en desacuerdo 3 2.7%
En desacuerdo 29 26.4%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 8 7.3%
De acuerdo 65 59.1%
Totalmente de acuerdo 5 4.5%
TOTAL 110 100%
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10 d 70% 30" r B
0
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desacuerdo desacuerdo
EFi B%

Analisis descriptivo

Del total de los encuestados, el 29.1% respondié de forma negativa a la afirmacion
sobre que consideran gque la comunicacién con sus superiores se da de forma

directa. Mientras un 63.6% respondi6 estar de acuerdo con ello.



Tabla N° 03

Considera que la politica comunicacional en su institucién involucra la difusién de

informacion desde los altos mandos a los demas colaboradores

OPINION Fi %
Totalmente en desacuerdo 4 3.6%
En desacuerdo 20 18.2%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 6 5.5%
De acuerdo 59 53.6%
Totalmente de acuerdo 21 19.1%
TOTAL 110 100%

59
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Totalmente Ni de acuerdo  De acuerdo Totalmente
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Andlisis descriptivo

Del total de los encuestados, el 72.7% respondié de forma positiva al considerar
gue la politica comunicacional en su institucion involucra la difusién de informacién
desde los altos mandos a los demas colaboradores. Mientras que un 21.8% lo hizo

de manera negativa.



Tabla N° 04

Considera que sus jefes hacen llegar la informacion a todos los colaboradores por

igual
OPINION Fi %
Totalmente en desacuerdo 44 40%
En desacuerdo 32 29.1%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 28 25.5%
De acuerdo 3 2.7%
Totalmente de acuerdo 3 2.7%
TOTAL 110 100%
45
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E l l
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. L L
Totalmente Ni de acuerdo  De acuerdo Totalmente
en desacuerdo ni en de acuerdo
desacuerdo desacuerdo
BFi m%

Andlisis descriptivo

Del total de los encuestados, el 69.1% respondié de manera negativa al considerar
qgue sus jefes hacen llegar la informacién a todos los colaboradores por igual.

Mientras que un 5.4% respondié de manera positiva.



Tabla N° 05

Considera que la comunicacion entre las diferentes areas de su institucion, es

adecuada

OPINION Fi %
Totalmente en desacuerdo 22 20%
En desacuerdo 41 37.3%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 5 4.5%
De acuerdo 16 14.5%
Totalmente de acuerdo 26 23.6%
TOTAL 110 100%
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Andlisis descriptivo

Del total de los encuestados, el 57.3% respondi6 de manera negativa ante la
consulta sobre si al considera que la comunicacion entre las diferentes areas de su

institucién, es adecuada. Mientras que un 38.1% respondié de manera positiva.



Tabla N° 06

Considera que las actividades de comunicacion en su institucion se realizan en

base a una estrategia de comunicacion

OPINION Fi %
Totalmente en desacuerdo 11 10%
En desacuerdo 54 49.1%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 30 27.3%
De acuerdo 10 9.1%
Totalmente de acuerdo 5 4.5%
TOTAL 110 100%
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Andlisis descriptivo

Del total de los encuestados, el 59.1% tuvo una opinién negativa ante la consulta
sobre si considera que las actividades de comunicacion en su institucién se realizan
en base a una estrategia de comunicacién. Mientras que 13.6% opin6é de manera

positiva.



Tabla N° 07

Considera que la comunicacion entre colaboradores se da a través de canales

formales

OPINION Fi %
Totalmente en desacuerdo 9 8.2%
En desacuerdo 14 12.7%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 6 5.5%
De acuerdo 54 49.1%
Totalmente de acuerdo 27 24.5%
TOTAL 110 100%
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Andlisis descriptivo

Del total de los encuestados, el 20.9% tuvo una opinién negativa ante la consulta
sobre si considera que la comunicacion entre colaboradores se da a través de

canales formales. Mientras el 73.6% opin6 de forma positiva.



Tabla N° 09

Considera que se debe tomar en cuenta la opinion de los colaboradores para las
decisiones que contribuyan a los objetivos de la institucion

OPINION Fi %
Totalmente en desacuerdo 2 1.8%
En desacuerdo 0 0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 7 6.4%
De acuerdo 75 68.2%
Totalmente de acuerdo 26 23.6%
TOTAL 110 100%
%0 75
70
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desacuerdo desacuerdo
BFi m%

Andlisis descriptivo

Del total de los encuestados, un considerable porcentaje, representado en 91.8%
opiné de manera positiva respecto a considerar que se debe tomar en cuenta la
opinién de los colaboradores para las decisiones que contribuyan a los objetivos
de la institucion. Mientras que un escaso 1.8% se mostrd negativo.



Tabla N° 10

Considera importante el uso de herramientas de comunicacion para tomar en cuenta
la opinion de los colaboradores para las decisiones que contribuyan a los objetivos
de la institucion.

OPINION Fi %
Totalmente en desacuerdo 1 0.9%
En desacuerdo 15 13.6%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 10 9.1%
De acuerdo 62 56.4%
Totalmente de acuerdo 22 20%
TOTAL 110 100%
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Andlisis descriptivo

Del total de los encuestados, un considerable porcentaje, representado en 66.4%
opind de manera positiva respecto a considerar importante el uso de herramientas
de comunicacion para tomar en cuenta la opinion de los colaboradores para las
decisiones que contribuyan a los objetivos de la institucion. Mientras que el 14.5%
opiné de manera negativa.



Tabla N° 12

Considera usted que en su institucion se suelen tomar las decisiones bajo una
decision democratica donde todos los colaboradores participan de ello.

OPINION Fi %
Totalmente en desacuerdo 7 6.4%
En desacuerdo 70 63.6%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4 3.6%
De acuerdo 29 26.4%
Totalmente de acuerdo 0 0%
TOTAL 110 100%
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Andlisis descriptivo

Del total de los encuestados, el 70% muestra una respuesta negativa ante la
pregunta sobre si consideran que en su institucién se suelen tomar las decisiones
bajo una decision democréatica donde todos los colaboradores participan de ello.
Mientras que el 26.4% tuvo una opinion positiva.



Tabla N° 14

Considera usted que los colaboradores practican los valores de su institucion

OPINION Fi %
Totalmente en desacuerdo 15 13.6%
En desacuerdo 54 49.1%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 26 23.6%
De acuerdo 12 10.9%
Totalmente de acuerdo 3 2.7%
TOTAL 110 100%
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Andlisis descriptivo

Del total de los encuestados, el 72.7% muestra su opinidn negativa al considera que
los colaboradores practican los valores de su institucion. Mientras que el 13.6%
opina lo contrario.



Tabla N° 15

Considera usted que su institucién es como su segundo hogar

OPINION Fi %
Totalmente en desacuerdo 13 11.8%
En desacuerdo 62 56.4%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 9 8.2%
De acuerdo 22 20%
Totalmente de acuerdo 4 3.6%
TOTAL 110 100%
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Andlisis descriptivo

Del total de los encuestados, 68.2% tiene un postura negativa frente a la afirmacion
de que su institucién es como su segundo hogar. Mientras que un 23.6% tiene una
postura positiva.



Tabla N° 16

Considera usted a sus compaferos de trabajo como amigos

OPINION Fi %
Totalmente en desacuerdo 8 7.3%
En desacuerdo 50 50%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 25 22.7%
De acuerdo 18 16.4%
Totalmente de acuerdo 4 3.6
TOTAL 110 100%
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Andlisis descriptivo

Del total de los encuestados, 57.2% tiene una postura negativa al consultarles si
consideran a sus compafieros de trabajo como amigos. Mientras que un 20% tiene

una postura positiva.

3.6

Totalmente
de acuerdo




Tabla N° 18

Considera usted que el trabajo realizado en su institucion contribuye al crecimiento
de este

OPINION Fi %
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 2 1.8%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 22 20%
De acuerdo 50 45.5%
Totalmente de acuerdo 36 32.7%
TOTAL 110 100%
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Andlisis descriptivo

Del total de los encuestados, un escaso 1.8% muestra una opinién negativa al
considerar que el trabajo realizado en su institucién contribuye al crecimiento de
este. Mientras que el 73.2% se muestra positivo frente ello.



Tabla N° 19

Considera usted que el comportamiento del gerente y su equipo de gestion refleja
caracteristicas de como es la institucién

OPINION Fi %
Totalmente en desacuerdo 4 3.6%
En desacuerdo 20 18.2%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 20 18.2%
De acuerdo 56 50.9%
Totalmente de acuerdo 10 9.1%
TOTAL 110 100%
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Andlisis descriptivo

Del total de los encuestados, un escaso 60% muestra una opinién positiva al
considerar que el comportamiento del gerente y su equipo de gestion refleja
caracteristicas de como es la institucion. Mientras que el 21.8% opina lo contrario.



