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RESUMEN

En la actualidad la comunicacion interna esta conquistando lugar dentro de la
empresa o institucion como instrumento que permite constituir una comunicacion
positiva con el publico interno, la misma que puede verse reflejada por medio de
la imagen corporativa. Por esta razon el objetivo de la presente investigacién fue
conocer cual es la relacion que existe entre la comunicacién interna y la imagen
corporativa en el publico interno de la Direccion de Mantenimiento de una
Institucion de Aeronaves del Callao, afio 2018. La metodologia utilizada es de
disefio no experimental, de corte transversal, de enfoque cuantitativo, de tipo
aplicativo, de nivel descriptivo, correlacional. Se escogié como instrumento de
recoleccion de datos una encuesta estructurada, aplicada a 136 colaboradores
que fueron muestra representativa de la Direccion de Mantenimiento. Se
confirmé la hipotesis general donde la comunicacién interna y la imagen
corporativa se relaciona de forma significativa en el publico interno de la
Direccion de Mantenimiento de una Institucién de Aeronaves del Callao, afno
2018 mediante el coeficiente de Spearman en un 0,0655 que nos indica un

grado de relacion moderado.

Palabras clave: Comunicacion interna, imagen corporativa, publico interno,

direccion, mantenimiento, aeronaves.



ABSTRACT

Nowadays, internal communication is conquering a place within companies and
institutions as an instrument that allows positive communication with the inside
public, the same process is reflected in the corporate image. For this reason the
purpose of the present investigation was to understand the relationship between
internal communication and corporate image in the inside public of an aircraft
maintenance deparment located in the city of Callao for the year 2018. The
methodology applied to this research follows the quantitative approach from an
applicative type, and is descriptive, non-experimental, cross-sectional, and
correlational. A structured survey was selected as a data collection instrument,
applied to 136 employees who were selected as representative sample of the
Maintenance Department. The general hypothesis that asserts internal
communication and corporate image are related for the inside public of an aircraft
maintenance deparment located in the city of Callao for the year 2018 is confirmed
by the Spearman coefficient of 0.0655 that indicates a moderate degree of

relationship.

Key words: Internal communication, corporate image, internal public,

management, maintenance, aircraft.
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INTRODUCCION

Las relaciones publicas tienen como objetivo la direccion y gestion de la
comunicacién y la construcciéon de relaciones entre la entidad y sus publicos,

estudiando su comportamiento comunicativo, segun Grunig y Hunt (2000)

La comunicacién interna se ha focalizado en un elemento esencial en la gestién
de las organizaciones; asi como la imagen define el modo de como una

empresa, su ocupacion, produccion o servicio son vistos por sus publicos.

La comunicacién cumple un rol fundamental en la interaccion humana, pues se
encarga de emitir sefiales por medio de un signo comun entre el emisor y el
receptor; aplicado a las organizaciones podriamos conocerlos como empresa o

institucién y publico objetivo.

Brandolini (2009) menciona que:
La comunicacién interna no debe comprenderse como una accion en
un solo sentido, sino distinguirse como el medio de ida y vuelta o de
dos caminos, con el propédsito de entender y saciar las necesidades y la

finalidad del emisor y del receptor. (p.33)

Es decir una empresa o institucion debe preocuparse por contar con acciones
estratégicas que le permitan comunicarse con sus publicos generando una

interaccion entre ellos.
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Frente a lo expuesto Pérez y Solérzano (1999), sostienen que:
Las relaciones publicas tienen la tarea de incorporar a la organizacién
con sus publicos, que la conozcan y que la misma comprenda a sus
publicos, generando un clima de comprensién y confianza entre ambos
para que alcancen sus objetivos operacionales propios y pretender el

bien comun. (p.55)

Por consiguiente es necesario que las empresas o instituciones reconozcan la
importancia del tipo de comunicacién que se da entre sus publicos, de esta
manera la percepcion de imagen por parte de sus publicos internos podra verse

afectada o no.

Brandolini (2009) sefala respecto a ello que: “La prioridad de toda
empresa o instituciébn debe ser la busqueda de la eficiencia en la
recepcion y entendimiento de la comunicacién que puedan emitir al

publico interno”. (p.36)

Es muy importante que en una empresa o instituciébn exista un area de
Relaciones Publicas para que puedan manejar especializadamente la
comunicacién interna y se evite informacion negativa o rumores que, muchas

veces suelen ser una amenaza para la organizacion.

A su vez resulta necesario contar con procesos claros en la comunicacion

interna, asi como determinar y establecer su imagen mediante canales éptimos

12



de comunicacién, entre otros elementos de valor para la entidad con sus

publicos internos.

Capriotti (2013) precisa que la imagen corporativa es: “La estructura
mental de la institucion que se crean los publicos internos o externos,
como consecuencia del proceso de toda la informaciéon concerniente a

la organizacién”. (p.29)

Como producto de un procesamiento de ideologias, sensaciones, emociones e
impresiones que sobre una empresa o institucion tiene una persona. “Y aunque
la comunicacion interna brinde una perspectiva de lo que ocurre en la
institucién no debe estar apartado de lo que se dice externamente porque el

publico interno también es externo”. (Brandolini, 2009, p.18)

Teniendo en cuenta lo mencionado anteriormente, se ha detectado que en una
Direccion de Mantenimiento de Aeronaves, el proceso de comunicacion interna
se conduce sin un planeamiento previo ni una respectiva evaluacion, de tal
forma que no se conoce el estado de la comunicacién ni la relacion que ésta

puede tener con la imagen que perciben sus colaboradores.

Puesto que, un area puede encargarse de diversas funciones que muchas
veces no se complementan entre si; a esto se suma la ausencia de un personal
profesional capacitado que desarrolle estrategias de comunicacion que

beneficien a la institucién de forma interna y externa.

13



Por esta razén la presente investigacién pretende conocer cual es la relacién
que existe entre la variable 1: Comunicacion Interna y la variable 2: Imagen
Corporativa en el publico interno de la Direccibn de Mantenimiento de una

Institucién de Aeronaves del Callao.
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Problema principal

¢Cual es la relacién que existe entre la comunicacion interna y la imagen
corporativa en el publico interno de la Direccion de Mantenimiento de una

Instituciéon de Aeronaves del callao, ano 20187

Problema especifico

¢, Cudl es la relacién que existe entre las formas de la comunicacién interna y la
estructura de la imagen corporativa en el publico interno de la Direccién de

Mantenimiento de una Institucién de Aeronaves del callao, afio 20187

¢,Cual es la relacion que existe entre los canales de comunicacion y los tipos
de informacién obtenida en el publico interno de la Direccion de Mantenimiento

de una Institucion de Aeronaves del Callao, ano 20187

¢ Cual es la relacion que existe entre los mensajes clave de la comunicacién
interna y el proceso de la formacion de la imagen corporativa en el publico
interno de la Direccién de Mantenimiento de una Institucién de Aeronaves del

Callao, ano 2018?

¢ Cual es la relacién que existe entre la direccionalidad de la comunicacion y
las estrategias de obtencién de la informacion en el publico interno de la
Direccion de Mantenimiento de una Institucion de Aeronaves del Callao, afo

20187
15



Objetivo principal

Establecer la relacion que existe entre la comunicacién interna y la imagen
corporativa en el publico interno de la Direccion de Mantenimiento de una

Instituciéon de Aeronaves del Callao, afio 2018.

Objetivo especificos

Establecer la relacion que existe entre las formas de la comunicacion interna y
la estructura de la imagen corporativa en el pablico interno de la Direccién de

Mantenimiento de una Institucién de Aeronaves del Callao, afo 2018.

Establecer la relacién que existe entre los canales de comunicacion y los tipos
de informacién obtenida en el publico interno de la Direccion de Mantenimiento

de una Institucion de Aeronaves del Callao, ano 2018.

Establecer la relacién que existe entre los mensajes clave de la comunicacion
interna y el proceso de la formacion de la imagen corporativa en el publico
interno de la Direccion de Mantenimiento de una Institucién de Aeronaves del

Callao, ano 2018.

Establecer la relacién que existe entre la direccionalidad de la comunicacién y
las estrategias de obtencién de la informaciéon en el publico interno de la
Direccién de Mantenimiento de una Institucion de Aeronaves del Callao, afo

218.
16



La presente investigacion pretende ser un aporte a la comunidad cientifica,
teniendo en cuenta que la comunicacién interna y la imagen corporativa esta
adquiriendo especial importancia en las organizaciones; ante ello su
contribucion es la construccion de un instrumento de medicién para ambas
variables mediante la investigacién, debido a que dicho instrumento ha sido
validado por expertos y podra ser utilizado por investigadores en estudios

relacionados a la que se propone, ayudando como marco referencial a estas.

Los resultados de la investigacién son un aporte que nos presenta la relacion
de la comunicacién interna y la imagen corporativa en el publico interno de la
Direccion de Mantenimiento de una Institucion de Aeronaves del Callao; y asi
sumar informacién al conocimiento adquirido a través de otras investigaciones

de la especialidad.

Esta investigacion cont6 con el acceso a teorias, investigaciones y autores que
brindan soporte a las variables y permitieron alimentar el marco teérico de la
investigacién; asi mismo con el apoyo del area de comunicacién, imagen y

protocolo de la institucién.

El financiamiento de la investigacién fue propio de la investigadora puesto que,

la presente no requirié un financiamiento elevado que limite el desarrollo del

mismo.
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En esta presente investigacién se consider6 como restriccion la distancia de la

ubicacion de la institucion.

Se podria indicar que otro factor de limitacion seria la veracidad de la
informacion por parte de los colaboradores, por ser una institucion que
mantiene jerarquias o rangos militares que delimitan un componente

importante.

Ante las limitaciones esta investigacion fue viable, la cual conté con los
recursos, accesos a la informacién, tiempo del investigador, y la participacion
de los altos mandos de la institucion que se encuentran con expectativas ante

el desarrollo del mismo.

La investigacion esta esquematizado de la siguiente manera:

En el Capitulo I, sefalado Marco Teorico, se despliegan las investigaciones
internacionales y nacionales que se utilizaron como referencia, se exponen las
bases tedricas esenciales que facultan el analisis de las variables de estudio y

se originan las definiciones conceptuales.

En el Capitulo Il, senala la Hipétesis y Operacionalizacién de Variables, se

despliega la hipétesis general junto a las hipétesis especificas, como la variable

1, la variable 2.
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En el Capitulo lll, sefala la Metodologia, donde se desarrolla el disefo, tipo,
nivel, poblacién y muestra, técnicas, instrumento de recoleccion, procesamiento

de datos y los aspectos éticos de la presente investigacion.

En el Capitulo IV, sefialado como Resultados, en la que se analiza la relacion
entre la Comunicacién Interna e Imagen Corporativa en el publico interno de la

Direccién de Mantenimiento de una Institucion de Aeronaves del Callao.

En el capitulo V, sefialado como Discusion, se exhibe contextos finales del
trabajo de investigacion. Posteriormente, se expresan y presentan las
conclusiones y recomendaciones procedentes de la presente investigacion, que
mostrara la relacion entre las variables comunicacion interna e imagen
corporativa en el publico interno de la Direccion de Mantenimiento de una
Institucion de Aeronaves del Callao, Aino 2018. Asi también las fuentes de

informacion y anexos.
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CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1. Antecedentes de la investigacion

1.1.1. Antecedentes Internacionales

Lingan. (2003) en su tesis Implicancias conceptuales y metodologicas de

la comunicacion estratégica en la gestion de la imagen corporativa interna

de los servicios sanitarios. Caso: El Hospital Vall d’Hebron (Tesis doctoral).

Universidad Auténoma de Barcelona, Espana.

Tuvo como objetivo estudiar la imagen corporativa en el publico interno del

Hospital de Vall d'Hebron, desarrollando tecnicas cuantitativas y

cualitativas que ayuden con el tema de analisis.

20



La muestra fue comprendida por 361 colaboradores de la institucion. Se
determiné que la ausencia de un plan de comunicacién estratégica

establece una imagen negativa del publico interno.

Bustamante. (2013) en su tesis La comunicacion interna y la promocion de
la salud. Estudio de caso en Madrid Salud (Tesis doctoral). Universidad

Auténoma de Barcelona, Espana.

Tuvo como propésito explicar la influencia de la comunicacion interna en el
entorno de la salud, desarrollado en la metodologia de estudio de caso

mediante la cual se intento dirigir y comprender la realidad de estudio.

La muestra fue de 87 colaboradores de 6 establecimientos seleccionados.
Se determind que un plan de comunicacion interna ayuda a la organizacion
a desplegar una buena imagen de los colaboradores hacia la institucién en
relacion a la imagen que puede proyectar a la opiniéon publica e impulsar
procesos de comunicacion interna para incrementar estrategias y

funciones.

1.1.2. Antecedentes Nacionales

Nuiez. (2017) en su investigacion Imagen corporativa y comunicacion
interna en la empresa Professionals On Line SAC 2016. (Tesis maestria).

Universidad César Vallejo. Lima, Peru.
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Tuvo como finalidad explicar la relacion entre la imagen corporativa y la
comunicacién interna en la organizacién, utilizando una metodologia
hipotético-deductiva mediante un disefio no experimental de categoria

descriptivo correlacional.

La muestra se realizd con 77 colaboradores de las diferentes areas. Se
determiné que hay una relacion significativa entre la imagen corporativa y

la comunicacién interna de la organizacion.

Porras. (2017) en su tesis Propuesta de plan de comunicacion interna para
la unidad de imagen institucional del Gobierno Regional de Ancash. (Tesis

maestria). Universidad César Vallejo. Lima, Pera.

Tuvo como objetivo explicar las tipologias de comunicacion interna por
medio del plan de comunicacién de la organizacibn, mediante una
metodologia deductiva-descriptiva, no experimental de corte transversal. La
muestra se realizé con 131 colaboradores, mediante una encuesta en

escala Likert.
Se determind que las escalas de la comunicacion interna, descendente,

ascendente y horizontal no se aplican correctamente determinado por un

75.5% de los encuestados.
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1.2,

Delgado. (2016) en su investigacion Comunicacion como herramienta de
gestion y la imagen institucional educativa en percepcion de los docentes
del C.E.P. La Salle - Brena 2015. (Tesis maestria). Universidad César

Vallejo. Lima, Peru.

Tuvo como finalidad identificar la relacién que existe entre la comunicacion
interna como herramienta de gestion y la imagen de la institucion
educativa, mediante una metodologia descriptiva, correlacional vy
transversal, determinado mediante una encuesta calculado por el

coeficiente de Alpha Cronbach.

Se determin6 que la comunicacién como instrumento de gestién se
relaciona directa y proporcionalmente con la imagen institucional educativa
corroborado por el factor de correlacién rho de Spearman con un 0.792

siendo este un alto significativo.

Bases Teoricas

En los procesos de comunicacion podemos encontrar el Modelo Simétrico
Bidireccional planteado por Grunig y Hunt (2000), quienes nos mencionan
que “la finalidad de ésta es la comprensién mutua, entendimiento mutuo
entre ambas partes, donde podemos evidenciar cual es el nivel de

comprensién entre ambas”. (pp. 31-32)
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Aplicandolo a la presente investigacion, este modelo es el ideal con

respecto a la variable atributo 1 comunicacion interna.

Y en la Teoria de Tuba Scharmm, se manifiesta el interés por los efectos
de la comunicacién, y se menciona que al emitirse un mensaje, se produce

un intento por anunciar efectos que se tendran en un dialogo.

Asi lo sefala Capriotti (1992) “Schramm plantea la necesidad de que los
campos de experiencia coincidan para que pueda existir la transmision del
mensaje, y que cuanto mas amplia sea esta zona de experiencia comun, la

comunicacion se desarrollara con mayor facilidad”. (p.72)

1.2.1. Comunicacion interna

Brandolini (2009) la especifica como: “Instrumento de gestion que se
comprende como un método para lograr un fin, donde lo primordial es
investigar la capacidad de la recepcion y comprension de los mensajes”
(p.25), lo que nos posibilita generar la participaciéon del personal, concertar

acciones de la organizacion direccionando a la mejora de la productividad.

Cumpliéndose asi también el objetivo de las Relaciones Publicas, que
integran a las organizaciones con sus publicos, creando condiciones que
faciliten alcanzar los fines empresariales e institucionales para los que

fueron creadas.
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En este caso cuando existe comunicacién entre personas, lo que se busca
es asegurarse que el mensaje sea comprendido para recibir una respuesta,
en este sentido lo mismo se busca entre la empresa y el colaborador, que
el mensaje sea recibido y comprendido para que pueda desarrollar
adecuadamente su labor y de esta manera se genere los resultados

esperados.

Como hace referencia Brandolini, ante toda comunicacion la clave es la
comprensién del mensaje, y debe tenerse en cuenta que no todo lo que se
comunica es asimilado por el receptor, por ello al generarse una respuesta

puede decirse que existié una buena retroalimentacion o feedback.

Y esto se puede ver entre una empresa o institucion en la relacion mutua
de personas que producen segun Brandolini (2009) que, “la interrelacion

del personal cuenta con diversas formas de comunicacion”.

1.2.1.1. Formas de comunicacion interna

Segun Brandolini se pueden distinguir entre:

1.2.1.1.1. Comunicacién formal. Expresa y transmite
informacién documentada a sus colaboradores. Esta es
preparada, establecida y disefada por la empresa o institucion,
sin embargo su proceso es lento debido a requerirse el cumplir

con una formalidad para su ejecucion.
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1.2.1.1.2. Comunicacioén informal. Dan referencia a los medios
no oficiales de la organizacién. A diferencia de la comunicacién
formal esta tiene un proceso mas rapido para su ejecucion, ya que
utiliza medios o canales no formales dentro de una institucién,
aqui podemos clasificarlo en el didlogo entre comparneros de
labores, conversaciones en la cafeteria, pasillos, entre otros

lugares donde se haga factible la comunicacién.

Nos explica Brandolini, que no debe confundirse este tipo de
comunicacién con un canal informal, puesto que la empresa o
institucién al realizar un almuerzo de trabajo puede clasificarse a
esta como informal, pero la comunicaciéon dada no es informal ya
que fue un responsable de la institucibn quién comunico

formalmente a los colaboradores para su participacion.

1.2.1.2. Canales de comunicacion

Los cuales permiten al receptor responder de manera inmediata, y para

ello es importante diferenciar los tipos de canales existentes en la

comunicacién interna:

1.2.1.2.1. Tradicionales. Se desarrolla este canal mediante un
soporte gréafico o verbal, el cual debe usarse para situaciones que

impliquen formalidad y seriedad necesaria.
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Brandolini sugiere que cuanto mas compleja de la informacion a
trasmitir, la cercania del interlocutor debe ser mas visible puesto
que por intermedio del estrechar la mano, el tono de voz y el

mirarse a los 0jos, se obtendra un feedback inmediato.

No debemos olvidar que asi como los medios escritos deben ser
planificados y organizados, la comunicacion face to face “cara a

cara” también lo necesita.

1.2.1.2.2. Tecnoldgicas. Se utiliza un soporte tecnoloégico que
agiliza la comunicacién y confirmacién de la recepcion del
mensaje; pero para que una empresa o institucién aplique este
canal debera evaluar previamente el perfil del publico a quien se
dirige, ya que muchos de los colaboradores por la edad que
presentan no tienen conocimiento del uso adecuado de esta

herramienta.

Debemos entender que este canal es un medio de comunicacion

pero no de propagacion de informacion.

Al momento de elegir el canal que la empresa o institucién utilizara, se

debera tener en cuenta cudl es el objetivo o propésito que pretende

comunicar y a quienes lo hara.
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1.2.1.3. Mensajes clave de la comunicacion interna

Dentro de una organizacién se debe tener en cuenta que en un plan de
comunicacién interna es esencial manifestar los mensajes y temas
frecuentes; los mismos que son prioritarios para la empresa o

institucién y determinados por la alta direccién.

Brandolini (2009) refiere que “el componente estratégico de
un plan de comunicacion interna debe expresar tematicas
claves que deben reiterarse en sus diferentes instancias”, los
cuales dan referencia a la orientacibn estratégica
comprendida entre los colaboradores para conseguir los

objetivos corporativos. (p.66)

Quiere decir entonces que, deben ser difundidos de nivel en nivel,
desde los altos mandos a cada equipo de trabajo. El autor sugiere que
estos a su vez sean planificados de manera anual o semestral para

efectuar el carécter vital y eficaz de los mensajes clave.

Cabe resaltar que hoy en dia existen muchas empresas o instituciones
que no cuentan con un area de Comunicacién Corporativa que se
encargue de ejecutar la estrategia comunicacional y lo ponen a cargo
de areas como Recursos Humanos, Prensa, Secretaria, que no tienen

conocimiento de cémo realizar esta ejecucion o simplemente proceden
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a contratar servicios de terceros, en este caso consultoras de

comunicacion.

El mensaje clave en si, debe ser manejado por los lideres de la
empresa o institucion, quienes formaran parte de este proceso con la
intension de transmitir, compartir informacién operativa a través de los
diferentes canales; los mismos que estan relacionados a la estrategia y
cultura de la organizacién y que contribuird al éxito de la empresa o

institucion.

1.2.1.3.1. Cultura de la organizaciéon. Debe ser manifestada a
su publico interno para identificar el tipo de mensaje de la
organizacién. Quiere decir que, este punto esta relacionado
directamente con la misién, vision y valores, los que permitiran el
crecimiento o evolucién de la organizacién. Brandolini nos dice,
que “mientras todos los colaboradores tengan conocimiento de la
cultura y el mensaje de la organizacién, estas pueden alcanzar
sus metas”, de forma eficiente y lograr ventaja ante la

competencia.

1.2.1.3.2. Proceso de la comunicacién. La incomunicacién
forma indecision y la “SobreComunicacion” causa indiferencia; por
ello es importante que los colaboradores sepan que sus

inquietudes o sugerencias son escuchadas explicitamente.
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1.2.1.3.3. Efecto de la comunicaciéon. Podemos encontrar
efectos no deseados ante la emision de un mensaje, sin embargo
deben ser vistos como una oportunidad de incrementar la cultura

de dialogo y productividad.

En todos los niveles debe existir una retroalimentacion por el lado de
los colaboradores, para que la estrategia de comunicacion se alimente
de las necesidades de la empresa o institucidn y de esta manera se

adapte a la realidad organizacional.

1.2.1.4. Direccionalidad de la comunicacion

La comunicacion interna es trasferida por formas que han sido
aprobadas por la empresa o instituciéon. Brandolini (2009), nos da a

conocer estos tipos de direccidon de la comunicacion:

1.2.1.4.1. Descendente. Se forma en areas directivas de la
empresa y desciende manejando conductos oficiales. Este tipo de
comunicacién va desde los altos mandos de la empresa o
institucion y va circulando por intermedio de los canales oficiales
de la organizacién, intentando fortificar los roles jerarquicos y

hacer operante la comunicacion.

1.2.1.4.2. Ascendente. Se dirige de abajo hacia arriba dentro del

organigrama de la institucion. Aqui los colaboradores comunican a
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las divisiones gerenciales y/o superiores, y su propésito es que
todos obtengan la oportunidad de ser protagonistas de los

objetivos corporativos, que promueve ideas e incita el consenso.

1.2.1.4.3. Oblicuas o transversales. No solo podemos
apreciarla en los niveles jerarquicos sino también en las diferentes
areas de la institucion las cuales comparten funciones y tiene
como objetivo aumentar la productividad, capacidad e intensificar

la creatividad e innovacién.

1.2.2. Imagen corporativa

Capriotti (2013) la define como “la estructura mental de la institucion que se
crean los publicos, en consecuencia del proceso de toda la informacién
concerniente a la organizacién” (p.29), definiendo su identidad con la

organizacion, mediante la idea general de sus servicios, acciones y gestion.

Nos quiere decir entonces que la imagen tiene como significado la
consecuencia de la estructura mental, es decir estd vinculado a las
caracteristicas o cualidades que se concedan a la organizacién, y ante el
que se crean los publicos podemos decir que, dependera de la interaccidon
que tengan con la misma, la que es llamada relacion individuo -

organizacion.
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Este concepto lo refuerza Sheinsohn (2009) quien nos dice que “la imagen
corporativa es la clara consecuencia de la interaccidon de todas las
experiencias, creencias, conocimientos y emociones que el publico posee

en relacion a una organizacion” (p.85).

Esta consecuencia es en base a las caracteristicas que los publicos creen
segun su evaluacion como “importantes”. Asi como la empresa o institucién
diferencia a sus publicos entre, colaboradores, accionistas, proveedores,
no lo hace por sus caracteristicas como personas sino por consecuencia a

la relaciéon con ella.

1.2.2.1. Estructura de la imagen corporativa

Puede definirse como la creacion de atributos concernientes a una
organizacion, originados en el como un individuo conoce a la empresa
o institucion; en este caso Capriotti (2013) nos refiere que, “se puede
estructurar esa interpretacion en tres grandes concepciones
predominantes: como la Imagen — Ficcién, la Imagen — icono vy la

Imagen — Actitud”. (p.16)

Ante esta definicibn podemos decir que en la imagen ficcion,
encontramos que la imagen es referida como acontecimientos ficticios,
sin embargo debemos entender que al ser considerada la realidad
como la “interpretacién” por las personas, y que a cada cosa 0 Suceso

se le da un significado especifico; la interpretacion que efectuamos es
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en base a la cultura de la sociedad o experiencias antepuestas de la

persona con los objetos, en este caso con la empresa o institucién.

La Imagen — icono consiste en la representacién visual de la realidad,
es la que permiti6 dar origen a pensar que la imagen es lo que se
percibe de una persona u organizacién. En esta parte de la estructura
se desarrolla el concepto de que la imagen es la valoracién que

podemos hacer en relacion a la organizacién.

En base a la consecuencia de la representacion metal encontramos a
la Imagen — Actitud, que Capriotti lo describe como “La figura retorica
utilizada para visualizar y denominar a un conjunto de actitudes que
poseen las personas, y con las cuales evalian a las personas u
organizaciones”, por ello es necesario entender que para evaluar la
imagen de una empresa o institucibn es necesario recurrir a las

actitudes de los publicos.

Este ultimo concepto remarca 03 consideraciones que debemos tener
para reconocer los componentes fundamentales que estructuran la

imagen y son:

1.2.2.1.1. Componente cognitivo. Se refiere a los
pensamientos, culturas y opiniones de acuerdo a la percepcion de

una organizacion.
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1.2.2.1.2. Componente emocional. Exposicion de los

sentimientos hacia una persona u organizacion.

1.2.2.1.3. Componente conductual. Se refiere a la accidén

misma y no a la conducta.

Como hace referencia Capriotti (2013) “la imagen corporativa es
considerada como una estructura mental cognitiva® (p.56), estos 3
componentes nos muestran la estructura interna de la imagen, en base a
este concepto una persona o publico interno podria explicar, identificar y
distinguir a la organizacion de las demas. Esto se cumple cuando el
colaborador ingresa a laborar dentro de una empresa o institucién, este
comienza a conocer todo concerniente a ella creando un sentido de
vinculacién, la cual se ira reforzando mediante la informaciéon que genere
las nuevas relaciones que obtenga en el tiempo de permanencia en la

institucion.

El tipo de imagen que pueda poseer el publico estara condicionado a la
valoracién que tenga hacia la organizacion, en consecuencia de su

experiencia con ella.

1.2.2.2. Proceso de la formacion de la imagen corporativa

El proceso de formacion de la imagen de una empresa o institucion se

diferenciara entre:
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1.2.2.2.1. Origen de la informacién. Se origina en la
organizacion y se transmite por los diferentes medios, generando

una imagen favorable o desfavorable de organizacion.

Esta informacion puede ser originada dentro de la empresa o
institucién o en el entorno, ante ello debemos entender que la que
se origina dentro de la organizaciéon serd mediante la conducta
que es determinante para llegar efectivamente a sus publicos,

siendo:

- Conducta corporativa: Capriotti (2013) la define como
“actividad y comportamiento diario de la empresa. El
“Saber Hacer”. (p.71). En este caso para el publico interno
la conducta tiene un papel importante en la formacion de la
imagen de la empresa, pues son quienes perciben lo que
esta hace o deja de hacer, aqui podemos dar referencia a
la manera de comportarse los directivos con los
colaboradores y a las normas, la filosofia y valores que

utiliza la organizacién.

Entre ellas, Capriotti describe este comportamiento en:

- Conducta personal en relacion a su trabajo.
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- La forma de seleccionar a sus colaboradores.

- La forma de relacionarse con las personas bajo su

responsabilidad.

- ElI estiio de Direccibn que utiliza con sus

subordinados.

- La forma de comunicarse con el personal a su cargo.

- El grado de tolerancia de las opiniones de las

personas que trabajan con el directivo.

- El interés mostrado por los asuntos extralaborales

de sus colaboradores.

Conducta Organizativa: Se da por medio de las reglas
instituidas por la direccion general de la organizacion, las
que seran comunicadas a los colaboradores y permitira el
correcto funcionamiento de la misma. Capriotti lo plantea

mediante:

- Estructura organizativa. Las responsabilidades vy

tareas de cada area y colaborador.

- Estrategias. Acciones de la organizacion para lograr

una posicion competitiva en el mercado.
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- Sistemas y procesos. La forma que deben realizarse
las funciones para adquirir una adecuada y eficiente
relacion. En relaciones publicas lo conocemos como

manual de organizacién de funciones.

- Estilo de Direccién. La manera que los superiores
dirigen a sus subordinados, mostrando la capacidad

de gestién y habilidad para liderar.

- Sistema de participacion. La organizacién reconoce
la importancia de facilitar la participacion de los
colaboradores en la toma de decisiones en las
actividades concernientes a las labores. El
colaborador sentira que la empresa lo escucha y lo
considera.

- Conducta Profunda: Capriotti (2013) refiere que “se
manifiesta por intermedio de la filosofia y la cultura
corporativa (su mision, valores y principios) de la
organizacion” (p.76), es decir esta se establece para

alcanzar la formacion de la imagen corporativa.

Y la que se origina en el entorno, es mediante la:
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Acciéon comunicativa: Capriotti (2013) nos dice “se refiere
a sus acciones de comunicacion propiamente dicha, lo que

la empresa dice que hace. Es el “Hacer Saber”. (p.71)

Desde la percepcién de la comunicacién interna de la
organizacién, podemos decir que el objetivo de esta accion
es lograr la aceptacién e integracion de los colaboradores,
incluyendo  “herramientas  como la  comunicacion
personalizada, buzén de sugerencias, tablén de anuncios,

intranet, etc”, sefala Capriotti.

Por otro lado Grunig (1992) citado por Capriotti nos dice
que, “El entorno general puede influenciar sobre el entorno
especifico, que en ciertas situaciones puede tener un

efecto directo sobre la empresa o institucion”. (p.473)

Entonces en referencia a estas definiciones se debe
considerar que el entorno es importante e influyente para el
origen de la imagen corporativa, ya que brinda mucha
informacion que puede producir un efecto negativo a la
misma y ante ello es importante efectuar un estudio del

entorno.
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1.2.2.2.2. Fuentes de informaciéon. Se puede conocer a los
medios de comunicacién y a los vinculos interpersonales que
permitirdn la formacion de la imagen corporativa debido al

contacto directo con la empresa.

- Los medios de comunicacién masiva. Por intermedio de
este medio, los publicos obtienen informacién acerca de la
empresa o0 institucion, puesto que los mensajes son
creados y enviados por las organizaciones. Entre ellos
podemos encontrar los mensajes con fines comerciales o
informacion en el formato de noticias, este ultimo llamado

en relaciones publicas como publicity.

Capriotti nos dice que “estos mensajes pueden llegar
a los colaboradores en conformidad o inconformidad
y generar refuerzo o discrepancia en los mensajes
que emite la organizacién, afectando de cierto modo

a la imagen de la institucién”. (p. 98)

- Relaciones interpersonales. Cumplen también un papel
importante en el origen y modificacion de la imagen de una
empresa, sea influenciada por la fuente o por la

informacién transmitida por ella.
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Quiere decir que la imagen que pueda tener una persona
de la organizacion puede influir en la imagen de otras

personas.

Rodrigo (1989) citado por Capriotti sefala que, “el
grupo no sélo funcionaria como canal de
comunicacion, sino también como fuente de presién
para adaptarse al modo de pensar o de actuar y

como base de apoyo al individuo”. (p. 48)

Estas fuentes de informacién logran considerarse como
alternativas legitimas y de mejora para la produccion de
informacion, teniendo en cuenta la confianza del individuo con la
organizacién. En este caso la experiencia personal del publico
interno es concluyente en la creacién de la imagen de una

empresa o institucion.

1.2.2.2.3. Procesamiento interno. Se refiere a la calidad de los
argumentos de los mensajes; denominadas segun Capriotti como

ruta central y ruta periférica.

- Ruta central: En este proceso las personas analizarian de
forma detallada cada uno de los argumentos contenidos en

el mensaje.
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- Ruta periférica: Proceso de la informaciéon base a una
serie de pautas en relacibn con los argumentos
presentados por intermedio de los mensajes pueden ser

caracteristicas innecesarias.

1.2.2.3. Tipos de informacién obtenida

1.2.2.3.1. Socialmente mediada. Esta refiere a las fuentes de
donde se emite la informacién, y no solo se restringen a ser
receptores, sino que ejecutan un proceso de seleccion,
interpretacion y elaboracién de la informacion, lo cual ocasiona
que esta llegue manipulada por las fuentes, asi lo menciona

Capriotti (1999, p.94)

1.2.2.3.2. Directamente experimentada. Capriotti (1999) nos
dice que esta se da por intermedio de la experiencia personal de
los individuos con las instituciones. Esta relacién es esencial para

la formacién y/o trasformacién de la imagen. (p.94)

1.2.2.4. Estrategias de obtencion de la informacion

Se genera dentro de la institucion y alrededor de ella de forma general y
especifica, es usada por los publicos para formar la imagen de la

empresa o institucion.
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1.2.2.4.1. Busqueda de informacién. Puede dividirse en:

e Activa. Los individuos crean una lista de condiciones para
ver y oir a los que transmiten la informaciéon pero no se

relacionan de manera directa con ellos.

¢ Interactiva. Entran en relacién inmediata con las fuentes,
insertando la posibilidad de llevar a cabo interrogantes de

la misma, con el fin de extender o detallar la informacion.

1.2.2.4.2. Recepcion pasiva de informacion. El sujeto se creara
una imagen de la organizacion con la informacion que elija de
todo lo que se le brinde, sea de procedencia de la empresa o del

entorno.

e Grado de implicacion. Capriotti (1999) sefiala que “la
implicacion cuenta el grado de interés o importancia que los
sujetos concedan a la institucion o aspectos relacionados a

ella”. (p.96)

o Experiencias previas del individuo. Referidas a la

experiencia obtenida antes o después de una organizacién.
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1.2.2.5. Publico interno

Se refiere a toda persona que puede recibir informacién y a todos los
qgue se le direcciona el mensaje de la organizacion. Ante ello Brandolini
(2009) nos dice que “son los recursos humanos receptores de las

comunicaciones internas”. (p.30)

Es el publico interno que tiene una relacion o afinidad directa con el fin
comun de la organizacién, son llamados también colaboradores, ya que

estos pertenecen y son parte de la organizacion.

Por ello es importante para la empresa o institucién que por medio de la
comunicacién interna transmitan todo lo que sucede dentro de la misma,
siendo esta coherente generando un entendimiento mutuo, con el

objetivo de que este vinculo refleje una imagen sélida.

En este sentido es importante que toda organizacion tenga en cuenta
que debe tratar con sus colaboradores con la ayuda de un profesional en
relaciones publicas, quien debe aconsejar como direccionar el mensaje

de la organizacion mencionado por Brandolini en lineas anteriores.

1.2.2.6. Direccion de Mantenimiento de Aviacion
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La direccién de aviacién ubicada en la ciudad del Callao, favorece el
crecimiento socioeconémico del pais, combatiendo principalmente con el
terrorismo, narcotrafico y mineria ilegal en las zonas mas apartadas y

dificultosas de nuestro territorio.

Realizan vuelos de accidn civica para generar una mejor calidad de vida
a las comunidades; se integra en la busqueda, rescate y salvamento
durante los desastres naturales, accidentes aéreos y accidentes de alta

montana.

1.3. Definicion de términos basicos

e Comunicacion Interna. Herramienta de gestibn que puede
comprenderse como una técnica; para lograr un fin, en donde lo
primordial es buscar la eficiencia en la recepciéon y en la comprension

de los mensajes (Brandolini, 2009, p.25).

¢ Imagen corporativa. Estructura mental de la institucién que se crean
los publicos, como consecuencia del proceso de toda la informacion

concerniente a la organizacion (Capriotti, 2009, p.29).

e Publico interno. Son los recursos humanos receptores de las

comunicaciones internas”. (Brandolini, 2009, p.30)
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e Direccion de mantenimiento. Institucién estatal que apoya al pais,
mediante acciones civicas en desastres naturales y/o accidentes.

(Autoria propia).
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CAPITULO I

HIPOTESIS Y VARIABLES DE LA INVESTIGACION

2.1. Formulacion de hipétesis principal y derivada

2.1.1. Hipotesis principal

La comunicacién interna se relaciona de manera significativa con la
imagen corporativa en el publico interno de la Direccion de Mantenimiento

de una Institucion de Aeronaves del callao, afio 2018.

2.1.2. Hipoétesis especifica

e Existe una relacién significativa entre las formas de Ia
comunicacion interna y la estructura de la imagen corporativa
en publico interno de la Direccion de Mantenimiento de una

Institucion de Aeronaves del Callao, afno 2018.
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o Existe una relacién significativa entre los canales de comunicacion
y los tipos de informacién obtenida en el publico interno de la
Direccion de Mantenimiento de una Institucion de Aeronaves del

Callao, ano 2018.

e Existe una relacion significativa entre los mensajes clave de la
comunicacion interna y el proceso de la formacién de la imagen
corporativa en el pubico interno de la Direccion de Mantenimiento

de una Institucion de Aeronaves del Callao, ano 2018.

e Existe una relacion significativa entre la direccionalidad de la
comunicacion y las estrategias de obtencion de la informacion
en el publico interno de la Direccibn de Mantenimiento de una

Institucion de Aeronaves del Callao, afno 2018.

2.2. Operacionalizacién de las variables

Tabla 1

Variable 1: Comunicacion interna

Variable Defll‘lfClOIl Dimensiones Indicadores
nominal
- Formal: Expresa y transmite
- Formas de la informacién documentada a
comunicacion: que sus colaboradores.
se usa en una
organizacion. - Informal: Medios no
Es la que se da oficiales de la organizacion.
al interior de
Comunicacién  la - Cultura de la organizacion:
Interna organizacion, - Mensajes clave: Relacionado con la vision,
generando un Permiten conseguir misién y valores, con el
ambiente los objetivos propésito  de que los

47



productivo 'y
armonioso con
el publico
interno.

corporativos.
Canales de
comunicacion:
Medios de
comunicacion.

Direccionalidad de
la comunicacion: Es
la direccion referida
en 3 aspectos:

colaboradores conozcan el
propdsito de la
organizacion.

Proceso de la comunicacion:
Causas de la comunicacion
en la organizacién.

Efecto de la comunicacion:
Pueden ser usados como
oportunidades.

Tradicionales: Medio escrito
y verbal para comunicar
cierta informacion.

Tecnolégicos: Medio digital
adaptado a la cultura de la
organizacion.

Descendente: Transmitir los
principios y objetivos por
medio de una comunicacion
formal.

Ascendente: Comunicacion
desde los colaboradores
hasta los puestos gerenciales.

Oblicuas o transversales:
Una comunicacién entre los
diferentes niveles jerarquicos
con el propdsito de mantener
una comunicacion eficaz.

Fuente: Elaboracion propia, basada en Brandolini (2009)

Tabla 2
Variable 2: Imagen corporativa
. Definicion . . .
Variable . Dimensiones Indicadores
nominal
Cognitivo: Atributos que
definen a la organizacion.
Estructura:
Representaciéon mental Emocional: Sentimientos
Imagen
. de acuerdo al que provoca alguna
Corporativa . . .
comportamiento de la situacion en la
El cémo ven organizacion. organizacion.

sus publicos a
la organizacién
o la impresién
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que se forman
de ella.

- Proceso de la
formacion de la
imagen corporativa:
Recursos de la
organizacién para
influir en sus publicos.

- Tipos de
informacion:
Influyentes en la
creaciéon de la imagen
ante el publico de la
institucion.

- Estrategias de obtencion
de la informacién: La
informacion puede ser
generada dentro o fuera de
la organizacién, la misma
que servird para que los
publicos determinen una
imagen de la misma.

Origen de la informacidn:
Lo que la empresa hace.

Fuentes de informacidn:
Lo que la empresa dice
que hace

Procesamiento  interno:
Procesard y creard una
imagen de la institucion.

Socialmente mediada:
indicada a las fuentes
utilizadas para transmitir
informacién previamente
manipulada.

Directamente
experimentada:

Obtenida por la
experiencia del publico
con la organizacion.

Busqueda de la
informacion: Esta puede
ser dividida en dos tipos
de bilisqueda como la
activa donde se definen
condiciones y la
interactiva que tienen
contacto permanente con
las fuentes.

Recepcion pasiva de la
informacién: En este caso
la informacién no llega
completa y el publico
tampoco busca
informacién adicional.

Fuente: Elaboracion propia, basada en Capriotti (1992) (1999) (2003)
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3.1.

CAPITULO 1l

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Diseno de la investigacion
Con propésito de dar respuesta a los problemas de investigacién

trazados, y constatar la hipétesis de investigacién formulada, se escogi6:

(Ver anexo A)

3.1.1. Diseno no experimental. Las 2 variables estan relacionadas
y se sabe la dimension de su asociacion; es posible pronosticar el
importe aproximado de una variable, para un universo determinado.

(Hernandez, 2014: p.189)
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Vi1

V2
Donde:
V1 Comunicacion interna
V2 Imagen corporativa
M Muestra

r Relacién

e Corte transversal. Se aplico el instrumento en una sola

ocasion con la finalidad de tener la informacién necesaria.

e Correlacional. Se tuvo como objetivo referir la relacion entre

las dos variables y medirla en un tiempo determinado.

3.2. Tipo de investigacion

3.2.1. Enfoque cuantitativo. (Hernandez et al. 2006) establece que,
se emplea la recoleccibn de datos basada en la medicion, para
después realizar el andlisis de los datos y contestar las interrogantes
de la investigacion; de ésta manera se experimentaron las hipétesis

manifiestas previamente.
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3.2.2. Aplicada. Debido a que se empleara conocimientos basados
en teorias, orientaciones, principios y ejemplares de cada variable de

investigacién (Murillo, 2008) (Padrén, 2006).

3.3. Nivel de investigacion.

3.3.1. Descriptivo. Se describié las particularidades mas
distinguidas de cada variable, en cuestibn a la variable 1:

comunicacion interna y a la variable 2: imagen corporativa.

3.3.2. Correlacional. Se calculé la reciprocidad en la variable
independiente: comunicacién interna y la variable dependiente:

imagen corporativa.

3.4. Diseno muestral

3.4.1. Poblaciéon. En este estudio es finita, ya que la cantidad de
unidades de andlisis fue acreditada y menor a 100,000. (Morales,
2012). La poblacién estd formada por 540 unidades de andlisis,
publico interno de una Direccion de Mantenimiento de Aeronaves del

Callao.
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3.4.2. Muestra. Se form6é por 136 unidades de andlisis,
colaboradores del area de Mantenimiento y Estructuras, de acuerdo a

la férmula de poblaciones finitas segun Scheaffer (1987).

Formula aleatoria simple usada para establecer la dimensién de la

muestra:

N*Zqz*p*q

e?-(N-1)+ Za?-p-q

v = Volumen de muestra buscado

N = Volumen del universo

Z = Medida estadistica que depende del Nivel de Confianza (NC)
e = Error de evaluacion maximo admitido

p = Posibilidad que acontezca el suceso estudiado (éxito)

g = (1-p) = Posibilidad que no ocurra el suceso estudiado

A continuacién se presenta la tabla N°3 y N°4 que contienen los

principios de inclusion y exclusion que se utilizd en el presente estudio.

Tabla 3
Criterios de Inclusion
Categoria Definicion
Sexo: Hombres
Edad: 22 a 60 afios
Tiempo de servicio: > 06 meses

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 4

Criterios de exclusion

Categoria

Definicion

Sexo:

Edad:
Tiempo de servicio:

Nacionalidad:

Mujeres y Hombres
22 a 60 afios
>06 meses

Extranjera

Fuente: Elaboracién propia

3.5. Técnicas de recoleccion de datos

3.5.1 Técnicas

e Encuesta. Preguntas creadas y consideradas especialmente

desde la tipificacion de indicadores orientadas a un modelo de

pObIaCi()n . (Ver anexo B)

3.5.2 Instrumentos de recoleccion de datos

En la presente investigacion se utilizé técnica cuantitativa mediante

encuesta dirigida de forma individual para los fines de la presente

investigacion se requiere un respaldo estadistico en los resultados.

Se dirigi6 136 encuestas a los colaboradores de la Direccion de

Mantenimiento de Aeronaves del Callao. Esta fue aplicada después

de la formacion, delegando 5 minutos para brindar las instrucciones
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de la encuesta y explicar el propésito académico de la misma no
contando con repercusién alguna, por lo cual se les propuso firmar el
Consentimiento Informado manifestando que podian retirarse sin
concluir la encuesta si asi lo deseaban. Se les dio 15 minutos para el

desarrollo del mismo que fue aplicado en un solo momento. (veranexo ¢)

3.5.1.1. Cuestionario

Este instrumento se elaboré mediante un conjunto de preguntas
apoyado en las variables que tuvieron el objetivo de conseguir
informacién esencial direccionada al propésito de la investigacion.
Este cuestionario fue compuesto por 8 dimensiones y 20 items
con respuestas en escala de Likert de 6 opciones, (1) Totalmente
de acuerdo, (2) De acuerdo, (3) Parcialmente de acuerdo, (4) En
desacuerdo, (5) Parcialmente en desacuerdo, (6) Totalmente en

desacuerdo. (Ver anexo D)

En este sentido se construyeron 2 instrumentos de medicién:

El primero denominado “Cuestionario de Comunicacion interna de

Sarai Oliva Zavaleta Narvajo (2018) y el segundo “Imagen

corporativa de Sarai Oliva Zavaleta Narvajo (2018).

Dichos instrumentos fueron disefiados de la siguiente manera:
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e Cuestionario de Comunicacion Interna

Conformado por 4 dimensiones y 10 items

Con relacion a la Dimensién 1: Formas de comunicacién interna,
los items: Comunicaciéon formal, Comunicacién informal.
Dimension 2: Canales de Comunicacién, y los items fueron:
Tradicionales, Tecnoldgicas. Dimensién 3: Mensajes Claves,
siendo sus items: Cultura de la organizacién, Proceso de la
comunicacién, efecto de la comunicacién. Dimensién 4:
Direccionalidad de la comunicacién, con los items: Descendente,

Ascendente, Oblicuas o transversales.

e Cuestionario de Imagen Corporativa

Conformado por 4 dimensiones y 10 items

Con relacién a la Dimensién 1: Imagen Corporativa, los items:
Componente cognitivo, Componente emocional, Componente
conductual. Dimension 2: Proceso de la formacién de la imagen
corporativa y los items fueron: Origen de informacién, Fuentes de
informacién, Procesamiento interno. Dimensién 3: Tipos de
informacion obtenida, siendo sus items: Socialmente mediada,
Directamente experimentada. Dimension 4: Estrategias de
obtencién de la informacién, con los items: Busqueda de

informacién, Recepcién pasiva de la informacion.
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3.6. Validez del instrumento

Para reafirmar la validez y confiabilidad de la herramienta de recoleccién
de datos, se someti6 a juicio de 3 expertos, afines a la investigacién en
Relaciones Publicas. A su vez se pulié la encuesta mediante el empleo de
una muestra piloto para ser usada como instrumento de medida de la

presente investigacion. (veranexo )

3.6.1. Analisis de confiabilidad

e En el instrumento
Para determinar la validez de la herramienta se utiliz6 la
prueba de juicio de expertos, que fue procesada por medio del

método de Coeficiente de validez Aiken, segun:

Penfield & Giacobbi Peter R (2004) quienes variaron la
ecuacion de Aiken para utilizar un método de decision
asentado en intervalos de confianza, que simbolizan Ila
probabilidad de ocurrencia de un acontecimiento en una

poblacion dado un nivel de confianza por el investigador (p. 4)

V =V de Aiken
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X = Promedio de calificaciones de jueces (Media)

k = Rango de calificaciones (Maximo — Minimo)

1 = Calificacion mas baja posible

Tomando en cuenta que los valores de V Aiken como V = 0.70 o
mas son adecuados, segun Charter (2003), siendo Max = 6, Min = 1

y K= 5.

Tabla 5
V Aiken: Consolidado de validadores

Expertos Grado Académico Especialidad
Juez 1 Magister Relaciones Publicas
Juez 2 Magister Relaciones Publicas
Juez 3 Magister Relaciones Publicas

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 6

V Aiken: Aspecto global del instrumento

JIU|J2 | J3 | Media | DE | VAiken | "MTPTelCIN

Claridad 6 6 6 J3 0.00 1.00 Vilido
;7 Objetividad 6 6 6 6 0.00 1.00 Vilido
S Actualidad 6 6 6 6 0.00 1.00 Vilido
T “Suficiencia 6 5 6 6 0.58 093 Vdlido
5 Intencionalidad 6 5 6 5.6667 0.58 0.93 Vilido
M Consistencia 6 S5 6 56667 0.58 0.93 Vilido
f] Coherencia 6 6 6 56667 0.00 1.00 Valido
T  Metodologia 6 6 6 6 0.00 1.00 Vilido
° Pertinencia 6 6 6 6 0.00 1.00 Vilido

Fuente: Elaboracion propia (Ver anexo)



o En los items

La hoja de calculo consiente copiar y pegar las celdas
conseguidas de las preguntas introducidos manualmente, que
brinda estos calculos de forma automatica, sélo se debe optar
por el criterio de exclusion de items, para ello se ofrecen
niveles liberales Vo = 0,5 (Cicchetti, 1994) o mas restrictivos

como Vo = 0,70 (Charter, 2003)

La férmula utilizada implicé las fases siguientes:

1. Se eligieron 3 jueces con grado de Maestro en Relaciones
Publicas quienes tienen conocimiento y experiencia del
tema evaluado en la prueba.

2. Se elabor6 una solicitud donde se invita a cada uno de los
jueces a participar en la investigacion. (ver anexo F)

3. Se brindé material necesario a cada juez y luego de tres
dias se recogié el material entregado.

4. Se aceptaron los items que alcanzaron valores mayores a

0.70

Tabla 7
V Aiken: Validez de los items

J1 | 72 | J3 | Media| DE | v Aiken | Merpretacion de

laVv
Item 1 3 3 3 3 0.00 1.00 Vilido
Item 2 3 3 3 3 0.00 1.00 Vilido
Item 3 3 3 3 3 0.00 1.00 Vilido




Item 4 3 0.00 1.00 Vilido
Item 5 3 0.00 1.00 Vilido
Item 6 3 0.00 1.00 Vilido
Item 7 3 0.00 1.00 Vilido
Item 8 3 0.00 1.00 Vilido
Item 9 3 0.00 1.00 Vilido
Item 10 3 0.00 1.00 Vilido
Item 11 3 0.00 1.00 Vilido
Item 12 3 0.00 1.00 Vilido
Item 13 3 0.00 1.00 Vilido
Item 14 3 0.00 1.00 Vilido
Item 15 3 0.00 1.00 Vilido
Item 16 3 0.00 1.00 Vilido
Item 17 3 0.00 1.00 Vilido
Item 18 3 0.00 1.00 Vilido
Item 19 3 0.00 1.00 Vilido
Item 20 3 0.00 1.00 Vilido
Item 21 3 0.00 1.00 Vilido
Item 22 3 0.00 1.00 Vilido
Item 23 3 0.00 1.00 Vilido
Item 24 3 0.00 1.00 Vilido
Item 25 3 0.00 1.00 Vilido
Item 26 3 0.00 1.00 Vilido
Item 27 3 0.00 1.00 Vilido
Item 28 3 0.00 1.00 Vilido
Item 29 3 0.00 1.00 Vilido
Item 30 3 0.00 1.00 Vilido
Item 31 3 0.00 1.00 Vilido
Item 32 3 0.00 1.00 Vilido
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Item 33 3 3 3 3 0.00 1.00 Vilido

Item 34 3 3 3 3 0.00 1.00 Vilido
Item 35 3 3 3 3 0.00 1.00 Vilido
Item 36 3 3 3 3 0.00 1.00 Vilido
Item 37 3 3 3 3 0.00 1.00 Vilido
Item 38 3 3 3 3 0.00 1.00 Vilido
Item 39 3 3 3 3 0.00 1.00 Vilido
Item 40 3 3 3 3 0.00 1.00 Vilido
Item 41 3 3 3 3 0.00 1.00 Vilido

Fuente: Elaboracion propia (Ver anexo)

Leyenda:

J1 Mg. Relaciones Publicas
J2 Mg. Relaciones Publicas
J3 Mg. Relaciones Publicas

3.7. Técnicas de estadisticas para el procesamiento de la informacion

3.7.1. Técnica estadistica

e Descriptiva. Se presentan tablas y gréficos.

¢ Inferencial. Para contrastar la hipétesis.
Se utilizé el coeficiente de asociacién de Spearman para V1 'y
V2, la cual busca diagnosticar si existe una relacién lineal
entre las 2 variables medidas en nivel intervalo y no sean

tomadas al azar; quiere decir estadisticamente significativa.
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V1. Comunicacién interna

Va: Imagen corporativa
3.7.2. Técnica ordinal
Las dos variables fueron medidas en escala ordinal (puntaje de

comunicacion interna y calificacion de imagen corporativa).

Ho: No existe relacion entre la comunicacién interna y la imagen

corporativa

H1: Existe relacién entre la comunicacion interna y la imagen corporativa.

Hipétesis estadistica: Coeficiente de Spearman

Nivel de significancia: a = 0.05 = 5% de margen de error

Regla de decision: Sip =a — se acepta la hipoétesis nula Ho

Sip <a — se rechaza la hipétesis nula Ho
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1 Resultados a nivel descriptivo

Se procede a brindar cada uno de los resultados que fueron relevantes en
la investigacion en base a la informacién recaudada mediante la técnica e

instrumento de estudio utilizado:

Tabla 8
Comunicacioén formal
Pregunta N°2: ;La institucion usa frecuentemente las formaciones para comunicar cualquier

acontecimiento?

Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 74 544
De acuerdo 52 38,2
Parcialmente de acuerdo 7 5,1
Parcialmente en desacuerdo 2 1,5
Totalmente en desacuerdo 1 0,7
Total 136 100,0

Fuente: Datos alcanzados en la encuesta aplicada
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Griéfico 1
Comunicacion formal
Pregunta N°2: ;La institucion usa frecuentemente las formaciones para comunicar cualquier

acontecimiento?
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dssucuerdu

Fuente: Datos alcanzados en la encuesta aplicada

En la tabla 8 y grafico 1, se observa que el 54.41% de los encuestados
mencionan estar totalmente de acuerdo que la institucion usa
frecuentemente las formaciones como medio formal para comunicar
cualquier acontecimiento, mientras que un 5.15% se encuentra
parcialmente de acuerdo en que la institucidn usa frecuentemente las
formaciones para comunicar cualquier acontecimiento. No obstante un

0.74% que se encuentra totalmente en desacuerdo con el enunciado.

Grifico 2
Comunicacion Informal
Pregunta N°3: El chat de WhatsApp es un medio adecuado para enterarme de los acontecimientos

de la institucion
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Totalmerte De acuerdo Parcialmente En Parcialmente Totalmente
cle acuerdo de acuerdo desacuerdo en en
desacuerdo desacuerdo

Fuente: Datos alcanzados en la encuesta aplicada

En el grafico 2, el 40.44% de los encuestados mencioné estar totalmente
de acuerdo en que el chat de WhatsApp es un medio adecuado para
enterarse de los acontecimientos de la institucion como forma de
comunicacién informal. Ante un 16.2% que indica estar de acuerdo en que
el chat de WhatsApp es un medio adecuado para enterarse de los
acontecimientos de la institucidn. Sin embargo el 3.7% esta totalmente en
desacuerdo que el chat de WhatsApp es un adecuado para enterarse de

los acontecimientos de la institucion.

Tabla 9
Cultura de la organizacion
Pregunta N°6: Considero que los valores corporativos son esenciales en el desarrollo de

mi labor como colaborador.
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Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 58 42,6
De acuerdo 66 485
Parcialmente de acuerdo 8 5,9
En desacuerdo 2 1,5
Totalmente en desacuerdo 2 1,5
Total 136 100,0

Fuente: Datos alcanzados en la encuesta aplicada

En la tabla 9, el 48.5% de los encuestados indicé estar de acuerdo en
considerar que los valores corporativos son esenciales en el desarrollo de
su labor como colaborador. Ante un 5.9% que esta parcialmente de
acuerdo en considerar que los valores corporativos son esenciales en el
desarrollo de su labor como colaborador. No obstante un 1.5% se

encuentra totalmente en desacuerdo con lo manifestado.

Tabla 10
Efecto de la comunicacion

Pregunta N°9: Mis superiores aceptan mis opiniones

Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 37 27,2
De acuerdo 66 485
Parcialmente de acuerdo 27 19,9
En desacuerdo 3 2,2
Totalmente en desacuerdo 3 2,2
Total 136 100,0

Fuente: Datos alcanzados en la encuesta aplicada
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En la tabla 10, se muestra que el 48.5% de los encuestados respondieron
que la sus superiores aceptan sus opiniones. Ante un 19.9% que esta
parcialmente en desacuerdo en que sus superiores aceptan sus
opiniones. Y el 2.2% de los encuestados se encuentran totalmente en

desacuerdo con lo expuesto.

Grafico 3
Canal tecnologico

Pregunta N°13: Conozco la pdgina web de la institucion
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Fuente: Datos alcanzados en la encuesta aplicada

En el grafico 3, el 55.9% de los encuestados manifestaron que conocen la
pagina web de la institucion. Mientras el 9.6% esta parcialmente de
acuerdo en conocer la pagina web de la institucion. No obstante el 2.2%

esta totalmente en desacuerdo en lo enunciado.
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Tabla 11
Direccionalidad descendente
Pregunta N°16: Las érdenes o tareas que recibo de mi jefe o superior son claras 'y

comprensibles

Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 42 30,9
De acuerdo 74 54,4
Parcialmente de acuerdo 19 14,0
Totalmente en desacuerdo 1 0,7
Total 136 100,0

Fuente: Datos alcanzados en la encuesta aplicada

En la tabla 11, el 54.4% de los encuestados estan de acuerdo en que las
ordenes o tareas que reciben de su jefe o superior son claras y
comprensibles. Ante un 14.0% que esta parcialmente de acuerdo en que
las 6rdenes o tareas que reciben de su jefe o superior son claras y

comprensibles. Y un 0.7% esta en desacuerdo con lo mencionado.

Tabla 12
Direccionalidad oblicua o transversal
Pregunta N°15: Las drdenes o tareas que recibo de mi jefe o superior son claras y

comprensibles

Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 60 441
De acuerdo 60 44,1
Parcialmente de acuerdo 14 10,3
Totalmente en desacuerdo 2 1,5
Total 136 100,0

Fuente: Datos alcanzados en la encuesta aplicada
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En la tabla 12, el 44.1% se encuentra totalmente de acuerdo de que
pueden comunicarse libremente con sus companeros de otras areas. Sin
embargo, un 10.3% estd parcialmente de acuerdo de que pueden
comunicarse libremente con sus comparieros de otras areas. Y un 1.5%

sefnala estar totalmente en desacuerdo con lo expuesto.

Tabla 13

Estructura emocional

Pregunta N°23: Me siento contento de pertenecer a esta institucion

Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 60 44,1
De acuerdo 55 40,4
Parcialmente de acuerdo 17 12,5
En desacuerdo 2 1,5
Totalmente en desacuerdo 2 1,5
Total 136 100,0

Fuente: Datos alcanzados en la encuesta aplicada

En la tabla 13, el 44.1% de los encuestados estan totalmente de acuerdo
de que la institucién trata bien a sus colaboradores. Mientras un 12.5%
esta parcialmente de acuerdo de que la institucion trata bien a sus
colaboradores. No obstante, el 1.5% indica estar totalmente en

desacuerdo con el enunciado.
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Griéfico 4
Origen de la informacion
Pregunta N°28: La informacion mediante los comunicados que emite la institucion me

hacen pensar que es improvisada

Totalmente De acuerdo Parciaimente En Parcialmente Totalmente
de acuerdo de acuerdo desacuerdo

en en
desacuerdo desacuerdo

Fuente: Datos alcanzados en la encuesta aplicada

En el grafico 4, el 57.4% de los encuestados respondié estar en
desacuerdo que la informacion mediante los comunicados que emite la
institucion le hacen pensar que es improvisada. Mientras el 5.1% esta
parcialmente de acuerdo de que la informacion mediante los comunicados
que emite la institucién le hacen pensar que es improvisada. Ante un

2.9% que sefala estar totalmente de acuerdo con lo expuesto.

Tabla 14
Procesamiento interno
Pregunta N°32: Toda la informacion que tengo sobre la institucion me hace pensar que

es una organizacion comprometida

70



Frecuencia Porcentaje

Totalmente de acuerdo 37 27,2
De acuerdo 69 50,7
Parcialmente de acuerdo 11 8,1
En desacuerdo 4 2,9
Parcialmente en desacuerdo 14 10,3
Totalmente en desacuerdo 1 0,7

Total 136 100,0

Fuente: Datos alcanzados en la encuesta aplicada

En la tabla 14, el 50.7% de los encuestados mencionaron estar de
acuerdo de que toda la informacién que tienen sobre la institucion les
hace pensar que es una organizacion comprometida. Mientras el 27.2%
esta totalmente de acuerdo de que toda la informacién que tiene sobre la
institucién les hace pensar que es una organizacién comprometida. Y el

10.3% de los encuestados estan parcialmente en desacuerdo con lo

expresado.

Tabla 15

Directamente experimentada

Pregunta N°37: Siento que cada vez que trato con la institucion me consideran

Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 16 11,8
De acuerdo 88 64,7
Parcialmente de acuerdo 25 184
En desacuerdo 2 1,5
Parcialmente en desacuerdo 2 1,5
Totalmente en desacuerdo 3 2,2

Total 136 100,0

Fuente: Datos alcanzados en la encuesta aplicada
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En la tabla 15, el 64.7% de los encuestados mencionaron estar de
acuerdo de que cada vez que tratan con la institucién le consideran. El
18.5% se encuentra parcialmente de acuerdo de que cada vez que trata
con la institucion le consideran. Mientras el 2.2% sefala estar totalmente

en desacuerdo con el enunciado.

Tabla 16
Recepcion pasiva de la informacion
Pregunta N°41: La experiencia que he tenido en mi relacion con esta institucion me hace

sentir que puedo recomendar esta institucion para trabajar

Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 57 41,9
De acuerdo 63 46,3
Parcialmente de acuerdo 14 10,3
Totalmente en desacuerdo 2 1,5
Total 136 100,0

Fuente: Datos alcanzados en la encuesta aplicada

En la tabla 16, el 46.3% de los encuestados respondieron estar de
acuerdo de que la experiencia que han tenido en relacién con esta
institucién le hace sentir que puede recomendar la institucién para
trabajar. Mientras el 10.29% afirmaron estar parcialmente de acuerdo de
que la experiencia que han tenido en relacién con esta institucién le hace
sentir que puede recomendar la institucion para trabajar. Sin embargo el

1.5% esté totalmente en desacuerdo con lo manifestado.
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4.2. Contrastacion de hipotesis

4.2.1. Hipétesis general:

Ho: No existe relacion significativa entre la comunicacion interna y la
imagen corporativa en el publico interno de Ila Direccion de

Mantenimiento de una Institucién de Aeronaves del Callao, afno 2018.

H1: Existe relacion significativa entre la comunicacion interna y la imagen
corporativa en el publico interno de la Direccion de Mantenimiento de

una institucion de Aeronaves del Callao, afo 2018.

Nivel de significancia: a = 0.05 = 5% de margen maximo de error
Regla de decisién: Sip =a —» se acepta la hipotesis nula Ho

Sip <a — se rechaza la hipdtesis nula Ho

Tabla 17

Relacion entre comunicacion interna e imagen corporativa

C L. y Valor del coeficiente Probabilidad
()Imunlcac10n 1nte'rna de Spearman (Sig. Aproximada)
magen corporativa 0.655 0.00

Nota: N=136
Nivel de confianza del 95% o significancia o =0.05
Las correlaciones son significativas cuando la probabilidad es menor a o =0.05
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Por lo tanto existe relacion significativa entre las variables comunicacién
interna y la imagen corporativa, del publico interno de la direccion de

mantenimiento de una Institucién de aeronaves del Callao, ano 2018.

Al existir relacién significativa entre estas variables podemos decir que el
valor del coeficiente (0,655) nos indica un grado de relacion moderado y
asi mismo en cuanto al signo del coeficiente nos indica una relacidon
positiva es decir que cuando la variable comunicacion interna mejora, la

imagen corporativa también mejora.

4.2.1.1. Hipotesis especifica 1:

Ho: No existe relacion significativa entre las formas de la
comunicacioén interna y la estructura de la imagen corporativa en
el publico interno de la Direccion de Mantenimiento de una

Institucion de Aeronaves del Callao, ano 2018.

H1: Existe relacion significativa entre las formas de comunicacién
interna y la estructura de la imagen corporativa en el publico
interno de la Direccion de Mantenimiento de una Institucién de

Aeronaves del Callao, afno 2018.

Nivel de significancia: a = 0.05 = 5% de margen maximo de error
Regla de decisién: Sip =2 a — se acepta la hipotesis nula Ho

Si p < a — se rechaza la hipétesis nula Ho
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Tabla 18
Relacion entre las formas de la comunicacion interna y la estructura de la

imagen corporativa

Formas de la Valor del coeficiente Probabilidad
comunicacioén interna // de Spearman (Sig. Aproximada)
Estructura de lg imagen 0,389 0,00

corporativa
Nota: N= 136

Nivel de confianza del 95% o significancia a =0.05

Las correlaciones son significativas cuando la probabilidad es menor a o =0.05
Por lo tanto existe relacién significativa entre las formas de la
comunicacion interna y estructura de la imagen corporativa, del
publico interno de la direccion de mantenimiento de una

institucién de aeronaves del Callao, ano 2018.

Al existir relacion significativa entre estas dimensiones podemos
decir que el valor del coeficiente (0,389) nos indica un grado de
relacion bajo y asi mismo en cuanto al signo positivo nos indica
una relacién directa, que cuando las formas de comunicacion
interna mejora, la estructura de la imagen corporativa también

mejora.

4.2.1.2. Hipotesis especifica 2:

Ho: No existe relacién significativa entre los canales de

comunicacién y los tipos de informacién obtenida en el publico
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interno de la Direccion de Mantenimiento de una Institucién de

Aeronaves del Callao, ano 2018.

H:i. Existe relacion significativa entre los canales de
comunicacién y los tipos de informacién obtenida en el publico
interno de una Direccion de Mantenimiento de una Institucién de

Aeronaves del Callao, ano 2018.

Nivel de significancia: a = 0.05 = 5% de margen maximo de error
Regla de decisién: Sip =a — se acepta la hipotesis nula Ho

Si p <a — se rechaza la hipétesis nula Ho

Tabla 19

Relacion entre canales de comunicacion y los tipos de informacion obtenida

Canales de comunicacién Valor del coeficiente Probabilidad
//Tipos de informacién de Spearman (Sig. Aproximada)
obtenida 0,377 0,00

Nota: N= 136
Nivel de confianza del 95% o significancia a =0.05
Las correlaciones son significativas cuando la probabilidad es menor a a =0.05

Por lo tanto existe relacién significativa entre los canales de
comunicacién y tipos de informacion obtenida, del publico interno
de una direcciobn de mantenimiento de una institucion de

aeronaves del Callao, ano 2018.

Al existir relacion significativa entre estas dimensiones podemos

decir que el valor del coeficiente (0,377) nos indica un grado de
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relacion bajo y asi mismo en cuanto al signo positivo nos indica
una relacién directa que cuando los canales de comunicacion

mejoran, los tipos de informacion obtenida también mejoran.

4.2.1.3. Hipotesis especifica 3:

Ho: No existe relacién significativa entre los mensajes claves de
la comunicacion interna y el proceso de la formacién de la
imagen corporativa en el publico interno de la Direccién de
Mantenimiento de una Institucion de Aeronaves del Callao, afo

2018.

H.: Existe relacion significativa entre los mensajes claves de la
comunicacioén interna y el proceso de la formacién de la imagen
corporativa en el publico interno de la Direccion de
Mantenimiento de una Institucién de Aeronaves del Callao, afo

2018.

Nivel de significancia: a = 0.05 = 5% de margen maximo de error

Regla de decisién: Sip =2a —» se acepta la hipotesis nula Ho

Sip <a —se rechaza la hipétesis nula Ho
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Tabla 20

Relacion entre los mensajes clave y el proceso de formacion de la imagen

corporativa
. Valor del coeficiente de Probabilidad
Mensajes clave // Spearman (Sig. Aproximada)
P de 1a fi i6
roceso de la formacién 0.270 0.02

Nota: N= 136
Nivel de confianza del 95% o significancia a =0.05
Las correlaciones son significativas cuando la probabilidad es menor a a =0.05

Por lo tanto existe relacion significativa entre los mensajes claves
de comunicacion interna y el proceso de la formacion de la
imagen corporativa, del publico interno de la direccidn de
mantenimiento de una institucion de aeronaves del Callao, afio

2018.

Al existir relacion significativa entre estas dimensiones, podemos
decir que el valor del coeficiente (0,270) nos indica un grado de
relacion bajo y asi mismo en cuanto al signo positivo nos indica
una relacion directa que cuando los mensajes claves mejora, el

proceso de formacion también mejora.

4.2.1.4. Hipotesis especifica 4:

Ho: No existe relacion significativa entre la direccionalidad de

comunicacién y las estrategias de obtencion de informacién en el
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publico interno de la Direccion de Mantenimiento de una

Institucion de Aeronaves del Callao, ano 2018.

H:. Existe relacion significativa entre la direccionalidad de
comunicacién y las estrategias de obtencién de informacién en el
publico interno de la Direccion de Mantenimiento de una

Institucion de Aeronaves del Callao, ano 2018.

Nivel de significancia: a = 0.05 = 5% de margen maximo de error
Regla de decisién: Sip =2a —» se acepta la hipotesis nula Ho

Sip <a —» se rechaza la hipdtesis nula Ho

Tabla 21
Relacion entre direccionalidad de la comunicacion y la estrategias de

obtencion de la informacion

Direccionalidad de la Valor del coeficiente de Probabilidad
comunicacion // estrategias de Spearman (Sig. Aproximada)
obtencién de la informacion 0,468 0,00

Nota: N= 136
Nivel de confianza del 95% o significancia o =0.05
Las correlaciones son significativas cuando la probabilidad es menor a a =0.05

Por lo tanto existe relacion significativa entre la direccionalidad de
la comunicacion interna y las estrategias de obtencion de
informacion, del publico interno de la direccion de mantenimiento

de una institucién de aeronaves del Callao, ano 2018.
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Al existir relacion significativa entre estas dimensiones podemos
decir que el valor del coeficiente (0,468) nos indica un grado de
relacion bajo y asi mismo en cuanto al signo positivo nos indica
una relacion directa que cuando la direccionalidad mejora, las

estrategias de obtencién de informacidén también mejora.
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CAPITULO V

DISCUSION

De los hallazgos encontrados en el analisis de los resultados de la
presente investigacidén, concerniente al objetivo general, segun el coeficiente
de Rho Spearman, la comunicacion interna y la imagen corporativa en el
publico interno tienen un valor coeficiente de (rs = 0,655) y significativa al 0.00
(0.00 < 0.05). Lo cual significa que rechaza a Ho y se concluye que existe una
relacion significativa entre la comunicacion interna y la imagen corporativa en
el publico interno de la Direccion de Mantenimiento de una Institucion de

Aeronaves del Callao, ano 2018.

Esto se explicaria porque el 55.9% del total de los encuestados refieren
en el cruce de la variables comunicacion interna e imagen corporativa, que
estas coinciden entre si, manifestando que cuando estan de acuerdo con la

imagen corporativa también estan de acuerdo con la comunicacion interna.

Asi mismo teniendo como referencia a Delgado (2016) quien sefala en
su investigacion que “la comunicacion como herramienta de gestion se
relaciona directa y proporcionalmente con la imagen institucional”,
corroboracién realizada mediante la aplicacion del coeficiente de correlacién
Rho Spearman con un 0.792, siendo este un nivel significativo alto el cual

permite argumentar la relacion entre ambas.
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Y respaldada a su vez en los resultados de la investigacion elaborada
por Nunez (2017), quien determiné que existe una relacion significativa entre

la imagen corporativa y la comunicacién interna de la organizacion.

En este sentido la presente investigacién corrobora lo planteado por
Brandolini (2009) puesto que coincide en afirmar que “la comunicacion interna
contribuye a reproducir y solidificar la cultura organizacional, su identidad y su
imagen a través de los mensajes y discursos que se estipulan dentro de un
plan estratégico” (p.45), reforzado por Capriotti (2013) quien nos dice que en
‘la imagen corporativa de una empresa se debe conocer las razones
fundamentales que llevaron al publico a formarse una determinada imagen de
la institucién, lo cual facilitara una accién y una comunicacion mas efectiva
sobre cada uno de los publicos”(p.131). Es decir la comunicacion interna

contribuye a reproducir y solidar su imagen.

Asi mismo, Capriotti nos menciona que “la imagen corporativa es la
estructura mental de la organizacibn que se forman los publicos, como
resultado del procesamiento de toda informacién relativa a la organizacién
(p-29). Esto no es otra cosa que el resultado de la comunicacién en la
institucién, la comunicacién dirigida al publico interno, pues es importante
reconocer que el tipo de comunicacion que se da entre sus publicos tendra

como resultado la percepcién de la imagen.
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De los hallazgos encontrados en el analisis de los resultados, referente
al objetivo especifico 1, segun el coeficiente de Rho Spearman, las formas de
la comunicacion interna y la estructura de la imagen corporativa tienen un
valor coeficiente de (rs = 0,389) y significativa al 0.00 (0.00 < 0.05). Lo cual
significa que rechaza a Ho y se concluye que existe una relacién significativa
entre las formas de comunicacién interna y la estructura de la imagen
corporativa en el publico interno de la Direccion de Mantenimiento de una

Institucion de Aeronaves del Callao, afo 2018.

Esto se estima en el cruce de las dimensiones formas de comunicacion
interna segun la estructura de la imagen corporativa, mediante el 39.7% mas
resaltante de coincidencia del total de los encuestados refiriendo que cuando
estan totalmente de acuerdo con la estructura de la imagen también estan

totalmente de acuerdo con las formas de comunicacion.

En cuanto a la especificacion de sus dimensiones el 54.4% de los
encuestados manifiestan estar totalmente de acuerdo con las formas de
comunicacion interna, seguido del 30.1% que estan de acuerdo; teniendo

indicadores a la comunicacién formal e informal.

Y en la dimensién estructura de la imagen corporativa el nivel de
percepcion totalmente de acuerdo (TA) es referido en su mayoria (61%),
seguido de los que manifiestan estar de acuerdo (A), mientras que en las
otras categorias son minimos los porcentajes de apreciacion; esta dimension

esta referida a lo cognitivo, emocional y conductual.
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Podemos decir que los hallazgos encontrados la presente investigacion
corrobora lo planteado por Capriotti (1998) puesto que coincide en afirmar que
‘una comunicacién interna adecuada estimulara la cohesion entre las
personas del grupo, al lograr mayor compenetracion y conocimiento mutuo”
(p-6) concepto afirmado por Grunig y Hunt mediante el Modelo Simétrico
Bidireccional. Quiere decir entonces que lo que se busca es que el mensaje
sea recibido y comprendido por el publico interno para desarrollar
adecuadamente su labor y de esta manera se genere los resultados

esperados por la institucion.

De los hallazgos encontrados en relacion al objetivo especifico 2,
segun el coeficiente de Rho Spearman, los canales de comunicacion y los
tipos de informacion obtenida tienen un valor coeficiente de (rs = 0,377) y
significativa al 0.00 (0.00 < 0.05). Lo cual significa que rechaza a Ho y se
concluye que existe una relacién significativa entre los canales de
comunicacién y los tipos de informacién obtenida en el publico interno de la
Direccién de Mantenimiento de una Institucién de Aeronaves del Callao, afio

2018.

Esto se considera en el cruce de las dimensiones canales de
comunicacién segun los tipos de informacién, el porcentaje mas resaltante de
coincidencia del total de los entrevistados fue el 27.9% manifestando que
cuando estan de acuerdo (A) con los tipos de informacién también estan de

acuerdo (A) con los canales de comunicacion.
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Ante ello podemos entender cuando Brandolini refiere que el canal es
un medio de comunicacion pero no de propagacién de informacién, por ello al
elegir el canal de comunicacion que la institucién utilizara, se debe tener en
claro el objetivo o propésito del cual se pretende comunicar y a quienes lo
hara, lo que refuerza Capriotti (1999) a tener en cuenta es que “no podemos
hablar de las fuentes de informacion sin referirnos a la influencia que las
fuentes ejercen sobre los publicos por medio de las informaciones que estos

obtienen de aquéllas” (p.97)

De los hallazgos encontrados en el estudio de los resultados, respecto
al objetivo especifico 3, segun el coeficiente de Rho Spearman, los mensajes
clave de la comunicacion interna y el proceso de la formacion de la imagen
corporativa tienen un valor coeficiente de (rs = 0,270) y significativa al 0.02
(0.00 < 0.05). Lo cual significa que rechaza a Ho y se concluye que existe una
relacion significativa entre los mensajes clave de la comunicacion interna y el
proceso de la formacién de la imagen corporativa en el publico interno de la
Direccion de Mantenimiento de una Institucién de Aeronaves del Callao, afo

2018.

Esto se valora en el cruce de las dimensiones mensajes clave de la
comunicacién interna segun los procesos de formacién de la imagen
corporativa, donde se observa que los valores mas resaltantes de
coincidencia del total de los entrevistados, es el 25,0% que coinciden
manifestando que cuando estan parcialmente de acuerdo (PA) con los

mensajes clave también estan parcialmente de acuerdo (PA) con los procesos
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de formacién. Apreciandose también un 33,8% que manifiestan que cuando
estan de acuerdo (A) con los mensajes clave indican que estan parcialmente

de acuerdo (PA) con los procesos de formacion.

Podemos decir entonces que en un plan de comunicacion interna es
esencial manifestar los mensajes y temas prioritarios para la empresa, en el
cual la presente investigacion corrobora lo planteado por Brandolini (2009)
puesto que coincide en referir que “el componente estratégico de un plan de
comunicaciéon es el expresar las tematicas claves que se deben reiterar en
sus diferentes instancias” (p.66), manejado por los lideres de la empresa
quienes forman parte de este proceso con la intension de transmitir, compartir

informacién a través de los diferentes canales.

Ello se corrobora con Capriotti (2013) quien nos menciona que “todas
la informaciones que llegan al publico pueden generar armonia o en
discrepancia con la empresa, creando un refuerzo o disconformidad con los
mensajes de la organizacion” (p.98), en consecuencia puede afectar de

alguna forma la imagen de la institucion.

Para reforzar estos conceptos, tomamos como referencia a Lingan
(2003) quien en su investigacion determind que “un plan de comunicacion
interna ayuda a la organizacion a desplegar una buena imagen con los
colaboradores hacia la empresa o institucién en relacién a la imagen que

puede proyectar a la opinién publica”, en este caso al publico interno e
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impulsar los procesos de comunicacion para incrementar estrategias vy

funciones.

De los hallazgos encontrados en el anadlisis de los resultados en
relacion al objetivo especifico 4, segun el coeficiente de Rho Spearman, la
direccionalidad de la comunicacion y las estrategias de obtencion de la
informacion tienen un valor coeficiente de (rs = 0,468) y significativa al 0.00
(0.00 < 0.05). Lo cual significa que rechaza a Ho y se concluye que existe una
relacion significativa entre la direccionalidad de la comunicacion y las
estrategias de obtencion de la informacion en el publico interno de la
Direccion de Mantenimiento de una Institucién de Aeronaves del Callao, afo

2018.

En este sentido el nivel de percepcién individual entre la dimension
direccionalidad de la comunicacion tiene en su mayoria un nivel de
percepcién adecuado con un 44.9%; direccionalidad referida a descendente,

ascendente y oblicuas o transversales.

Y respecto a las estrategias de obtencion de la informacion en su
mayoria (46,3%) manifiesta estar de acuerdo (A), seguido de los que
manifiestan estar totalmente de acuerdo y parcialmente de acuerdo, las
categorias de desacuerdo son minimas a nulas; dichas estrategias estan
referidas la busqueda de la informacion y la recepcién pasiva de la

informacion.
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En este sentido al realizar el cruce de las dimensiones segun los
objetivos establecidos, el 25,7% de los encuestados coinciden refiriendo que
cuando estan de acuerdo con la direccionalidad y también estan de acuerdo

con las estrategias de obtencion de informacion.

Podemos decir entonces que el apoyo y esfuerzo compartido en las
tareas a realizar en la empresa o institucién, nos ayuda a obtener una
comunicacién adecuada entre los directivos y los colaboradores, creando un
sentimiento de pertenencia hacia la organizacion. Entonces de los hallazgos
encontrados la presente investigacion corrobora lo planteado por Sheinsohn
(2009) citado por Capriotti nos dice “la imagen corporativa es la clara
consecuencia de la interaccibn de todas las experiencias, creencias,
conocimientos y emociones que el publico posee en relacibn a una

organizacion”. (p.85)

Esta es consecuencia es en base a las caracteristicas que los publicos
creen segun su evaluacion como “importantes”. Es entonces el publico interno
que tiene una relacién o afinidad directa con el fin comun de la empresa o

institucién, ya que estos pertenecen y son parte de la organizacion.
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1.

CONCLUSIONES

Existe una relacion significativa entre la comunicacion interna y la imagen
corporativa, del publico interno de la Direccion de Mantenimiento de una
Institucién de Aeronaves del Callao, afio 2018; siendo que el coeficiente de
Rho Spearman de 0,0655, que demostrd un grado de relacion moderada
entre las variables. Quiere decir que, cuando la variable comunicacion

interna mejora, la imagen corporativa también mejora.

Existe una relacién significativa entre las formas de comunicacién interna y
la estructura de la imagen corporativa en el publico interno de la Direccion
de Mantenimiento de una Institucién de Aeronaves del Callao, afo 2018;
siendo el coeficiente de Rho Spearman de 0,389, que demostré un grado
de relacion bajo entre las dimensiones. Nos dice que, cuando la dimensién
formas de comunicacion interna mejora, la estructura de la imagen

corporativa también mejora.

Existe una relacién significativa entre los canales de comunicacién y los
tipos de informacién obtenida en el publico interno de la Direccién de
Mantenimiento de una Institucion de Aeronaves del Callao, afo 2018;
siendo el coeficiente de Rho Spearman de 0,377, que nos indicé un grado
de relacion bajo entre las dimensiones. Quiere decir que, cuando los
canales de comunicacion mejoran, los tipos de informacién obtenida

también mejoran.
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4. Existe una relacién significativa entre los mensajes claves de la

comunicacioén interna y el proceso de la formacién de la imagen corporativa
en el publico interno de la Direccion de Mantenimiento de una Institucién de
Aeronaves del Callao, afio 2018; siendo el coeficiente de Rho Spearman
de 0,270, que nos indicd un grado de relacién bajo entre las dimensiones.
Nos dice que, cuando la dimensién mensajes clave mejora, el proceso de

la formacion de la imagen corporativa también mejora.

Existe una relacion significativa entre la direccionalidad de comunicacion y
las estrategias de obtenciéon de informacién en el publico interno de la
Direccién de Mantenimiento de una Institucion de Aeronaves del Callao,
ano 2018; siendo el coeficiente de Rho Spearman de 0,468, que nos
demostré un grado de relacién bajo entre las dimensiones. Quiere decir
que, cuando la dimensién direccionalidad de la comunicacion mejora, las

estrategias de obtencién de informacidén también mejora.
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CAPITULO VI

RECOMENDACIONES

A nivel Practico:

1. En la Direccion de Mantenimiento de una Institucién de Aeronaves del
Callao, se sugiere realizar la implementacion de un Plan de
Comunicacion Estratégica la cual permitira establecer una imagen
esencial en el publico interno, mediante el procedimiento adecuado de la

comunicacioén interna en la organizacion.

2. Tener en cuenta que la comunicacion interna no solo nos permitira
manejar una comunicacion adecuada entre los publicos internos de una
empresa o0 instituciéon, sino que permitira cumplir los objetivos

establecidos cuando todos impulsen el accionar en una misma direccion.

3. El usar los canales y mensajes clave dentro del proceso de
comunicacién interna estimulara a los colaboradores a lograr una
compenetracién y mayor compromiso con la organizacién, asi mismo
reflejando el sentido de pertenencia hacia la organizacién, lo que

ayudara a solidificar su la imagen de la institucién.
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4. Tener en cuenta que la comunicacion en el proceso de formacion de la
imagen corporativa tiene un rol muy importante, puesto que influye en la

percepcién sobre la misma.

A nivel de los resultados de la investigacion:

1. Se sugiere ampliar la investigacién sobre la relacion entre los mensajes
clave de la comunicacion interna y el proceso de formacion de la imagen

corporativa en el publico interno de una organizacion.

2. Se sugiere investigar sobre la direccionalidad de la comunicacién
interna, lo que ayudard a profundizar el efecto de la comunicacién

descendente, ascendente y oblicua o transversal en la organizacion.

3. Se sugiere correlacionar el proceso de la formacién de la imagen
corporativa y como influye en la estrategia de la obtencién de la

informacion de los publicos.
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