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RESUMEN

La comunicacion permite obtener un efecto positivo en las organizaciones,
pues tiene como resultado establecer vinculos duraderos con sus publicos de interés;
sin embargo, a través de la comunicacion estratégica integrada a los objetivos de
comunicacion se obtiene una transformacion, ser identificada por sus atributos y
valores y vision organizacional. Por ello, el objetivo de la investigacion fue determinar
el efecto de la Comunicacion Estratégica en la Identidad Corporativa de Agroindustrial
Valle Ecoldgico S.A.C, Cajamarca — 2022.

El enfoque utilizado en el estudio fue mixto, no experimental, transversal, cuyo
nivel fue descriptivo — explicativo, de tipo aplicada. Los métodos realizados fueron
deductivo, analitico y estadistico. Los instrumentos utilizados fueron el cuestionario,
aplicado a una poblaciébn y una muestra de 34 colaboradores, entre ellos
administrativos y operarios de ambos sexos, de 25 a 60 afios, que residen en el Valle
de Condembamba, Cajamarca. Ademas, se empled la guia de entrevista al gerente
general y operaciones, de edades entre 30 a 35 afios, que residen en Trujillo, La
Libertad.

Se determind, a través de los resultados, que si existe evidencia
estadisticamente significativa para la relacion entre la Comunicacion estratégica y la
Identidad corporativa de la organizacion en estudio, pues se obtuvo que el 62% (tabla
N° 3) de los colaboradores encuestados indicaron que la organizacion, al utilizar y
desarrollar una Comunicacion Estratégica como método y herramienta eficaz que ha
contribuido a lograr una identificacion corporativa 0ptima en sus publicos de interés.
Palabras clave: Estrategia de comunicacion, identidad corporativa, comunicacion,

objetivos.



ABSTRACT

Communication permit to obtain an effect on organizations because establish last
conecctions with their stakeholders; however, through strategic communication
integrated to the communication objectives, has a benefit, being identified by its
attributes, values and organizational vision. Therefore, the objective of the research
was to determine the effect of strategic communication on the corporate identity of

Agroindustrial Valle Ecoldgico S.A.C, Cajamarca - 2022.

The focus of the study was mixed, non-experimental, cross-sectional, descriptive
explanatory, applied approach. The applied methods were deductive, analytical, and
statistical. The instruments used were the questionnaire, applied to a population and
a sample of 34 collaborators, among them administrative and workers of both sexes,
from 25 to 60 years of age, residing in the Condembamba Valley, Cajamarca. In
addition, the interview guide was used to interview the general manager and

operations, aged between 30 to 35 years, residing in Trujillo, La Libertad.

The results found that there is statistically significant evidence of the relation between
strategic communication and the corporate identity of the organization in study, since
62% (table N° 3) of the interviewed employees indicated that the organization, by using
and developing a strategic communication as an effective method and tool had

contributed to achieve an optimal corporate identification in their stakeholders.

Key words: communication strategy, corporate identity, communication, objectives,

tactics.
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INTRODUCCION

Las Relaciones Publicas es la disciplina que asume el rol de gestor de la
comunicacién en una organizacion que cohesiona a nivel transversal, las multiples
areas y procesos que los interrelaciona hacia un mismo fin. En los 80 la comunicacion
masiva era aceptada por los publicos; el sigo XXI exige mas que acciones meramente
comerciales de las empresas, en la actualidad, las entidades han entendido que la
accion comunicativa es un proceso cada vez mas complejo, pues implica
retroalimentacion activa por sus publicos de valor, por ello, se precisa de una vision
mas estratégica de la comunicacion empresarial que sea congruente con sus ideales
mas intimos. (Palmero, 2016, p. 45).

Asi, las Relaciones Publicas utilizan la comunicacion como un eslabén estratégico
en las organizaciones, para construir lazos con el colectivo de interés de forma
bilateral (Castillo, 2010, p. 11). Asi también, una comunicacion planificada y
estructurada intrinsecamente ligada a su fin social, edificara sus principios basicos de
forma clara y las metas concretas que se pretende alcanzar. Es decir, las Relaciones
Publicas coadyuva a transmitir la identidad, filosofia y cultura corporativa de una
entidad, traducidas en programas de comunicacion que las desarrollen y afiancen.
(Wilhelm, G., et al, 2009, p. 3).

Agroindustrial Valle Ecolédgico (Sociedad Andénima Cerrada) es de nivel pequefia
empresa con mas de 35 afios en el rubro agroindustrial, ubicada al norte del pais, en
la ciudad de Cajabamba, Valle de Condebamba, Cajamarca. Su principal actividad es
el procesamiento artesanal de cafia de azucar, cuyo objetivo es alcanzar panela, miel
de cafia y otros derivados. La organizacion cuenta con certificaciones organicas para

su produccion y comercializacion en el mercado nacional como internacional, tales
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como IMOcert, USDA Organic y UE Organic, empresas certificadoras de servicios de
inspeccién y certificacion ecolégica. Homologando asi, los procesos de cultivo y
produccién de panela en Estados Unidos y Europa, obteniendo lo permisos
pertinentes para la produccion anual de 180 toneladas de panela orgénica en las 11
hectareas certificadas por dichas entidades.

Sin embargo, hasta inicios de 2020 la produccion total de sus productos se
exportaba a Europa. Debido a la coyuntura actual que vivimos, por la crisis econdmica
y sanitaria causado por el virus de La Covid-19, las organizaciones se vieron
afectadas tanto en su rentabilidad como en la continuidad de sus operaciones, ya que
se prohibié el libre transito segun el Decreto Supremo N.° 020-2020, ademas del
impedimento de la exportacién de productos, con excepcion de bienes vinculados a
la emergencia sanitaria. Desde entonces, Valle Ecolégico S.A.C identificé al mercado
nacional como potencial consumidor de productos organicos, iniciando una serie de
acciones de posicionamiento comercial en Perq.

Desde el inicio de operaciones en Cajamarca, Agroindustrial Valle Ecoldgico
S.A.C no contaba con un area de Comunicaciones debido al limitado presupuesto con
el que contaba, no obstante, por un tiempo se trabajé con un recurso humano que
fundamento estratégicas de comunicacion en medios online internos y externos, asi
como redes sociales y sitios web, cuya idea principal era satisfacer las expectativas
de los publicos objetivos.

Toda empresa, organismo o entidad precisa de diferenciarse, mas alla de una
necesidad comercial, ya que, las organizaciones para interrelacionarse con su
entorno precisan de comunicarse y transmitir su identidad, en base al conjunto de
atributos que asume como propios, que no solo se comunican a través de mensajes,

sino también en su actividad cotidiana. (Scheinsohn, 1999, p. 23). No obstante, en el
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caso de Agroindustrial Valle Ecoldgico S.A.C., este proceso o0 accion de comuniacion
no fue continua, no permitiendo generar un ambiente de informacion permanente,
tampoco construir una comunidad a largo plazo con la marca Econela, perdiendo la
oportunidad de administrar la relacidén con los publicos especificos y consolidar sus
propositos en ellos. Por ello, la gestion de la comunicacion precisa de una direccion y
estructura que permita actuar en coherencia de su proyecto corporativo, que transmita
confianza y relevancia ante sus publicos relevantes, lo que es precisamente la
intencion final de la gestion estratégica de la Comunicacion. (Tironi y Cavallo, 2006,
p. 157).

Por lo expuesto, se evidencia que la comunicacién al no ser gestionada de
forma planificada, llevara a sus directivos a tomar decisiones no anticipativas y poco
efectivas a nivel de estrategia, actuando y ejecutando acciones solo de manera
operativa, utilizar4 sus medios de comunicacion como un canal informativo o de
difusion no permitiendo gestionarla, mucho menos establecer programas de
evaluacion que proporcione informacién de valor para gestionar planes de mejora
continua, que a largo plazo ayudara a recibir retroalimentacion, que permita reconocer
y atender las necesidades reales de sus audiencias y direccionarlas al fin buscado.

De continuar realizando acciones tacticas, solo operativas, sin un
direccionamiento y vision estratégica, no alineadas al propésito de la organizacion,
las diferentes areas que componen la organizacion seguiran ejecutando esfuerzos
administrativos y comerciales sin mantener una sinergia entre si, generando un
perjuicio finalmente en su credibilidad como empresa, pues no se refleja coherencia
entre sus manejos y acciones; es decir, se vera afectada la imagen y reputacion
empresarial, abandonando la posibilidad de establecer una relacion continua de

calidad con los publicos. (Palmero, 2016, p. 46).
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En consecuencia, siendo una pequefia empresa preocupada por posicionarse
en el mercado del pais, resulta fundamental utilizar la comunicacion como una
herramienta competitiva, desarrollando un plan de comunicacion, con acciones
estratégicas dirigidas a los publicos de su entorno, construyendo una comunicacion
gue evoque el valor de la organizacion, a través de mensajes integrados a la vision
con la que se autoidentifica la institucion. Asi mismo, en los que se logre controlar y
evaluar los objetivos, cumpliendo las metas y propadsitos institucionales.

De acuerdo con lo antes descrito, se formulo el siguiente problema principal:

¢ Cuél es el efecto de La Comunicacion Estratégica en la Identidad Corporativa
de Agroindustrial Valle Ecolégico S.A.C., Cajamarca — 20227

De igual forma, se formularon los siguientes problemas especificos:

¢ Cuédl es el efecto de los Objetivos de Comunicacion en la Filosofia Corporativa
de Agroindustrial Valle Ecoldgico S. A.C., Cajamarca — 20227

¢, Cual es el efecto de las Acciones de Comunicacion en la Cultura Corporativa
de Agroindustrial Valle Ecolégico S.A.C., Cajamarca — 20227

Ademas, como objetivo principal se planteo:

Determinar el efecto de la Comunicacién Estratégica en la Identidad
Corporativa de Agroindustrial Valle Ecoldgico S.A.C, Cajamarca — 2022.

Asi también se plantearon los siguientes objetivos especificos:

Precisar el efecto de los Objetivos de Comunicacion en la Filosofia Corporativa
de la ldentidad Corporativa de Agroindustrial Valle Ecolégico S.A.C, Cajamarca —

2022.
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Precisar el efecto de las Acciones de Comunicacion en la Cultura Corporativa
de la Identidad Corporativa de Agroindustrial Valle Ecoldgico S.A.C, Cajamarca —
2022.

La investigacion se justifico pues fundamenta la relevancia de establecer
politicas de caracter estratégico relacionados a la comunicacion corporativa,
identificandola como pilar de la gestién organizacional en aras de alcanzar los
objetivos y metas institucionales, pues permite gestionar las necesidades de la
entidad, tomando decisiones estratégicas que impactaran en la reputacion
organizacional. Integrar la Comunicacion Estratégica con la Identidad Corporativa
contribuye a disefiar acciones que promuevan la consolidacion de la organizacion
ante sus publicos, ya que crea un vinculo con sus publicos, a través de sus objetivos
y filosofia corporativa.

Metodolégicamente, la investigacién se justificO porque se utilizd un disefio
mixto, ya que el enfoque cuantitativo permitio recoger datos que facilitaron conocer la
realidad en que se han desarrollado los hechos. Asi también, el enfoque cualitativo
gue contribuyd en obtener informacion mas precisa a través de la entrevista. Ambos
enfoques permiten el analisis pertinente para determinar la relacién entre las variables
estudiadas. Asi mismo, la investigacion se basa en el modelo RACE en espafiol IACE
(Investigacion, Accion, Comunicacion y Evaluacion) o llamado a su vez, Método de la
espiral postulado por John Marston en 1963, quien constituyd un proceso
estructurado y continuo en el establecimiento de decisiones estratégicas en el &mbito
de las Relaciones Publicas; que fundamenta, la estrategia de comuncicacion como
eje determinante en la consecucion de los objetivos institucionales a corto y largo
plazo como herramienta anticipativa, para mejorar la toma de decisiones hacia unas

mas efectivas, que marquen el rumbo de como deben desarrollarse las acciones y
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procesos de la comunicacién hacia los fines previstos, es decir que apoyen en el
reconocimiento y posicionamiento positivo de la empresa en los publicos de interés.
(Mantilla, 2009, p. 74). De modo que, la investigacion se centré en el estudio de las
Relaciones Publicas y la Comunicacion de Agroindustrial Valle Ecologico S.A.C, con
el objetivo de demostrar que la Comunicacion entendida como una herramienta
estratégica, permite investigar el panorama actual, desarrollando un plan de accién,
para luego comunicar, medir y evaluar los resultados. Encausandolos a los objetivos
corporativos, siendo asi un aporte en la gestion de la comunicacion a nivel
empresarial.

Este trabajo es importante y trasciende, puesto que identifica a la gestién de
la comunicacién corporativa como instrumento estratégico fundamental para la
continuidad de las organizaciones, ya que las ayuda a desarrollarse, sea en la
coyuntura en que se encuentren. Cabe sefialar que resulta importante desarrollar
planes de comunicaciébn que permitan autodiferenciarse estratégicamente de su
competencia, identificandose por los propésitos de la organizacién, orientadas por
una ldentidad Corporativa alineados los objetivos, politicas y acciones institucionales.

El estudio también trasciende porque deviene en fuente de consulta para
pequefios y medianos empresarios que precisen desarrollar estrategias de
comunicacién en diferentes medios, en donde muestren las iniciativas institucionales
y les permita destacar sobre otras empresas del mismo rubro. En la actualidad, las
organizaciones requieren de tomar acciones planificadas que les permita ser
rentables y diferenciarse de forma positiva ante publicos cada vez mas activos. Por lo
expuesto, se beneficiaria a organizaciones a consolidarse a través de una
comunicacion estratégica, desarrollando tacticas coherentes con sus propositos

institucionales.

XVii



La investigacion constituye también un aporte para futuros investigadores,
pues sera un importante material al cual puede recurrir alumnos interesados en el
tema materia de estudio. También servirh como modelo para pequefios y medianos
empresarios que precisen desarrollar estrategias de comunicacion, siendo las
organizaciones los principales beneficiarios.

Esta investigacion fue viable porque se obtuvo recursos bibliograficos de los
temas estudiados, pues se logré acceder a libros, articulos e investigaciones en
formato virtual que permitieron estudiar las variables de la investigacion. En la misma
linea, se contd con los recursos tecnoldgicos de un ordenador, memoria externa para
el almacenamiento de material académico y conexion a internet para acceder a la
literatura en linea. Asi mismo, se obtuvo la asesoria metodolégica que se precisa para
llevar a cabo una investigacion cientifica.

Por otra parte, la investigadora sostiene buenas relaciones con los gerentes de
la entidad estudiada, lo que facilitd el acceso a la informacién y el desarrollo de
actividades con prontitud y dinamismo. Ademas, se tuvo disposicion de tiempo por
parte de la investigadora para llevar a cabo este estudio, ya que se logr6 alcanzar los
criterios para ser viable.

Asi también, la investigacion tuvo como principal limitacién, la pandemia de
La Covid — 19, pues toda vez que la pandemia aun no haya sido superada, no se
podra tener acceso a referencias bibliogréficas fisicas, ya que actualmente las
bibliotecas estan temporalmente cerradas, lo que imposibilita dirigirse de manera
presencial a recopilar informacion. Sin embargo, estas limitaciones se lograron
superar, teniendo en cuenta que el centro superior de estudios otorgd acceso a los

estudiantes a plataformas de aprendizaje, entre ellas un sistema de bibliotecas online
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gue permite el acceso a libros virtuales necesarios para la elaboracién de esta

investigacion con respecto a ldentidad Corporativa y Estrategia de la Comunicacion.
Por consiguiente, el trabajo se distribuye en cinco capitulos:

Capitulo I: Marco tedrico, se precisa los antecedentes de la investigacion, de donde

se han estudiado las variables en estudio. Asi también se compone por los diferentes

fundamentos de bases desarrolladas por teoricos de las ciencias de la Comunicacién.

Asi como también, se detalla la conceptualizacién de los términos.

Capitulo II: Hipotesis y variables, detalla la hipotesis general y las especificas del
estudio. Adicionalmente, se muestra la definicién operacional de las variables, asi

como la operacionalizacion de las variables.

Capitulo Ill: Metodologia, se expone su metodologia de estudio, también su tipo y
nivel; asi mismo, se establece el disefio y método de la investigacion y disefio
muestral, definiendo la técnica de recoleccion de la data como la encuesta y el
cuestionario. A su vez, se detalld las técnicas estadisticas para procesar los de las

cuestiones de caracter ético.

Capitulo IV: Resultados, se interpreta la informacién acopiada a través del analisis
y presentacion de resultados del estudio aplicado en el instrumento que permitié la
recopilacion de la data de acuerdo con los métodos precisados del estudio

desarrollado.

Capitulo V: Discusion, se discute y describe los resultados obtenidos, realizando un
contraste de acuerdo con las teorias postuladas en esta investigacion. Asi también,
se precisan los alcances de cada conclusion y se plantea cada recomendacion del

caso. Finalmente, se detallan las referencias bibliogréaficas.
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CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1. Marco contextual

Agroindustrial Valle Ecologico S.A.C es una pequeiia empresa del sector
agroalimentario que cultiva y produce cafia de azlUcar con un enfoque ecoamigable
con el medio ambiente, pues orienta sus procesos de elaboracion de panela organica
y miel de cafia a mitigar la contaminacion en el ecosistema, desarrollando practicas
sostenibles, puesto que, no utiliza pesticidas o quimicos sintéticos que afecten
nuestro ecosistema, pues sus hectareas estan certificadas por entidades nacionales
e internacionales que avalan que han sido sembradas sin gas, petréleo u otro recurso
gue dafie la fertilidad del suelo o el clima del Valle de Condebamba, es por ello, que
en su mision declaran ofrecer panela organica elaborada con altos estandares de
buenas préacticas agricolas y de manufactura, transmitiendo su historia y tradicion en
cada producto, cumpliendo con los requerimientos y exigencias de los clientes. Como
vision proponen ser una organizacion reconocida por cultivar cafia de azlcar y otros
derivados de forma organica y respetuosa con la biodiversidad y el medio ambiente a

nivel nacional.

1.2. Antecedentes de lainvestigacion

1.2.1. Nacionales

Cerna, M. (2018). “Relacion entre Las Estrategias de Comunicacion y La
Identidad Corporativa en los colaboradores de Martell SAC, Los Olivos, 20177, para
sustentar el Grado de Maestra en Relaciones Publicas por la Universidad San Martin

de Porres, Peru. Su objetivo fue determinar cdmo se relacionan la Estrategia de



Comunicacion e ldentidad Corporativa de Martell SAC. La investigacion tuvo
una metodologia no experimental, transversal, utilizando la encuesta. Entre las
conclusiones mas significativas, destaca que no existe una relacién solida entre sus
variables pues la comunicacion desplegada es percibida con fines solo comerciales
por el publico interno de Martell S.A.C.

La investigacion de Cerna representa un aporte a la investigacion, pues
muestra la trascendencia de la gestion de la comunicacion organizacional a través del
planteamiento de la comunicacion estratégica como portadora de la identidad
corporativa, pues de ella depende el éxito organizacional, es decir el cumplimiento de
los objetivos establecidos, los mismos que impactan internamente creando vinculos
con sus colaboradores, asi como externamente construyendo una imagen positiva.

Palacios V., Orrego C. e Isla F. (2018). “Propuesta de proceso de
Comunicacion Estratégica para el fortalecimiento de la reputacién del Ejército”, con
miras a sustentar el grado de Magister en Gestién Puablica, por la Universidad del
Pacifico, Perld. Tuvo como objetivo exponer la importancia que tiene gestionar la
comunicacion organizacional en aras de instituir una filosofia corporativa conectada
a la estrategia de la organizacion que conduzca a crear una reputacion corporativa
sélida. La investigacion tuvo una metodologia mixta. Para la muestra se empleé la
recoleccion de datos, denominada encuesta conforme al enfoque cuantitativo, a su
vez se empleo el fichaje respecto al enfoque cualitativo, recurriéendose al analisis
estadistico descriptivo transeccional, no — probabilistico. Los resultados de este
estudio revelaron que existen inconsistencias en la gestion de la comunicacion pues
no se aplicaron estrategias de comunicacion que fortalezcan la reputacion del Ejercito

del Perd.
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La investigacion se enfoca en la importancia de gestionar la comunicacién
corporativa desde una vision estratégica, dejando de ser tactica, rezagada a solo
acciones informativas y de difusion que no fundamentan las necesidades de los
publicos internos, que tiene el potencial de generar un buen ambiente en torno a las
diversas dependencias de la entidad. Respecto al &mbito externo, contribuye a un
acercamiento con la poblacion que tiene el potencial de reforzar la identidad y

proyectar la cultura institucional.

Remigio, R. (2018). “Impacto de la Comunicacién Estratégica en La Identidad
Corporativa de las Universidades privadas Licenciadas de Lima, 2018, con la finalidad
de aspirar al grado de Magister en Relaciones Publicas. Cuyo objetivo fue evidenciar
el valor del trabajo de las Relaciones Publicas, con respecto a la Comunicacion
Estratégica como una herramienta de gestién y control orientada por la Identidad
Corporativa, con el objetivo de construir y cohesionar la Imagen Corporativa de las
Universidades licenciadas hacia sus aspiraciones institucionales. Para la muestra, el
investigador recurrio a la recoleccion de la data pertinente, utilizando la encuesta
como herramienta, recurriendo al analisis estadistico descriptivo correlacional. Los
hallazgos del trabajo de investigacion dieron cuenta que las universidades que
desarrollaron una Comunicacion Estratégica lograron diferenciarse de su

competencia y consolidar su Identidad Corporativa.

La investigacion de Remigio sustenta una contribucion valiosa a este estudio
pues, demuestra que, a través de la gestién de la comunicacion, se realiza un trabajo
gue incide en la solidez de los objetivos de la institucién, pues favorece al
relacionamiento con lo publicos objetivos, ya que se reconocen las necesidades

reales de los stakeholders, a través de la estructuracion de estrategias de
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comunicacion que representan el logro de objetivos y metas a nivel interno y la
diferenciacion, reconocimiento y posicionamiento en el ambiente en que se

desenvuelve a nivel externo.

Chaupis, Y. (2019) “Comunicacion Estratégica Pacific Stratus Energy y La
Imagen Corporativa” para aspirar al grado de Licenciada en Ciencias de la
Comunicacion, por la Universidad San Martin de Porres, Perd. Cuyo objetivo fue
analizar la comunicacién estratégica como factor influyente en la imagen corporativa
de Pacific Stratus Energy. El enfoque metodoldgico es cualitativo, no experimental de
nivel investigativo — descriptivo. Entre los hallazgos del estudio, se mostrd la
existencia de una alta relacion entre las variables, pues se comprob6 el entendimiento
de la Identidad corporativa en los colaboradores y la entidad a través de la
Comunicacion interna, ya que mantiene un flujo de informacién que permite tener una
imagen clara de la organizacion.

El planeamiento estratégico refiere a un procedimiento capaz de trazar la ruta
para concretar los objetivos institucionales, desarrollado ello, se tiene la posibilidad
de conocer la situacion actual para saber hacia donde se quiere llegar, teniendo como
base el reconocimiento de la realidad problematica. Por lo expuesto, esta
investigacion contribuye a fundamentar que la planificacion de la comunicacion
fomenta la toma de decisiones de acuerdo con las prioridades de la organizacion.

Ugarte, C. (2021). “Relacion entre la Comunicacion Estratégica y la Identidad
Corporativa del Publico Interno de un Organismo Autonomo de Lima durante el 2021”
con la finalidad de aspirar al grado de master en Relaciones Publicas, por la
Universidad de San Martin de Porres, Perd. Su finalidad fue analizar de la
comunicacion como eje importante para hacer de conocimiento en los publicos de

interés sus valores, sus politicas entre otros preceptos intrinsecos de cada
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organizacion para determinar el éxito de la compafia. El disefio de la investigacion
fue no experimental, de corte transversal, de tipo descriptivo correlacional, con
enfoque cuantitativo, de método inductivo y estadistico. Los hallazgos del estudio
indicaron que existe una relacién positiva entre las variables en estudio, ya que
evidencié que se ha trabajado sobre la comunicacion estratégica a través de la
identidad corporativa, desplegando un plan de comunicacién, encuestas para
alcanzar los objetivos y metas de comunicacion.

La identidad corporativa expresa aspectos intangibles intrinsecos de la
organizacion, como su cultura, jerarquias, estructura organizacional, rituales, etc. Una
identidad solida comunicada de forma clara contribuir4 en la consolidacién de una
imagen de acuerdo con los objetivos organizaciones. Sin embargo, para lograr ello,
es importante planificar la comunicacion, elaborar estrategias y tacticas que permitan
desplegar acciones que transmitan la filosofia de la organizacion, ello es lo que

muestra la investigacion de Ugarte.

1.2.2. Antecedentes internacionales

Loza, L. & Tovar, Y. (2017). “ldentidad Corporativa y Estrategia de
Comunicacion”, con la finalidad de aspirar al titulo de Licenciado en Ciencias de la
Comunicacion Social, por la Universidad Mayor de San Andrés, Bolivia. Su objetivo
fue desarrollar planes de comunicacién que permitan consolidar la Identidad
Corporativa del Centro de Poesia ALBOR Arte y Cultura. Su disefio fue no
experimental, descriptivo, explicativo y predictivo. Cuya conclusion es que existe
desconocimiento de las acciones del Centro de Poesia ALBOR Arte y Cultura a favor
de su comunidad, pues las practicas comunicativas son limitadas y no oportunas, es
decir no se ha trabajado un plan de comunicaciones sostenible que contribuya al

conocimiento de las labores de la entidad.
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Toda empresa para poder presentarse al mercado cuenta con un nombre y
signos que lo diferencien de otras organizaciones, por ello, es conveniente que desde
el inicio se cuenta con una identidad corporativa que refleje sus propésitos. La
investigacion de Loza & Tovar muestra esta problematica. Por ello, la identidad
corporativa fue estudiada como un activo integrado al plan del negocio a través de los
elementos: Branding y Cultura Corporativa.

Mira, J. (2018). “La Comunicacion Corporativa como recurso en la Direccidon
Estratégica en la empresa” con la finalidad de aspirar al grado de doctor en Ciencia
Sociales, por la Universidad Catolica de Murcia, Espafia. Su objetivo fue fundamentar
coémo se integra la comunicacion corporativa con la estrategia global organizacional,
pues fomenta su distincion en el &mbito competitivo y que ademas convierte en un
simbolo no visible generador de valor. El disefio es exploratorio, via el andlisis de
documentacion de la especialidad correspondiente. Los resultados mostraron que la
comunicacién organizacional es un elemento que confiere una carga de signos
identificadores que permiten competir en el ambito que se desarrolla y crear vinculos
sostenibles por lo que se le considera como un valor estratégico.

Los constantes cambios en el mercado global, en el que se ven inmersas las
industrias, es fundamental, tener la fluidez para adaptarse y desplegar planes de
comunicacion que ayuden a la diferenciacion de las entidades, lo cual representa una
ventaja competitiva y como resultado contribuye al proyecto empresarial. Por lo
mencionado, la investigacion de Mira aporta significativamente a la investigacion,
pues evidencia el caracter estratégico con el que debe ser visto la comunicacion.

Maldonado, C. (2020). “Plan de comunicacion estratégica para la aplicacion
en Pymes, Caso de estudio empresa G&M Copiadora Quito”, con la finalidad de

aspirar al grado de Master en Comunicacion Estratégica, por la Universidad Andina
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Simoén Bolivar, Ecuador. Cuyo obijetivo fue justificar la realizacion de estrategias de
comunicacion dirigidas al fortalecimiento de la imagen de la empresa en estudio. El
estudio fue cuantitativo, empleando el método de recopilacion de informacion,
utilizando herramientas del cuestionario y observacién estructurada. Su conclusion
fue que no se realiz6 un trabajo en aras de consolidar la cultura organizacional, lo que
ademas mostré una falta de labores estructuradas. Pues se improviso tacticas en la
aplicacion de acciones de comunicacion, utilizando herramientas poco pertinentes,
por lo que fue necesario aplicar un plan de comunicacién estratégica, iniciando por el
diagnéstico, considerando los factores que impacten en la cultura organizacional
hacia colaboradores comprometidos con sus respectivas metas y objetivos

institucionales.

El estudio de Maldonado es un aporte a la investigacion pues evidencia las
deficiencias que presentan las PYMES en cuanto a comunicacion e imagen
organizacional, pues desarrollan tacticas comunicacionales empiricas, sin
fundamento que los integre a su cultura organizacional y el logro de objetivos,
realizando esfuerzos de Comunicacion, Marketing y de nivel Comercial sin un rumbo

claro.

Lépez, J. y Moncada, M. (2020) “Andlisis de la Gestion de la Comunicacion
Estratégica en organizaciones de tipo educativa y su impacto en la imagen e identidad
corporativa que genera en su publico. Caso: Instituto Superior Tecnoldgico Cruz Roja
Ecuatoriana en el 2019”, por la Universidad Central del Ecuador, Ecuador para
obtener el grado académico de licenciado en Comunicacion Social. Cuyo objetivo fue
demostrar que la gestion de la comunicacion se traduce como estrategias

empresariales que definen el alcance de los objetivos de la organizacion o en el otro
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escenario, su declive. Se concluyé que la entidad en estudio desarrollando una
comunicacion vertical y centralizada, permite que la comunicacion sea transversal.

La investigacion de Lopez y Moncada representa un aporte a la investigacion
pues su estudio analiza a la comunicacion estratégica como un factor que optimiza
los recursos de la organizacion en multiples niveles, de esta forma se potencia la
reputacion organizacional a nivel interno y externo. Ademas, identifican a la
comunicacion organizacional como una necesidad pues la reconocen como una
herramienta transversal en el desarrollo de acciones a nivel corporativo y que estas
se comuniquen en las diversas areas que componen la entidad y funcionen como un
engranaje hacia el logro de objetivos como una organizacion.

Montoya, N. (2021). “La Comunicacion Estratégica y el Clima Laboral de la
Empresa Mura Construcciones”, con la finalidad de aspirar al grado de Master en
Administracion MBA, por la Universitaria Minuto de Dios de Bogota, Colombia. Cuyo
objetivo fue mostrar que la vision de la empresa hacia el cumplimiento de objetivos,
representa un rol importante en la integracién de diversos componentes como la
productividad y rentabilidad de las organizaciones, teniendo como variable el clima
laboral, para lograr los objetivos planteados. El disefio de la investigacion fue
cuantitativo transaccional, no experimental, descriptivo, correlacional. Montoya
concluy6 que la empresa en estudio presenta multiples problemas de comunicacion
pues no conocen el horizonte estratégico, tampoco cuentan con canales de
comunicacion interna, lo que impacto seriamente en el clima laboral, lo que a su vez
afecto el desempefio de los colaboradores.

La investigacion mostré que para el logro de objetivos a nivel organizacional
es imprescindible administrar la comunicacion estratégica en las areas que componen

la empresa Mura Construcciones conducidas por la vision corporativa, pues con ello,
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se podria abordar los problemas que se presentaron en el clima laboral, garantizando
la satisfaccion de los colaboradores y en consecuencia la continuidad y rentabilidad

de la compaifiia.

1.3. Bases teoricas

1.3.1. Modelos tedricos

El presente trabajo se fundamenta en el modelo RACE sustentado por John
Marston en 1963, en su libro “The Nature of Public Relations”, en el que presenta un
proceso para abordar las decisiones estratégicas, en el ambito de las Relaciones
Publicas con un fin determinado, sistematizadamente de acuerdo con el orden de las
siglas en espafiol IACE: investigacion, analisis y accion, comunicacion y evaluacion.
(Wilcox et al, 1999, citado por Xifra 2005, p. 84).

Marston se inspird en el proceso clasico del “managment” de la Direccion por
Objetivos (Managmente by Objetives — MBO) que argumenta consolidar previamente
informacion de la problematica a analizar y desarrollar un plan de accién, para
alcanzar los objetivos planteados. (Matilla, 2008, p. 74).

Las cuatro fases del también llamado método de la espiral tiene un
ordenamiento cerrado:

Para abordar los problemas de las Relaciones Publicas, en la primera fase se
aplica la investigacion con la finalidad de conocer a fondo los componentes que los
han ocasionado, tales como situaciones problematicas latentes o potenciales e
infinidad de informacion que permitan implementar una solucion estratégica de
Relaciones Publicas. (Marston, 1988 , p. 154)

En la segunda fase del método RACE se procede al analisis y accion para
hallar una posible solucion de Relaciones Publicas, de acuerdo a la informacién que

se ha recogido para relacionarse en su campo de accion, diferenciando sus publicos,
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hallando riesgos y posibles oportunidades, asi alcanzando realizar un plan estratégico
acorde con los objetivos que se precisa alcanzar ad hoc a la investigacion. (Cutlip,
Center y Broom citados por Matilla, 2008, p. 169).

En la tercera fase, denominada Comunicacion se disefia y se da forma a la
estrategia, pues se definen y consolidan el conjunto de medios en los que se
desplegara el mensaje, es decir, la estrategia adoptada en la etapa anterior debera
facilmente adecuarse a los medios escogidos para acercarse los publicos. (Cutlip y
Center, 1952 citados por Matilla, 2008, p. 142).

La ultima etapa de la planificacion estratégica de las Relaciones Publicas es la
Evaluacion cientifica, considerada la parte mas importante de este proceso, ya que,
permite medir el grado de consecucion y coincidencia con los fines buscados, o en
un escenario contrario modificar y reestructurar los programas desarrollados para

asegurar su efectividad a largo plazo. (Xifra 2005, p. 86).

1.3.2. Comunicacion estratégica

Es un instrumento que permite a las organizaciones e instituciones tener un
mapa que plantea una ruta de inicio a fin, desarrollando acciones de comunicacion
alineados a los propésitos puntuales y globales de la institucion. Al respecto Garrido
y Mintzberg (2007) afirma que la comunicacion estratégica precisara de una
metodologia comunicacional que implique la integracion de los objetivos a través de
acciones en concordancia con las necesidades de la organizacion. Del mismo modo,
Duran, Cisneros et al. (2016) sefiala que la comunicacion estratégica es un
componente fundamental, pues ademas de guiar la dinamica y el comportamiento de
las empresas e instituciones, consolida la interaccion entre los publicos de intereés,

como a los publicos externos dentro de su participacion e interaccion a nivel social.
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Por ello, este proceso es sistematizado, la ejecucion de las acciones seran guiadas
por la ruta planteada, ademas deberan ser dinamicas y adaptables con respecto a los
escenarios que se presenten y que pudieran afectar potencialmente a la compafia.
Tal como indica Scheinsohn (2009), en una estrategia de comunicacion se desarrollan
acciones que podrian funcionar, como no, pues se planean sobre escenarios tedricos
gue se desarrollaran en la practica, sometiendo cada préactica a una evaluacién
realizando mejoras que apunten a alcanzar cada objetivo comunicacional planteado.

Gestionar la cuestion comunicativa en las organizaciones desde una
perspectiva estratégica contribuird ademas a fortalecer el vinculo con las audiencias
planteadas y generar una comunidad que se identifique con la filosofia y cultura de la
institucion, siendo la comunicacion una herramienta fundamental en el
relacionamiento de su entorno, por ende, en la consecucion empresarial. Como lo
hacen notar Acufia, Dominguez y Navarro (2017), resaltan la importancia del rol
esencial que cumple una estrategia de comunicacion en el desarrollo de las acciones
operacionales de cualquier organizacion, ya que detallan que se ha convertido en una
herramienta sustancial en el buen desempefio de la compafiia.

1.3.2.1. Objetivos de comunicacion

Los objetivos de comunicacion son una declaracion que contiene los fines y
metas que se desean cumplir, en la que se despliegan una serie de acciones guiadas
por la estrategia que permitira partir desde la situacién actual hacia el escenario
deseado por la institucion. Tal como expresa Rios et al. (2020) en los objetivos de
comunicacion se detalla con precision las metas que desean lograr de acuerdo con
la situacion que se requiera resolver guiados por la estrategia. Del mismo modo
menciona Capriotti (2021) los objetivos de la actividad comunicativa manifiestan de

forma especifica las aspiraciones y propaositos en los que la organizacion se identifica,
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de acuerdo con los escenarios planteados y las audiencias que se pretende impactar.
Es decir, los objetivos son puntos de referencia que determinardn una proyeccion
futura, que busca responder a las probleméticas en los que se desenvuelve la
organizacion y que finalmente contribuyan al éxito de la institucion a través de la
gestibn comunicativa. Asi como menciona Contreras et al. (2006) los objetivos
estructurados y alineados a plan de comunicaciones ayudan a alcanzar el éxito y
continuidad de la compafia. Del mismo modo, menciona Di Génova (2020) al definir
metas comunicativas se estad marcando el camino a seguir, teniendo como guia una
estructura légica que es coherente con los intereses institucionales. Al mismo tiempo,
contribuyendo a consolidarse en el ambiente en que se desempefia reforzando la
relaciébn con sus publicos, generando una imagen positiva y comunicando por
diversos medios su identidad organizacional a través de mensajes pertinentes.

Por su lado, Argenti et al. (2005) resaltan que, la importancia de establecer una
estrategia en el ambito de las comunicaciones reside en que ayuda a desarrollar
acciones especificas encausadas a alcanzar los resultados de acuerdo con los
objetivos planteados.

1.3.2.2. Acciones de la comunicacion

Las acciones comunicativas tienen una asociacion directa con los objetivos de
la comunicacion, pues en ella se considera la parte operativa vinculada con los
propoésitos planteados en el proceso estratégico a través de herramientas que
permitan relacionarnos con las audiencias. En palabras de Capriotti (2009) después
de considerar los objetivos a alcanzar de acuerdo con el diagnostico se emprenden
acciones precisas que se desarrollaran para lograr alcanzar la mision deseada. Del
mismo modo, Rios et al. (2020) detallan que las acciones se despliegan con la

conviccion de resolver determinados objetivos de la comunicacion a través de
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vehiculos comunicativos alineados con la estrategia global. La serie de acciones a
desarrollar se plantean de acuerdo con una realidad problematica para la
organizacion, con la aspiracion de lograr una transformacion a corto plazo; tal como
mencionan Garrido y Putnam (2018) que la ejecucidbn comunicativa esta
estrechamente enlazada con el objetivo de auto presentarse ante sus audiencias de
acuerdo con las aspiraciones particulares de la organizacion, de esta forma se
construye una distincion en el ambiente en el cual se desempefia. Como hace notar
también, Capriotti (2021) las técnicas de comunicacién se emplean como medio para
alcanzar a sus publicos, analizando sus caracteristicas y observando la forma mas
efectiva de impactar en ellos. En esta etapa se detalla los mecanismos a utilizar y
como se despliegan estratégicamente las acciones pertinentes, con el objetivo de
lograr la comunicacion como sefiala Di Génova (2020).

1.3.3. Identidad corporativa

La identidad corporativa une su historia, su filosofia y sus propésitos, formando
un marco de referencia de la organizacién, con el objetivo de ser reconocidos con
claridad, por una serie de particularidades propias de su esencia institucional, esta
misma; inicialmente creadas estratégicamente, pues han de estar alineadas e
integradas de acuerdo con el ambiente en que se desenvuelve y se presenta a su
publico objetivo. Al respecto, Capriotti (2013) sostiene que, para crear conexiones
soélidas con los publicos de interés en correspondencia al logro de sus objetivos, la
identidad y la comunicacion sirven como recurso para transmitir sus ideales, su
esencia y sus metas.

Por su parte Costa (1995) citado por Stalin et al. (2018) agregan que, las
organizaciones que no hayan trabajado una fuerte identidad corporativa o0 en caso de

gue sea confusa, tendran menos oportunidades de consolidarse en el ambito en que
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se desarrolle, por lo tanto; no llegara a la conclusion de objetivos. Si por el contrario
la identidad corporativa es clara y se transmite de forma eficiente tendrdq un gran
potencial de comunicar efectivamente sus signos particulares que les permitira que
los definen como una organizacion. Entonces, este conjunto de caracteristicas crea
una singularidad hacia la organizacion, creando un grupo de valores que al
comunicarlos transmitira conceptos Unicos que seran observados por los publicos,
teniendo estos un rol receptor de lo signos identificadores de la organizacion, por lo
gue, estos conceptos sean positivos o negativos desempeiian un rol fundamental en
cuanto al éxitos y perdurabilidad de la organizacion o por lo contrario sea un obstaculo
en su crecimiento organizacional.

La identidad corporativa entonces comunica mas que simbolos, también se
remite a la esencia de la empresa, a su espiritu, a su génesis, a una serie de atributos
intrinsecos de la organizacién. Es la forma en que la organizacion ha decidido auto
presentarse, en cada acto de comunicacion que emite hacia sus todos sus receptores,
definiendo y consolidando una imagen interna y externamente. Asi lo afirma Schmitt
et al. (1995) la identidad corporativa es una herramienta que tiene el fin de
desempefiarse como diferenciador de la institucion, pero también de ser coherente
con su filosofia, propdsitos comunicandolos de una manera grafica y cromatica a
través de signos, imagenes o palabras, ademas de comportamientos y valores.

Por su parte, Aced (2015) afirma que, para iniciar una relacion duradera con
sus audiencias, es imprescindible tener clara la identidad corporativa, es decir,
primero la organizacion debe reconocer las cualidades inherentes para transmitirlas
a través de actos comunicativos. Entonces las herramientas utilizadas en el acto
comunicativo, en el cual la organizacion avoque sus esfuerzos estan enriquecidas por

la esencia de la organizacion, pero ademas de sus objetivos organizacionales, por
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ello, la comunicacion estratégica, desempefia un papel fundamental para consolidar
una identidad corporativa coherente en los medios internos y externos en que se
desenvuelve. Del mismo modo, Costa (1999) precisa que, los signos o rasgos
identificadores con los que la organizacion ha decidido vincularse son portadores de
su esencia y de como han planificado ser percibidos de acuerdo con su vision
empresarial. Por su parte, Reitter y Ramanantsoa (1985) sostienen que los signos
identificadores tienen una interdependencia, ya que, entre si, transmiten un solo
mensaje en correspondencia a sus aspiraciones y principios, ayudando a que la
entidad sea identificable por estos mismos signos.

1.3.3.1. Filosofia corporativa

La ideologia corporativa tiene esta relacionada a los principios y valores con
los que la organizacion ha nacido, estos principios son el eje en que se desenvuelve
la organizacion para llevar a cabo sus objetivos y metas. En consecuencia, es
importante desarrollar y tener claro que es lo que se quiere lograr como institucién en
servicio de la sociedad, y de este modo ser coherente en las acciones globales como
comunicativas. Ademas, también es importante pues definiran la forma de resolver
problemas, comunicarse interna y externamente, lo que también es un factor
diferenciador como empresa. (Mantilla, 2009, p.136). De acuerdo con ello, los valores,
las creencias, los comportamientos, cultura, comunicaciéon forman parte de una
reunion de conceptos y significados que han sido creados por los fundadores y
directivos de la organizacion con el fin de obtener y marcar un camino claro hacia sus
metas, esto se convierten en compromisos que se autoimpone la institucion.

De otro lado, Capriotti (2013) detalla que la filosofia de la corporacion es el hilo
conductor que llevaréa a la organizacion hacia el éxito, pues sera coherente con lo que

hace y con lo que comunica, esto se reflejard en la estructura de la organizacion,
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comportamientos y motivaciones. Es decir, tiene la funcion de guiar en la actuacion
comunicativa organizacional hacia los horizontes, a los cuales han decidido llegar, a
través de los preceptos con los que se sienten representados y con los que se
diferenciaran en su ambito de actividad.

En la opinion de Chiavenato (2004), citado por Meza (2016) detalla que las
organizaciones establecen su accionar de acuerdo con sus ideales y la forma de ver
el mundo. Es decir, desarrollaran sus costumbres, rituales, relacion entre areas, tipo
de comunicacion formal, informal, coloquial y creencias. La filosofia representa una
estructura en la que se construyen los pilares de la organizacion, por lo tanto, es parte
importante en la consecucion de los objetivos constitucionales. Al respecto, De Vicuia
(2017) agrega sobre la filosofia, que ésta modela el hacer de los publicos por los que
esta conformado, reflejando en sus acciones los valores con los que se identifica
como un grupo de personas organizadas que tienen el mismo objetivo. De este modo,
la filosofia es una guia que establece las organizaciones para transmitir sus formas y
comportamientos que formaran con el tiempo signos identificadores de la institucién
hacia sus publicos de acuerdo con el ecosistema que se desarrolle.
1.3.3.2. Cultura corporativa

La cultura se cimienta en el hacer diario, en ella se transmite el caréacter,
estructuras jerarquicas, presunciones, simbolos observables y se fomentan como
caracteristicas propias de la organizacion como motores que comunican lo que son,
lo que piensan y lo que hacen. (Chiavenato, 2009, p. 120).

Asi mismo, Thompson et al. (2012) refiere que la cultura es una agrupacion de
comportamientos, que tienen una carga significativa en sus politicas, sistema de
organizacion, conductas que se van estableciendo de forma continua y son aceptadas

por sus miembros y que ademas perfilan a una institucidon por estos mismos rasgos.
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La combinacién de este grupo de valores tiene el poder de interiorizarse como
manifestaciones culturales y de difundir no directamente, pero si visiblemente la parte
humana de la organizacion, se forman de manera colectiva y como tal dan forma a su
cultura y al trabajo diario.

Capriotti (2021) por su parte plantea que, la identidad corporativa es
enriquecida por los simbolos los que sido creada y ha ido evolucionando con su
historia que son parte la filosofia de la institucion, teniendo una carga emocional que
permite crear vinculos interna y externamente con sus publicos de interés generando
una identificacion a través de la filosofia. Del mismo modo, Rodriguez y Jiménez
(2011) afirman que la cultura corporativa refiere la personalidad de la entidad y por lo
tanto de sus directivos y miembros que lo conforman, es decir de la forma en que
gestionan las situaciones que se presenten y las oportunidades que observen para
adaptarse interna y externamente.

Al respecto, Pintado y Sanchez (2013) mencionan que, en un entorno tan
cambiante y competitivo, potenciar una cultura corporativa Unica y propia desempefia
un rol importante pues se convierte en una herramienta estratégica que ayudara a
crear vinculos sostenibles, ya que tiene el potencial de transmitir una percepcion

positiva o0 negativa.

1.4. Definicidén de términos basicos

Herramientas de comunicacion: Para Rios et al. (2020), las herramientas de
comunicacion tienen que ver con la utilizacion de los mass media o social media y la
narrativa que consignan para la difusion de sus mensajes. En ese sentido, consideran
importante recurrir a las parrillas televisivas y de radio, a las notas de prensa, la
coordinacion para entrevistar a los lideres o voceros de la organizacion, la elaboracion

de notas especiales, crear historias, editar libros, etc.
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Imagen Corporativa: Segun Pintado y Sanchez (2013), se halla inserta no en la
organizacion, sino en los individuos, a manera de representaciones en la mente, o
pensamientos, que se forman por experiencias vividas en relacién con la empresa.
Marca: Segun Costa (1993) los publicos reconocen a una empresa o producto por
gue incorporan en sus mentes a su marca, es decir a ese proceso de semantizacion
gue se puede traducir o interpretar como un signo, una creacion simbdlica, o una
palabra, que tienen que ver con la naturaleza de determinado negocio.

Pablicos objetivos: Rios et al. (2020), atribuyen a los publicos objetivos, condiciones
puntuales, precisas, los cuales deben ser previamente mapeados y analizados para
determinar con claridad de qué manera actian, en qué contexto, qué opinion tienen
de la empresa o institucion, del servicio o del producto, qué compran, por lo general,
cuanto gastan.

Retroalimentacion: De acuerdo con Oyarvide, Reyes y Montafio (2017), la
retroalimentacion posibilita poner en accion las tacticas que hayan sido planificadas
en materia comunicacional. De esta manera, se da el feed back, a través del didlogo,
cuyo objetivo es dar solucion a controversias y conflictos que siempre se presentaran
en una organizacion.

Reputacion corporativa: Matilla (2009) se refiere a la reputacion corporativa en tres
aspectos: como la perciben los publicos, como se gesta, y de qué manera se puede
gestionar. En la primera parte, la reputacion es la percepcion que tienen los publicos
respecto de la dindmica y el comportamiento de la organizacion. En lo segundo, la
reputacion se gesta por las acciones u omisiones de la empresa; y la tercera esta
referida a las técnicas y herramientas que ponen a nuestra disposicion la disciplina
de la integracion y/o la comunicacion corporativa, de manera de sostener la

reputacion o mitigar su impacto negativo en eventuales eventos.
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Signhos de identidad: Costa (2001) le da especial importancia a la simbologia que
determina la identidad visual de una organizacion, recomendado un uso racional del
logo, la gama cromatica y el simbolo propiamente dicho. Aclara el autor que no debe
extralimitarse el nimero de los simbolos mencionados y que tampoco es una
obligacion usarlos juntos.

Valores: Maratdé (2014) tipifica a los valores como la forma en que desea
desempefiarse la entidad sea publica o privada. Aclara el autor que para que esto
funcione, los publicos internos deben entender y compartir los valores.

Vision: Capriotti (2021) le da una connotacion de futuro a la vision, hacia adelante,
en virtud de la cual, la empresa, la institucion o la asociacion civil sin fines de lucro,
tiene en ella un norte que orienta a los integrantes de la organizacion para llegar a la
meta trazada. De esta manera, los publicos internos se sienten estimulados para
trabajar en favor de la organizacion. En misma linea, Rodriguez y Jiménez (2011),

consideran a la vision como el proposito hacia donde quiere llegar la organizacion.
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CAPITULO Il

HIPOTESIS Y VARIABLES

2.1. Formulacion de la hipotesis

2.1.1. Hipotesis general
La Comunicacion Estratégica genera efecto en la Identidad Corporativa de

Agroindustrial Valle Ecolégico S.A.C, Cajamarca — 2022.

2.1.2. Hipétesis especificas
Los objetivos comunicacionales generan efecto en la Filosofia Corporativa de la
Identidad Corporativa de Agroindustrial Valle Ecolégico S.A.C, Cajamarca —

2022.

Las acciones comunicacionales generan efecto en la Cultura Corporativa de la
Identidad Corporativa de Agroindustrial Valle Ecologico S.A.C, Cajamarca —

2022.



2.2. Variables y definicion operacional
VARIABLES DEFINICION DIMENSIONES DEFINICION INDICADORES DEFINICION
Segun Tironi y )
Cavallo (2007) De acuerdo a Xifra (2015), los Los objetivos sefialan el destino ideal al que se desea llegar a
Contribuye ai objetivos comunicacionales deben Iollentifica las metas a  través de acciones que permitiran lograrlo, para hacerlo debe ser
- alcanzar _
orestigio y Objetivos ser precisos, puntuales, de manera especificamente medible y alcanzable.
o de evitar la ambigiedad, lo cual
credibilidad que comunicacionales » N
) permitira cuantificarlos
cualquier o
adecuadamente, asignandoles con
empresa © claridad las acciones pertinentes Comunica la ruta a
institucion ' seguir, fijando una A cada objetivo le corresponde una serie de acciones concretas.

Comunicacién

estratégica

requiere con la
finalidad de
lograr sus
objetivos y hacer
frente a
conflictos y
eventos criticos,
que forman
parte del

quehacer actual.

accién para a cada
objetivo

Acciones de

Comunicacion

Fernandez (2004),

Preciado, Guzman et al. (2013), las

citado por

acciones de comunicaciones

constituyen una secuencia
consignada en el plan de

comunicaciones, ligadas al tiempo y
a la politica comunicativa de la
entidad.

Sefiala una serie de

Las acciones de comunicacién se establecen dentro de un
cronograma, de acuerdo con la estrategia de comunicacion y sus

objetivos comunicacionales.

tacticas que  se
realizan
oportunamente
Identifica que el
trabajo de

comunicacion  debe
estar integrada a la
identidad de la
institucion

Determina que las acciones comunicativas estan estrechamente

vinculadas a la identidad corporativa de la institucién
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Identidad

Corporativa

Chaves (1994)
Es el conjunto
de atributos

asumidos como
gue son de la
propia
organizacion,
constituyéndose
en un discurso
que se
desarrolla en el
seno de la

institucion.

Filosofia

Corporativa

Ramos et al. (2017) considera a la
filosofia corporativa como la piedra
angular para construir los
fundamentos sdlidos orientados al
éxito organizacional, considerando
una planificacion que haga de la
entidad un escenario de agilidad y
flexibilidad que contribuyan al

liderazgo adecuado y bien definido.

Canaliza la filosofia
corporativa hacia sus
audiencias

Identifica los pilares con los que se lograra llegar a las metas

organizacionales.

Identifica las
creencias y practicas
de la organizacion
que forman parte de

Determina los propdsitos con los que se identifica la entidad.

Cultura Corporativa

Schein (1998) “modelo  de
presunciones basicas — inventadas,
descubiertas o desarrolladas por un
grupo dado al ir enfrentandose a sus
problemas de adaptacion externa y
adaptacion interna que hayan
ejercido la suficiente influencia como
para ser consideradas validas y en
consecuencia ser ensefiadas a los
nuevos miembros como el modo
correcto de ser de percibir, pensar y

sentir esos problemas”. (p.25).

su identidad

Identifica los
comportamientos
aprendidos y
aceptados por los

miembros  de la
organizacion.

Sefiala los valores y practicas que se han incorporado como parte
de su hacer diario.

Transmite las
creencias a nivel
interno y externo

Da a conocer el ser de la organizacion a través e su creencias hacia

sus publicos internos, externos y en el ambito en que se desarrolla.

Nota: Elaboracién propia
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CAPITULO Il

METODOLOGIA

3.1. Disefio metodoldgico

3.1.1. Enfoque investigacion

Es de alcance mixto, tuvo el propdsito de reconocer la asociacién entre
variables, de esta forma comprobando la hipétesis a través de un estudio estadistico.
Asi como sefiala Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018), se refieren a las acciones
de sistematizacion de procesos metodoldgicos y empiricos que hacen referencia a las
recomendaciones de recolectar y analizar de informacion cualitativa y cuantitativa.
Con la union de ambos enfoques se logra obtener resultados mas precisos del
fendmeno estudiado.

3.1.2. Tipo de investigacion
Aplicativa: En el presente trabajo se utilizaron fundamentos y teorias de las ciencias
de la comunicacion existentes de acuerdo con las variables de la investigacion en las
que se recopilé enfoques de diversos autores con la finalidad de aplicar el
conocimiento cientifico y reconocer problemas de un hecho. Asi como detalla
Rodriguez (2011) la investigacién aplicada, proporciona informacion sobre
fendmenos especificos que proporcionaran nuevos conocimientos que se aplicaran

sobre una realidad problematica.

3.1.3. Nivel de investigacion
a. Descriptivo: El estudio identifica y describe las particularidades que relacionan
a las variables de la investigacion. Como sostiene Tamayo y Tamayo (2003)

se describen hechos desarrollados de forma natural, de



acuerdo con ello se analizan para desarrollar conclusiones en base a lo
observado.

b. Explicativo: Porque expone la forma en que se desarrollan los hechos en
relacion causa-efecto de acuerdo con la variable dependiente e independiente
en estudio. De acuerdo con Hernandez-Sampieri (2014) indica que explica la

relacion que existe entre los fendmenos en estudio y como se han desarrollado.

3.1.4. Disefio de investigacion
a. No Experimental:

El trabajo observo situaciones que se hayan desarrollado de forma natural, en
donde se analizaran las variables que son materia de estudio de acuerdo con los
hechos ya acontecidos con el fin de analizarlas, por lo expuesto, el disefio del
estudio es no experimental. Desde la posicion de Kerlinger (1979) detalla que en

una investigacion de este tipo no se intervienen las variables de estudio.

b. Investigacion transversal:

El estudio se desarrollé en un eje transversal, ya que se examinan las variables
gue son materia de observacidbn en un momento determinado. Como indica
Hernandez-Sampieri (2014) una investigacion transversal se concentra en la
evaluacion de la data de una o mas variables. La técnica de la encuesta se utiliza
para el acopio de la informacion, de manera de identificar la asociacion entre

variables.
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3.1.5. Método de investigacion

Para los efectos de la comprobacion de las hipétesis se recurrié a una serie de
métodos cientificos como el inductivo, que implica la busqueda de la evidencia
particular para llegar a la general; el analitico, que obliga a segmentar
adecuadamente la informacion recogida a fin de determinar el vinculo entre las
variables materia de la investigacion; y el estadistico, que permitira el procesamiento
cientifico y certero de la data, lo cual llevar4 al arribo de conclusiones y
recomendaciones.

De acuerdo con Baena (2014) se aplica una metodologia inductiva pues de
parte de lo general a lo particular, es analitico ya que se parte del todo para separar
sus diversas partes o elementos. Ademas, se trabajara bajo un enfoque estadistico,
gue haréa posible el acopio de la data de una manera sistematizada para el analisis e

interpretacion de la data numérica.

3.2. Disenio Muestral

3.2.1. Poblacién

Se conformd por 34 colaboradores de la organizacién, Agroindustrial Valle
Ecologico S.A.C ubicado al norte del pais, en la cuidad de Cajabamba, Valle de
Condebamba, Cajamarca, afio 2022.

3.2.2. Muestra

Personas con condiciones similares a las que se consideraron para realizar los
instrumentos de medicion del estudio. La muestra estuvo constituida por treinta y
cuatro (34) trabajadores de la empresa Agroindustrial Valle Ecologico S.A.C, en la
ciudad de Cajabamba, Valle de Condebamba, Cajamarca. Adultos de ambos sexos
del grupo etario entre 25 y 60 afos, de todos los niveles socioeconomicos. Chavez

(2007) menciona que la muestra censal es la representacion del total de sujetos que
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participan en el estudio, es decir, la muestra es la suma del valor del universo. Puesto
gue la muestra es igual a la poblacién, se realiz6 un estudio de todas las unidades de
investigacion. La muestra se obtuvo a través de procesos estadisticos como el
muestreo no probabilistico censal, constituido por 34 colaboradores entre

administrativos y operarios de Agroindustrial Valle Ecolégico S.A.C

3.3. Técnicas de recolecciéon de datos

3.3.1. Técnicas
Encuesta: Refiere a interrogantes estructuradas que tienen como objetivo recabar
datos relevantes que contribuyan a obtener resultados de acuerdo con las variables
establecidas en la investigacion.

Como lo hace notar Ackerman (2013) la encuesta recopila informacion que se
precisa a un grupo de sujetos. Posteriormente se procede a analizar dicha informacion
para realizar las conclusiones correspondientes.

Entrevista: Refiere a una comunicacion entre dos o un grupo de personas,
empleando un lenguaje sencillo y claro, en el que se estructuran preguntas relevantes
y Utiles para el estudio.

Desde la posicion de Janesick (1998), consignado por Hernandez-Sampieri &
Mendoza (2018), la entrevista es un didlogo conformado por un entrevistador y un
entrevistado, agrupados con el objetivo de formular preguntas y obtener respuestas
gue consignen datos de acuerdo con el tema en estudio.

3.3.2. Instrumentos
Cuestionario: Cuenta con una lista de preguntas estructuradas que tiene como
finalidad obtener informacion de acuerdo con las variables en evaluacion. El
instrumento suma 20 items, 10 correspondientes a la variable independiente:

Estrategia de Comunicacion y 10 correspondientes a la variable dependiente:

45



Identidad Corporativa. Al respecto, Baena (2014) sefiala que el cuestionario es un
instrumento en que se remiten interrogantes, para realizarlo es importante tener en
cuenta la clase de pregunta y la redaccion de las mismas.
Guia de entrevista: Refiere a la estructuracion de preguntas en linea con las
dimensiones, variables e indicadores del estudio organizadas de acuerdo con una
jerarquia. El instrumento cuenta con un conjunto de 16 items, 8 por cada variable. Asi
también, se empled la guia de entrevista al responsable de la gerencia general y de
la gerencia de operaciones.

Como plantea Feria, Matilla et al. (2020) indican que es un instrumento
metodologico que se aplica en la practica en donde se sistematiza una lista de

preguntas que permitira conocer opiniones y criterios materia de estudio.

3.3.3. Validez del instrumento de medicién

El método que se realiz6 para la comprobacion del material de medicion es el
procedimiento “juicio de expertos” que se expresa a través una ecuacion llamada
Coeficiente de validez Aiken, que es una ecuacidon que permite cuantificar la
relevancia de las preguntas del instrumento, de acuerdo con los valores indicados por
una cantidad de expertos. Estos valores pueden ser O hasta 1, siendo este ultimo el
mayor valor de puntuacion. (Aiken, 1985, p. 113).

Se consideraron las siguientes valoraciones para la evaluacion del cuestionario de

medicion.

3 = Siempre
2 = A veces
1 = Nunca

V = Coeficiente de Validez de Aiken
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p = Significacion estadistica

Escurra (1988) define, el Coeficiente de Validez de Aiken (V):

S

v (n(c—1))

Donde:

S = |la sumatoria de si

si = Valor asignado por el juez i,

n = nimero de jueces

c = numero de valores de la escala de valoraciéon

El método comprende:

1.

5.

Se escogid un grupo de cinco jueves con experiencia en los temas que se han
considerado en las variables de investigacion, como comunicadores,
relacionistas publicos, educadores, administradores.

Se redacté una carta de invitacién para participar en la investigacion, para ello,
se envid una muestra del instrumento y las matrices en las que se detalla los
conceptos e indicadores del estudio. Ademas, se precisa que debera evaluar
el material de medicion.

A cada juez se remite la herramienta de medicion, luego de la evaluacion
pertinente, se recolecta cada una.

Con la informacion remitida se realiza una valoracion de criterios, en la que el
juez indica que el valor de 2 precisa acuerdo, 1 desacuerdo.

Para que un item se apruebe debe superar el valor de 0.80
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3.3.4. Cuadro de validacién

Tabla N° 1: Cuadro de Validadores para el cuestionario a colaboradores de

Agroindustrial Valle Ecolégico S.A.C.

INDICADORES Mag. Julissa  MBA. Claudia Dr. Miguel Mag. Nathalia Mag. Enrique
Thorne Hospina Fuster Valdez Orriaga Castillo Sanchez Elias Villanueva
Albavera
1. CLARIDAD Excelente 81-  Muybueno61-  Excelente 81- g, 01000 1000 Bueno 41-60%

100%

80%

100%

2. OBJETIVIDAD

Excelente 81-
100%

Excelente 81-
100%

Excelente 81-
100%

Excelente 81-
100%

Muy bueno 61-
80%

3. ACTUALIDAD

Excelente 81-
100%

Excelente 81-
100%

Excelente 81-
100%

Excelente 81-
100%

Muy bueno 61-
80%

4. ORGANIZACION

Excelente 81-
100%

Bueno 41-60%

Excelente 81-
100%

Excelente 81-
100%

Muy bueno 61-
80%

5. SUFICIENCIA

Excelente 81-
100%

Excelente 81-
100%

Excelente 81-
100%

Excelente 81-
100%

Muy bueno 61-
80%

6. INTENCIONALIDAD

Excelente 81-
100%

Excelente 81-
100%

Excelente 81-
100%

Excelente 81-
100%

Muy bueno 61-
80%

7. CONSISTENCIA

Excelente 81-
100%

Excelente 81-
100%

Excelente 81-
100%

Excelente 81-
100%

Muy bueno 61-
80%

8. COHERENCIA

Excelente 81-
100%

Muy bueno 61-
80%

Excelente 81-
100%

Excelente 81-
100%

Muy bueno 61-
80%

9. METODOLOGIA

Excelente 81-
100%

Muy bueno 61-
80%

Excelente 81-
100%

Excelente 81-
100%

Muy bueno 61-
80%

PROMEDIO DE
VALORACION

98%

81%

90%

92%

75%

Nota: Elaboracion Propia

Tabla N2 2: Cuadro de Validadores Guia de entrevista a los gerentes de

Agroindustrial Valle Ecolégico S.A.C.

INDICADORES Mag. Julissa MBA. Claudia Dr. Miguel Mag. Nathalia Mag. Enrique
Thorne Albavera Hospina Fuster Valdez Orriaga Castillo Sanchez Elias Villanueva
1 CLARIDAD Excelente 81- Muy bueno 61- Excelente 81- Excelente 100% Muy bueno 61-

100%

80%

100%

80%

2. OBJETIVIDAD

Excelente 81-
100%

Excelente 81-
100%

Excelente 81-
100%

Excelente 81-
100%

Muy bueno 61-
80%

3. ACTUALIDAD

Excelente 81-
100%

Excelente 81-
100%

Excelente 81-
100%

Excelente 81-
100%

Muy bueno 61-
80%

4. ORGANIZACION

Excelente 81-
100%

Bueno 41-60%

Excelente 81-
100%

Excelente 81-
100%

Muy bueno 61-
80%
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5. SUFICIENCIA

Excelente 81-
100%

Excelente 81-
100%

Excelente 81-
100%

Excelente 81-
100%

Muy bueno 61-
80%

6.
INTENCIONALIDAD

Excelente 81-
100%

Excelente 81-
100%

Excelente 81-
100%

Excelente 81-
100%

Muy bueno 61-
80%

7. CONSISTENCIA

Excelente 81-
100%

Excelente 81-
100%

Excelente 81-
100%

Excelente 81-
100%

Muy bueno 61-
80%

8. COHERENCIA

Excelente 81-
100%

Muy bueno 61-
80%

Excelente 81-
100%

Excelente 81-
100%

Muy bueno 61-
80%

9. METODOLOGIA

Excelente 81-
100%

Muy bueno 61-
80%

Excelente 81-
100%

Excelente 81-
100%

Muy bueno 61-
80%

PROMEDIO DE
VALORACION

98%

88%

95%

94%

80%

Nota: Elaboracién Propia

3.3.5. Confiabilidad de instrumento de medicion

Para precisar la validez del instrumento se recurri6 al Coeficiente “Alfa de

Cronbach”. Muiiiz (2018) considera que es una ecuacion que se utiliza para hallar el

grado de fiabilidad de un test.

Cuya representacion grafica es:

En donde:

e eslavarianza del item i,

252

“=[n 1]

e es lavarianza de los valores totales observados y

e es el numero de preguntas o items.

Se empled el coeficiente Alpha de Cronbach, con el fin de hallar la confiabilidad

del instrumento, uno de los procedimientos mas usados en investigaciones sociales

pues mediante esta ecuacion se logra identificar el valor de fiabilidad de los items del
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instrumento. Estos valores son uno y cero, indicando que, si el valor se acercaa 1, le

corresponde un mayor valor de consistencia a los items del instrumento.

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 150 100,0
Excluido® 0 0
Total 150 100,0

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

20 5.122

20 -1 21.139

0.80 =

Para comprobar la data recogida via el cuestionario se prosiguié con el
procesando estadisticamente los datos a través de la formula Alpha de Cronbach,
cuyo resultado fue 0.80, precisando que el instrumento tiene una excelente
confiabilidad. Indicando que los resultados del analisis de confiabilidad son

consistentes y aceptables.

3.4. Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion

La data obtenida fue sometida a procedimientos que corresponden a la
Estadistica descriptiva e inferencial, para determinar las medidas de tendencia

central, con lo que se obtendran las conclusiones pertinentes.
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Este procedimiento comprende:

a) Recojo de informacion
Se recopilan los datos que fueron aplicados al publico objetivo.

b) La clasificaciéon y codificacion:
Mediante la aplicacibn de métodos estadisticos se tabulara los datos
recopilados en los que se procederd a organizarlos a través de los criterios
establecidos.

c) La tabulacién:
Con el fin de interpretar la informacion obtenida, se tabulard los datos en
cuadros estadisticos en las que se haré uso de tablas de frecuencia y analisis.

d) La representacion estadistica:
El método que se utilizara para representar los valores alcanzados seran
graficos de barra y cuadros de andlisis.

e) Andlisis e interpretacion de datos:
El analisis estadistico es descriptivo, el mismo que permitira hallar los valores
de tendencia central y dispersion.

Media aritmética
. )C'
v 2 S5)
N

Desviacion estandar

XD

Sl — X1
N
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El estadistico que se va a utilizar para validar las hipétesis es el Chi-Cuadrado.
Mufiz (2018) plantea que es una técnica que se utiliza para comparar los valores

pronosticados de acuerdo con la hipotesis.

3.5. Aspectos éticos

El estudio estuvo canalizado y regido bajo criterios de veracidad y
transparencia, por lo que la investigadora se compromete a no falsear, plagiar, y
salvaguardar los datos personales de los encuestados. Se cumplira con los aspectos
éticos para no caer en la inmoralidad, tampoco en la deshonestidad. Los sujetos
involucrados en la investigacion serdn seleccionados de acuerdo con criterios de
semejanza que se requieren, para ello, se solicitara su autorizacion de uso de datos
a informar. Sera de total conocimiento de los participantes que la encuesta sera
anonima, por lo tanto, se mantendrd en absolutamente reserva la informacion e
identidad de los informantes.

Del mismo modo, la informacién que se ha recopilado de cada una de las
variables en estudio, se respetaran los derechos de autoria, por lo tanto, se ha citado
la bibliografia correspondiente. Consecuentemente, la vision ética se desarrollara en

cada una de las etapas correspondientes del estudio.

52



CAPITULO IV
RESULTADOS

4.1. Descripcion de resultados

4.1.1. Cuestionario

Se utilizé el instrumento denominado cuestionario, el cual estuvo constituido
por 20 preguntas, que fueron aplicados a 34 trabajadores de la empresa
Agroindustrial Valle Ecolégico S.A.C, en la ciudad de Cajabamba, Valle de
Condebamba, Cajamarca. Adultos de ambos sexos del grupo etario entre 25 y 60
anos, de todos los niveles socioeconémicos.

Asi también, se exponen los resultados obtenidos a través del cuestionario

representados en tablas, graficos; asi como sus respectivas interpretaciones.

Tabla N° 3: Resultados obtenidos de la encuesta realizada para determinar el
efecto de la Comunicacién Estratégica en la Identidad Corporativa en la

empresa Agroindustrial Valle Ecolégico S.A.C.



3 2 1

Siempre A veces Nunca

N° Iltem - -
hi % hi % hi %

1. ¢ Los objetivos comunicacionales de la
1 organizacion son coherentes con la filosofia 24 70.6% 9 265% 1 2.9%
corporativa? (mision visién y valores)
2. ¢La organizacion tiene definido sus objetivos
comunicacionales hacia el futuro?

3. ¢La organizacién define sus objetivos de
3 comunicacion enfocados hacia el cliente o el 20 58.8% 14 412% O 0.0%
colaborador?
4. ¢La organizacion utiliza estrategias de
4 comunicacion para difundir informacion en la lineade 20 58.8% 12 353% 2 5.9%
cada objetivo?
5. ¢La organizacion informa sus iniciativas a través de
5 sus redes sociales para lograr el objetivo de una 20 58.8% 13 382% 1 2.9%
mejor conexion con su publico?
6. ¢La pagina web provee informacion importante
6 sobre los objetivos de la organizacién? (actividades, 25 73.5% 8 235% 1 2.9%
filosofia corporativa)
7. ¢ Considera que es informado sobre las acciones
ejecutadas por la organizacién?
8. ¢Los medios de comunicacion le permiten
8 enterarse de las actividades que realiza la 10 29.4% 22 647% 2 5.9%
organizacion?
9. ¢ Las acciones de comunicacion promueven la
identificacion con la organizacion?
10. ¢La organizacion demuestra estrategias
10 diferenciadoras que permita a su publico interno 20 58.8% 14 412% O 0.0%
destacarse de otras organizaciones del rubro?
11  11. ;Conozco la misién y vision de la organizacion? 25 73.5% 9 265% O 0.0%
12. A su parecer, ¢la organizacion tiene valores
sélidos?
13. ¢ Considera que la vision de la organizacion
13 genera entusiasmo y motivacion en los 20 58.8% 14 412% O 0.0%
colaboradores?
14. ¢ Considera que la misién tiene relacion con la
realidad de la institucion?
15. ¢ Se siente identificado con los valores de la
organizacion?
16. ¢La comunicacion de la organizacion favorece
gue usted conozca los valores de la organizacion?
17. ¢La organizacion demuestra su forma de sery
expresar mediante los valores corporativos?
18. ¢ La organizacion dirige sus acciones cotidianas
hacia sus valores?
19. ¢La organizacién da a conocer sus creencias y
19 tradiciones a través de medios de comunicacion 19 55.9% 14 41.2% 1 2.9%
internos?

21 61.8% 12 353% 1 2.9%

15 44.1% 19 559% O 0.0%

20 58.8% 14 412% O 0.0%

12 22 64.7% 12 353% O 0.0%

14 22 64.7% 12 353% O 0.0%

15 21 61.8% 13 382% O 0.0%

16 26 76.5% 8 235% O 0.0%

17 25 73.5% 8 235% 1 2.9%

18 23 67.6% 11 324% O 0.0%

20. ¢La organizacién da a conocer sus creencias y
20 tradiciones a través de medios de comunicacién 23 67.6% 11 32.4% 0 0.0%
externos?
Nota: Cuestionario para colaboradores de Agroindustrial Valle Ecolégico S.A.C

54



Grafico N° 1: Resultados obtenidos de la encuesta realizada para determinar
el efecto de la comunicacion estratégica en la ldentidad Corporativa en la

empresa Agroindustrial Valle Ecologico S. A. C.

90%
80%
70%
60%
50%

40%
30%
20%
10%
0% 6 7 8

1 2 3 4 5 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20

ESiempre 71% 62% 59% 59% 59% 74% 44% 29% 59% 59% 74% 65% 59% 65%  62% 76% 74% 68% 56%  68%
Aveces 26% 35% 41% 35%  38%  24% 56% 65% 41% 41% 26% 35% 41% 35% 38% 24% 24% 32% 41% 32%
Nunca | 3% 3% 0% 6% 3% 3% 0% 6% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 3% 0% 3% 0%

Nota: Cuestionario para colaboradores de Agroindustrial Valle Ecolégico S.A.C

Interpretacion:

El grafico N° 1, muestra los resultados generales alcanzados a través de la
encuesta compuesta por 20 preguntas realizada a 34 colaboradores de la
organizacion Agroindustrial Valle Ecolégico S.A.C, con la finalidad de conocer la
percepcion que tienen acerca de la comunicacion estratégica en la identidad
corporativa, observando que el 62% en promedio contest6 siempre, al estar de
acuerdo, respecto a que la comunicacion de la organizacién es una herramienta
utilizada estratégicamente que ha tenido efecto en la identificacibn de los
colaboradores con la institucién, es decir, se sienten identificados, entusiasmados y
motivados en laborar en una organizacion con una filosofia corporativa que busca
beneficiar a los publicos y el cuidado por el medio ambiente.

Asi también, los resultados mostraron que el 37% en promedio que dijo que a
veces al estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, lo que indica que existe una carencia

de conocimiento frente a las acciones desplegadas por la organizacién para fortalecer
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la identidad corporativa, ademas que de las actividades realizadas para fortalecer la
imagen a nivel externo. Lo que indica que existe un desinterés por parte de los
colaboradores internos por actividades internas y externas.

Agregado a lo anterior, los resultados también determinaron que solo el 1% en
promedio menciond nunca, al estar en desacuerdo con las acciones de comunicacién
estratégicas para consolidar la identidad de la organizacién en los colaboradores. Lo
gue puede indicar que dicho promedio de colaboradores haya tenido una experiencia
negativa o tenga una mala percepcioén sobre la filosofia y la cultura de la entidad, por
lo que no les genera entusiasmo y tampoco los motiva, es decir, dichas experiencias

no han permitido que se identifiquen con las iniciativas de la organizacion.

Tabla N° 4: Resultados obtenidos de la encuesta para determinar el efecto de
los Objetivos de Comunicacion en la Filosofia Corporativa de la organizacion

Agroindustrial Valle Ecolégico S.AC.

3 2 1

Siempre A veces Nunca

N° Item
hi % hi % hi %

1. ¢ Los objetivos comunicacionales de la
1 organizacion son coherentes con la filosofia 24 70.6% 9 265% 1 2.9%
corporativa? (mision vision y valores)
2. ¢La organizacion tiene definido sus objetivos
comunicacionales hacia el futuro?

3. ¢La organizacion define sus objetivos de

3 comunicacion enfocados hacia el cliente o el 20 58.8% 14 412% O 0.0%
colaborador?
4. ¢La organizacion utiliza estrategias de

4 comunicacion para difundir informacion en la lineade 20 58.8% 12 353% 2 5.9%
cada objetivo?
5. ¢La organizacion informa sus iniciativas a través de

5 sus redes sociales para lograr el objetivo de una 20 58.8% 13 382% 1 2.9%
mejor conexion con su publico?

21 61.8% 12 353% 1 2.9%

6. ¢La pagina web provee informacion importante
6 sobre los objetivos de la organizaciéon? (actividades, 25 73.5% 8 235% 1 2.9%
filosofia corporativa)

7 11. ¢ Conozco la misién y vision de la organizacion? 25 73.5% 9 265% O 0.0%
12. A su parecer, ¢la organizacion tiene valores

8 ) 22 64.7% 12 35.3% 0 0.0%
sélidos?
13. ¢ Considera que la vision de la organizacion

9 genera entusiasmo y motivacion en los 20 58.8% 14 412% O 0.0%
colaboradores?

10 14. ¢ Considera que la misién tiene relacién con la 22 64.7% 12 353% 0 0.0%

realidad de la institucion?
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15. ¢ Se siente identificado con los valores de la

organizacion?

16. ¢ La comunicacion de la organizacién favorece

que usted conozca los valores de la organizacion?
Nota: Cuestionario para colaboradores de Agroindustrial Valle Ecolégico S.A.C

11 21 61.8% 13 382% O 0.0%

12 26 765% 8 235% 0  0.0%
Gréafico N° 2: Resultados obtenidos de la encuesta para determinar el efecto
de los Objetivos de Comunicacion en la Filosofia Corporativa de la

organizacion Agroindustrial Valle Ecolégico S.AC.

90%
80%
70%

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

1 2 3 4 5 6 11 12 13 14 15 16

B Siempre  71% 62% 59% 59% 59% 74% 74% 65% 59% 65% 62% 76%
Aveces | 26% 35% 41% 35% 38% 24% 26% 35% 41% 35% 38% 24%
Nunca 3% 3% 0% 6% 3% 3% 0% 0% 0% 0% 0% 0%

Nota: Cuestionario para colaboradores de Agroindustrial Valle Ecol6gico S.A.C
Interpretacion:

Para encontrar los efectos de los objetivos de la comunicacion en la Filosofia
Corporativa se midié a través de 12 preguntas de la encuesta respondida por los
colaboradores de la organizacion Agroindustrial Valle Ecolégico S.A.C, donde el 65%
en promedio contestd siempre al estar de acuerdo, siendo la pregunta con mayor
porcentaje de aceptaciéon “¢La comunicacion de la organizacion favorece que usted
conozca los valores de la organizacion?” con un 76.5%, perteneciente al indicador de
identifica las creencias y practicas de la entidad que son parte de su identidad, lo cual
indica que conocen la filosofia corporativa y que ademas comparten estos preceptos
con los que la organizacién desea cumplir sus metas y objetivos. Y mas importante,

se sienten identificados con la filosofia corporativa, por lo que, se deduce que la
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comunicacion realizada por parte de la organizacion ha sido impactada positivamente
en este grupo de colaboradores.

Asimismo, el 33% en promedio dijo a veces, respecto a los items relacionados
a los objetivos comunicativos y la filosofia corporativa, los cuales son indicadores para
medir el grado de conocimiento y entendimiento de la comunicacion realizada y
direccionadas a fortalecer la identificacion con la organizacién. La pregunta con mayor
porcentaje fue “¢la organizacion define sus objetivos de comunicacién enfocados
hacia el cliente o el colaborador?” con un 41.2%, lo que indica un desconocimiento
sobre los programas comunicativos realizados, o desinterés hacia dichas
comunicaciones, lo que puede indicar que las acciones de comunicacion no han sido
realizadas tomando en cuenta las necesidades reales de sus publicos y sus
caracteristicas. Otra pregunta con mayor porcentaje fue “;La comunicacion de la
organizacion favorece que usted conozca los valores de la organizacion?” con un
41.2%, lo que indica que este grupo tiene la percepcién que los canales comunicativos
usados por la organizacion no son pertinentes.

Por otra parte, solo el 2% en promedio sefial6 nunca, respecto a las preguntas
relacionadas a los objetivos de comunicacion y la filosofia corporativa, siendo la
pregunta con mayor porcentaje “¢,La organizacion utiliza estrategias de comunicacion
para difundir informacion en la linea de cada objetivo?” con un 5.9%, lo que determina
gue este grupo de encuestados indica tener una falta de conocimiento sobre los
objetivos que pretende alcanzar en base a la identificacion de los propésitos de la

organizacion.
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Tabla N2 5: Resultados obtenidos de la encuesta para determinar el efecto de
las acciones comunicativas en la cultura corporativa de la identidad de

Agroindustrial Valle Ecoldgico S.A.C.

3 2 1
N° ltem . Siempre -A veces . Nunca
hi % hi % hi %

1 7. ¢Considera que es informado sobre las acciones 15 44.1% 19 55.9% 0 0.0%

ejecutadas por la organizacion?

8. ¢ Los medios de comunicacion le permiten enterarse
de las actividades que realiza la organizacion?

9. ¢Las acciones de comunicacion promueven la
identificacion con la organizacion?

10. ¢La organizacibn demuestra estrategias
4 diferenciadoras que permita a su publico interno 20 58.8% 14 412% O 0.0%
destacarse de otras organizaciones del rubro?

17. ¢La organizacion demuestra su forma de ser y
expresar mediante los valores corporativos?

18. ¢La organizacion dirige sus acciones cotidianas
hacia sus valores?

19. ¢La organizacion da a conocer sus creencias y
7 tradiciones a través de medios de comunicacion 19 55.9% 14 412% 1 2.9%
internos?

10 29.4% 22 64.7% 2 5.9%

20 58.8% 14 412% O 0.0%

25 73.5% 8 235% 1 2.9%

23 67.6% 11 324% O 0.0%

20. ¢La organizaciéon da a conocer sus creencias y
8 tradiciones a través de medios de comunicacién 23 67.6% 11 324% O 0.0%
externos?
Nota: Cuestionario para colaboradores de Agroindustrial Valle Ecolégico S.A.C

Grafico N° 3: Resultados obtenidos de la encuesta para determinar el efecto
de las acciones de comunicacién en la cultura corporativa de la identidad de la

organizacion Agroindustrial Valle Ecolégico S.A.C.

80%
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0% 7 8 9 10 17 18 19 20
WSiempre  44% 29% 59% 59% 74% 68% 56% 68%
A veces 56% 65% 41% 41% 24% 32% 41% 32%
Nunca 0% 6% 0% 0% 3% 0% 3% 0%

Nota: Cuestionario para colaboradores de Agroindustrial Valle Ecolégico S.A.C
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Interpretacion:

Para encontrar los efectos de las acciones comunicativas en la cultura
empresarial fue valorado a través de 8 preguntas de la encuesta respondida por los
colaboradores de la empresa Agroindustrial Valle Ecologico S.A.C, donde se encontro
que el 57% en promedio respondi6 siempre al estar de acuerdo en haber identificado
las acciones de la comunicacion que ha realizado la institucion para comunicar las
costumbres y tradiciones con las que se identifica la organizacién. Las preguntas con
mayor porcentaje fueron “¢La organizacion demuestra su forma de ser y expresar
mediante los valores corporativos?” con un 73.5%, y “¢La organizacion dirige sus
acciones cotidianas hacia sus valores? con un 67.6%, ambas preguntas
pertenecientes al indicador, identifica los comportamientos aprendidos y que aceptan
los integrantes de la empresa, lo cual indica que las acciones de comunicacién
realizadas por la organizacion les permitieron conocer las actividades que realizadas,
transmitiendo sus costumbres y creencias promoviendo la integracion de estos
comportamientos en su forma de trabajo y a su vez, promoviendo su identificacion
con la organizacion.

También, se obtiene que el 42% en promedio menciono a veces al no estar de
acuerdo ni en desacuerdo, respecto a las preguntas relacionas a las acciones de
comunicacion en la cultura corporativa en la identidad corporativa, los mismo que son
indicadores para determinar si conocen e identifican los comportamientos y creencias
gue aprendidos y aceptados a traves del tiempo por los miembros de la organizacion.

La pregunta con mayor porcentaje fue “¢Considera que es informado sobre las
acciones ejecutadas por la organizacion? con un 52.9% y “;Los medios de
comunicacion le permiten enterarse de las actividades que realiza la organizacion?”

con un 50.0%, ambas preguntas pertenecientes a la dimension de Acciones de la
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comunicacioén, lo que indica que este grupo de los colaboradores no conocen la
informacion difundida y actividades realizadas por la organizacion, no permitiendo
generar un mayor grado de identificacion con la institucion.

Por ultimo, solo el 1% en promedio precisé nunca, respecto a las preguntas
relacionas a las acciones comunicativas en la cultura corporativa de la identidad
corporativa, siendo la pregunta con mayor porcentaje “¢Los medios de comunicacion
le permiten enterarse de las actividades que realiza la organizacion?” con un 5.9%,
perteneciente a la dimension de Acciones de Comunicacion, lo que indica que este
grupo de encuestados tienen una percepcién negativa sobre las acciones que realiza
la organizacion, ademas de un grado de desinterés considerable por las

comunicaciones desarrolladas por la organizacion.

4.1.2. Resultados de la guia de entrevista

Este instrumento se aplicO a dos gerentes de Agroindustrial Valle Ecoldgico
S.A.C. a través de la guia de entrevista con el propésito de obtener informacion que
haga contraste con el instrumento aplicado con anterioridad.

Agregado a lo anterior, se evidencian los hallazgos alcanzados a través del
instrumento denominado guia de entrevista representada con sus respectivas

interpretaciones.
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- Aspectos en larealizacion de los objetivos de comunicacion
Interpretacion:

La primera pregunta que se aplicé a los gerentes de Agroindustrial Valle
Ecolégico S.A.C fue ¢Cuales son los aspectos que se han tomado en cuenta en la
realizacion de los objetivos de comunicacién?, quienes afirmaron en todos los
extremos de los encuestados que, en los programas de comunicacion desplegados se
tiene como pilar la filosofia corporativa en el momento de realizar los objetivos de
comunicacién. Lo que indica que los directivos tienen un real interés en crear espacios
en los que se comunique efectivamente los preceptos organizacionales con el objetivo
de comunicar una imagen positiva y clara sobre los fines que se pretende alcazan por
el colectivo organizacional, haciéndolos visibles y reflejdndolos en acciones
comunicativas.

Meza (2016) plantea que las organizaciones con el fin de alcanzar los objetivos,
asi como la misién, se debe organizar articuladamente en sinergia con las areas que
la constituyen oportunamente, de forma que los beneficie en mantener una imagen
Optima de frente a sus stakeholders.

De acuerdo con la fuente referida, y después de aplicar la entrevista, lo afirmado
por los entrevistados, demuestra que para plantear los objetivos de comunicacion se
sigue un plan de accion con la finalidad de favorecer a la creacion de una imagen

adecuada ante sus publicos de interés.
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- Estrategias de comunicacién alineadas con los objetivos de la

organizacion

Interpretacion:

La segunda pregunta que se aplicé a los gerentes de Agroindustrial Valle
Ecolégico S.A.C fue ¢Para qué es necesario que las estrategias de comunicacion
difundan informacion alineadas con los objetivos de la organizacién?, quienes
afirmaron en todos los extremos que las estrategias de comunicacién deben estar
alineadas con los objetivos trazados, lo que indica que la empresa para alcanzar sus
objetivos los ha definido estructuradamente y los desarrolla de forma coherente con
lo planteado y comunicado hacia sus publicos de interés.

Segun Sanz de la Tejada (2004) citado por Garrido (2020) afirma que, desde una
vision global, una estrategia de comunicacion debera ser un conjunto de métodos y
acciones que contribuiran a la concrecion del avance de objetivos planteados a través
de una guia estructurada hacia ellos.

Agregado a lo anterior, después de aplicar la entrevista, lo afirmado por los
entrevistados, demuestra que se precisa integrar la comunicacién de la organizacion
de acuerdo las metas y propositos a alcanzar. De este modo los publicos tienen una
idea clara y coherente de los objetivos a alcanzar tanto individuales como a nivel

organizacional.

- Informar las acciones de la organizacion
Interpretacion:

La tercera pregunta que se aplico a los gerentes de Agroindustrial Valle Ecoldgico
S.A.C fue ¢Por qué es importante informar a los publicos internos y externos sobre

las acciones que ejecuta la organizacion?, quienes afirmaron en todos los extremos
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gue es importante informar las acciones realizadas por la organizacién estudiada,
pues genera una mayor identificacion con la empresa, con su vision y objetivos a
lograr.

Capriotti (2021) expresa que la accion comunicativa es la reunién de un grupo de
mensajes construidos con el propdsito de comunicar topicos relevantes en lo que una
institucién desea influenciar a sus publicos de interés sobre su imagen corporativa.

Como lo hace notar la fuente referida, y después de aplicar la entrevista, lo
afirmado por los entrevistados, demuestra que comunicar las acciones realizadas por
la organizacion es fundamental para lograr una conexion permanente con sus
audiencias, consolidando una reputacion e imagen positiva en los stakeholders
internos y externos, contribuyendo a una mayor identificacién con los propésitos

globales de la organizacion.

- Estrategias de comunicacién diferenciadoras
Interpretacion:

La cuarta pregunta que se aplico a los gerentes de Agroindustrial Valle Ecolégico
S.A.C fue ¢Cuales son las estrategias de comunicacién que han permitido a la
organizacion diferenciarse de otras del mismo rubro?, quienes afirmaron en todos los
extremos de los encuestados, que utilizar canales y herramientas tecnologicas ha
contribuido a tener una conexion cercana con sus publicos. Es decir, actualizar y
mantener sus redes sociales activas y comunicar sus actividades a través del la
pagina web ha contribuido a mantener una forma de comunicar activa con sus
stakeholders internos y externos.

Weil (1990) citada por Garrido (2020) define que la estrategia de comunicacion

representa una forma de transmitir la esencia de la compafia, es un método para
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comunicar estructuradamente los preceptos, atributos, con los que se identifica,
ademas de su historia y tradiciones que los caracterizan.

Por lo que podemos decir de acuerdo con la fuente referida, y descrito por los
entrevistados, demuestra que las estrategias de comunicacion representan el modo
de presentarse y diferenciarse del comun de organizaciones del mismo rubro. Al ser
una pequefa empresa es pertinente utilizar medios de comunicacion que se ajusten
a sus posibilidades reales y que a su vez contribuyan a mantener una conexién

comunicativa con sus stakeholders.

- Misidn, visién y valores de la organizacion vinculada a la motivacién en
los colaboradores
Interpretacion:

La quinta pregunta que se aplico a los gerentes de Agroindustrial Valle Ecoldgico
S.A.C fue ¢cdmo la misidn, vision y valores de la organizacién genera entusiasmo y
motivacion en los colaboradores?, quienes afirmaron en todos los extremos de los
encuestados que se genera entusiasmo y motivacion en los colaboradores
comunicando y transmitiendo sus propdésitos colectivos y organizacionales, es decir,
su esencia. Asi también, uno de ellos mencion6 que se genera un sentido de
motivacion, cuando se comunica los logros que se alcanzaron gracias al esfuerzo de
los colaboradores. Lo que indica que la comunicacion es una herramienta que
coadyuva a la integracion de la filosofia, pues estos preceptos tienen una carga
significativa en las acciones desarrolladas por los colaboradores que los motiva a

lograr los objetivos colectivos como empresa desde los roles que desempefian.
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- Creencias y practicas de laorganizacion que forman parte de su identidad
Interpretacion:

La sexta pregunta que se aplico a los gerentes de Agroindustrial Valle Ecologico
S.A.C fue ¢por qué es importante que los colaboradores conozcan los valores de la
organizacion?, quienes afirmaron en todos los extremos de los encuestados que es
de suma importancia que los trabajadores tengan conocimiento de los valores de la
organizacion, pues orienta sus conductas hacia los preceptos con los que la
organizacion pretende lograr sus objetivos, son coherentes con lo que dicen y hacen.
Es decir, los colaboradores a través de los valores tienen una directriz clara de cémo

deben actuar ante situaciones que permitan alcanzar los fines de la organizacion.

- Acciones de la organizacion vinculadas a sus valores
Interpretacion:

La séptima pregunta que se aplicé a los gerentes de Agroindustrial Valle
Ecolégico S.A.C fue (A través de qué acciones la organizacibn demuestra sus
valores?, quienes afirmaron en todos los extremos de los encuestados que
demuestran sus valores siendo responsables con todos los organismos con los que
interactdan, ya sea agricultores, personal administrativo y las obligaciones que se ha
asumido con el medio ambiente. Es decir, los programas de comunicacion realizados
en aras de consolidar los valores corporativos se han desarrollado de modo que
reflejen la esencia y las obligaciones que han asumido como una organizacion

responsable con el medio ambiente y sus colaboradores.
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- Creencias y tradiciones de la organizacién

Interpretacion:

La octava pregunta que se aplicé a los gerentes de Agroindustrial Valle Ecolégico
S.A.C fue ¢Por qué considera importante comunicar a través de los medios de
comunicacion internos y externos las creencias y tradiciones de la organizaciéon?,
quienes afirmaron en todos los extremos de los encuestados que es importante
comunicar las creencias y tradiciones de la organizacién porque de esa forma se
trasmite las creencias y los preceptos con los que se creo la organizacién, mostrando
los valores en el trabajo cotidiano de la organizacion y como se elabora los productos
de acuerdo a sus tradiciones y formas adoptadas por sus creadores y mas intimos
objetivos se logra transmitir el mensaje efectivamente. Ademas, uno de los
entrevistados menciondé que se analiza los medios o canales de comunicacion
internos a utilizar para garantizar que se alcance a los publicos de interés. Lo que
indica que se ha hecho el estudio adecuado para que la comunacion llegue de forma
clara y efectiva con el fin de que la cultura organizacional perdure y se refleje tanto

en los productos elaborados como en la forma de desarrollar sus labores.

4.2. Pruebade hipétesis

4.2.1. Explicacion del Estadistico Chi Cuadrado
Hernandez-Sampiere y Mendoza (2018) afirman que es un método que se
aplicar para la medicion de la asociacion estadisticamente significativa entre dos

variables cualitativas.

El trabajo recurri6 a la prueba estadistica de Chi-cuadrado (X2) para determinar
si las variables objeto de estudio estan asociadas o no estan asociadas. La variable

independiente del estudio es “Comunicacién estratégica” y la variable dependiente
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‘Identidad Corporativa”, con el objetivo de determinar una decisién y conclusién

acerca de la hipétesis formulada.

El test Chi-cuadrado (X2) parte del supuesto de “no relacidn entre variables” o
hipotesis nula, por lo que se analiza de acuerdo con las frecuencias observadas si el

valor es diferente de lo que se espera el valor es supera el valor critico.

4.2.2. Hipotesis general
Hi: La Comunicacion Estratégica genera efecto en la Identidad Corporativa de
Agroindustrial Valle Ecolégico S.A.C— 2022.
Nivel de confianzay significancia:
* Zona no critica
1-a=95%
* Zona critica - rechazo
a=0,05
Criterios para rechazar o aceptar la HO:
- Rechazamos la HO y aceptamos laH1 —» sip<a
- Aceptamos la HO — sip > a
Tamafo Muestral: 34 encuestados
Ho: No existe relacion entre la comunicacion estratégica y la identidad corporativa en
Agroindustrial Valle Ecoldgico.
Ha: Existe relacién entre la comunicacion estratégica y la identidad corporativa en

Agroindustrial Valle Ecoldgico.
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Pruebas de chi-cuadrado

Significacion Significacion Significacion
asintotica exacta exacta
Valor df (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de 4,502° 1 034
Pearson
Correccion de 1,878 1 007
continuidad®
Razdn de verosimilitud 3,345 1 067
Prueba exacta de Fisher 0594 094
Asociacion lineal por 4370 1 037
lineal
N de casos validos 34

a. 3 casillas (75,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es |
58,

b. Sdlo se ha calculado para una tabla 2x2

Nota: elaboracion propia

Decision:
Como p < a, es decir, qgue 0,007 es menor a 0,05 entonces se rechaza la hipotesis

nula.

Conclusion:

Se hallé que hay relacion significativa entre la comunicacion estratégica y la
identidad corporativa en la organizacién Agroindustrial Valle Ecol6gico, con un valor
del estadistico de contraste Chi — Cuadrado de 1,878 con 1 grado de libertad y un p
—valor menor a 0.05 (0.007), en consecuencia, se rechaza Ho, indicando la existencia
de evidencia de relacién entre la Comunicacion estratégica y la Identidad corporativa

en la organizacion Agroindustrial Valle Ecoldgico.

4.2.3. Hipotesis especifica N° 1
Hi: Los Objetivos de Comunicacion generan efecto en la Filosofia Corporativa de la

Identidad Corporativa de Agroindustrial Valle Ecologico S.A.C— 2022.

Nivel de confianzay significancia:
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* Zona no critica

1-a=95%

* Zona critica - rechazo

a=0,05

Criterios pararechazar o aceptar la HO:

- Rechazamos la HO y aceptamos la H1 - sip<a

- Aceptamos la HO — sip > a

Tamafio muestral: 34 encuestados

Ho: No existe asociacion entre los objetivos de la Comunicacion estratégica y la
Filosofia corporativa en la organizacion Agroindustrial Valle Ecologico.

Ha: Existe asociacion entre los Objetivos de la comunicacion estratégica y la Filosofia

corporativa en la organizacion Agroindustrial Valle Ecolégico.

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion Significacion Significacion

asintotica exacta exacta
Valor df (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de 7,082° 1 008
Pearson
Correccion de 3,268 1 021
continuidad®
Razdn de verosimilitud 4 864 1 027
Prueba exacta de Fisher 050 050
Asociacion lineal por 6,874 1 ,009
lineal
N de casos validos 34

a. 3 casillas (75,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es,
44,

b. Solo se ha calculado para unatabla 2x2

Nota: elaboracion propia
Decision:
Como p < a, es decir, que 0.021 es menor a 0,05, por lo tanto, se rechaza la hipotesis

nula.

Conclusion:
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Existe asociacion significativa entre los objetivos de la comunicacion y la
filosofia corporativa en Agroindustrial Valle Ecologico, con un valor del estadistico
de contraste Chi — Cuadrado de 3.268 con 1 grado de libertad y un p — valor menor a
0.05 (0.021), en consecuencia, se rechaza Ho, indicando la existencia de evidencia
de asociacion entre los objetivos de la comunicacion estratégica y la filosofia

corporativa en Agroindustrial Valle Ecolégico.

4.2.4. Hipotesis especifica N° 2
Hi: Las Acciones de Comunicacion generan efecto en la Cultura Corporativa de la

Identidad Corporativa de la organizacion Agroindustrial Valle Ecologico S.A.C — 2022.

Nivel de confianza y significancia:

* Zona no critica

1-a=95%

* Zona critica - rechazo

a=20,05

Criterios pararechazar o aceptar la HO:

- Rechazamos la HO y aceptamos la H1 —» sip<a

- Aceptamos laHO —»sip>a

Tamafo Muestral: 34 encuestados

Ho: No existe asociacion entre las Acciones de comunicacion y la Cultura corporativa
de la Identidad corporativa en la organizacion Agroindustrial Valle Ecolégico.

Ha: Existe asociacion entre las Acciones de comunicacion y la Cultura corporativa de

la Identidad corporativa en la organizacion Agroindustrial Valle Ecologico S.A.C.
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Pruebas de chi-cuadrado

Significacion Significacion Significacion
asintotica exacta exacta
Valor df (bilateral) (hilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de 7,137 1 000
Pearson
Correccion de 5654 1 010
continuidad®
Razon de verosimilitud 254 1 614
Prueba exacta de Fisher 1,000 882
Asociacion lineal por 133 1 714
lineal
N de casos validos 34

a. 3 casillas (75,0%) han esperado un recuento menaor que 5. El recuento minimo esperado es

12.
b. Solo se ha calculado para unatahla 2x2

Nota: elaboracion propia

Decision:

Como p < a, es decir, que 0.01 es menor a 0,05 por consiguiente, se rechaza la

hipétesis nula.

Conclusion:

Se evidencia la existencia de dependencia significativa entre las acciones de
comunicacion y la cultura corporativa en Agroindustrial Valle Ecolégico, con un
valor del estadistico de contraste Chi — Cuadrado de 5.654 con 1 grado de libertad y
un p — valor menor a 0.05 (0.01), en consecuencia, se rechaza Ho, indicando que
existe prueba de dependencia entre las acciones de comunicacién y la cultura

corporativa de la identidad corporativa en la organizacion Agroindustrial Valle

Ecoldgico.
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CAPITULO V

DISCUSION

Una vez analizados los hallazgos, producto de la evaluacién de la data, la
hipotesis general “La Comunicacién Estratégica genera efecto en la Identidad
Corporativa de Agroindustrial Valle Ecologico S.A.C— 2022” es aceptada, ya que se
observo que el 62% (tabla N° 3) de los colaboradores seleccionaron como respuesta
siempre al estar de acuerdo, respecto a que la comunicacion de la organizacién es
una herramienta utilizada estratégicamente, evidenciando que se ha generado una
identificacion positiva o satisfactoria de los colaboradores con respecto a los
propositos de la institucion. De acuerdo con este resultado, se pudo analizar que a
través de las acciones de comunicacién estratégica se usan como instrumento que
coadyuva a alcanzar los objetivos de la empresa, ademas que subsana las
necesidades que tiene la organizacion y crear una imagen positiva en los
stakeholders.

Garrido y Mintzberg (2007) asi mismo mencionan que la comunicacion estratégica
precisard de una metodologia comunicacional que implique la integracién de los
objetivos a través de acciones en concordancia con las necesidades de la
organizacion. Esto esta ligado al presente estudio, pues se demostré que a través de
la comunicacion estratégica se crea y mantiene un vinculo con los colaboradores,
utilizando canales pertinentes que permitan a la organizacién informar y transmitir
mensajes que consoliden una identidad corporativa coherente y clara. Asi también,
Duran, Cisneros et al. (2016) consideran a la comunicacion estratégica como un
componente fundamental que guia la dinamica y el comportamiento de las empresas
y consolida la interaccion entre los publicos de interés, como a los publicos externos

dentro de su participacion e interaccion a nivel social.
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De la misma forma, segun los hallazgos, la primera hipétesis especifica “Los
Objetivos de Comunicacion generan efecto en la Filosofia Corporativa de la Identidad
Corporativa de Agroindustrial Valle Ecoldgico S.A.C— 2022” es aceptada, ya que se
observo que el 57% (tabla N° 4) de los colaboradores seleccionaron como respuesta
siempre al estar de acuerdo, respecto a que conocen la filosofia corporativa de la
organizacion y que ademas comparten los preceptos con los que la organizacion
desea cumplir sus metas y objetivos, pues los programas de comunicacion
estratégica realizados han contribuido a fortalecer la identificacion con la filosofia de
la empresa. En ese sentido, se puede afirmar que la comunicacion estratégica ha
impactado positivamente en sus stakeholders.

Capriotti (2021) en tal sentido define que los objetivos de la actividad comunicativa
manifiestan de forma especifica las aspiraciones y propésitos en los que la
organizacion se identifica, de acuerdo con los escenarios planteados y las audiencias
gue se pretende impactar. Asi mismo, Di Génova (2020) detalla que al definir metas
comunicativas se esta marcando el camino a seguir, al mismo tiempo, contribuyen a
consolidarse en el ambiente en que se desempefa reforzando la relacion con sus
publicos, generando una imagen positiva y comunicando por diversos medios su
identidad organizacional a través de mensajes pertinentes. Lo cual guarda relacion
respecto a la investigacion efectuada, pues ha quedado demostrado que los objetivos
de comunicacion proyectados y desarrollados han contribuido a consolidar en los
colaboradores una idea clara y coherente de la filosofia corporativa, ya que conocen
estos preceptos y ademas los aceptan como una guia conducente a lograr los

objetivos de la empresa.
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Ademaés, de acuerdo con los resultados obtenidos, la segunda hipotesis
especifica “Las Acciones de Comunicacién generan efecto en la Cultura Corporativa
de la Identidad Corporativa de Agroindustrial Valle Ecolégico S.A.C — 2022.” es
aceptada, ya que se observd que el 65% (tabla N° 5) de los colaboradores
seleccionaron como respuesta siempre al estar de acuerdo, respecto a que han
identificado las acciones de la comunicacion que ha realizado la institucion, lo que
evidencia que la organizacion estudiada ha tomado en cuenta las caracteristicas de
sus publicos y los medios de comunicacién pertinentes a utilizar, con el fin de afianzar
la cultura corporativa y que de ese modo los involucrados reconozcan y sean parte
de las costumbres que son parte de su quehacer diario, de sus tradiciones y acciones
gue los han conducido a lograr sus propésitos.

Capriotti (2021), en tal sentido menciona que las acciones de comunicacion se
emplean como medio para alcanzar a sus publicos, analizando sus caracteristicas y
observando la forma més efectiva de impactar en ellos. Por su parte, Di Génova
(2020) sefiala que en esta etapa se detalla los mecanismos a utilizar y como se van
a desplegar estratégicamente las acciones pertinentes, con el objetivo de lograr la
comunicacion. Lo que guarda relacion con el estudio realizado, pues se demostro que
las acciones de comunicacion realizadas contribuyeron a que los colaboradores
identifiquen y practiguen los comportamientos que hacen parte de su cultura

corporativa.
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CONCLUSIONES

Primera: Se encontrd evidencia estadisticamente significativa para la relacion de la
Comunicacion estratégica y la Identidad corporativa. Pues se presenta un incremento
positivo de X2= 4.502ay p — valor =,000 < 0,05, correspondiente a su publico objetivo,
con una muestra de treinta y cuatro (34) colaboradores de la organizacion
Agroindustrial Valle Ecolégico S.A.C, que se ubica en la cuidad de Cajabamba, Valle
de Condebamba, Cajamarca. Adultos de ambos sexos del grupo etario entre 25y 60
afos, de todos los niveles socioeconémicos (Tabla N° 3). Por lo tanto, la
Comunicacion estratégica que aplica la organizacion a sus colaboradores es
relevante para medir el efecto de los factores que se relacionan con la Identidad
corporativa en la organizacion Agroindustrial Valle Ecolégico. Debido a que se
observo que en promedio el 62% contesto siempre, siendo respuestas afirmativas por

parte de los colaboradores de la organizacion en estudio.

Segunda: Existe asociacion estadisticamente significativa entre los objetivos de la
comunicacion y la filosofia corporativa en la organizacion Agroindustrial Valle
Ecologico S.A.C. Pues existe un incremento positivo de X?= 7.0822 y p — valor =,000
< 0,05, correspondiente a su publico objetivo, con una muestra de treinta y cuatro (34)
colaboradores de la organizacion Agroindustrial Valle Ecolégico S.A.C, que se ubica
en la ciudad de Cajabamba, Valle de Condebamba, Cajamarca. Adultos de ambos
sexos del grupo etario entre 25 y 60 afios, de todos los niveles socioeconomicos
(Tabla N° 4). Es decir, fijar una ruta de comunicacion para cada Objetivo de
comunicacion ha contribuido a que la Filosofia corporativa se logré identificar y
transmitir las creencias y practicas con los que la organizacion desea lograr sus metas

y propasitos, los mismo que forman parte de su identidad. Debido a que se observé
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gue en promedio el 65% contestd siempre, siendo respuestas afirmativas por parte

de los colaboradores de la organizacién en estudio.

Tercera: Se evidencia dependencia estadisticamente significativa entre las Acciones
de comunicacion y la Cultura corporativa en la organizacion Agroindustrial Valle
Ecologico S.A.C. Pues existe un incremento positivo de X2=7,1372y p — valor =,000
< 0,05, correspondiente a su publico objetivo, con una muestra de treinta y cuatro (34)
colaboradores de la organizacion Agroindustrial Valle Ecolégico S.A.C, que se ubica
en la ciudad de Cajabamba, Valle de Condebamba, Cajamarca. Adultos de ambos
sexos del grupo etario entre 25 y 60 afos, de todos los niveles socioeconémicos
(Tabla N° 5). Por lo cual, es importante determinar que las Acciones de comunicacién
estan alineadas a la Identidad corporativa para reconocer e identificar los valores y
practicas adquiridas y aprendidas como parte del quehacer diario de los
colaboradores, los mismos que forman parte de su identidad en la organizacion
Agroindustrial Valle Ecoldgico. Debido a que se observo que en promedio el 57%
contestd siempre, siendo respuestas afirmativas por parte de los colaboradores de la

organizacion en estudio.
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RECOMENDACIONES

Primera: Al gerente general de Agroindustrial Valle Ecoldgico S.A.C que a través de
un trabajo planificado y estructurado se continle priorizando la gestion de la
comunicacion de forma clara, eficaz y pertinente, que siga contribuyendo a fortalecer
la Identidad corporativa en los trabajadores. Es decir, que haya un trabajo permanente
gue impulse campafias de comunicacion que transmitan la Filosofia y la Cultura
corporativa con el propdsito de transmitir una imagen favorable en sus grupos de
interés, y el logro de sus metas a través de los preceptos con los que se auto

diferencian y se identifican.

Segunda: Al gerente de Comunicaciones de Agroindustrial Valle Ecolégico S.A.C que
continde con el trabajo desarrollado de comunicaciones orientado al fortalecimiento
de la identidad empresarial en los colaboradores de la organizacion, utilizando la
comunicacién estratégica como herramienta para transmitir sus creencias y
costumbres. Es decir, crear campafias de comunicacién de mantenimiento que
transmitan el mismo mensaje de forma diferente y creativa, por los canales
pertinentes que permitan fortalecer y reforzar los mensajes que comuniquen el valor
de la organizacion. Luego de cada campafia realizar una evaluacion, analisis de los

resultados y auditoria con el fin de realizar las mejoras pertinentes.

Tercera: Al gerente de operaciones de Agroindustrial Valle Ecoldgico S.A.C que se
implementen espacios en la jornada laboral de diadlogo asertivo entre las autoridades
y los colaboradores, a través de un trabajo articulado con la gerencia de
Comunicaciones, con el proposito de obtener feedback oportuno, recibiendo

opiniones, peticiones y/o sugerencias que los colaboradores pudieran expresar de

78



acuerdo con sus necesidades y lo observado en el trabajo diario. De tal forma, que
contribuya en mantener activo el interés por los integrantes de la institucién y motivar

a los colaboradores a nivel personal y profesional.
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PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES E INDICADORES METODOLOGIA
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Ecolégico, Cajamarca | Ecoldgico, Cajamarca Ecglégico S.AC, nales Comunica la ruta a seguir, explicativo.
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ANEXO II: MATRIZ DE INSTRUMENTO

Titulo: LA COMUNICACION ESTRATEGICA EN LA IDENTIDAD CORPORATIVA DE AGROINDUSTRIAL VALLE ECOLOGICO S.A.C. — 2022

INDICADORES N° CRITERIO DE
VARIABLES DIMENSIONES DE LOGRO PESO ITEMS ITEMS EVALUACION
¢, Los objetivos comunicacionales de la
organizacién son coherentes con la
filosofia corporativa? (mision vision y
valores)
Identifica las metas ¢La organizacion tiene definido sus
a alcanzar objetivos comunicacionales hacia el
especificamente futuro?
¢La organizacién define sus objetivos
comunicacionales enfocados hacia el
cliente o el colaborador?
Objetivos 30% 6 ¢La organizacion utiliza estrategias
Comunicacion comunicacionales para difundir
informacion en la linea de cada objetivo?
_ ¢La organizacién informa sus iniciativas a
ComL_'n"?_a la ruta a través de sus redes sociales para lograr el
. seguir, fijando una L . .
Estrategia de accion para a cada objetivo de una mejor conexion con su A. SIEMPRE
Comunicacioén objetivo publico? B. AVECES
¢La pagina web provee informacion C. NUNCA
importante sobre los objetivos de la
organizaciéon? (actividades, filosofia
corporativa)
Sefiala una serie ¢ Considera que es informado sobre las
o acciones ejecutadas por la organizaciéon?
de tacticas que se ¢Los medios de comunicacién le permiten
realizan enterarse de las actividades que realiza la
Acciones oportunamente organizacion?
20% 4

Comunicacionales

Identifica que el
trabajo de
comunicacion debe

estar integrada a la

¢Las acciones de comunicacién
promueven la identificacién con la
organizacién?
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identidad de la

institucion

¢La organizacién demuestra estrategias
diferenciadoras que permita a su publico
interno destacarse de otras organizaciones
del rubro?

Identidad
Corporativa

Canaliza la filosofia
corporativa de la
organizacion hacia

sus audiencias

Filosofia Corporativa
Identifica las

creencias y
practicas de la
organizacion que
forman parte de su
identidad
Identifica los
comportamientos
aprendidos y
aceptados por los

miembros de la

Cultura Corporativa organizacion.

Transmite las
creencias a nivel

interno y externo

30%

20%

100%

6

4

20
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¢,Conozco la misién y vision de la
organizacién?

A su parecer, ¢la organizacion tiene
valores solidos?

¢Considera que la vision de la organizacion
genera entusiasmo y motivacion en los
colaboradores?

¢ Considera que la mision tiene relaciéon
con la realidad de la institucién?

¢Se siente identificado con los valores de
la organizacion?

¢La comunicacioén de la organizacién
favorece que usted conozca los valores de
la organizacién?

¢La organizacion demuestra su forma de
ser y expresar mediante los valores
corporativos?

¢La organizacion dirige sus acciones
cotidianas hacia sus valores?

¢La organizacion da a conocer sus
creencias y tradiciones a través de
medios de comunicacion internos?

¢La organizacion da a conocer sus
creencias y tradiciones a través de medios
de comunicacion externos?

A. SIEMPRE
B. AVECES
C. NUNCA



ANEXO Ill: MATRIZ DE INSTRUMENTO DE LA ENTREVISTA

Titulo: LA COMUNICACION ESTRATEGICA EN LA IDENTIDAD CORPORATIVA DE AGROINDUSTRIAL VALLE ECOLOGICO S.A.C. — 2022

INDICADORES

NO

VARIABLES DIMENSIONES DE LOGRO PESO ITEMS ITEMS
Identifica los
objetivos de . P
comunicacién a ¢, Cudles son los aspectos que se han tomado en cuenta en la
alcanzar realizacion de los objetivos de comunicacion?
especificamente
Objetivos o
Comunicacion 25% 2
Comunica la ruta a ¢Para qué es necesario que las estrategias de comunicacion
seg.u,'r' fijando una difundan informacién alineadas con los objetivos de Ila
accioén para a cada
objetivo organizacién?
Estrategia de
Comunicacion
Sefiala una serie de
tacticas que se ¢ Por qué es importante informar a los publicos internos y externos
. sobre las acciones que ejecuta la organizacién?

realizan
oportunamente

: Identifica que el

Acciones 250 2

Comunicacionales

trabajo de
comunicacion debe
estar integrada a la
identidad de la

institucion

¢, Cudles son las estrategias de comunicacion que han permitido a la
organizacion diferenciarse de otras del mismo rubro?
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Identidad
Corporativa

Filosofia Corporativa

Cultura Corporativa

Canaliza la filosofia
corporativa de la
organizacion hacia

sus audiencias

Identifica las
creencias y
practicas de la
organizacion  que
forman parte de su
identidad

Identifica los
comportamientos
aprendidos y
aceptados por los
miembros de la
organizacion
Transmite las
creencias a nivel

interno y externo

25%

25%

100%
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¢,Como la misién, vision y valores de la organizacién genera
entusiasmo y motivacion en los colaboradores?

¢ Por qué es importante que los colaboradores conozcan los valores
de la organizacién?

¢ A través de qué acciones la organizacién demuestra sus valores?

¢ Por qué considera importante comunicar a través de los medios
de comunicacion internos y externos las creencias y tradiciones de
la organizacién?



ANEXO IV

CUESTINARIO APLICADO A LOS TRABAJADORES DE AGROINDUSTRIAL

VALLE ECOLOGICO S.A.C

Saludos cordiales, sefores:

Se solicita la participacién suya ara que responsa a este cuestionario que sera de
utilidad para acreditar si la Comunicacion Estratégica genera impacto en la
Identidad Corporativa de Valle Ecoldgico S. A. C.

Acto seguido pongo a su consideracion un conjunto de preguntas para que usted se
sirva seleccionar las respuestas que en su concepto son correctas. Al respecto, le
pedimos su mayor sinceridad

Cabe precisar que la encuesta es de caracter andénima y sera para uso
exclusivamente académico. Le garantizamos la reserva del caso.

1.

¢ Los objetivos comunicacionales de la organizacion son coherentes con la
filosofia corporativa? (mision vision y valores)

a) Siempre
b) A veces
c) Nunca

¢La organizacion tiene definido sus objetivos comunicacionales hacia el futuro?

a) Siempre
b) A veces
c) Nunca

¢La organizacion define sus objetivos comunicacionales enfocados hacia el cliente
o el colaborador?

a) Siempre
b) A veces
c) Nunca

¢La organizacion utiliza estrategias comunicacionales para difundir informacién
en la linea de cada objetivo?

a) Siempre
b) A veces
c) Nunca

¢La organizacion informa sus iniciativas a través de sus redes sociales para
lograr el objetivo de una mejor conexidn con su publico?

a) Siempre
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b) A veces
c) Nunca

o

¢La pagina web provee informacién importante sobre los objetivos de la
organizacion? (actividades, filosofia corporativa)

a) Siempre
b) A veces
c) Nunca

~

¢, Considera que es informado sobre las acciones ejecutadas por la organizacion?

a) Siempre
b) A veces
c) Nunca

o

¢Los medios de comunicacion le permiten enterarse de las actividades que realiza
la organizacion?

a) Siempre
b) A veces
c) Nunca

9. ¢Las acciones de comunicacién promueven la identificacion con la organizacién?
a) Siempre
b) A veces

c) Nunca

10. ¢ La organizacion demuestra estrategias diferenciadoras que permita a su publico
interno destacarse de otras organizaciones del rubro?

a) Siempre
b) A veces
c) Nunca
11. ¢Conozco la mision y vision de la organizacion?
a) Siempre
b) A veces
c) Nunca
12. A su parecer, ¢la organizacion tiene valores solidos?
a) Siempre
b) A veces
c) Nunca
13. ¢Considera que la vision de la organizacion genera entusiasmo y motivacion en

los colaboradores?
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a) Siempre
b) A veces
c) Nunca

14. ¢ Considera que la mision tiene relacidon con la realidad de la institucion?

a) Siempre
b) A veces
c) Nunca

15. ¢ Se siente identificado con los valores de la organizacién?

a) Siempre
b) A veces
c) Nunca

16. ¢La comunicacion de la organizacion favorece que usted conozca los valores de
la organizacion?

a) Siempre
b) A veces
c) Nunca

17.¢La organizacion demuestra su forma de ser y expresar mediante los valores
corporativos?

a) Siempre
b) A veces
c) Nunca

18. ¢ La organizacién dirige sus acciones cotidianas hacia sus valores?

a) Siempre
b) A veces
c) Nunca

19.¢La organizacion da a conocer sus creencias Yy tradiciones a través de medios
de comunicacién internos?

a) Siempre
b) A veces
c) Nunca

20. ¢ La organizacion da a conocer sus creencias y tradiciones a través de medios de
comunicacion externos?

a) Siempre

b) A veces
c) Nunca
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ANEXO V

VALIDACION DEL INSTRUMENTO CUESTIONARIO APLICADO A
COLABORADORES DE AGROINDUSTRIAL VALLE ECOLOGICO S.A.C

"SAREN

&
»
Crpet

fT YO05§

USMP

UNIVERSIDAD DE
SAN MARTIN DE PORRES

VALIDACION DE INSTRUMENTO

I. DATOS GENERALES
1.1 Apellidos y nombres: Mag. Julissa Thorne

1.2 Cargo e Institucién donde labora: Docente de la USMP — Lima

1.3 Nombre del Instrumento Motivo de evaluacion: Cuestionario Aplicado a

los colaboradores de Agroindustrial Valle Ecolégico S.A.C

1.4 Investigador: Karem Andrea Lépez Real

Deficiente Regular Bueno Muy Excelent
INDICADORES CRITERIOS 0-20% 21-40% 41-60% Bueno e
61-80% 81-100%

1. CLARIDAD Esta ) formulado con lenguaje a8
apropiado.

2 OBJETIVIDAD Esta expresada en conducta 98
observada.

3. ACTUALIDAD Adecuadfn al avance _de la ciencia y 98
tecnologia de las relaciones publicas.

4. ORGANIZACION Existe una arganizacion logica. 98

5. SUFICIENCIA Comprende los aspectos de cantidad y a8
claridad
Adecuado para valorar aspectos del a8

6. sistema de evaluacion y el desarrollo

INTENCIONALIDAD de capacidades cognoscitivas de las
relaciones publicas.

7 CONSISTENCIA B_asa’dos en aspt_actos _teorlcos a8
cientificos de las relaciones publicas

8. COHERENCIA Erntre \ps indices, indicadores y las a8
dimensiones.
La estrategia responde al propésito del a8

9. METODOLOGIA

diagnostico.

1. OPINION DE APLICABILIDAD:

Una sugerencia, la pregunta 12 la quitaria dado que la nimero 15 es mas

puntual al objetivo de investigacion.

. PROMEDIO DE VALORACION:

95

98%

Lima, 11 de abril de 2022.

)

/ A

Mag. Julissa Thorne
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USMP

UNIVERSIDAD DE
SAM MARTIN DE PORRES

VALIDACION DE INSTRUMENTO

l. DATOS GENERALES
1.1 Apellidos y nombres: Mba. Claudia Hospina Fuster

1.2 Cargo e Institucion donde labora: Jefe de Microempresa de la

Municipalidad de Lima

1.3 Nombre del Instrumento Motivo de evaluacion: Cuestionario Aplicado a

los colaboradores de Agroindustrial Valle Ecolégico S.A.C

1.4 Investigador: Karem Andrea L6pez Real

Deficiente | Regular Bueno Muy Excelent
INDICADORES CRITERIOS 0-20% 21-40% 41-60% Bueno e
61-80% 81-100%
1. CLARIDAD Esta ] formulado con lenguaje 80%
apropiado.
0,
2. OBJETIVIDAD Esta  expresada en conducta 85%
observada.
0,
3. ACTUALIDAD Adecuada al avance fle la c'\erTma ¥ 90%
tecnologia de las relaciones publicas.
0,
4. ORGANIZACION Existe una organizacion logica. 60%
0,
5. SUFICIENCIA Comprende los aspectos de cantidad y 90%
claridad
Adecuado para valorar aspectos del B5%
6. sistema de evaluacion y el desarrollo
INTENCIONALIDAD de capacidades cognoscitivas de las
relaciones pulblicas.
0,
7. CONSISTENCIA B_asa’d‘os en aspgctos ’te‘érlcos 90%
cientificos de las relaciones publicas
0,
8. COHERENCIA E‘ntre If)s indices, indicadores y las 5%
dimensiones.
[
9. METODOLOGIA L? eslratf:gla responde al propdsito del T0%
diagnoéstico.

Il. OPINION DE APLICABILIDAD:
Se recomienda en un mejor orden de las preguntas o agrupacién por
temas relacionados, para que se perciba relacién

ll. PROMEDIO DE VALORACION:| 81 %

Lima, 17 de abril de 2022.

Mba. Claudia Hospina
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VALIDACION DE INSTRUMENTO

|. DATOS GENERALES
1.1 Apellidos y nombres: Dr. Miguel Valdez Orriaga

1.2 Cargo e Institucién donde labora: Docente de la USMP — Lima

1.3 Nombre del Instrumento Motivo de evaluaciéon: Cuestionario Aplicado a

los colaboradores de Agroindustrial Valle Ecologico S.A.C

1.4 Investigadora: Karem Andrea Lopez Real

Deficiente Regular Bueno Muy Excelent
INDICADORES CRITERIOS 0-20% 21-40% 41-60% Bueno e
61-80% 81-100%

1. CLARIDAD Esta . formulade  con  lenguaje X
apropiado.

2. OBJETIVIDAD Estd expresada en  conducta X
observada.

3. ACTUALIDAD Adecuad’a al avance _de la ciencia y X
tecnologia de las relaciones publicas.

4. ORGANIZACION Existe una organizacion légica. X

5. SUFICIENCIA Comprende los aspectos de cantidad y X
claridad
Adecuado para valorar aspectos del X

6. sistema de evaluacién y el desarrollo

INTENCIONALIDAD | de capacidades cognoscitivas de las
relaciones publicas.

7. CONSISTENCIA B_asa'dlos en aspgctos Itelc:rlcos X
cientificos de las relaciones publicas

8. COHERENCIA E_ntre I_os indices, indicadores y las X
dimensiones.
La estrategia responde al propésito del X

9. METODOLOGIA

diagnéstico.

Il.  OPINION DE APLICABILIDAD:

Sobre el texto existente, mejorar los términos de los indicadores

ll. PROMEDIO DE VALORACION:

90 %
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Lima, 21 de junio de 2022.

Dr. Miguel Valdez Orriaga
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VALIDACION DE INSTRUMENTO

l. DATOS GENERALES
1.1 Apellidos y nombres: Nathalia Castillo

1.2 Cargo e Institucién donde labora:

1.3 Nombre del Instrumento Motivo de evaluacién: Cuestionario Aplicado a

los colaboradores de Agroindustrial Valle Ecolégico S.A.C

1.4 Investigadora: Karem Andrea L6pez Real

2. OBJETIVIDAD

cbservada.

Deficiente | Regular Bueno Muy Excelent
INDICADORES CRITERIOS 0-20% 21-40% 41-60% Bueno e
61-80% 81-100%
S
1. CLARIDAD Esta ] formulado con lenguaje 100%
apropiado.
EstA  expresada en conducta 100%

3. ACTUALIDAD

Adecuada al avance de la ciencia y
tecnologia de las relaciones publicas.

90%

| 4. ORGANIZACION

Existe una organizacion légica.

85%

5. SUFICIENCIA

Comprende los aspectos de cantidad y
claridad

95%

6.
INTENCIONALIDAD

Adecuado para valorar aspectos del
sistema de evaluacién y el desarrollo
de capacidades cognoscitivas de las
relaciones publicas.

90%

7. CONSISTENCIA

Basados en aspeclos tedricos
cientificos de las relaciones publicas

90%

8. COHERENCIA

Entre los indices, indicadores y las
dimensiones.

90%

9. METODOLOGIA

La estrategia responde al propdsito del
diagndstico.

90%

Il. OPINION DE APLICABILIDAD:
Lenguaje apropiado y claro. Optimizar la secuencia y orden légico de
algunas preguntas.

. PROMEDIO DE VALORACION:

92%
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Lima, 20 de junio de 2022.

H

Mag. Nathalia Castillo
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l. DATOS GENERALES
1.1 Apellidos y nombres: Mg. Luis Elias Villanueva

1.2 Cargo e Institucion donde labora: Docente de la USMP — Lima

1.3 Nombre del Instrumento Motivo de evaluacion: Cuestionario Aplicado a

los colaboradores de Agroindustrial Valle Ecolégico S.A.C

1.4 Investigadora: Karem Andrea Lopez Real

Deficiente | Regular Bueno Muy Excelent
INDICADORES CRITERIOS 0-20% 21-40% 41-60% Bueno e
61-80% 81-100%
Estda formulado con lenguaje
1. CLARIDAD apropiado. X
Estd expresada en conducta
2. OBJETIVIDAD abservada. X
Adecuada al avance de la ciencia y
3. ACTUALIDAD tecnologia de las relaciones publicas. X
4. ORGANIZACION Existe una organizacion logica. X
Comprende los aspectos de cantidad y
5. SUFICIENCIA dlaridad X
Adecuado para valorar aspectos del
6. sistema de evaluacion y el desarrollo X
INTENCIONALIDAD | de capacidades cognoscitivas de las
relaciones publicas.
Basados en aspectos tedricos
7. CONBISTENCIA cientificos de las relaciones publicas X
Entre los indices, indicadores y las
8. COHERENCIA dimensiones. X
9. METODOLOGIA La estrategia responde al propésito del X

diagnodstico.

Il. OPINION DE APLICABILIDAD:
Algunas expresiones son propias de las ciencias de la comunicacién, no

sé si los encuestados las conocen o manejan.

I. PROMEDIO DE VALORACION:| 75%

99

Lima, 20 de junio de 2022.

Mag-Luis Enrique Elias

Villanueva




ANEXO VI

ENTREVISTA APLICADA A LOS GERENTES DE AGROINDUSTRIAL VALLE
ECOLOGICO S.A.C

Estimados senores:

Solicito su apoyo para la resolucion de esta entrevista, que servird para demostrar Si
la Comunicacion Estratégica genera impacto en la ldentidad Corporativa de
Valle Ecolodgico S. A. C.

A continuacion, se les presenta una serie de preguntas, responda de acuerdo a su
percepcion y con lo que se ajuste a la realidad. Deseamos su mayor sinceridad.

1. ¢Cudles son los aspectos que se han tomado en cuenta en la realizacién de los
objetivos de comunicacion?

2. ¢Paraqué es necesario que las estrategias de comunicacion difundan informacion
alineadas con los objetivos de la organizacion?

3. ¢Por qué es importante informar a los publicos internos y externos sobre las
acciones que ejecuta la organizacion?

4. ¢Cudles son las estrategias de comunicacién que han permitido a la organizacién
diferenciarse de otras del mismo rubro?

5. ¢Como la mision, vision y valores de la organizacidn genera entusiasmo y
motivacion en los colaboradores?

6. ¢Por qué es importante que los colaboradores conozcan los valores de la
organizacion?
¢ A través de qué acciones la organizacion demuestra sus valores?

8. ¢Por qué considera importante comunicar a través de los medios de

comunicacion internos y externos las creencias y tradiciones de la organizacion?
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ANEXO VI

VALIDACION DE LA ENTREVISTA APLICADA A LOS GERENTES DE

AGROINDUSTRIAL VALLE ECOLOGICO S.A.C
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VALIDACION DE INSTRUMENTO

I. DATOS GENERALES
1.1 Apellidos y nombres: Mag. Julissa Yolanda Thorne Albavera

1.2 Cargo e Institucién donde labora: Docente de la USMP — Lima

1.3 Nombre del Instrumento Motivo de evaluacion: Entrevista Aplicada a los

gerentes de Agroindustrial Valle Ecolégico S.A.C

1.4 Investigadora: Karem Andrea Lopez Real

Deficiente | Regular Bueno Muy Excelent
INDICADORES CRITERIOS 0-20% 21-40% 41-60% Bueno e
61-80% 81-100%
Esta formulado con  lenguaje 98
1. CLARIDAD apropiado.
Esta expresada en  conducta 98
2. OBJETIVIDAD observada.
Adecuada al avance de la ciencia y 98
3. ACTUALIDAD tecnologia de las relaciones publicas.
4. ORGANIZACION Existe una organizacién légica. 98
Comprende los aspectos de cantidad y 98
5. SUFICIENCIA claridad
Adecuado para valorar aspectos del 98
6. sistema de evaluacion y el desarrollo
INTENCIONALIDAD | de capacidades cognoscitivas de las
relaciones publicas.
Basados en aspectos tedricos 98
7. CONSISTENCIA cientificos de las relaciones publicas
Entre los indices, indicadores y las 98
8. COHERENCIA dimensiones.
La estrategia responde al propésito del 98

9. METODOLOGIA

diagnostico.

Il. OPINION DE APLICABILIDAD:

Si el cuestionario es dirigido a comunicadores como publico muestra de la
presente investigacion, apruebo el tecnicismo, caso contrario sugiero que
sea mas explicativo para una correcta interpretacion.

ll. PROMEDIO DE VALORACION:

98%

Lima, 13 de julio de 2022.

Mag. Julissa Yolanda Thorne Albavera
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VALIDACION DE INSTRUMENTO

I. DATOS GENERALES

11 Apellidos y nhombres: Mba. Claudia Hospina Fuster
1.2 Cargo e Institucibn donde labora: Jefe de Microempresa de la
Municipalidad de Lima
1.3  Nombre del Instrumento Motivo de evaluacion: Entrevista Aplicada a
los gerentes de Agroindustrial Valle Ecolégico S.A.C
1.4 Investigador: Karem Andrea Lpez Real
Deficiente | Regular | Bueno Muy Excelent
INDICADORES CRITERIOS 0-20% 21-40% | 41-60% Bueno e
61-80% 81-100%
1. CLARIDAD Esta ] formulado con  lenguaje 96%
apropiado.
2. OBJETIVIDAD EstdA expresada en conducta 95%
observada.
3. ACTUALIDAD Adecuadfa al avance de la ciencia y 82%
tecnologia de las relaciones publicas.
4. ORGANIZACION | Existe una organizacion Iogica. 80%
5. SUFICIENCIA ggnmdpar;mde los aspectos de cantidad y 86%
Adecuado para valorar aspectos del 85%
6. sistema de evaluacién y el desarrollo
INTENCIONALIDAD | de capacidades cognoscitivas de las
relaciones plblicas.
7.CONSISTENCIA | Dasados en aspectos teoricos 83%
cientificos de las relaciones publicas
8. COHERENCIA E_ntre I_os indices, indicadores y las 90%
dimensiones.
La estrategia responde al propdsito del 2%

9. METODOLOGIA

diagndstico.

I.  OPINION DE APLICABILIDAD:

Recomendaria un mejor orden en cuanto a las consultas de planificacion y

organizacion empresarial. Cabe mencionar que por ejemplo la Vision,
misién anteceden a los objetivos estratégicos.

Il. PROMEDIO DE VALORACION:

88%

Lima, 25 de julio de 2022.
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VALIDACION DE INSTRUMENTO

I. DATOS GENERALES
1.1 Apellidos y nombres: Dr. Miguel Valdez Orriaga

1.2 Cargo e Institucién donde labora: Docente de la USMP — Lima

1.3 Nombre del Instrumento Motivo de evaluacion: Entrevista Aplicada a los

gerentes de Agroindustrial Valle Ecolégico S.A.C

1.4 Investigadora: Karem Andrea Lopez Real

Deficiente | Regular Bueno Muy Excelent
INDICADORES CRITERIOS 0-20% 21-40% 41-60% Bueno e
61-80% 81-100%
1. CLARIDAD Esta ) formulado con  lenguaje X
apropiado.
Estd expresada en conducta X
2. OBJETIVIDAD observada.
Adecuada al avance de la ciencia y X
3. ACTUALIDAD tecnologia de las relaciones publicas.
4. ORGANIZACION Existe una organizacion logica. X
Comprende los aspectos de cantidad y X
5. SUFICIENCIA claridad
Adecuado para valorar aspectos del X
6. sistema de evaluacion y el desarrollo
INTENCIONALIDAD | de capacidades cognoscitivas de las
relaciones publicas.
Basados en aspectos tedricos X
7. CONSISTENCIA cientificos de las relaciones publicas
Entre los indices, indicadores y las X

8. COHERENCIA

dimensiones.

9. METODOLOGIA

La estrategia responde al proposito del
diagnédstico.

Il. OPINION DE APLICABILIDAD:

Procede su aplicacion, debido a que los items estan articulados a los

problemas y objetivos. Solo corregir dos cosas. En el item dos dice “Para
qué”, debe decir “Por qué”. Asimismo, en el item cuatro dice “estrategias”,

debe decir “tacticas”, debido a que esta encuadrado en el indicador
“tactica, y en la dimensién “acciones’.

ll. PROMEDIO DE VALORACION:

95%

Lima, 8 de agosto de 2022.

Dr. Miguel Valdez Orriaga
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VALIDACION DE INSTRUMENTO
I. DATOS GENERALES

1.1 Apellidos y nombres: Mag. Castillo Sanchez Nathalia

1.2 Cargo e Institucion donde labora: Gerente de Desarrollo de Negocios —
British Council Peru

1.3 Nombre del Instrumento Motivo de evaluacion: Entrevista Aplicada a los
gerentes de Agroindustrial Valle Ecolédgico S.A.C

1.4 Investigadora: Karem Andrea Lépez Real

Deficiente | Regular | Bueno Muy Excelent
INDICADORES CRITERIOS 0-20% 21-40% | 41-60% Bueno e
61-80% 81-100%

1. CLARIDAD Esta ] formulado con  lenguaje 100%
apropiado.

2. OBJETIVIDAD Estd expresada en conducta 100%
observada.

3. ACTUALIDAD Adecuadfa al avance de la ciencia y 90%
tecnologia de las relaciones publicas.

4. ORGANIZACION | Exisfe una organizacion logica. 90%

5. SUFICIENCIA gca)nmdpar;mde los aspectos de cantidad y 95%
Adecuado para valorar aspectos del 95%

6. sistema de evaluacion y el desarrollo

INTENCIONALIDAD | de capacidades cognoscitivas de las
relaciones publicas.

7.CONSISTENCIA | basados —en aspectos teoricos 90%
cientificos de las relaciones publicas

8. COHERENCIA Entre los indices, indicadores y las 90%

3 dimensiones.
9. METODOLOGIA La estrategia responde al propdsito del 95%
) diagndstico.

Il. OPINION DE APLICABILIDAD:

Lenguaje apropiado y claro, permite obtencion de informacién relevante
para la investigacion.

ll. PROMEDIO DE VALORACION: 94'%

Lima, 14 de julio de 2022.

e

Mag. Nathalia Sanchez
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VALIDACION DE INSTRUMENTO

. DATOS GENERALES

1.1 Apellidos y nombres: Mag. Luis Enrique Elias Villanueva

1.2 Cargo e Institucion donde labora: Docente de la USMP — Lima

1.3 Nombre del Instrumento Motivo de evaluacién: Entrevista Aplicada a los

gerentes de Agroindustrial Valle Ecologico S.A.C

1.4 Investigadora: Karem Andrea Lopez Real

Deficiente | Regular Bueno Muy Excelent
INDICADORES CRITERIOS 0-20% 21-40% 41-60% Bueno e
61-80% 81-100%

1. CLARIDAD Esta ) formulade con  lenguaje X

apropiado.

Esta expresada en conducta
2. OBJETIVIDAD observada.
3. ACTUALIDAD Adecuadf;\ al avance _de la ciencia y X

tecnologia de las relaciones publicas.
4. ORGANIZACION Existe una organizacion légica. X

Comprende los aspectos de cantidad y
5. SUFICIENCIA claridad X

Adecuado para valorar aspectos del
6. sistema de evaluacion y el desarrollo X
INTENCIONALIDAD de capacidades cognoscitivas de las

relaciones publicas.

Basados en aspectos tedricos
7. CONSISTENCIA cientificos de las relaciones publicas X
8. COHERENCIA E_ntre Ips indices, indicadores y las X

dimensiones.

: La estrategia responde al propésito del
9. METODOLOGIA diagnéstico. X
Il. OPINION DE APLICABILIDAD:
APLICABLE
H 0
. PROMEDIO DE VALORACION:| 80%

Lima, 13 de julio de 2022.

Mag. Luis Enrique Elias Villanueva

105




ANEXO Vi

BASE DE DATOS: ALFA DE CRONBACH

SUMA

46

52
46

51

42

47

50
56
57
42

48

58
59
52
52
56
60
47

54
57
48

56
52
53
54
51

ITEMS

20

19

18

17

16

15

14

13

12

11

10

1

ENCUESTADOS

El

E2
E3

E4
ES5

E6
E7
E8
E9
E10
E11

E12
E13

E14
E15

E16
E17
E18
E19
E20
E21

E22
E23

E24
E25

E26
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E27 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 57
E28 2 2 2 2 3 3 3 2 3 3 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 51
E29 3 3 2 3 3 2 3 2 2 3 3 3 2 3 3 2 2 2 2 3 51
E30 3 3 3 3 2 3 3 3 2 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 56
E31 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 58
E32 2 2 2 3 3 2 3 2 2 2 2 2 2 3 3 2 3 2 3 3 48
E33 2 3 2 3 3 3 3 1 3 2 2 3 2 3 3 3 2 3 2 2 50
E34 3 3 3 2 2 3 3 2 3 3 3 3 3 2 2 3 3 3 2 3 54
VARIANZA .278 | 0.301 | 0.242 | 0.367 | 0.305 | 0.266 | 0.247 | 0.298 | 0.242 | 0.242 | 0.195 | 0.228 | 0.242 | 0.228 | 0.236 | 0.180 | 0.277 | 0.222 | 0.316 | 0.210
SUMATORIA 5.122
DE VARIANZA
VARIANZA DE 21.139
LA SUMADE
LOS iITEMS
2 a: Coeficiente de confiabilidad del cuestionar  0.80
— K 1 E S, k: Numero de items del instrumento 20
K-—1 Sl'z K. 5: Sumatoria de las varianzas de los items 5.122
S;” 1 Varianza total del instrumento 21.139
RANGO CONFIABILIDAD
0.53 a menos Confiabilidad nula
0.54 a0.59 Confiabilidad baja
0.60a 0.65 Confiable
0.66 a 0.71 Muy confiable
0.72a0.99 Excelente confiabilidad

1

Confiabilidad perfec

ta
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ANEXO IX

CARTA DE AUTORIZACION EMPRESA AGROINDUSTRIAL VALLE
ECOLOGICO S.A.C

L4
\ Valle Empresa Agroindustrial Valle Ecoldgico S.A.C
Lima, 11 de abril de 2022
Srta.:

Karem Andrea Lépez Real
Tesista de Licenciatura en Ciencias de la Comunicacion
Universidad de San Martin de Porres

Presente:

Reciba mi cordial saludo, de acuerdo con el pedido de solicitud: Autorizacion de
uso de nombre y aplicacién de instrumentos de investigacion, le informamos que
estamos prestos a brindarle la autorizacién y apoyo correspondiente de parte de
la organizacion Agroindustrial Valle Ecologico S.A.C, de mi persona y nuestros
colaboradores, para la realizaciéon de su estudio de investigaciéon de tesis de
grado con fines académicos.

Sin otro particular, me despido deseandole éxitos en su camino profesional.

Atentamente,

Hamer-X. Abanto Paredes
Gerente General
Agroindustrial
Valle Ecologico S.A.C

Direccion fiscal: Calle Pablo Picasso N2 504. Urb. El bosque, Trujillo - RUC:20600457871
www.econela.com / Tif.: 962243109
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