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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo demostrar el efecto que se genera entre la
comunicacion organizacional y la identidad corporativa de Kallpa Generacion S.A.,
Lima, 2022. Tema de mucha importancia para una empresa de generacion eléctrica
por el impacto que sus operaciones. Por lo que, conocer el efecto de su comunicacion
interna en su cultura organizacional y el de la comunicacion externa en la imagen

corporativa respetivamente es significativo.

Esta investigacion posee una metodologia de tipo descriptiva - no
experimental. Si bien es cierto, la empresa tiene operaciones en diversas regiones del
pais, el personal es rotativo, por lo que la aplicacion del instrumento se realizé en la
sede principal (Lima) con una muestra de 70 trabajadores. El instrumento aplicado
fue el cuestionario, compuesto por 20 items que van acorde con las dimensiones e

indicadores de las variables.

Los resultados determinaron que se genera un efecto importante entre la
comunicacion organizacional y la identidad corporativa con un 74.3% de respuestas
positivas en el instrumento. Lo cual confirma que la comunicacién interna y la
comunicacion externa, generan un efecto considerable en la cultura organizacional y

la imagen corporativa respectivamente.

Palabras claves: Comunicacion organizacional, comunicacion interna,
comunicacion externa, identidad corporativa, cultura organizacional, imagen

corporativa
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ABSTRACT

The objective of the study is based on demonstrate the effect generated between the
organizational communication and the corporate identity of Kallpa Generacion S.A.,
Lima, 2022. A very important topic for an electricity generation company due to the
impact of its operations. Therefore, knowing the effect of its internal communication
on its organizational culture and the effect of the external communication on the

corporate image is relevant.

This research has a descriptive - non-experimental methodology. Although it is
true, the company has operations in various regions of the country, the staff is rotating,
so the application of the instrument was carried out at the main headquarters (Lima)
with a sample of 70 workers. The instrument applied was the questionnaire, composed

of 20 items that are consistent with the dimensions and indicators of the variables.

The results determined that an important effect is generated between
organizational communication and corporate identity with a 74.6% of positive answers
in the questionnaire. Which confirms that internal communication and external
communication generate a considerable effect on organizational culture and corporate

image, respectively.

Keywords: Organizational communication, internal communication, external

communication, corporate identity, organizational culture, corporate image.
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INTRODUCCION

La comunicacion organizacional es un término que se viene desarrollando por
muchos afios dentro de las empresas y que es fundamental para poder trascender en
su sector de operaciones. Puesto que, dentro de ella se comprende la comunicacion
interna y externa, puntos clave para informar y transmitir mensajes que van alineados
a los objetivos trazados por la empresa. Ademas, la identidad corporativa juega un rol
crucial en la definicién y percepcion de una empresa, siendo un componente vital para
la cohesidn interna y la imagen externa (Hatch & Schultz, 2008). Un término que se

complementa significativamente con la comunicacion organizacional.

En la actualidad, la comunicacién organizacional es fundamental para
establecer relaciones soélidas con los stakeholders y para conseguir los objetivos
estratégicos de la empresa. (Argenti, 2013). Por lo tanto, toda empresa necesita de
una estrategia para cualquier tipo de proceso 0 accion que necesite comunicar tanto
de manera interna como externa. Kallpa Generacién S.A. es una empresa que se
dedica a la generacion de energia eléctrica con 5 plantas ubicadas en diferentes
regiones del Perd y que posee un departamento de Comunicaciones y Relaciones

Institucionales desde fines del afio 2018.

Durante el afio 2019, Kallpa Generacion S.A. y Orazul Energy Peru S.A., dos
empresas del rubro de hidrocarburos y energia, llegan a un acuerdo comercial que
resulta en la compra de Orazul Energy Peru S.A., hecho que concluye en la fusion de
ambas entidades vy, tras la fusion, el nombre principal que tomaria la empresa seria

el de Kallpa Generacién S.A.
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Es asi que nace la necesidad de la crear una nueva identidad corporativa, para
la cual se requeria de una estrategia de comunicacion con la cual comunicar a los
diferentes publicos de interés sobre el cambio crucial que esté realizando la empresa.
Esto también implica una nueva cultura organizacional que englobe a ambas

organizaciones en un mismo objetivo.

Kallpa forma parte del sector petroleo — energético y tiene una relacion directa
con empresas del sector mineria, al cual pertenecen gran parte de sus clientes.
Ademas, de acuerdo con Apoyo & Asociados (2023), “Kallpa es una de las empresas
més grandes del mercado peruano en términos de generacion de energia y parte del
Grupo con la mayor potencia del sistema eléctrico peruano.” (p.1), por lo tanto, el
departamento de Comunicaciones de Kallpa Generacion S.A. comprendia que la
creacion de una nueva identidad corporativa de una empresa de esta magnitud
significaba una gran responsabilidad que tendria como objetivo impactar
positivamente en sus stakeholders, incluido aquel publico que tiene una conversacion

activa sobre temas del sector y conoce de la existencia de Kallpa.

Es por eso que los profesionales en Ciencias de la Comunicacion de Kallpa
Generacion S.A. consideraron necesario plantear y aplicar una estrategia que
combine lo mejor de las herramientas de comunicacion tradicional, con el poder,
magnitud y relevancia que las nuevas tecnologias, y el posicionamiento de una

empresa en medios digitales, viene demostrando.

De no ejecutarse una correcta gestion de comunicacion organizacional, traeria
como consecuencia una distorsion en como perciben la identidad corporativa los
colaboradores y demas publicos de interés que ya conocen sobre Kallpa Generacion

S.A. y Orazul Energy Peru S.A., pero que aun no conocen de esta significativa
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integracion empresarial. Ademas, el no aprovechar los nuevos recursos tecnologicos
para incluirlos en una estrategia de medios online (comunicacion externa) y de
comunicacion interna seria desaprovechar una oportunidad trascendental para

adaptar la empresa al entorno digital.

Ademas, no utilizar los recursos tecnologicos actuales podria representar una
oportunidad perdida para adaptar la empresa al entorno digital contemporaneo
(Argenti, 2013). La estrategia recae entonces en una correcta gestion de la
comunicacion organizacional, que combine lo mejor de los medios tradicionales con
los medios sociales (social media), con el objetivo de evolucionar con el tiempo y
adaptarse a los diferentes canales de comunicacion que los publicos o comunidades
manejan hoy en dia. Una empresa grande como Kallpa Generacién S.A., que tiene
acciones en diferentes departamentos del Perl, aposté por renovar su identidad con
nuevos colores corporativos, un cambio de logo, la creacion de su ecosistema digital
basado en redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn y YouTube) y
demas estrategias de comunicacion interna y externa que lograran que una distorsion
de la imagen corporativa no suceda y que tanto los colaboradores, socios, clientes y
comunidades conozcan de manera asertiva la nueva identidad corporativa de Kallpa

Generacion S.A.

De todo lo descrito, se formularon problemas de investigacion entre los cuales

se plante6 como problema principal:

¢Cual es el efecto de la comunicacion organizacional en la identidad

corporativa de Kallpa Generacion S.A., Lima, 20227

Del mismo modo, los problemas especificos planteados son:
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¢, Cudl es el efecto de la comunicacion interna en la cultura organizacional de

Kallpa Generacion S.A., Lima, 20227

¢, Cudl es el efecto de la comunicacion externa en la imagen corporativa de

Kallpa Generacion S.A., Lima, 20227

En consecuencia, se plante6 como objetivo principal:

Determinar el efecto de la comunicacién organizacional en la identidad

corporativa de Kallpa Generacion S.A., Lima, 2022.

Por consiguiente, los objetivos especificos son:

Determinar el efecto de la comunicacion interna en la cultura organizacional de

Kallpa Generacion S.A., Lima, 2022.

Precisar el efecto de la comunicacion externa en la imagen corporativa de

Kallpa Generacion S.A., Lima, 2022.

Es asi que la presente investigacion justifica su elaboracion debido a que
como profesional de las Ciencias de la Comunicacion, con una inclinacion por el rubro
de las Relaciones Publicas, y con amplio conocimiento en el contemporaneo mundo
digital, es trascendental un proceso como el cambio de identidad corporativa de una
empresa grande y mas aun, si se encuentra en el rubro de la generacion de energia,
un rubro tan relevante para la economia de un pais. Es crucial que esta estrategia de
comunicacion se haga de la manera mas efectiva posible, aprovechando los recursos
digitales y no digitales necesarios para lograr algo que todas las empresas anhelan,

crear una comunidad.
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Ejecutar una estrategia en medios digitales, como la creacién de redes
sociales, para comunicar una nueva identidad corporativa es un paso significativo
para toda empresa que quiere adaptarse a la era digital en la que vivimos

actualmente.

Este trabajo de investigacion servirh de manera trascendental para Kallpa
Generacion S.A. al momento de querer evaluar a largo plazo los resultados de una
estrategia de comunicacion aplicada en el 2019. Ademas, contiene un valor
significativo para el sector petréleo, energia y mineria, rubro de gran impacto para el

pais por su aporte econdmico y de gran interés por parte de sus actores involucrados.

Por lo tanto, el desarrollo de esta tesis deja consigo también una herramienta
metodologica para toda organizacion que desee familiarizarse con términos
contemporaneos, avanzar junto con las nuevas tecnologias y poder evaluar el uso de
nuevos canales de comunicacion en los cuales proyectar la identidad de su empresa.
Pueden tomar como referente a Kallpa Generacion S.A. con respecto a las acciones
expuestas en esta investigacion y evaluar las que mejor se adapten a su rubro y

realidad contextual de su empresa.

A nivel metodoldgico, la presente tesis sirve como un precedente para futuras
investigaciones y se le considera como un gran aporte al &mbito académico y de
contribucion para estudios relacionados a la especialidad de Relaciones Publicas en
esta era digital y también para la sociedad en general, organizaciones o empresas y
especialmente para comunicadores de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion
de la Universidad San Martin de Porres, ya que serviria a manera de antecedente
para futuras investigaciones relacionadas a las variables y dimensiones presentadas

anteriormente.
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Como relevancia tecnolégica se puede destacar que esta investigacion
demuestra lo que significa para una empresa, tanto del sector energia como de otros
rubros, el mantenerse a la vanguardia con la evolucion de los diversos medios y
canales de comunicacion que aparecen conforme pasan los afios. Las redes sociales
estan conformadas por comunidades de diferentes intereses y generaciones. Como
sociedad evolucionamos y nuevas generaciones que aparecen en el tiempo llegan
con caracteristicas antropolédgicas diferentes (Boomers, Millenials, Centenials,
Generacion Z). Para que una empresa se mantenga vigente debe evolucionar
también su manera de comunicar y puede tomar el estudio aqui planteado como un

ejemplo de ello.

A nivel tedrico contribuye con el conocimiento de las variables de comunicacion
organizacional e identidad corporativa, contribuyendo con términos y planteamientos
referentes a estrategias digitales que utilizan redes sociales y mas canales de
comunicaciéon basados en teorias halladas en libros y articulos actualizados,
brindando un aporte a la comunidad de comunicadores profesionales involucrados en
este mundo digital, que de manera préactica han logrado adaptarse a estas nuevas
herramientas pero que aun buscan una base teérica y con resultados relevantes para
enriquecer las teorias relacionadas ya existentes. Recurso material: existe material
bibliogréafico para referente a las variables Comunicacién organizacional e Identidad

corporativa en libros, articulos, paginas web, etc.

Cabe destacar que esta investigacion confirma su viabilidad completa ya que

contd con el permiso correspondiente y un periodo de tiempo considerable para el

correcto avance de la investigacion (8 meses). Ademas, los recursos humanos,
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financieros y materiales no representan una limitacion para que este trabajo sea

posible.

Del mismo modo, mencionar que mientras se realizaba esta investigacion
existieron limitaciones que en un inicio dificultaron el proceso de estudio, como
aquellos protocolos y restricciones establecidas por la emergencia sanitaria o el no
poder asistir de manera presencial a una biblioteca en busqueda de informacién era
una dificultad, sin embargo, el uso de herramientas digitales como Google Libros
(compra de e-books), plataformas digitales de bibliotecas, el SIBUS de la misma
Universidad San Martin de Porres y demas plataformas virtuales de lectura, han
permitido que consiga la informacion necesaria para sustentar con bases tedricas este

trabajo.

Otra posible limitacion durante el desarrollo de este estudio tiene relacion con
el cumplimiento de responsabilidades laborales. La empresa a la cual se basa esta
tesis, cuenta con cinco plantas de funcionamiento en diferentes departamentos del
Pert, y al formar parte del equipo del area de Comunicaciones y Relaciones
Institucionales, corresponde como tal, realizar viajes para cubrir las necesidades que
el trabajo demande. La mayoria de veces en locaciones con baja latencia de internet
o sefial de teléfono. Si bien es cierto, retrasa el avance de la investigacién, mas no

perjudica la viabilidad ni el desarrollo exitoso de la misma.

En conjunto, la presente investigacion esta distribuida en:

XVii



Capitulo I: Marco teorico, donde se trata todo el sustento cientifico y tedrico
que sostiene la investigacion, ademas de los antecedentes de investigacion y

definiciones conceptuales que faciliten el analisis de las variables.

Capitulo 1l: Hipotesis y variables, aqui planteamos las hipétesis de la
investigacion y se detalla la definicion operacional de las variables, dimensiones e

indicadores.

Capitulo Ill: Metodologia, abarcan tanto los conceptos en los cuales se basa

la metodologia de estudio, como los aspectos éticos de la investigacion.

Capitulo IV: Analisis de resultados, donde se exponen y se analizan los

resultados obtenidos a través del instrumento de investigacion (cuestionario).

Capitulo V: Discusion de resultados donde las hipétesis planteadas se
contrastan con todo lo planteado anteriormente y partiendo de los resultados

obtenidos.

Para culminar, se determinan las conclusiones y se brindan recomendaciones
gue serviran para la empresa estudiada o alguna otra que haya pasado por alguna

situacion similar.
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CAPITULO I
MARCO TEORICO

1.1. Marco contextual

Kallpa Generacién S.A. es una empresa de generacion de energia eléctrica
gue con sus 2202 MW de capacidad instalada abastece al 23% del mercado eléctrico
peruano. Cuenta con un portafolio de centrales hidroeléctricas y térmicas ubicadas

en:

e Ancash — Central Hidroeléctrica Cafion del Pato.
e Huancavelica — Central Hidroeléctrica Cerro del Aguila.
e Cajamarca — Central Hidroeléctrica Carhuaquero.

e Lima - Central Térmica Kallpa y Central Térmica Las Flores.

En su portafolio de energia comprende la generacién de energia a través de
sus plantas de ciclo combinado, centrales hidroeléctricas y planta solar. Con
proyectos de energia renovable no convencional en camino. Kallpa cumple en cada
una de sus zonas de influencia directa con actividades de responsabilidad social, las
cuales han formado parte de estrategias de comunicacién que involucran medios
digitales y tradicionales. Campafas como: #VivaEIPeruUnido y
#KallpaPoneEIHombro, son un ejemplo de ello, ya que fueron desarrolladas con

estrategias de comunicacion interna y externa.
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1.2. Evidencia empirica

1.2.1. Antecedentes nacionales

Remigio R. (2018) en su investigacion: “Impacto de la Comunicacion
Estratégica en la Identidad Corporativa de las universidades privadas
licenciadas de Lima”. Realizd un estudio no experimental, descriptivo y
correlacional que obtuvo un coeficiente de correlacion igual a 0.82, valor que
demuestra que la relacion es directa entre sus variables.

La investigacion encontrd evidencia del efecto positivo que genera la
comunicacion en la ldentidad Corporativa de las instituciones investigadas,
destaca resultados positivos hallados en las variables identidad e imagen por
influencia de la comunicacién estratégica. Incluso destaca que el uso de redes
sociales y el portal web empleado por las oficinas de RR.PP. de las
universidades han demostrado ser mas efectiva en los estudiantes que otros
medios tradicionales. Por lo tanto, la contribucibn de Remigio en la
investigacion es relevante ya que tiene relacion con las bases teéricas y su

influencia en las organizaciones actualmente.

Carpio P. (2019) en su tesis de maestria “Relacion entre la
Comunicacion Internay la Identidad Corporativa en la empresa Contugas, sede
Lima, enero a agosto, afio 2019”, investigacion aplicada de enfoque mixto, tuvo
como objetivo demostrar la relacion entre las dos variables mencionadas
anteriormente demostrando que la hipotesis general es correcta, los resultados
cuantitativos sostienen que la Comunicacion Interna tiene relacion directa con

la Identidad Corporativa (p=0.369 > de 0.2).
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En la investigacion, la autora determiné que la comunicacién interna
aplicada de manera eficaz y aprovechando herramientas digitales puede lograr
gue mas del 60% de colaboradores reciban la informacion de manera correcta,
incluyendo mensajes clave en las comunicaciones y teniendo también un
efecto directo con la identidad organizacional y cultura corporativa de la
empresa. Este aporte brindado por Carpio, beneficia nuestro trabajo de

investigacion ya que se alinea con las dimensiones de la primera variable.

Vargas Y. (2019), en su tesis de maestria “Relacion de la Comunicacion
Externa como herramienta de Relaciones Publicas con la Imagen Corporativa
de la empresa Liderman, Lima, afo 2018”, demostr6 que la comunicacion
externa tiene un efecto significativo en la imagen corporativa de la empresa,
gracias a su investigacion aplicativa de disefio no experimental y a través de la
encuesta, que conté con un promedio de validez de 95%.

En su investigacion, Vargas menciona la importancia de considerar a las
comunicaciones corporativas (publicaciones), radio, redes sociales, pagina
web y demas herramientas como canales principales para poder afianzar lazos
con los publicos externos, ya que estos influyen en la imagen de la
organizacion. Un aporte considerable para la dimensién comunicacion externa

de esta investigacion.

Leon J. (2019), en su tesis de maestria “Importancia de nivelar la
comunicacioén interna con la comunicacién externa para el fortalecimiento de la

identidad corporativa en un estudio de abogados”, obtuvo como resultado que
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existe correlacién entre sus variables, gracias a su investigacion de disefio

correlacional de corte transversal.

En su investigacion, la autora concluye la importancia de un plan
comunicacional que integre la comunicacion interna y externa para ver un
cambio positivo en la identidad corporativa de los colaboradores. Ademas,
menciona que los canales de comunicacion tecnoldgicos tienen un gran
protagonismo en la actualidad, tales como el correo electronico y el WhatsApp
para la comunicacién interna. Del mismo modo, los colaboradores investigados
sostienen que las redes sociales son un canal de comunicacién muy atil. Un
aporte considerable para las dimensiones de la primera variable de esta

investigacion y su efecto en la segunda variable.

Herndndez G. (2019), en su tesis de licenciatura “Estrategias de
comunicacion interna de la identidad corporativa en el Ministerio de Defensa
del Peru”, demostré que la comunicacion interna tiene un efecto significativo
en la identidad corporativa del organismo estatal investigado, gracias a su
investigacion transversal, no experimental y cuantitativa, determiné que el 97%

de los colaboradores considera escasos los canales de comunicacion interna.

En su investigacion, el autor determina que la ausencia de una
comunicacion interna se refleja negativamente en la identidad corporativa,
ademas, hace un hincapié en que la comunicacion interna necesita de
lineamientos y de una estrategia para que el bajo porcentaje de recepcion de
mensajes comunicacionales entre los colaboradores tenga una mejora dentro
de la organizacion y en su identidad corporativa. Un aporte considerable para

la dimension de la primera variable de esta investigacion.
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1.2.2. Antecedentes internacionales

Romero, G. (2020) en su Tesis de Maestria “Analisis de la comunicacion
organizacional interna en el area administrativa de Autoridad Portuaria de
Esmeraldas”, investigacion de tipo aplicada y cuantitativa que concluyé con la
importancia de tener una gestion efectiva de la comunicacion organizacional
para evitar las barreras comunicacionales dentro de una empresa.

Ademas, el aporte que le brinda el autor a esta investigacion recae en
como a pesar de que los trabajadores reciban la informacion, la comunicacion
organizacional requiere de estrategias de comunicacion interna para que sea

efectivo el mensaje.

Valenzuela, N., Buentello C., Villareal V. & Ruiz C. (2020), en su
investigacion de tipo descriptiva y correlacional titulada “Comunicacion
organizacional interna y su relacion con la satisfaccion de los empleados de
una empresa concesionaria de automoviles de Piedras Negras Coahuila.”,
demuestra que en una organizacion donde existe una buena comunicacion
entre colaboradores tanto de manera horizontal como vertical, se obtiene como
resultado un sentido de pertenencia que beneficia las operaciones de la

empresa.

La investigacion elaborada por los autores nos brinda un aporte, puesto
gue concluye mencionando la importancia de manejar estrategias de
comunicacion que vayan acorde con las nuevas tecnologias y sobre todo en
tiempos tan competitivos para el mercado, independientemente del sector

donde se desarrolle la empresa.
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Montecé, C. (2020) en su tesis de maestria “Disefio de Plan de
Comunicacion Externa para fortalecer la Imagen del Gobierno Autonomo
Descentralizado Municipal del Cantdn Vinces”, investigacion de tipo descriptiva
y mixta, identifica la importancia que tiene una estrategia de comunicacion
externa para una institucion estatal, la cual no contaba con el reconocimiento

esperado por el trabajo realizado.

El aporte que brinda esta investigacion se basa en los resultados
obtenidos por el instrumento de medicion que reflejaba la percepcion de una
imagen deficiente por parte de los pobladores hacia la municipalidad, esto
debido a la ausencia de una estrategia de comunicacion externa. Ademas, la
autora concluye que el hecho que la autoridad cuente con un canal de
comunicacién externa directo y una relaciébn con medios de comunicacion
planificada que permita que los mensajes lleguen de manera eficiente a la

poblacion.

Cérdenas, M. (2022) en su Tesis de licenciatura “Impacto de la
comunicacién organizacional en los niveles de desempefio del personal de la
empresa Fideos Paraiso, periodo octubre 2021 - marzo 2922”, investigacion
no experimental y descriptiva, la cual concluyé que la comunicacion
organizacional influye directamente en el desempefio laboral de los
colaboradores, siendo la primera variable determinante para la productividad

de la empresa.

Ademas, el aporte que brinda el autor recae en la importancia de mejorar
los flujos de comunicacion a través de una estrategia informativa que mantenga

una continuidad para que los colaboradores se mantengan informados y se
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sientan involucrados en las actividades de la empresa. Un aporte relevante

para la primera variable de esta investigacion.

Pacheco-Rodriguez, M. y Alvarez-Avilés, E. (2022) en su articulo de
investigacion detallan la evolucion de la comunicacion organizacional a lo largo
de los afios y definen esta variable como determinante para el desarrollo de
una empresa en un mercado, siendo puntos claves la comunicacion entre

colaboradores para la obtencion de buenos resultados.

Ademas, el aporte que brinda este articulo a la investigacién recae en el
estudio de la primera variable, comunicacion organizacional, la cual a través
de los afios ha ganado mucho protagonismo en el sector empresarial. Sus
flujos de comunicacién y dimensiones, como la comunicacién interna y externa,
necesitan de una adecuada planificacion para lograr el impacto necesario en
las diferentes areas de una empresa. Ademas, los autores sustentan que el
impacto mas destacable que genera la comunicacion organizacional es el que
influye en los colaboradores, y que esto facilita que los directivos puedan
alcanzar objetivos determinados para la empresa, debido a que todos los

integrantes de un equipo de trabajo estaran debidamente informados.
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1.3. Bases tedricas

1.3.1. Modelo tedérico

La presente tesis tiene como variables de estudio a la Comunicacion
Organizacional y la Identidad Corporativa, ambas forman parte de las
Relaciones Publicas. A lo largo de la historia, teodricos de todas partes del
mundo han sentado las bases para poder acuiar estos términos y desarrollar

estudios que enriguezcan esta rama de las Ciencias de la Comunicacion.

La presente investigacion, se encuentra alineada con los ideales
planteados por la Escuela Latinoamericana de Relaciones Publicas, la cual
segun la version en espafol del Acuerdo de México (1978), establece que las
Relaciones Publicas son una disciplina autbnoma al servicio de las
organizaciones y de sus publicos. Del mismo modo, para que sus diferentes
objetivos comunicacionales se cumplan de manera exitosa, es imprescindible
determinar los valores éticos, filoséficos y culturales de la organizacion, y asi,

reflejarlos en la comunicacion. (p.82)

Un gran aporte que nos brindaron los teoricos latinoamericanos es el
estudio de la realidad que rodea tanto a la empresa como la comunidad donde
desarrolla sus operaciones. Este analisis de la realidad y sus diferentes
aspectos (sociales, politicos, econdémicos y culturales) son lo que diferencian
la practica de las Relaciones Publicas planteado por la Escuela

Latinoamericana de las demas.

Otra contribucién que nos brinda la Escuela Latinoamericana es la
Teoria Légica de los Publicos, aquella que sostiene que para que una
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organizacion o empresa pueda vincularse y comunicarse exitosamente con sus
publicos es indispensable un analisis de todos los factores que involucren la

relacion entre ambas partes.

En este punto, Sol6rzano (2003) nos plantea que la teoria légica de los
publicos se basa en definir los objetivos relacionales que la organizacion busca
alcanzar segun sus intereses y que el analisis de la realidad es vital para poder
evaluar diversas situaciones con sus publicos. Desde la realizacion de
acuerdos de mutuo beneficio para la empresa y la comunidad, hasta una solida
identidad corporativa impulsada por los colaboradores y que se ve reflejada en

la eficiencia de las operaciones. (p.85)

En efecto, como bien lo menciona el autor, toda organizaciéon se traza
objetivos en base a la realidad que esté atravesando y la teoria l6gica de los
publicos planteada busca que estos objetivos traigan consigo un beneficio tanto
para la organizacion, como lo serian los colaboradores satisfechos y que
benefician las operaciones de la empresa, como para los publicos externos con

los cuales se esta manteniendo una relacion.

Del mismo modo, es esencial mencionar la influencia del término
acuiado por Revilla (1970) “hacerlo bien y hacerlo saber”. El cual define que
tan fundamental como saber “hacer”, es el lograr que también se empiece a
“decir” sobre las buenas acciones de Relaciones Publicas que tu organizacion

ha logrado con sus publicos.

Las variables presentadas en este trabajo se alinean con este modelo
tedrico ya que la empresa en la cual se basa este estudio debe analizar la

realidad que rodea a cada una de sus centrales de operacion en las diferentes
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regiones del pais, para poder gestionar una correcta comunicacion
organizacional y establecer la mejor relacién posible de manera interna y

externa con cada uno de sus participantes.

1.3.2. Comunicacion Organizacional

Para poder hablar de Comunicacién Organizacional es necesario
mencionar que esta sucede dentro de una empresa u organizacion y que
durante muchos afios se ha confundido con la redaccién de notas de prensa
Ganicamente, o que ocurre dentro de un departamento de Recursos Humanos
para desarrollar comunicados entre colaboradores o que incluso forma parte
del departamento de Marketing cuando se va desarrollar una campafa. Segun
sustenta Andrade (2005), se trata del grupo de técnicas y acciones que forman
una estrategia que agilice el flujo de las comunicaciones que ocurren dentro de

la organizacion y entre sus publicos (internos y externos). (p.16).

Como mencion6 el autor, estas estrategias se establecen segun los
objetivos y la comunicacién organizacional va dirigida a los publicos de interés,
tanto internos como externos, de una compafiia con el objetivo que la
comunicacién entre los distintos niveles jerarquicos y colaboradores sea la mas
efectiva.

Ahora, el concepto ha evolucionado y como sostiene Castro (2012), la
define como la disciplina que cuenta con un extenso respaldo tedrico y dispone
de calificados profesionales, experimentados y capacitados para desarrollar su
trabajo. (p.28)

En base a esto, la Comunicacion Organizacional debe ser gestionada

por profesionales de la carrera de comunicaciones, ya que ellos poseen la
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formacion tedrica y estan calificados para evaluar las mejores herramientas,
canales, estrategias que permitan a una empresa comunicarse con Sus

publicos.

En las dUltimas décadas, la consolidacion de la comunicacion
organizacional como una materia de estudio y un departamento clave dentro
de una empresa es la mejor forma para demostrar su importancia y relevancia

para las organizaciones. (Andrade, 2010)

Que wuna empresa cuente con su propio departamento de
comunicaciones es la manera mas efectiva para asegurar el éxito y correcto
funcionamiento de los flujos de comunicacién internos y externos de una
organizacion. Esto bajo el hecho que, al estar dentro de la empresa, los
profesionales de esta ciencia van a contribuir con la formacion de la cultura
organizacional y esto, como se ha probado en otras investigaciones, garantiza

un mejor desempefio laboral.

Sin embargo, no se descarta el contar con servicios de consultoria de
comunicaciones de manera periddica, ya que una mirada externa de un equipo
de profesionales en Ciencias de la Comunicacion brinda un amplio panorama
de una determinada situacién y puede ayudar a que el Departamento de

Comunicaciones de una empresa pueda evaluar y optimizar sus estrategias.

Entonces, como sostiene Aced (2019) la labor del area responsable de
gestionar la comunicacion organizacional dentro de la organizacién basa sus

labores en la gestion de las percepciones de los stakeholders y en generar
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relaciones de mutuo beneficio con ellos. Considerando aqui, la gestion de la
comunicacion interna y externa. (p.100)

Basandonos en los que menciona el autor, es fundamental resaltar que
tanto la comunicacion interna como la externa deben ir sincronizadas, de
manera que se integren y asi la identidad de la organizacién se proyecte
eficazmente. Teniendo en cuenta que cada tipo de comunicacion posee
canales y estrategias especificas de acuerdo a sus publicos (internos y

externos).

a. Comunicacion Interna

Para poder entender la Comunicacion Interna debemos comprender que
a quienes va dirigida son principalmente a los colaboradores, aquellas
personas que diariamente cumplen sus labores independientemente de sus
aspiraciones personales, pero que el hecho de permanecer a una misma
empresa los une y son precisamente esos lazos, los que se deben reforzar

mediante las estrategias de comunicacion interna.

La comunicacion interna es la que se desarrolla dentro de la
organizacion y que segun Del Pozo (2007), debe contar con los canales
necesarios para que los diferentes departamentos de la empresa se relacionen

entre si con bases de confianza y comunicacion.

Para Diez (2010) se puede contextualizar a la comunicacién interna

como las acciones que se planean con el objetivo de comprometer e integrar a

30



los miembros de una organizacion con el desarrollo de proyectos en comun.

(p.34)

Toda organizacion debe comprender la importancia de la gestion de la
comunicacion interna, sin ella, las coordinaciones e informaciones llegarian
solo a algunos colaboradores o incluso a ninguno, teniendo en cuenta que, en
organizaciones grandes, como Kallpa Generacion S.A., los medios de
comunicacion interna cumplen un papel protagonico cuando se trata de llegar

a todos los colaboradores a través de los diferentes flujos de comunicacion.

Una organizacion esta compuesta por multiples departamentos, desde
el equipo directivo, pasando por el equipo gerencial hasta los colaboradores
gue conforman las diferentes areas y la comunicacién entre todos estos se da

en base a flujos de comunicacion.

a) Flujos de comunicacion

Segun Garcia (1998), los flujos de comunicacion interna conforman un
modelo geométrico en el cual combinacion de los vectores direccionales
atraviesa los diferentes niveles jerarquicos, areas, servicios y funciones de la

empresa. (p.70) Y estos son:

i) Comunicacion descendente
Este flujo de comunicacion inicia en los niveles jerarquicos mas altos de
la organizacion hasta los mas bajos. Generalmente se tratan de

comunicaciones de gran interés que realizan los directivos o gerentes hacia
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sus subordinados o0 un mensaje general para todos los colaboradores con
diferentes objetivos comunicacionales. Un flujo de comunicacién determinante

para destacar la presencia del CEO entre los colaboradores.

ii) Comunicacion ascendente

Es aquella que ocurre desde los primeros niveles jerarquicos hasta los
mas altos de la organizacion. El hecho que ocurra este flujo de comunicacién
es necesario en toda empresa que quiera resaltar el valor de sus colaboradores

y sobre todo satisface la necesidad de estima de todo trabajador.

iii) Comunicacién horizontal

Es aquella que ocurre en un mismo nivel jerarquico. Entre directores de
area, entre departamentos, etc. Se podria considerar una de las mas
relevantes ya que es indispensable para coordinar responsabilidades entre las

diferentes areas que conforman la organizacion.

iv) Comunicacion Diagonal

La comunicacion diagonal es el flujo de comunicacién que cruza las
distintas areas y niveles jerarquicos de manera transversal. Ocurre
principalmente cuando hay canales de comunicacibn que no estan
funcionando y areas de diferentes niveles necesitan comunicarse.
Para Xifra (2010), la comunicacion interna debe ser la solucion a las
necesidades informativas, preocupaciones y motivacion de los trabajadores

dentro de una organizacion.
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Sin embargo, esta definicion ha ido cambiando y adaptandose con el
paso del tiempo y es el mismo Xifra (2017) quien sostiene que una gestién de
la comunicacién interna termina trayendo resultados positivos en la imagen de

la empresa.

Esta evolucion nos demuestra la importancia que tiene a nivel interno
una gestion de la comunicacion organizacional que, ademas de informar y
relacionar los diferentes departamentos de una empresa, considerar al
colaborador como un publico de interés importantisimo. Un publico que debe
ser elegido como la primera linea de accién en cada comunicacion de la
organizacion y que, ademas, debe estar alineado a la identidad corporativa

(como toda accion comunicacional relacionada a la empresa).

Para Aced (2019), los colaboradores deben ser los primeros en
enterarse de las buenas acciones de la organizacion antes que verlo a través
de un medio de prensa y hace un hincapié en la importancia de evaluar

herramientas eficaces para la comunicacién interna.

Segun el Observatorio de Comunicacion interna e Identidad Corporativa
en colaboracién con Dircom (2012) demostré que el 40% de las empresas aun
no contaba con canales digitales, tampoco se habia adecuado a un entorno
digital, ni dispone de planes estratégicos digitales para la comunicacion interna

con sus colaboradores.
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Un hecho que en los dltimos afios ha cambiado mucho y méas adn con
el confinamiento obligatorio por la pandemia del 2020, acontecimiento que
forz6 a que muchas empresas dieran el salto digital que les permitiera
sobrevivir ante la crisis. Un paso dificil pero necesario para aquellos que aun

no habian contemplado el adaptarse a la era digital.

b) Herramientas Digitales para la Comunicacion Interna:

1) Comunicados Internos:

Para Aced (2019) independientemente del formato (digital o impreso)
las comunicaciones internas son una herramienta importantisima para recoger
y dar a conocer a los demas trabajadores sobre noticias de interés para la
empresa. (p.102)

Estas comunicaciones van desde los newsletters (boletines informativos
gue se envian mayormente por correo electronico) hasta las revistas internas
impresas. Principalmente se trata de reconocimientos que ha tenido la
empresay es importante comunicarselo a los colaboradores, nuevos productos
0 servicios, nuevas herramientas que se deberan aplicar de manera interna,

actividades o demas noticias de interés corporativo.

ii) Redes Sociales parala Comunicacién Interna:

Las redes sociales para una empresa sirven como un canal de
comunicacién externa, en ese aspecto, un objetivo fundamental de todo medio
social es generar comunidad. Ese grupo de seguidores fieles que interactiian

y comparten tu contenido en sus perfiles personales. Sin embargo, un detalle
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gue muchas veces no tomamos en cuenta es que podemos fortalecer esa

comunidad creada por una pagina de empresa con sus propios colaboradores.

En la actualidad, podemos ver a través de las redes sociales como
Facebook, Twitter, Instagram o LinkedIn principalmente, que en su contenido
digital tienen en su mayoria de usuarios alcanzados a sus propios
colaboradores y son ellos quienes interactian con las publicaciones y se

convierten en voceros de la empresa.

Es aqui donde lo mencionado por Aced anteriormente toma forma, los
trabajadores de una organizacion que estén informados sobre las buenas
gestiones de su empresa y que se encuentren alineados con la identidad

corporativa no dudaran en ser los principales voceros de ella en redes sociales.

b. Comunicacién Externa

Se entiende por comunicacién externa a aquella que nace desde dentro
de una organizacion y se envia hacia afuera, teniendo como objetivo principal
sus publicos externos. Para Ocampo (2014) esta surge por la responsabilidad
de mantener relaciones positivas con los publicos que se ubican fuera de la
empresa, ya que estos son la motivacion productiva y determinan el
posicionamiento de la empresa en el mercado. (p.54)

De este modo, la Comunicacion Externa al ser un tipo de comunicacién
gue ocurre fuera de la empresa, debe gestionarse con el objetivo que se
comunique de manera efectiva la ldentidad Corporativa para que esta no se

distorsione y la Imagen que perciban los publicos externos sea la correcta.
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Definicién que también sostiene Fernandez (2013), quien propone que
aquellos mensajes planificados dentro de una empresa y tienen como

propésito impactar fuera de ella, se definen como Comunicacién Externa.

(p-56)

Loran (2016) considera a los medios como uno de los métodos mas
significativos de la comunicacion externa a la organizacion ya que te permite
desarrollar un conocimiento de marca de la empresa e impulsar su imagen ante

los publicos.

Como lo menciona el autor, los medios de comunicacion cumplen un
papel determinante cuando se habla de potenciar la imagen corporativa de una
empresa. Para esto es necesario contemplar un Plan de Medios en el cual
podremos evaluar los medios locales o regionales adecuados para comunicar

eficazmente de manera externa lo que se requiera segun el objetivo planteado.

Cabe citar también el aporte de Fernandez (2008), quien resalta la
importancia de no centrar inicamente la comunicacion externa en los medios
de comunicacién tradicionales, ya que ser siempre noticia es un escenario
inestable como para enfocar la comunicacién externa Unicamente en ellos.
(p.214)

Ademas, no olvidar que las apariciones en medios (TV, Radio, Diarios)
son en su mayoria pagados ya que se dan a través de acuerdos de publicidad.
Claro que, también, se puede lograr que los medios hablen sobre tu
organizacion organicamente, pero esto se logra a base de acciones que

despierten el interés de tu publico externo y por consecuencia, de los medios.
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Para Orddriez, S. (2014) la comunicacion externa posee 3 propositos: el
posicionamiento de la empresa frente a los diferentes publicos, sostener el
posicionamiento de la marca y que el publico siempre conozca sobre la gestion

de la empresa. (pg. 11)

Como menciona el autor, podemos inferir que la comunicacion externa
posee el principio de que los publicos externos de una organizacién conozcan
sobre la empresa (si aun no la conocen), posicionarse en la mente de ellos y
gue se mantengan informados sobre lo que la organizacion comunique. Mas
all4 de los otros objetivos de marketing que una campafia puede traer (como
generar una base de datos, vender, etc.), el objetivo principal siempre sera el
estar ubicados en la mente de nuestro publico externo objetivo de la mejor

manera, proyectando de manera positiva la identidad de la empresa.

Teniendo en cuenta estos objetivos y el dato lanzado previamente que
la comunicacion externa no se debe centrar Unicamente en los medios de
comunicacion (entendiéndose como los medios tradicionales), otros canales o
herramientas de comunicacion que una organizacidon podria aprovechar seria,

en esta era digital, las redes sociales o sitios web.

i) Herramientas digitales para la Comunicacion Externa:
1) LinkedIn

La red social por excelencia para el sector empresarial. Toda empresa
gue se plantee como objetivo visibilidad y posicionamiento dentro de su rubro,
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debe considerar como parte de su estrategia la gestiébn de contenido para

LinkedIn.

Como empleado, esta red social te ayudara a desarrollar tu marca
personal y presentarte a las demas empresas o sobre todo a los reclutadores
(head-hunters), quienes aprovecharan las herramientas de LinkedIn para
encontrar el perfil profesional adecuado para los puestos que la empresa

requiera en determinado momento.

Sin embargo, como empresa, puedes administrar una pagina donde a
través de publicaciones, articulos, enlaces externos o videos, podras

comunicar las acciones que mas resaltes de tu organizacion.

Otras acciones de comunicacién externa a tomar en cuenta, que
cumplen con los objetivos mencionados anteriormente, es la presencia de
nuestra empresa en eventos del sector o rubro en el cual se encuentra. Formar
parte de ferias notables o ser el organizador de eventos (congresos,
seminarios, charlas, etc.) que enriquezcan a los publicos de interés y al sector
mismo con aportes brindados por los profesionales, traerdan consigo un

resultado beneficioso para la imagen corporativa.

1.3.3. Identidad Corporativa

La Identidad Corporativa se define como aquello que define a una
empresa como diferente de las demas, aquellas caracteristicas que la

diferencian de su competencia y que conforman como tal la organizacion.
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Segun Van Riel (1997) se trata de la forma en la que una organizacién
0 empresa se muestra ante su publico a través de diversos simbolos, colores,
elementos de comunicacion y comportamientos. (p.29)

De acuerdo con el autor, todos estos elementos comunicacionales
terminan definiendo la identidad corporativa de una organizacion y es la
manera en que su publico la va a percibir. Se podria inferir que esto comprende
al publico interno, tanto los colaboradores que van a poder reconocer los
colores y simbolos de su empresa, como al publico externo, ya sean clientes o
competidores que van a relacionar los colores y elementos elegidos por la

organizacion como su identidad corporativa.

Segun Tejada (1987) la identidad corporativa se basa en lo que la
empresa quiere comunicar y que es proyectado a traves de una personalidad.
(p.19)

En base a lo mencionado por el autor, se entiende como identidad
corporativa a aquella personalidad que una organizacion elige y forma para
empezar a relacionarse de manera interna, entre colaboradores; como de

manera externa, como quiere que las demas empresas la vean.

Entonces la Identidad Corporativa seria el conjunto de cualidades que
determinan personalidad de una organizacion. Cualidades que deben
permanecer en el tiempo para consolidar aquello que hace diferente a la

organizacion de las demas (Capriotti, 2009).
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Para Aced (2019), dentro de la identidad se sustentan tres elementos

importantes:

Mision: Define lo que hace la empresa y como se desarrolla en su rubro para

lograr sus objetivos. Responde a la interrogante ¢ A qué se dedica la empresa?
Visién: Es la posicién que tiene la empresa respecto a su futuro. Se define
respondiendo la pregunta ¢ Hacia donde apunta posicionarse la empresa?

Valores: Son las cualidades propias de una empresa que proyecta en cada
una de sus acciones, estas responden a las preguntas: ¢ COomo es la empresa?

y ¢, Como se comporta?

La identidad viene a ser entonces una responsabilidad de la
organizacion, ya que ellos definen su personalidad frente a sus stakeholders y

estos formen una buena imagen sobre ella (Villafafie, 1999).

Entonces, el objetivo de la ldentidad Corporativa es mantener estas
caracteristicas que definen a la organizacion en el tiempo, aquello que los hace
diferentes. Sanz & Gonzales (2005) definen esto como la diferenciacion
sostenible, la cual se construye desde la identidad corporativa y se traduce en

la autenticidad y la transparencia que diferencia a la empresa del resto (p.10)

Al igual que las sociedades, con el pasar del tiempo, toda empresa se
enfrenta a diferentes contextos sociales y tecnolégicos que las obligan a
adaptarse a las nuevas tendencias para poder subsistir. Sin embargo, esto no

significa que la identidad corporativa debe cambiar completamente, tal como lo
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menciona Slotnisky (2016) para que exista una transformacion digital la
empresa no puede perder su identidad corporativa durante este proceso, se

trata simplemente de proyectar lo fisico en lo digital de una manera natural

(p-11).

i) Manual de Identidad Corporativa:

Si bien no se tratard a detalle sobre la elaboracién de un MIC, es
fundamental mencionar la importancia que conlleva que toda empresa tenga
uno. Para una empresa la identidad corporativa se determina por las
propiedades mencionadas anteriormente, pero todo esto se materializa en un

Manual de Identidad Corporativa (MIC).

Meza (2016), sustenta que la Identidad Corporativa tiene la necesidad
de ser vista y por ello la construccion de un Manual aporta de forma eficiente
con la formacién de la imagen que se desea proyectar en los diferentes

publicos. (p.129)

Un Manual de ldentidad Corporativa comprende desde el logo, los
colores corporativos, slogan, tipografia, disefio de papeleria corporativa y
deméas material visual que se alinean con la Identidad Corporativa que la
empresa tiene ya definida. Cuando se trata de una empresa nueva, todo esto

se construye desde cero.
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a. Cultura Corporativa

La cultura es un término muy conocido y complejo que engloba muchos
conceptos dentro. Cuando hablamos de algo cultural entendemos que es un
comportamiento o una forma de hacer las cosas que ha transcurrido por afios
y que ha pasado de generacion en generacion. Como lo menciona Tylor
(1871), se entiendo por cultura a todo el conjunto de conocimientos, filosofia,
creencias, juicio moral, costumbres, habilidades y habitos obtenidos por el

hombre al formar parte de una sociedad (p.15).

Entonces, al trasladar este concepto empleado en el ser humano a una
organizacion, la Cultura Corporativa se basaria en aquellas conductas, valores
y filosofias que los colaboradores de una empresa poseen entre ellos (Schein,

1988).

Para Capriotti (2009), podemos entender por Cultura Corporativa como
el alma de la Identidad Corporativa de una empresa y que esta representa todo

lo que define a una organizacion (p.23).

Por lo tanto, la Cultura Corporativa define aquello que sucede dentro de
la empresa. Aguel estilo de vida (laboral) que el fundador aline6 en base a la
identidad de la organizacién y que transmitié hacia sus colaboradores y que
con el paso de los afios los nuevos trabajadores también adaptan al momento

de ser contratados.
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Si bien es cierto en el mundo corporativo, las empresas manejan flujos
de comunicacién (como los que mencionamos anteriormente), no todas se
comunican de la misma manera. Existe una serie de valores y conductas
(alineados a la identidad) que definen el relacionamiento diario dentro de la

empresa.

b. Imagen Corporativa

Se entiende por Imagen Corporativa al efecto de las acciones realizadas
en base a la identidad corporativa de una empresa. De manera interna, las
comunicaciones y el entorno basado en la cultura organizacional generaran
una imagen para un colaborador y de manera externa, lo que los publicos

conozcan de nuestra empresa proyectara en ellos una imagen o percepcion.

Sanchez y Pintado (2009) propone hablar de imagen corporativa como
una proyeccion subjetiva individual basada en atributos, cualidades y
caracteristicas propias de una empresa en una persona (p. 18).
En base a esta definicion podemos determinar que la imagen esta compuesta
por la apreciacion que los publicos o stakeholders tienen sobre nuestra

organizacion.

Para Alcoceba (2010), analizar contenidos informativos que se dieron
en medios de comunicacion sobre una organizacion es una gran manera de

poder tener una percepcion de su imagen como empresa (p.5).
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Para lograr que un medio de comunicacién hable sobre nuestra empresa
puede ser de manera pagada o de manera ganada. Cuando se trata de la
primera opcidn en su mayoria de veces se tratard de comunicaciones positivas
y que favorezcan a la imagen de la organizacion, ya que lo que se comunicara
en prensa sera a través de acuerdos de publicidad (anuncios, banners web,
infografias en medios impresos, publirreportajes, entre otros.) que se basaran
en actividades o acciones gque nos interesa que nuestros stakeholders sepan.

Cuando hablamos de ganadas, nos referimos a aquella mencion que se
hace de nuestra empresa de manera organica o gratuita en un medio de
comunicaciéon. Aqui también corremos el riesgo que las menciones sean por
alguna crisis 0 noticia que involucre a nuestra empresa. Para este tipo de
ocasiones ya entra en accion una gestion de crisis que mapee las menciones

o el social listening de nuestra organizacion.

Si bien la imagen es una consecuencia de nuestras acciones como
empresa, debemos tener en cuenta que para lograr un posicionamiento
positivo tanto en el rubro (volverse mas competitivo) como en los publicos
externos debemos comprender lo esencial que es para una organizacion su

imagen corporativa y que esta se gestiona desde adentro.

Para Capriotti (2013), con el paso del tiempo se va haciendo evidente la
importancia de la Imagen Corporativa para el cumplimiento de los propdésitos

de empresas sin importar su sector operacional (p. 7).
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Entonces, se puede determinar la importancia y lo atenta que debe estar
toda empresa sobre su Imagen Corporativa para el logro de sus objetivos y por
consecuencia para su crecimiento propio. El trabajo integrado entre las
comunicaciones externas (y de cierto modo las internas) sera reflejado en la

percepcion que los publicos tienen sobre la organizacion.

i) Lalmagen Corporativa en Redes Sociales:

Si bien es cierto la Imagen Corporativa como tal no se puede gestionar,
existen herramientas digitales para monitorear lo que se dice de nuestra
organizacion. Una de ellas son las herramientas de Social Listening, sobre las
cuales Slotnisky (2016) define que “mediante las soluciones de social listening
es posible “escuchar” qué se dice sobre une empresa y acerca de distintos
temas” (p.42).

Se podria definir también como un monitoreo de lo que se dice sobre
nuestra organizacion tanto en noticias como en redes sociales, siendo esta
ltima un detalle significativo el cual considerar, ya que existen conversaciones
sobre una empresa que ocurren en redes sociales y que pueden llegar a
impactar en medios de comunicacion tradicionales como se ve hoy en dia.
Cosas que suceden en medios sociales son noticia. Por lo tanto, tan importante
como gestionar lo que sucede en medios de comunicacién, es lo que se dice
en redes sociales sobre nuestra organizacion.

Del mismo modo, una Imagen Corporativa sélida tendr& como
principales voceros y defensores ante cualquier crisis digital a aquellas
comunidades o publicos que conocen bien sobre las acciones de nuestra

organizacion.
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1.3. Definicién de términos basicos

Alcance o Cobertura: Se trata de a cuantos usuarios Unicos han recibido tu

publicidad o contenido en alguna plataforma digital. (Martin-Guart & Botey, 2020)

Comunicacién Digital: Es la capacidad de comunicarse y colaborar eficazmente con

herramientas digitales y en entornos digitales. (Slonitsky, 2016)

Entorno Digital: Es todo aquel elemento digital que nos rodea y nos permite
interactuar de manera virtual con las demas personas y organizaciones a través de

plataformas o aplicaciones digitales. (Selman, 2017)

Nativos digitales: Son todos aquellas personas, marcas, productos, organizaciones

y empresas nacidas en la era digital. (Coll & Mico, 2018)

Posicionamiento: El posicionamiento empieza con la imagen que una marca
proyecta y que busca colocarse en la mente del cliente para hacerse notar entre la

competencia. (Castro, Mercado, Londofio & Hoyos, 2017)

Publico Objetivo: Conjunto de personas al cual una empresa dirige principalmente

sus comunicaciones y/o campafas. (Conexion Esan, 2015).

Redes Sociales: Son espacios virtuales donde la gente puede ponerse en contacto,

conversar y posiblemente crear una comunidad. (Aced, 2010)

Social Listening: Mediante herramientas de social listening que existen en internet,

es posible conocer qué se dice sobre una empresa. (Slonitsky, 2016)

46



Tacticas: Son las iniciativas puntuales a través de los cuales el relacionista publico

gestiona las oportunidades, problemas y sortea los obstaculos. (Xifra, 2007).
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CAPITULO II;
HIPOTESIS Y VARIABLES

2.1. Formulacion de la hipotesis

2.1.1. Hipotesis general

La comunicacion organizacional genera efecto en la identidad corporativa de

Kallpa Generacion S.A., Lima, 2022.

2.1.2. Hipotesis especificas

La comunicacion interna genera efecto en la cultura organizacional de Kallpa

Generacion S.A., Lima, 2022.

La comunicacion externa genera efecto en la imagen corporativa de Kallpa

Generacion S.A., Lima, 2022.
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2.2. Variables y definicion operacional

VARIABLES DEFINICION DIMENSIONES DEFINICION INDICADORES DEFINICION
Actividades ejecutadas por la
izacio Comunica los
organizacion para lograr y . Que la organizacién comunique con mensajes
conservar buenas relaciones logros y acciones ; . ;
de la organizacion efectivos sus logros y acciones hacia los
entre sus miembros a través -
Es el grupo de correctamente. trabajadores.

Comunicacion

Organizacional

técnicas y acciones

que forman una

estrategia que
agilice el flujo de las
comunicaciones

que ocurren dentro
de la organizaciény
entre sus publicos
(internos y
externos) - Andrade

(2005, p.16)

Comunicacié

n Interna

de diferentes estrategias que
los mantengan informados,
integrados y motivados a
cumplir en conjunto objetivos
de la empresa. — Andrade

(2005, p.17)

Considera nuevas
acciones
estratégicas
periddicamente.

Evaluar periédicamente nuevas acciones que
optimicen la comunicacién interna y la vuelva mas

interactiva.

Comunicacio

n Externa

Grupo de comunicaciones
dadas por la empresa hacia
sus diferentes  publicos
externos, con el objetivo de
proyectar una imagen
positiva, buenas relaciones y
dar a conocer su propuesta
de valor al mercado. -

Andrade (2005, p.17)

Analiza las
herramientas de
difusion.

Analiza que las herramientas y canales de
comunicacion externa utilizados sean efectivas
para que los mensajes lleguen al publico de

interés.

Realiza camparias
de posicionamiento
eficientemente.

Que a través de las diferentes estrategias de
comunicacion externa se proyecte una imagen
positiva de la organizacion en los publicos

externos. (medios y/o redes sociales)
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Identidad
Corporativa

Es la forma en la

que una
organizacion 0
empresa se

muestra ante su
publico a través de
diversos simbolos,
colores, elementos
de comunicacion y
comportamientos.
- Van Riel (1997:
29)

Conjunto de valores, filosofia

y reglas de conducta,

Analiza los valores
y creencias de la

Analizar que los trabajadores se encuentren

alineados con los valores y se sientan

Cultura compartidas y no escritas, por empresa. identificados con ellos.
o las que se rigen los
Organizacion
colaboradores y que se
al . Identifica los o . . :
reflejan en su . Identificar los diferentes atributos visuales y
atributos
relacionamiento. — Capriotti  corporativos que ~ comportamientos que conforman la identidad de la
(2009, p.24) definen a la organizacion.
empresa.
Es la construccion mental que . . Analizar el impacto y la percepcién que tienen los
] o . Analiza el impacto
tiene el publico en relacion a de la imagen publicos de interés (internos y externos) sobre la
elementos visuales, organizacion. imagen de la empresa.
culturales, atributos y/o
experiencias de una
Imagen L
_ organizacion. Todo esto en
Corporativa

conjunto  conforman una

asimilacion acerca del
accionar de las corporaciones
- (Pintado y Sénchez, 2013, p.

45).

Identifica los
publicos de interés
de la organizacion

Identificar los diferentes publicos que estan

percibiendo la imagen de la organizacion.

Nota: Elaboracién propia
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CAPITULO lIl;

METODOLOGIA

3.1 Disefio Metodolégico

3.1.1 Enfoque de Investigacion
El enfoque de esta investigacién es el cuantitativo, el cual utiliza recoge datos
de manera cuantitativa para contrastar hip6tesis basandose en una interpretacion

estadistica, con el objetivo de atestiguar teorias. (Hernandez, 2014, p. 4).

Se considerd este enfoque debido a la precision que nos brindan los datos
numeéricos, de esta manera se obtuvo un andlisis detallado y exacto de las variables

contrastadas en las hip6tesis del estudio.

3.1.2. Tipo de Investigacion

La investigacion es de tipo aplicada, ya que se desarroll6 en base a teorias,
apreciaciones y principios correspondientes a cada variable presentada aqui. Este
tipo de estudio fue considerado debido a que la investigacion aplicada, viene de la
investigacion pura, pues necesita de aportes teoricos para poder contrastar la teoria
con la verdad de los hechos. (Tamayo, 2003). Y, ademas, un estudio aplicado cumple
con el objetivo primordial de solucionar problemas. como lo menciona (Hernandez,

2014) que es lo que se busco en este trabajo, el cual analizo la realidad de una
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empresa, contrastando las variables tedricas que le corresponden segun su

situacion y con el fin de encontrar una solucion a alguna deficiencia presentada.

Cabe mencionar que este trabajo recogié antecedentes nacionales e
internaciones que significaron un aporte de modelo de investigacion para la
realizacion de esta tesis y, del mismo modo, se desarrollé una base teérica en cada

variable impuesta por diversos autores que enriquecieron el contenido de este trabajo.

3.1.3. Nivel de investigacién

El nivel de esta investigacién es descriptivo y explicativo, buscé detallar una
realidad en base a los escenarios previamente observados. La investigacion de tipo
descriptiva consta de la anotacion, definicion, observacion y conclusion de la presente
composicion de los hechos. Se realiza un enfoque conclusivo principal, o como un

elemento especifico conduce a funciones durante el proceso de investigacion.

La investigacion de tipo descriptiva enfoca su estudio en las realidades y
legitimidad de la data y su principal objetivo es demostrar un andlisis interpretado
detallado y correcto. (Tamayo, 1998). Esto ayuda a que conozcamos mejor la

variable, hagamos nuevos planteamientos y profundicemos en los hechos.

Del mismo modo, la investigacién explicativa tiene como objetivo comprender
el motivo y los efectos que tiene una variable en relacion con otras. (Hernandez, 2014)
Como es el caso de este trabajo el cual busco explicar la Comunicacion

Organizacional en la Identidad Corporativa de Kallpa Generacion S.A.
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3.1.4. Disefio de Investigacion

Este estudio posee un disefio no experimental, el cual Hernandez (2014) define
como aquel analisis que ocurre sin el tratamiento intencionado de las variables y en
donde se observan los fenOmenos en su ambiente natural para su analisis e

interpretacion.

Este disefio fue el adecuado la investigacién debido a que no se requeria de
generar ninguna situacion o construir alguna realidad, simplemente se necesito del
analisis de las variables independientes, sin ningun tipo de manipulacion, en su
desarrollo natural. Lo cual nos permitié obtener a través del instrumento, conclusiones

beneficiosas para el estudio.

La investigacion posee un disefio de corte transversal. Se aplica el instrumento
en un momento especifico y Unico y su objetivo es detallar las variables como lo
sustenta Arnau (1995): “un enfoque puntual en el tiempo.” (p.24). Por consiguiente, la
investigacion se realizé en un periodo de tiempo determinado para medir el efecto de
la Comunicacién Organizacional en la Identidad Corporativa de Kallpa Generacion

S.A.

3.1.5. Método de investigacion
Esta tesis considero los siguientes métodos de investigacion para comprobar

las hipotesis planteadas:

a) Inductivo. — Porque este método sostiene que la verdad general se obtiene a

traves de la verdad particular.
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b) Analitico. — Porque al analizar a profundidad los componentes desintegrados
de la realidad estudiada, se establece una relacién entre las variables del

objeto de investigacion.

c) Estadistico. — Porque los resultados obtenidos mediante herramientas
estadisticas, nos brindan conclusiones y recomendaciones Utiles para la

investigacion.

Del mismo modo que en la Comunicacion Organizacional como en la variable
Identidad Corporativa, se analiz6 cada componente teérico de manera particular.
Desintegrando cada variable desde lo mas general hasta lo mas especifico para poder
asi determinar el efecto que genera cada una de las variables en la empresa Kallpa
Generacion S.A. Del mismo modo, el método estadistico permite comprobar las
hipétesis planteadas mediante los datos cuantitativos resultantes en el instrumento,
el cual se desarroll6 mediante las variables mencionadas y en las que se ha basado

esta tesis de investigacion.

3.2. Disefio muestral

3.2.1. Poblacion
La poblacion en este estudio estd conformada por 480 trabajadores de la
empresa Kallpa Generacion S.A., la cual tiene operaciones en los departamentos

de Lima, Ancash, Arequipa, Huancavelica, Ucayali y Cajamarca.

Segun Tamayo (2003), la poblacion se define como la totalidad de un

fendmeno de estudio (cuantificado).
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3.2.2. Muestra

La muestra se define como un porcentaje significativo de una poblacién
(Tamayo, 2003). Para esta investigacion, se determin6 una muestra de 70
trabajadores, la cual comprende a los colaboradores de 25 a 60 afios de edad, que
se encuentran en las oficinas principales de San Isidro, Lima. Debido a que las
variables sustentadas en este estudio afectan a todos los colaboradores esta
muestra nos permitié conocer el panorama completo gracias a que el personal es
rotativo y viaja constantemente entre las diferentes centrales donde tiene sus

operaciones Kallpa Generacion S.A.

Criterio de inclusion:

Este tipo de muestra considera a todas las areas por igual, de este modo, el
criterio de inclusién para la aplicacién del instrumento fue aplicado tanto a los
colaboradores que realizan sus labores en oficina (dreas administrativas,
comercial, logistica, legal, contabilidad, comunicaciones) como a aquellos que se

desempeiian en campo (operarios, relacionistas comunitarios).

3.3. Técnicas de recoleccion de datos

3.3.1. Técnicas

En la investigacién se ha elegido la técnica de encuesta para el recojo de
los datos referidos a la variable previamente vista. Se define como encuesta a la
técnica que a través un grupo de items homogenizados segun la investigacion por
el cual se recopila informacion de una muestra representativa de una poblacion o

universo mas amplio, para luego analizar y de la cual se busca poder predecir y/o
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especificar a detalle el analisis de determinadas caracteristicas. (Garcia Ferrando,

1993)

3.3.2. Instrumentos

El instrumento utilizado en esta investigacion es el cuestionario, que es un
conjunto de preguntas elaboradas, organizadas y estructuradas en base a
variables con el fin de conseguir informacion acorde con los objetivos del trabajo

de investigacion. (Bernal, 2010).

El cuestionario fue el instrumento elegido por su adaptabilidad en su
elaboracién para este trabajo de investigacion, ya que fue estructurado de manera
digital y distribuido por canales online a la muestra mencionada. Lo cual permitio
recolectar de manera eficiente la informacion, para su tabulacion y analisis durante

un periodo de tiempo establecido.

3.3.3. Validez de instrumento de medicién

En una investigacion cuantitativa, de acuerdo con ciertas normas y si se
sigue de manera rigurosa el proceso, la informacion (data) obtenida cuenta con
los estandares de validez y confiabilidad para que la interpretacion y conclusiones
resultantes brinden conocimientos utiles. (Hernandez, 2014). Para determinar la
autenticidad de la encuesta se utilizara la prueba de juicio de expertos, esta sera
procesada a través de la regla del Coeficiente de validez Aiken, partiendo desde
los aspectos:
A = Siempre

B = A veces
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C = Nunca
V = Coeficiente de Validez de Aiken

p = Significacion estadistica

Escurra (1988), indica que el Coeficiente de Validez de Aiken (V) se determina

por la siguiente férmula:

V= S
(n(c-1))

En la cual:
S = la sumatoria del si

si = Valor asignado por el maestro i.

n = ndmero de maestros.

Cc = numero de valores de la escala de valoracion.

El desarrollo del coeficiente de validez comprende las siguientes fases:

1. Elegir a 5 maestros los cuales deben tener un amplio conocimiento
sobre los temas que seran evaluados en el instrumento como:
Relaciones Publicas y maestrias relacionadas.

2. Se elabora una carta formal para cada maestro solicitando su
participacion en el estudio y validacion del instrumento, el cual sera
adjuntado junto con las definiciones y un cuadro de evaluacion del

mismo.
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Se entrega el material a cada maestro y después de un periodo de
tiempo no mayor a una semana, se reciben las evaluaciones.

Con los datos obtenidos, se recopilan y se elabora un cuadro,
asignando el valor de 2 si el maestro esta de acuerdo y 1 si no lo esta.
Se aceptan Unicamente los items que poseen valores superiores a

0.80.
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3.3.4. Cuadro de validacioén

Tabla 1. Cuadro de Validadores

valoracion

Mag. Mag. Mag. Mag.
. ] Mag. Cesar ) ) )
Indicadores Julissa _ Miguel Erick Julio
Orihuela
Thorne Navarro Hurtado Arce
) Excelente Excelente Excelente Excelente | Excelente
Claridad
81-100% 81-100% 81-100% 81-100% | 81-100%
o Excelente Excelente Muy Bueno | Excelente | Excelente
Objetividad
81-100% 81-100% 61-80% 81-100% | 81-100%
_ Excelente | Excelente | Muy Bueno | Excelente | Excelente
Actualidad
81-100% 81-100% 61-80% 81-100% | 81-100%
) . Excelente Excelente Excelente Excelente | Excelente
Organizacion
81-100% 81-100% 81-100% 81-100% | 81-100%
o ) Excelente Excelente Excelente Excelente | Excelente
Suficiencia
81-100% 81-100% 81-100% 81-100% | 81-100%
] ) Excelente Excelente Muy Bueno | Excelente | Excelente
Intencionalidad
81-100% 81-100% 61-80% 81-100% | 81-100%
) ) Excelente Excelente Excelente Excelente | Excelente
Consistencia
81-100% 81-100% 81-100% 81-100% | 81-100%
) Excelente Excelente Excelente Excelente | Excelente
Coherencia
81-100% 81-100% 81-100% 81-100% | 81-100%
i Excelente | Excelente Excelente | Excelente | Excelente
Metodologia
81-100% 81-100% 81-100% 81-100% | 81-100%
Promedio de
100 81 90 82.4 81

Fuente: Elaboracién propia.
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3.3.5. Confiabilidad del instrumento de medicion
Para poder establecer la confiabilidad del instrumento, se optara por usar

el coeficiente Alfa de Cronbach. El cual se desarrolla de la siguiente manera:
. k] [_Zs
Y = |—— i [
k-1 5S¢

En donde:
e Si: es la varianza de cada item.
e St: la varianza de la sumatoria de todos los items.

e k: es el nUmero de preguntas.

El Alpha de Cronbach es uno de los coeficientes al que los investigadores
recurren con mayor frecuencia debido a su nivel de confiabilidad, el cual se
determina por la consistencia interna de una prueba. El intervalo de los valores
oscilaentre el 1 y el 0, siendo el 1 el punto de confiabilidad maxima y que determina
la consistencia interna de los elementos que conforman la herramienta de

medicion, de otro modo, el valor 0 determina todo lo contrario.

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 70 100,0
Excluido? 0 ,0

Total 70 100,0

a.- La eliminacion por lista estd basada en las variables del procedimiento
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Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos

0,75 20

Dado el resultado estadistico podemos determinar que el instrumento tiene
una excelente confiabilidad, teniendo como evidencia el valor de a de 0,75. Este
garantiza la validez del instrumento para su uso en la recoleccion de datos y que los

resultados obtenidos poseen una solidez considerable como sustento.

3.4. Técnica estadistica para procesar data obtenida

La informacion sera procesada usando estadistica descriptiva e inferencial,
para lo cual se determinaran las dimensiones de tendencia central para una posterior

presentacion de resultados.

Su aplicacion en este trabajo de investigacion consta de cinco partes:

a) Primero. - Recopilacién de informacion:
Esto se lograra mediante la aplicacion del instrumento de recoleccion.

b) Segundo. - La distribucion y codificacion:
El objetivo es organizar y ordenar los criterios, datos e items, acorde con el
procedimiento estadistico de la tabulacion empleada, que nos brind6 la
clasificacion de la data.

c) Tercero. — Tabular:
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A través de esta técnica, se pueden elaborar cuadros estadisticos con la
informacion codificada con el respaldo de la tabla de frecuencia y el analisis.
d) Cuarto. - Grafica estadistica:
En esta parte, la representacion de los resultados se dar4 mediante graficos
estadisticos como cuadros y/o graficos de barra, de acuerdo al criterio del
investigador.
e) Quinto. - Analisis e interpretacion de datos:
Para finalizar, se brinda un analisis de caracter estadistico descriptivo basado

en los resultados y la interpretacién en base el criterio del investigador.

Los datos procesados determinaran los valores de la tendencia central y de

dispersion para conseguir los resultados poder presentarlos.

Media aritmética
< > )
N

Desviacion estandar

\/ZX'(ij)_;(f
N

1:

El tedrico estadistico que se tomara como base para validar las hipétesis es
el Chi-Cuadrado (x?), el cual se define como la prueba estadistica utilizada para
analizar y evaluar una hipotesis sostenida en la relacion de dos variables.

(Hernandez, 2014, p.351).
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Debido a su naturaleza, este estadistico se alinea perfectamente con el trabajo
de investigacion, el cual tiene la hipétesis que la comunicacidn organizacional genera
efecto en la identidad corporativa de Kallpa Generacion S.A. Mediante los resultados
obtenidos podremos confirmar o negar esta hipoétesis y medir el impacto de las

variables en la organizacion.

3.5. Aspectos éticos

El investigador se compromete a no manipular ni plagiar la identidad de los
encuestados. Este proceso de investigacion se realizd bajo sélidos principios éticos
gue impiden que la inmoralidad afecte este estudio. Todos los colaboradores
involucrados durante la aplicacion del instrumento (encuesta) fueron seleccionados
de acuerdo con la caracteristica requerida y se les solicitd su participacion para poder
utilizar la informacion dada a través del instrumento. No obstante, los encuestados
responden de manera anénima a este instrumento, por lo tanto, sus datos personales

no fueron solicitados y no son expuestos.

De este modo, toda la data obtenida de ambas variables esta regida bajo los

derechos de autor, los cuales se encuentran en las referencias bibliogréficas.

La investigacion desarrollada posee fines netamente académicos y busca
encontrar una solucion a la realidad problemética que se present6 dentro de Kallpa
Generacion S.A., Lima, 2022. Manteniendo la confiabilidad y legitimidad de los datos

e informacion obtenida.
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CAPITULO IV:

ANALISIS DE RESULTADOS

4.1. Descripcion de resultados del cuestionario

Esta investigacion utilizé el cuestionario, el cual comprendia 20 preguntas y fue
aplicado a los colaboradores de Kallpa Generaciéon S.A., empresa ubicada en el
distrito de San Isidro del Departamento de Lima. Se consideré a adultos hombres y
mujeres entre 25 y 60 afios, de cualquier area de operacion, para poder determinar el
efecto de la comunicacion organizacional en la identidad corporativa.

Seguidamente, se exponen los resultados del instrumento en tablas, graficos y su
interpretacion:

Tabla 2. Resultados generales obtenidos de la aplicacion del cuestionario a los
trabajadores de Kallpa Generacion S.A. para determinar el efecto de la

comunicacién organizacional en la identidad corporativa.

1 2 3
. Siempre A veces Nunca Total
N ° | . . . .
tem hi % Hi % hi % hi %
¢;Ha sabido usted de acciones o
| | i I
1 logrosdelaempresamediantelos oo go0 o4 3439 0 0% 70  100%
canales de comunicacién interna
(correo corporativo)?
¢Considera que los disefios
laborad i
p ~Claborados - para - Comunicar 9 ggge0 31 4430 0 0% 70  100%
acciones de la empresa han sido
efectivos?
¢;Considera usted efectivos los
3 medios de comunicacién interna 42 60,0% 28 11,7% 0 0% 70 100%

con los que cuenta la empresa?
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10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

¢Ha participado de alguna
actividad interna organizada por
la empresa?

¢Ha sabido alguna vez de la
empresa mediante medios de
comunicacién (noticias, diarios o
revistas)?

¢Ha sabido alguna vez de la
empresa mediante redes
sociales?

¢Considera importante para una
empresa contar con herramientas
digitales (pagina web) y redes
sociales (LinkedIn, Facebook,
etc.)?

¢ Considera usted efectivo
comunicar acciones externas
(proyectos sociales) mediante
redes sociales?

¢Las comunicaciones de la
empresa son adecuadas para el
publico objetivo?

¢ Supo de las acciones que tuvo la
empresa durante la cuarentena y
a lo largo de la pandemia?
¢Considera que la empresa
promueve su cultura y valores en
las diferentes acciones que
realiza de manera interna y
externa?

¢ Se considera identificado(a) con
la cultura de Kallpa Generacion
S.A?

Identifica a la empresa mediante
los colores corporativos y logo
¢Considera que la identidad
visual es adecuada para el rubro
en el que se desarrolla?

¢ Considera que la empresa tiene
una imagen positiva de manera
externa?

¢ Comparte el contenido, noticias
o publicaciones, de la empresa en
redes sociales?

¢Ha sabido de noticias negativas
relacionadas con la empresa?
Antes de trabajar en la empresa,
¢Ha escuchado sobre Kallpa
Generacion S.A.?

¢Ha sabido de Kallpa Generacion
S.A. mediante colegas de otras
empresas 0 personas fuera del
rubro?

Considera que la organizacion se
encuentra posicionada en la
mente de sus pubicos.

22

24

33

53

60

43

46

49

40

55

44

48

22

34

34

48

31,4%

34,3%

47,1%

75,7%

85,7%

61,4%

65,7%

70,0%

57,1%

78,6%

62,9%

68,6%

31,4%

1,4%

48,6%

48,6%

68,6%

38

45

37

17

10

27

22

21

29

14

24

22

47

21

27

30

22

54,3%

64,3%

52,9%

24,3%

14,3%

38,6%

31,4%

30%

41,4%

20%

34,3%

31,4%

67,1%

30,0%

38,6%

42,9%

31,4%

10

1

48

9

6

0

14,3%

1,4%

0%

0%

0%

0%

2,9%

0%

1,4%

1,4%

2,9%

0%

1,4%

68,6%

12,9%

8,6%

0%

Nota: Cuestionario aplicado a los trabajadores de Kallpa Generacion S.A.
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Gréfico N°1. Resultados generales obtenidos de la aplicacion del cuestionario a
los trabajadores de Kallpa Generacion S.A. para determinar el efecto de la

comunicacion organizacional en la identidad corporativa

90%
80%
70%
60%

50%
40%
30%
‘ H L HH |
10
or | I | _
i 2 3 4 5 /6 7 8 9 10 11 12

13 14 15 16 17 18 | 19 20

B Siempre 66% 55.7 60.0 31.4 34.3 47.1 75.7 85.7 61.4 65.7 70.0 57.1 78.6 62.9 68.6 31.4 1.40 48.6 48.6 68.6
B Aveces 34.344.311.7 54.364.352.9 24.314.3 38.631.430.041.420.034.331.467.130.038.642.931.4
Nunca 0.00 0.00 0.00/14.3 1.40 0.00 0.00 0.00 0.00/2.90 0.00 1.40 1.40 2.90 0.00 1.40 68.6 12.9 8.60 0.00

xX

W Siempre M A veces Nunca

Nota: Cuestionario aplicado a los trabajadores de Kallpa Generacion S.A.

Interpretacion:

Segun los resultados obtenidos en general, de la aplicacion del cuestionario a los
trabajadores de Kallpa Generacion S.A. Se puede observar que existe un alto
porcentaje de colaboradores que respondieron positivamente a la variable
comunicacion organizacional y su relacién con la identidad corporativa. Teniendo en
cuenta que un 85,7% considera necesario el comunicar las acciones de la empresa
de manera externa mediante las redes sociales y un 68,6% considera que Kallpa

Generacion S.A. proyecta una imagen positiva de manera externa.

Por otro lado, se puede observar que en el item 17, un 68.6% de colaboradores
respondié que nunca habia escuchado sobre noticias negativas relacionadas a la
empresa. Con estos resultados podemos inferir que las estrategias de comunicacion
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externa que se han realizado han logrado que las noticias que puedan generar una
percepcidn negativa de la imagen corporativa no hayan tenido un alcance significativo
gue la afecte. Por lo tanto, estos resultados dejan demostrado que una adecuada
comunicacién organizacional favorece la identidad corporativa. Estrategias de
comunicacion interna y externa se complementan entre si para generar un efecto

beneficioso en la cultura organizacional y la imagen corporativa de la empresa.

Tabla 3. Resultados obtenidos de la aplicacion del cuestionario a los trabajadores
de Kallpa Generacion S.A. para determinar el efecto de la comunicacion interna en

la cultura organizacional de Kallpa Generacion S.A.

1 2 3
N © item Siempre A veces Nunca Total
hi % Hi % hi % hi %
¢Ha sabido usted de acciones o
1 logrosdelaempresamediantelos oo g0 5p 34306 0 0% 70  100%
canales de comunicacion interna
(correo corporativo)?
¢Considera que los disefios
p, Claborados para - comunicar .o gogo a1 g439 g 0% 70  100%
acciones de la empresa han sido
efectivos?
¢;Considera usted efectivos los
3 medios de comunicacion interna 42 60,0% 28 11,7% 0 0% 70 100%

con los que cuenta la empresa?
¢Ha participado de alguna
4 actividad interna organizada por 22 31,4% 38 54,3% 10 14,3% 70 100%
la empresa?
¢Considera que la empresa
promueve su cultura y valores en

11 las diferentes acciones que 49 70,0% 21 30% 0 0% 70 100%
realiza de manera interna y
externa?

¢ Se considera identificado(a) con
12  la cultura de Kallpa Generacion 40 57,1% 29 41,4% 1 1,4% 70 100%
S.A?
Identifica a la empresa mediante
los colores corporativos y logo
¢Considera que la identidad
14  visual es adecuada para el rubro 44 62,9% 24 34,3% 2 2,9% 70 100%

en el que se desarrolla?

Nota: Cuestionario aplicado a los trabajadores de Kallpa Generacion S.A.

13 55 78,6% 14 20% 1 1,4% 70 100%
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Grafico N°2. Resultados obtenidos de la aplicacion del cuestionario a los
trabajadores de Kallpa Generacion S.A. para determinar el efecto de la

comunicacion interna en la cultura organizacional de Kallpa Generacion S.A.

90%
80%
70%
60%

50%
40%
30%
0,
: l
1 2 3 4 11 12 13 14

M Siempre 66% 55.70% 60.00% 31.40% 70.00% 57.10% 78.60% 62.90%
W Aveces 34.30% 44.30% 11.70% 54.30% 30.00% 41.40% 20.00% 34.30%
Nunca 0.00% 0.00% 0.00% 14.30% 0.00% 1.40% 1.40% 2.90%

X

B Siempre M A veces Nunca

Nota: Cuestionario aplicado a los trabajadores de Kallpa Generacion S.A.

Interpretacion:

Segun los resultados obtenidos de manera especifica, de la aplicacion del
cuestionario a los trabajadores de Kallpa Generacién S.A. con el objetivo de
determinar el efecto de la comunicacion interna en la cultura organizacional se
puede observar un promedio del 65.7% de los colaboradores se informa sobre
actividades o noticias relacionadas a la empresa mediante los canales internos y el
60% los considera efectivos siempre. Sin embargo, solo el 54,3% participa a veces

de actividades organizadas por la empresa.

Del mismo modo, se puede evidenciar que el 78,6% de los colaboradores identifican
a Kallpa Generacion S.A. por sus colores corporativos, el 70% considera también que

la empresa promueve su cultura a través de sus comunicaciones y que el 57,1% se
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siente identificado con la empresa. Por lo tanto, se puede interpretar que la
comunicacion interna ha tenido un efecto en la identidad corporativa de Kallpa
Generacion S.A. ya que los colaboradores pueden reconocer los atributos
corporativos de la organizacion mediante la comunicacion de logros o noticias

internas de la empresa.

Tabla 4. Resultados obtenidos de la aplicacion del cuestionario a los trabajadores
de Kallpa Generacion S.A. para precisar el efecto de la comunicacion externa en

la imagen corporativa de Kallpa Generacién S.A.

1 2 3
Siempre A veces Nunca Total

. )
N Item hi % Hi % hi % hi %

¢Ha sabido alguna vez de la
empresa mediante medios de
comunicacién (noticias, diarios o
revistas)?
¢Ha sabido alguna vez de la
6 empresa mediante redes 33 47,1% 37 52,9% 0 0% 70 100%
sociales?
¢Considera importante para una
empresa contar con herramientas
7 digitales (pagina web) y redes 53 75, 7% 17 24,3% 0 0% 70 100%
sociales (LinkedIn, Facebook,
etc.)?
¢ Considera usted efectivo
g ~ comunicar acclones  exiemas g, gge0 19 143% 0 0% 70  100%
(proyectos sociales) mediante
redes sociales?
;Las comunicaciones de la
9 empresa son adecuadas para el 43 61,4% 27 38,6% 0 0% 70 100%
publico objetivo?
¢ Supo de las acciones que tuvo la
10 empresa durante la cuarentena y 46 65,7% 22 31,4% 2 2,9% 70 100%
a lo largo de la pandemia?
¢ Considera que la empresa tiene
15 una imagen positiva de manera 48 68,6% 22 31,4% 0 0% 70 100%
externa?
¢Comparte el contenido, noticias
16 o publicaciones, de la empresa en 22 31,4% 47 67,1% 1 1,4% 70 100%
redes sociales?
¢Ha sabido de noticias negativas
relacionadas con la empresa?

24 34,3% 45 64,3% 1 1,4% 70 100%

17 1 1,4% 21 30,0% 48 68,6% 70 100%
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18

19

20

Antes de trabajar en la empresa,
¢Ha escuchado sobre Kallpa 34 48, 6% 27 38,6% 9 12,9% 70 100%
Generacion S.A.?

¢ Ha sabido de Kallpa Generacion
S.A. mediante colegas de otras

34 48,6% 30 42,9% 6 8,6% 70 100%
empresas 0 personas fuera del

rubro?
Considera que la organizacion se
encuentra posicionada en la 48 68,6% 22 31,4% 0 0% 70 100%

mente de sus pubicos.

Nota: Cuestionario aplicado a los trabajadores de Kallpa Generacién S.A.

Gréfico N°3. Resultados obtenidos de la aplicacion del cuestionario a los
trabajadores de Kallpa Generacion S.A. para precisar el efecto de la

comunicacion externa en la imagen corporativa de Kallpa Generacion S.A

90.00%
80.00%
70.00%
60.00%

50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00% I
0.00% -
5 6 7 8 9 10 15 16 17 18 19 20

W Siempre 34.30% 47.10% 75.70% 85.70% 61.40% 65.70% 68.60% 31.40% 1.40% 48.60% 48.60% 68.60%
B Aveces 64.30% 52.90% 24.30% 14.30% 38.60% 31.40% 31.40% 67.10% 30.00% 38.60% 42.90% 31.40%
Nunca  1.40% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 2.90% 0.00% 1.40% 68.60% 12.90% 8.60% 0.00%

B Siempre M A veces Nunca

Nota: Cuestionario aplicado a los trabajadores de Kallpa Generacion S.A.

Interpretacion:

Segun los resultados obtenidos en de manera especifica, de la aplicacién del

cuestionario a los trabajadores de Kallpa Generacion S.A. con el objetivo de precisar

el efecto de la comunicacion externa en la imagen corporativa, donde la respuesta

mas alta se obtuvo del 85,7% de colaboradores, quienes consideran que es efectivo

aprovechar las redes sociales para comunicar acciones externas (proyectos sociales)
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de la empresa. Ademas, el 68,6% considera que Kallpa Generacion tiene una imagen
positiva de manera externa y que se encuentra posicionada en la mente de sus
publicos.

Esta idea se refuerza con que el 68,6% de los encuestados nunca ha sabido de
noticias negativas referentes a la empresa. Del mismo modo, un 64,3% ha sabido a

veces de noticias en medios referentes a la organizacion.

4.2. Prueba de hipotesis

4.2.1. Explicacién del Estadistico Chi Cuadrado

El testeo estadistico Chi-cuadrado (X2) como también es conocido suele utilizarse
para poder determinar si se acepta o0 rechaza la hipotesis nula (Ho). En ese
sentido, segin Agueda & Molina (2018) este tipo de estadistico se usa para
comprobar el nivel de significatividad de tipo estadistica de la asociacion que
llegue a observarse al momento de realizar una tabulacién de tipo cruzada. El
procedimiento se centra en el valor obtenido de la diferencia obtenida entre los
resultados observados y esperados. En tal sentido, al someter los datos de las
herramientas aplicadas en una investigacion al test de chi-cuadrado el
investigador puede llegar a determinar si dichas variables que consideré para su
estudio guardan algun tipo de relacibon o resulta que son totalmente

independientes, para la cual se podra contar con un sustento de tipo estadistico.

4.2.2. Hipotesis General

Hi: La comunicacion organizacional genera efecto en la identidad corporativa de

Kallpa Generacion S.A., Lima 2022.
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Nivel de confianzay 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 la HO — sip > a

Tamafo Muestral: 70 U.A.A

HO: La comunicacién organizacional NO genera efecto en la identidad corporativa
de Kallpa Generacion S.A., Lima 2022.

Ha: La comunicacién organizacional S| genera efecto en la identidad corporativa

de Kallpa Generacion S.A., Lima 2022.

Tabla 5. Tabla de prueba de chi cuadrado sobre la hipdtesis general

Tabla cruzada Comunicacién organizacional * Identidad corporativa

IDENTIDAD
CORPORATIVA Total
SIEMPRE A VECES
| Recuento 52 14 66
Zz <
8 (Z) SIEMPRE Recuento esperado 49,0 17,0 66,0
S 2 % del total 74,3% 20,0% 94,3%
z N
o Z Recuento 0 4 4
S <
2 J AVECES Recuento esperado 3,0 1,0 4,0
(@)
% del total 0,0% 5,7% 5,7%
Recuento 52 18 70
Total Recuento esperado 52,0 18,0 70,0
% del total 74,3% 25,7% 100,0%
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Pruebas de chi-cuadrado

Significacion Significacio Significacién

Valor df asintotica n exacta exacta
(bilateral) (bilateral) (unilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 12,2562 1 ,000

Correccion de continuidad® 8,478 1 ,004

Razén de verosimilitud 11,595 1 ,001

Prueba exacta de Fisher ,003 ,003
Asociacion lineal por lineal 12,081 1 ,001

N de casos validos 70

a. 2 casillas (50,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1,03.

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2
Decision:
Como p < a, es decir, que 0,000 es menor a 0,05 entonces se rechaza la hipotesis

nula.

Conclusion:

Teniendo en cuenta los valores obtenidos en las tablas mostradas anteriormente
se afirma que existe evidencia de tipo estadistica suficiente para rechazar la
hipétesis nula y proceder con aceptar la hipétesis alternativa teniendo X2 =
12,2562 y p — valor = ,000 < 0,05. Esto se traduce que, la variable
COMUNICACION ORGANIZACIONAL SI genera efecto en la variable
IDENTIDAD CORPORATIVA de Kallpa Generacion S.A. Por ende, se puede
afirmar que una adecuada comunicacion tanto interna como externa en la que se
consideren canales de comunicacion adecuados, herramientas y/o campafas
eficientes de difusion permiten que tanto la cultura organizacional como imagen

corporativa de la entidad en estudio se vea favorecida.
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4.2.3. Hipotesis Especifica 1
Hi: La comunicacion interna genera efecto en la cultura organizacional de Kallpa

Generacion S.A., Lima 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: 70 U.A.A

HO: La comunicacién interna NO genera efecto en la cultura organizacional de
Kallpa Generacion S.A., Lima 2022

Ha: La comunicacion interna Si genera efecto en la cultura organizacional de

Kallpa Generacion S.A., Lima 2022

Tabla 6. Tabla de prueba de chi cuadrado sobre hipétesis especifica 01

Tabla cruzada Comunicacion interna*cultura organizacional

CULTURA
ORGANIZACIONAL Total
SIEMPRE A VECES
% (Z) % Recuento 55 3 58
% 9; E SIEMPRE  Recuento esperado 52,2 5,8 58,0
) = % del total 78,6% 4,3% 82,9%
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Recuento 8 4 12

AVECES Recuento esperado 10,8 1,2 12,0

% del total 11,4% 5,7% 17,1%

Recuento 63 7 70

Total Recuento esperado 63,0 7,0 70,0
% del total 90,0% 10,0% 100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

o Significac =~
Significacion y Significacion
i6n
Valor df asintotica exacta
) exacta )
(bilateral) ) (unilateral)
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 8,7612 1 ,003
Correccién de continuidad® 5,912 1 ,015
Razén de verosimilitud 6,622 1 ,010
Prueba exacta de Fisher ,014 ,014
Asociacion lineal por lineal 8,636 1 ,003
N de casos validos 70

a. 1 casillas (25,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1,20.

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2
Decision:
Como p < a, es decir, que 0,003 es menor a 0,05 entonces se rechaza la hipotesis

nula.

Conclusion:

En base a los resultados que se observan en las tablas de prueba se corrobora
de forma estadistica que se debe rechazar la hip6tesis nula y aceptar la hipotesis
alternativa planteada la cual tiene un X2 = 8,7612 y p — valor igual a ,003 que
resulta ser menor al valor de significancia aceptado (0,05). En otras palabras, la
dimension asociada a la COMUNICACION INTERNA SI genera efecto sobre la
dimension CULTURA ORGANIZACIONAL de Kallpa Generacion. En ese sentido

se puede decir que, el disefio de acciones y uso efectivos de los medios de
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comunicacion de tipo interna por parte de la empresa generan que por un lado
tanto la cultura como valores de la empresa sean promovidos de forma correcta,
y a su vez se cree una identidad visual que resulte ser adecuada y este acorde al

rubro de la empresa, lo cual permita que exista una recordacion de la misma.

4.2.4. Hipoétesis Especifica 2
Hi: La comunicacién externa genera efecto en la imagen corporativa de Kallpa

Generacion S.A., Lima 2022.

Nivel de confianzay significancia:

* 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

Tamafo Muestral: 70 U.A.A

HO: La comunicacién externa NO genera efecto en la imagen corporativa de
Kallpa Generacion S.A., Lima 2022.

Ha: La comunicacion externa Si genera efecto en la imagen corporativa de Kallpa

Generacion S.A., Lima 2022.
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Tabla 7. Tabla de prueba de chi cuadrado sobre la hipotesis especifica 02

Tabla cruzada Comunicacion externa * Imagen corporativa
IMAGEN CORPORATIVA

Total
SIEMPRE A VECES
Recuento 39 26 65
Z
0 < SIEMPRE Recuento esperado 36,2 28,8 65,0
(@]
5 E % del total 55,7% 37,1% 92,9%
= W
Z
=) ; Recuento 0 5 5
S w
8 A VECES Recuento esperado 2,8 2,2 5,0
% del total 0,0% 7,1% 7,1%
Recuento 39 31 70
Total Recuento esperado 39,0 31,0 70,0
% del total 55,7% 44,3% 100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion  Significacién  Significacion

Valor df asintética exacta exacta
(bilateral) (bilateral) (unilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 6,7742 1 ,009

Correccién de continuidad® 4,561 1 ,033

Razon de verosimilitud 8,633 1 ,003

Prueba exacta de Fisher ,014 ,014
Asociacion lineal por lineal 6,677 1 ,010

N de casos vélidos 70

a. 2 casillas (50,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es
2,21.

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

Decision:

Como p < a, es decir, que 0,009 es menor a 0,05 entonces se rechaza la hipotesis

nula.
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Conclusion:

En la tabla de prueba se observa claramente que existe evidencia estadistica que
nos permite rechazar la hipétesis nula y proceder aceptar la hipétesis alterna que
tiene X2 = 6,7742 y p — valor = 0,009 que en términos resulta ser menor a 0,05
permitido. Esto quiere decir que, la dimension COMUNICACION EXTERNA Sl
genera efecto sobre la dimension asociada a la IMAGEN CORPORATIVA de
Kallpa Generacion. Por lo tanto, es fundamental que se utilice de forma correcta
la comunicacion externa haciendo uso de campafas eficientes que permitan
generan en el mercado una identificacion e interés hacia la empresa o marca, asi
MisMo que genere un impacto que resulte positivo sobre la imagen organizacional

de la misma.
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CAPITULO V:

DISCUSION DE RESULTADOS

Tomando como base los resultados obtenidos a partir de practica cientifica y
del procesamiento de la informacion, la hipétesis general es aceptada y podemos
comprobar que si existe un efecto significativo de la comunicacién organizacional en
la identidad corporativa de Kallpa Generacion S.A., puesto que se tiene como
evidencia que un 74,3% de los encuestados eligio la opcion SIEMPRE y un 25.7% la
opcion A VECES en relacion a las variables de investigacion. (Tabla N° 5). A partir de
la respuesta de los encuestados se puede establecer que una adecuada
comunicacion tanto interna como externa en la que se consideren canales de
comunicacion adecuados, herramientas y/o campafas eficientes de difusion permiten
gue tanto la cultura organizacional como imagen corporativa de la entidad en estudio
se vea favorecida. Los resultados comparados con la investigacion de Remigio (2018)
guien obtuvo como resultado un coeficiente de correlacion de 0.82 en su trabajo de
investigacion el cual demuestra que, si existe un impacto positivo de la comunicacion
estratégica en la identidad corporativa, en este caso, de las universidades privadas
de Lima. Resultado que se relaciona con esta investigacion ya que la comunicacion
organizacional produce el mismo efecto en la identidad corporativa que la
comunicacion estratégica. Incluso destaca el uso de medios no tradicionales como
herramientas de comunicacién digital para poder llegar a mas estudiantes de manera
exitosa. Por lo tanto, la contribucién de Remigio en la investigacion es relevante ya

gue tiene relacion con las bases tedricas y su influencia en las organizaciones.
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Entonces como lo hace notar Andrade (2005) la Comunicacion Organizacional
es el grupo de técnicas y acciones que forman una estrategia que agilice el flujo de
las comunicaciones que ocurren dentro de la organizacion y entre sus publicos
(internos y externos). (p.16). Definicién que ha quedado demostrada en los resultados

obtenidos previamente.

Del mismo modo, se puede evidenciar que la primera hipétesis especifica es aceptada
ya que existe un efecto de la comunicacién interna en la cultura organizacional, la cual
se evidencia en los resultados obtenidos en la aplicacién del cuestionario a los
trabajadores de Kallpa Generacion S.A. quienes eligieron como respuesta mas
frecuente “SIEMPRE” con un porcentaje de 90% (Tabla N° 06) en relacion a estas
dimensiones. Por lo tanto, podemos afirmar que el disefio de acciones y uso efectivo
de los medios de comunicacion de tipo interna por parte de la empresa generan en
los trabajadores que, tanto la cultura como los valores, sean promovidos de forma
correcta. Tal como lo hace notar Carpio (2019) en su investigacién elaborada para su
maestria, donde demostrd que la comunicacion interna y la identidad corporativa de
la empresa Contugas tienen una relacion significativa (p=0.369 > de 0.2). En este
antecedente, la autora menciona la importancia de las herramientas digitales para la
comunicacion interna y que de esta manera mas del 60% de los colaboradores de
una empresa pueden recibir las comunicaciones de manera mas rapida y efectiva.
Dicho con palabras de Diez (2010), la comunicacién interna se define como las
acciones que se planean con el objetivo de comprometer e integrar a los miembros
de una organizacion con el desarrollo de proyectos en comun. (p.34) Definicion que

se sostiene en esta investigacion en la cual se ha demostrado que las diferentes
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herramientas y canales de comunicacion interna utilizados tienen un efecto positivo

en la cultura organizacional en los trabajadores de Kallpa Generacion S.A.

Para finalizar, los resultados presentados anteriormente permiten afirmar que la
segunda hipétesis especifica es aceptada, puesto que la comunicacion externa tiene
un efecto en la imagen corporativa de la empresa, tomando como base los resultados
obtenidos en el cuestionario aplicado a los trabajadores de Kallpa Generacion S.A.
donde el 55.7% marcd como opcion de respuesta mas frecuente “SIEMPRE” (Tabla
N° Q7). Este resultado demuestra que el uso de campafias eficientes de comunicacion
externa genera un impacto positivo en la imagen organizacional de la empresa. De
acuerdo con Vargas (2019) quien con un 0.8464 de puntaje en el Alpha de Cronbach
de su investigacion aplicada a la empresa Liderman, donde demuestra la relacién de
la comunicacion externa como herramienta de Relaciones Publicas con la imagen
corporativa, determind que estas variables estan significativamente relacionadas
entre si. Detalla también, que los canales de comunicacién que se utilicen deben ser
considerados como medios para afianzar lazos con publicos externos, ya que existe
una influencia directa con la imagen corporativa. Este antecedente sostiene que los
resultados obtenidos en este trabajo de investigacion son significativos. Empleando
las palabras de Fernandez (2013), quien define a la Comunicacion Externa como los
mensajes planificados dentro de la organizacién con el objetivo de proyectarse hacia
afuera de la misma (p.56) Con este sustento tedrico podemos confirmar que el uso
correcto de la comunicacion externa de una empresa genera en el mercado un interés

hacia la empresa, el cual beneficia directamente a la imagen corporativa.
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CONCLUSIONES

Primera: Existe evidencia cientifica de X2 = 12,2562 y p — valor = ,000 < 0,05 del
efecto de la comunicacion organizacional en la identidad corporativa, la cual fue
identificada dentro de la muestra de setenta (70) trabajadores del Kallpa Generacion
S.A., (Tabla N° 05). Es decir, una correcta y estratégica comunicacion organizacional
tiene un efecto positivo en la identidad corporativa, teniendo en cuenta que el 74.3%
de trabajadores respondié SIEMPRE al cuestionario.

Segunda: Existe un incremento positivo de X2 = 8,7612 y p — valor igual a ,003 de la
comunicacion interna y la cultura organizacional, dentro de su publico objetivo, el cual
fue identificado dentro de la muestra de setenta (70) trabajadores del Kallpa
Generacion S.A., (Tabla N° 06). Es decir, la comunicacién interna y sus herramientas
de comunicacion tienen un efecto significativo en la cultura organizacional, tomando
como referencia el 90% de respuestas afirmativas dentro de las preguntas
correspondientes a estas dimensiones.

Tercera: Entre la comunicacién externa y la imagen corporativa existe un aumento
positivo de X2 = 6,7742y p — valor = 0,009 que refleja el efecto entre estas variables.
El cual fue identificado dentro de la muestra de setenta (70) trabajadores del Kallpa
Generacion S.A., (Tabla N° 07). Es decir, el uso correcto de la comunicacion externa
se ve reflejado en la imagen corporativa que la organizacion proyecta, tal como
podemos evidenciar en el promedio de 55.7% de respuestas afirmativas dentro de las

preguntas correspondientes a estas dimensiones.
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RECOMENDACIONES

Primera: A la gerente de Comunicaciones y Relaciones Institucionales de Kallpa
Generacion S.A., que, en conjunto con el area de Responsabilidad Social sigan
comunicando de manera efectiva las buenas préacticas de responsabilidad social a
través de las redes sociales y los medios tradicionales que se adecuen al objetivo.
Del mismo modo, conocer las nuevas tendencias de comunicacion digital y
aprovechar los formatos novedosos que permitan llevar la comunicacion
organizacional a los trabajadores de manera rapida y efectiva.

Segunda: A la gerente de Recursos Humanos de Kallpa Generacion S.A., que,
continlen aprovechando los canales de comunicacion interno para mantener
informados a los trabajadores, ademas, el uso de formatos interactivos puede ayudar
a mejorar la respuesta y participacion de los trabajadores en las diferentes actividades
que se realicen de manera interna, asi como transmitir la cultura de la empresa.
Tercera: Al supervisor de Comunicaciones y Relaciones Institucionales de Kallpa
Generacion S.A., que, continlen con la elaboracién de campafias creativas de
comunicacién externa que combinen los medios tradicionales con los digitales, ya que
estos son el impulso que ha ayudado a la empresa a proyectar una imagen positiva

tanto en publico externo, como en el interno.
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ANEXOS

Anexo I: Matriz de consistencia
Tema: La Comunicacién Organizacional en la Identidad Corporativa de Kallpa Generacion S.A., Lima, 2022.

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES E INDICADORES METODOLOGIA
Problema general: | Objetivo general: Hipotesis general: | V. Independiente: Comunicacion Organizacional DISENO METODOLOGICO:
¢Cudl es el efecto | Determinar el efecto | La  comunicacion Dimensiones Indicadores items
de la comunicacion | de la comunicacion | organizacional -Comunica los logros vy - No experimental
organizacional en la | organizacional en la | genera efecto en la Comunicacién | @cciones de la organizacion - Enfoque cuantitativo
identidad identidad identidad Interna correctamente. . 4 - Nivel descriptivo -
corporativa de | corporativa de | corporativa de —Cfnf[dgra nue_:ys_s acm?nes DISENO MUESTRAL:

Kallpa Generacion | Kallpa Generacion | Kallpa Generacion estralegicas perocicamente. _
. . . -Analiza las herramientas de - Muestra: 70 traba]adores_
S.A., Lima, 2022? S.A., Lima, 2022. S.A., Lima, 2022, o difusio a ! (

' ' . N Comunicacién | @nusion. - Poblacion: 480 trabajadores.
Problemas Objetivos Hipotesis Externa -Realiza ~ campafias  de | 6 TIPO DE INVESTIGACION:
especificos: especificos: especificas: posicionamiento
A. iCudleselefecto | A. Determinar el | A. La comunicacion eficientemente. . Aplicada
de la comunicacién | efecto de la | interna genera
interna en la cultura F:omunicacién efectq en.la cultura | V. Dependiente: Identidad Corporativa ] TECNICAS DE RECOLECCION
organizacional  de mterng en. la cultura | organizacional _qe Dimensiones Indicadores !tems/ DE DATOS:

Kallpa Generacién organizacional de | Kallpa Generacion Indices
S.A. Lima, 20227 Kallpa Generacién | S.A., Lima, 2022 -Analiza  los  valores 'y - Técnica: Encuesta
B. (Cuél es el efecto | S-A. B. La comunicacion Cultura creencias de la empresa. - Instrumento: Cuestionario
L ; o -Identifica los atributos 4

de la comunicacién | B- Precisar el efecto | externa genera Organizacional ! !

L . corporativos que definen a la : :
externa  en la | de la comunicacion | efecto en la imagen empresa TECNICAS ESTADISTICAS
imagen Corporativa externa en |a. COI‘pOI‘a'[iva de -Analiza el impaCtO de la PARA EL PROCESAMIENTO DE
de Kallpa | imagen corporativa | Kallpa Generacion Imagen imagen organizacional. 6 LA INFORMACION:
Generacién  S.A., | de Kallpa | S.A., Lima, 2022. Corporativa -ldentifica los publicos de
Lima, 20227 Generacion  S.A,, interés de la organizacion - Chicuadrado (x2)

Lima, 2022

Autor: Bach. Jean Carlos André Prado Vargas




Anexo Il: Matriz de instrumento

Titulo:
LA COMUNICACION ORGANIZACIONAL EN LA IDENTIDAD CORPORATIVA DE KALLPA GENERACION S.A., LIMA, 2022.

DIMENSIONE INDICADORES N° CRITERIO DE
VARIABLES S DE LOGRO PESO ITEMS 'TEMS EVALUACION
e ¢Ha sabido usted de acciones o logros de la
empresa mediante los canales de comunicacion
interna (correo corporativo)?
e /Considera que los disefios elaborados para

comunicar acciones de la empresa han sido

Comunica los
logros y
acciones de la
organizacién
correctamente.

Comunicacio efectivos?
: 20% 4 _ : ,
n Interna Considera e (Considera usted efectivos los medios de
nuevas comunicacion interna con los que cuenta la e SIEMPR
Comunicacié acciones empresa? E
n estratégicas e ¢Ha participado de alguna actividad interna ~ * A VECES
Organizacion periédicament organizada por la empresa? * NUNCA
al e.
e /Ha sabido alguna vez de la empresa mediante
medios de comunicacion (noticias, diarios o
_ revistas)?
Comunicacio6 Anallzg las e ¢Ha sabido alguna vez de la empresa mediante
n Externa herra.mle.ntas 30% 6 redes sociales?
de difusion.

e ¢(Considera importante para una empresa
contar con herramientas digitales (pagina web)
y redes sociales (LinkedIn, Facebook, etc.)?



Cultura
Organizacion
al
Identidad
Corporativa
Imagen

Corporativa

Realiza
campanas de
posicionamient
0
eficientemente

Analiza los
valores y
creencias de la
empresa.

Identifica los
atributos
corporativos
gue definen a
la empresa.

Analiza el
impacto de la
imagen
organizacional.

20%

30%

4

6

¢ Considera usted efectivo comunicar acciones
externas (proyectos sociales) mediante redes
sociales?

¢Las comunicaciones de la empresa son
adecuadas para el publico objetivo?

¢Supo de las acciones que tuvo la empresa
durante la cuarentena y a lo largo de la
pandemia?

¢sConsidera que la empresa promueve su

cultura y valores en las diferentes acciones que

realiza de manera interna y externa?

¢ Se considera identificado(a) con la cultura de
Kallpa Generacién S.A.?

Identifica a la empresa mediante los colores

corporativos y logo

¢cConsidera que la identidad visual es

adecuada para el rubro en el que se desarrolla?

¢ Considera que la empresa tiene una imagen
positiva de manera externa?

¢Comparte el contenido, noticias o]
publicaciones, de la empresa en redes sociales?
¢ Ha sabido de noticias negativas relacionadas
con la empresa?



Identifica los
publicos de
interés de la
organizacién

Fuente: Elaboracion propia.

100%

20

Antes de trabajar en la empresa, ¢Ha
escuchado sobre Kallpa Generacion S.A.?

¢, Ha sabido de Kallpa Generacién S.A. mediante
colegas de otras empresas o personas fuera del
rubro?

Considera que la organizacién se encuentra
posicionada en la mente de sus pubicos.



Anexo llI: Instrumento
CUESTINARIO APLICADO A LOS TRABAJADORES DE KALLPA GENERACION S.A.

Estimados (as):

Solicito su apoyo para la resolucion de esta encuesta que busca conocer el impacto de la comunicacién
organizacional en la identidad corporativa a través de las diferentes estrategias de comunicacion interna
y externa por las cuales los trabajadores Kallpa Generacion S.A. se informan de sus actividades.

A continuacién, se les presenta una serie de preguntas, de ellas seleccionen las respuestas que ustedes
consideren correctas y las que se ajusten a la realidad. Deseamos su mayor sinceridad. La encuesta
es andénima, los datos recogidos seran utilizados estadisticamente y, por lo tanto, se les garantiza
absoluta reserva.

1. ¢Ha sabido usted de acciones o logros de la empresa mediante los canales
de comunicacion interna (correo corporativo)?

a) SIEMPRE
b) AVECES
c) NUNCA

2. ¢Considera que los disefos elaborados para comunicar acciones de la
empresa han sido efectivos?

a) SIEMPRE
b) AVECES
c) NUNCA

3. ¢Considera usted efectivos los medios de comunicacién interna con los que
cuenta la empresa?

a) SIEMPRE
b) AVECES
c) NUNCA

4. ¢Ha participado de alguna actividad interna organizada por la empresa?

a) SIEMPRE
b) A VECES
c) NUNCA

5. ¢Ha sabido alguna vez de la empresa mediante medios de comunicacion
(noticias, diarios o revistas)?

a) SIEMPRE
b) A VECES
c) NUNCA
6. ¢Ha sabido alguna vez de la empresa mediante redes sociales?



10.

11.

12.

13.

d) SIEMPRE
e) AVECES
fy NUNCA

¢ Considera importante para una empresa contar con herramientas digitales
(pagina web) y redes sociales (LinkedIn, Facebook, etc.)?

a) SIEMPRE
b) A VECES
c) NUNCA

¢, Considera usted efectivo comunicar acciones externas (proyectos sociales)
mediante redes sociales?

a) SIEMPRE
b) A VECES
c) NUNCA

¢, Considera que las comunicaciones de la empresa son adecuadas para el
publico objetivo?

a) SIEMPRE
b) A VECES
c) NUNCA

¢ Supo de las acciones que tuvo la empresa durante la cuarentena y a lo largo
de la pandemia? (Campana “Viva El Peru Unido” y “Kallpa Pone EI Hombro”)

a) SIEMPRE
b) A VECES
c) NUNCA

¢ Considera que la empresa promueve su cultura y valores en las diferentes
acciones que realiza de manera interna y externa?

a) SIEMPRE
b) AVECES
c) NUNCA

¢, Se considera identificado(a) con la cultura de Kallpa Generacion S.A.?

a) SIEMPRE
b) A VECES
c) NUNCA

¢ldentifica a la empresa mediante los colores corporativos y logo?

a) SIEMPRE
b) AVECES
c) NUNCA



14.¢;Considera que la identidad visual es adecuada para el rubro en el que se
desarrolla?

a) SIEMPRE
b) A VECES
c) NUNCA

15.¢Considera que la empresa tiene una imagen positiva de manera externa?

a) SIEMPRE
b) A VECES
c) NUNCA

16. ¢ Comparte el contenido, noticias o publicaciones, de la empresa en redes
sociales?

a) SIEMPRE
b) AVECES
c) NUNCA

17.¢Ha sabido de noticias negativas relacionadas con la empresa?

a) SIEMPRE
b) AVECES
c) NUNCA

18. Antes de trabajar en la empresa, ¢Ha escuchado sobre Kallpa Generacién
S.A?

a) SIEMPRE
b) AVECES
c) NUNCA

19. ¢ Ha sabido de Kallpa Generacién S.A. mediante colegas de otras empresas o
personas fuera del rubro?

a) SIEMPRE
b) AVECES
c) NUNCA

20.Considera que la organizacion se encuentra posicionada en la mente de sus
pubicos.

a) SIEMPRE
b) A VECES
c) NUNCA
jGracias por su colaboracion!



Anexo IV: Validacién de instrumento

USMP

SAN MARTIM ¥ MORRES

FACULTAD DE
CIENCIAS

TURISMO Y PRLCOLOGLA

VALIDACION DE INSTRUMENTO

. DATOS GENERALES

1.1
12

San Martin de Pormres — Lima.

13

Kallpa Generacion S.A.

1.4

Investigador:

JE LA COMUMNICATICM

Apellidos v nombres: Mag. Julissa Yolanda Thorne Albavera

Jean Carlos André Prado Vargas

Cargo e Institucion donde labora: Docente en Relaciones Plblicas en Universidad

Nombre del Instrumento Motivo de evaluacion: Cuestionario para los trabajadores de

INDICADORES

CRITERIOS

Deficiente
0-20%

Regular
H-40%

Bueno
41-60%

Excelente
81-1007%

Muy Bueno
61-80%

1. CLARIDAD

Ezta formulado con lenguaje
apropiado.

100

2 OBJETIVIDAD

Ezta expresada en conducta
observada.

100

3. ACTUALIDAD

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

100

4 ORGANIZACION

Existe wuna organizacion
lbgica.

100

5. SUFICIENCIA

Comprende los aspecios de
cantidad y claridad

100

6. INTENCIONALIDAD

Adecuado para  wvalorar
aspecios del sistema de
evaluacion y el desarrollo de
capacidades  cognoscitivas
de las relaciones publicas.

100

1. CONSISTENCIA

Basados en  aspectos
tedricos cienfificos de las
relaciones publicas

100

8. COHERENCIA

Entre los indices,
indicadores ¥ las
dimensiones.

100

9. METODOLOGIA

La estrategia responde al

propasito del diagnostico.

100

[I.  OPINION DE APLICABILIDAD: Listo para aplicar.

ll. PROMEDIO DE VALORACION

100

Lima, agosto de 2022.

710

Mag. Julissa Yolanda Thomne Albavera



"
l I SMP FACULTAD DE
CIEMCIAS DE LA COMUNICACI DM

SAM MARTIM 5 MORRES TURISMO Y PSICOLOGIA

i

VALIDACION DE INSTRUMENTO

. DATOS GENERALES
Apellidos y nombres: Mag. Cesar Andre Orihuela Mongrut
1.1 Cargo e Institucion donde labora: Gerente Comercial de Pla Perd — Lima.

12 Mombre del Instrumento Motivo de evaluacion: Cuestionario para los trabajadores de
Kallpa Generacion S.A.

1.3  Investigador: Jean Carlos André Prado Vargas

Deficiente | Regular | Bueno | Muy Bueno | Excelente

INDICADORES CRITERIOS oo | 21a0% | ateow | 61-80% | 81400%
Esta formulado con lenguaje 81%
1. CLARIDAD apropiado.
2 OBJETIVIDAD Esta expresada en conducta 81%
observada.
Adecuada al avance de la B1%
3. ACTUALIDAD ciencia y tecnologia de las
relaciones plblicas.
4 ORGANIZACION E_:::sctae una  organzacion 81%
Comprende los aspectos de 1%
3. SUFICIENCIA cantidad y claridad
Adecuado para  valorar B1%

aspecios del sistema de
6. INTEMCIONALIDAD | evaluacion v el desarrollo de
capacidades  cognoscifivas
de las relaciones publicas.

Basados en  aspectos 61%
7. CONSISTENCIA tedricos cientificos de las
relaciones plbklicas

Entre los indices, B1%
8. COHERENCIA indicadores ¥ las

dimensiones.
9 METODOLOGIA La estraiegia responde &l 61%

proposito del diagndstico.

ll. OPINION DE APLICABILIDAD:
El instrumento es aplicable.

lll. PROMEDIO DE VALORACION: 81 %

Lima, agosto de 2022,
i

Mag. Cesar{fintre Onhuela Mongrut



l I SMP FACULTAD DE
CIENCIAS DE LA COMUNICACI LR

SAN MARTIM I PORRES TURISMO Y PEICOLOGIA

VALIDACION DE INSTRUMENTO
. DATOS GENERALES
1.1 Apellidos y nombres: Mag. Navarro Lavado Miguel
1.2 Cargo e Institucion donde labora: Supervisor de Comunicacién y Relaciones
Institucionales en Kallpa Generacion S.A. — Lima.
13 MNombre del Instrumento Motivo de evaluacion: Cuestionario para los trabajadores de

Kallpa Generacion S.A.

1.4  Investigador: Jean Carlos André Prado Vargas
Deficiente | Regular | Bueno | Muy Bueno | Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0—20% 21.40% | 41.60% | 61-80% | 81-100%
1. CLARIDAD Esta formulado con lenguaje 95%
apropiado.
Esta expresada en conducta A%
2 OBJETIVIDAD obeervada,
Adecuada al avance de la B0%
3 ACTUALIDAD ciencia y tecnologia de las
relaciones piklicas.
4 ORGANIZACION E;zt: una organizacion 95%
Comprende loz aspectos de 95%
5. SUFICIENCIA cantidad y claridad
Adecuado para  valorar B%%

aspecios del sistema de
6. INTENCIONALIDAD | evaluacion y el desarrollo de
capacidades  cognoscitivas
de las relaciones publicas.

Basados en  aspectos 95%
7. CONSISTENCIA tedricos cientificos de las
relaciones pibklicas

Entre los indices, 95%
8. COHERENCIA indicadores ¥ las

dimensiones.

La ectrategia recponde &l 95%

9. METODOLOGIA > =R
proposito del diagnostico.

ll. OPINION DE APLICABILIDAD:
Temas concuerdan con dinamica comunicacional v organizacional de la empresa.

lll. PROMEDIO DE VALORACION: 90%
Lima, setiembre de 2022.

Mag. Miguel Navarro Lavado



SAM MARTIM I MORRES

VALIDACION DE INSTRUMENTO

. DATOS GENERALES

1.1 Apellidos y nombres: Mag. Erick Hurtado

l I SMP FACULTAD DE
CIENCIAS DE LA COMUNICACION

TURISMOY PRICOLOGIA

1.2 Cargo e Institucion donde labora: Director Agencia Noviembre 360 — Lima.

1.3 Mombre del Instrumento Motivo de evaluacion. Cuestionario para los trabajadores de

Kallpa Generacion S.A.

1.4  Investigador:

Jean Carlos André Prado Vargas

INDICADORES

CRITERIOS

Deficiente
0-20%

Regular
21-40%

Bueno
41-60%

Muy Bueno
61-80%

Excelente
41-100%

1. CLARIDAD

Esta formulado con lenguaje
apropiado.

63%

2 OBJETIVIDAD

Esta expresada en conducta
cbservada.

82%

3 ACTUALIDAD

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

83%

4. ORGANIZACION

Existe unma organzacion
|&gica.

8%

5. SUFIGIENCIA

Comprende los aspecios de
cantidad v claridad

B4%

6. INTENCIONALIDAD

Adecuado para  valorar
aspecios del sistema de
evaluacion y el desarrollo de
capacidades  cognoscitivas
de las relaciones pablicas.

B1%

7. CONSISTENCIA

Basados en  aspectos
tedricos  cientificos de las
relaciones publicas

B1%

8. COHERENCIA

Entre los indices,
indicadores ¥ las
dimensiones.

82%

9. METODOLOGIA

La estrategia responde al
proposito del diagndsiico.

8%

Il. OPINION DE APLICABILIDAD:
Este documento es aplicable, sin necesidad de modificar algo

ll. PROMEDIO DE VALORACION:

82.4%

Lima, agostg de 2022.

Mag. Enck Hurtado



)

A USMP FACULTAD DE
E%ﬁ CIEMCIAS DE LA COMUMICATIGN

Ao/ TANMARTIN ©F PORRES  TURISMO ¥ PSICOLOGIA

VALIDACION DE INSTRUMENTO
I. DATOS GENERALES
1.1 Apellidos y nombres: Mag. Julio César Arce Anias
1.2 Cargo e Institucion donde labora: Docente en Relaciones Puablicas en Universidad
San Martin de Porres — Lima.
13 Nombre del Instrumento Motivo de evaluacidn: Cuestionario para los trabajadores de
Kallpa Generacion S.A.
1.4  Investigador: Jean Carlos André Prado Vargas

Deficiente | Regular | Bueno | MuyBueno | Excelente

INDICADORES CRITERIOS 0-20% | 2140% | 41.60% | 61-80% | 81-100%
1 CLARIDAD Esta formulado con lenguaje 8%
apropiado.
2 OBJETIVIDAD Esta expresada en conducta 1%
observada.
Adecuada al avance de la 1%
3. ACTUALIDAD ciencia y tecnologia de las
relaciones publicas.
4 ORGANIZACION E};Isct: una  organzacion 81%
Comprends los aspectos de 8%
5. SUFICIENCIA cantidad y daridad
Adecuado para  walorar 1%

aspecios del sistema de
6. INTENCIONALIDAD | evaluzcion y el desarrollo de
capacidades  cognoscitivas
de las relaciones publicas.

Basados en  aspectos 81%
T. CONSISTENCIA tedricos cientificos de las
relaciones pibklicas

Entre oz indices, T
8. COHERENCIA indicadores y las

dimensiones.
9. METODOLOGIA Lz estrategia responde al %

proposito del diagnostico.

Il. OPINION DE APLICABILIDAD:
El documento es aplicable tal como esta.

ll. PROMEDIO DE VALORACION:

o0
—
o

Lima, 18 de agosto de 2022.

L
g

Mag. Julio César Arce Arias



Anexo V: Carta de autorizacion Kallpa Generacion S.A.

kallpao

Lima, 21 de febrero de 2022

Sefior:

Jean Carlos Andre Prado Vargas

Tesista de Licenciatura en Ciencias de la Comunicacion
Universidad de San Martin de Porres

Presente.-

Reciba mi cordial saludo, y de acuerdo con la solicitud: Autorizacion de uso de nombre
y aplicacion de instrumentos de investigacion, le informo que es factible brindarle la
autorizacién y apoyo correspondiente para la realizacion de su estudio de investigacion
de tesis de grado en base a la empresa Kallpa Generacion S.A. con fines académicos.

Me despido deseandole éxitos en su camino profesional.
Atentamente,

-~

cf\ \‘] (LLA.._Q 2&(_& {\, A

Pamela Gutiérrez Damiani
Gerente de Comunicaciones y
Relaciones Institucionales
Kallpa Generacién S.A.




Anexo VI: Estadistica del elemento

Estadisticas de elemento

Media De'sv.. .
Desviacion
ITEM1 1,3429 ,47809 70
ITEM2 1,4429 ,50031 70
ITEM3 1,4000 ,49344 70
ITEM4 1,8286 ,65875 70
ITEM5 1,6714 ,50279 70
ITEM6 1,5286 ,50279 70
ITEM7 1,2429 43191 70
ITEM8 1,1429 ,35245 70
ITEM9 1,3857 ,49028 70
ITEM10 1,3714 ,54298 70
ITEM11 1,3000 46157 70
ITEM12 1,4429 ,52848 70
ITEM13 1,2286 ,45592 70
ITEM14 1,4000 ,54904 70
ITEM15 1,3143 46758 70
ITEM16 1,7000 ,49196 70
ITEM17 2,6714 ,50279 70
ITEM18 1,6429 ,70270 70
ITEM19 1,6000 ,64606 70
ITEM20 1,3143 46758 70

Fuente: Elaboracién propia



Base de datos

Anexo VII:

SUMA

28
28
23

29
34

34
30
33

31

36
25

32

35

33

34
26
39
33

32

33

34
29

ITEMS

20

19

18

17

16

15

14

13

12

11

10

1

ENCUESTADOS

E.1
E.2
E.3
E.4
E.5
E.6
E.7
E.8
E.9
E. 10
E.11
E.12
E.13
E. 14
E. 15
E. 16
E.17
E. 18
E. 19
E. 20
E. 21
E. 22




21

28
26
30
26
34
32

32

39
25

31

30
35

27

37

29
29
26
22

30
30
26
28
31

29
29
41

31

26

E. 23
E. 24
E. 25
E. 26
E. 27
E. 28
E. 29
E. 30
E.31
E. 32
E. 33
E.34
E. 35
E. 36
E. 37
E. 38
E. 39
E. 40
E. 41
E. 42
E.43
E. 44
E. 45
E. 46
E. 47
E. 48
E. 49
E. 50
E.51




32

27
28

22

31

40

27

32

31

32

25

27

31

27

30
28
26
24
27

0.222]0.250|0.222 (0.4620.196 | 0.246 |0.222 ({0.139] 0.246 | 0.382 | 0.232 | 0.249(0.196 | 0.373|0.222 | 0.222 (0.317 | 0.623 | 0.493 | 0.232

5.747

15.956

E. 52
E. 53
E. 54
E. 55
E. 56
E. 57
E. 58
E. 59
E. 60
E. 61
E. 62
E. 63
E. 64
E. 65
E. 66
E. 67
E. 68
E. 69
E. 70
VARIANZA
SUMATORIA

DE VARIANZA

VARIANZA DE

LA SUMADE
LOS iITEMS




