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INTRODUCCION

Toda organizacion en el mundo cuenta con algo que las hace Unica, una personalidad
que serd su base competir en el rubro que se desempefie. Esa personalidad es un
conjunto de caracteristicas que también adoptan sus trabajadores y es lo que perciben
todos sus publicos externos. Todo ese conjunto de cualidades recibe el nombre de

Identidad Corporativa.

En pocas palabras, es el ‘ADN’ de la empresa. La Identidad Corporativa es la
esencia, la razon de ser de una organizacién. Este concepto cuenta con una diversidad
de atributos, permanentes y cambiantes, que pueden ser estudiados desde muchos
angulos. Si los atributos estan bien definidos, se puede lograr una diferenciacién clara
con respecto a organizaciones del mismo rubro. De lo contrario, la organizacién

subsistird, mas no quedaré en la mente del publico. (Villafafie, 2015)

Es muy importante que todos los miembros de una organizacion se preocupen por
practicar la identidad que los hace Unicos. En el momento que uno solo se sienta
excluido, es cuando se crean los problemas y se puede llevar un concepto tergiversado

hacia el exterior.

Dentro de la identidad corporativa se puede diferenciar la filosofia, que representa lo
que la organizacion quiere llegar a ser, y esta constituida por los valores empresariales.
La filosofia debe ser conocida, discutida y puesta en marcha por todos los miembros de

la organizacion, sin importar el cargo que tengan.

La identidad también posee una cultura corporativa como caracteristica destacada.
La cultura corporativa son costumbres y creencias compartidas entre los miembros de
una organizacion. Con esto se definen las conductas personales y grupales. Filosofia y

cultura siempre se interrelacionan. (Capriotti, 2009)

De otro lado, la Identidad Visual es la personalidad de la marca expresada a traves de
colores, tipografia y similares. Es la caracteristica mas tangible de la Identidad
Corporativa, en la que se puede actuar, programar y por ello, requiere un mayor

esfuerzo normativo. (Villafafe, 2015)



Es importante mencionar qué es lo que motiva a los colaboradores de la empresa
estudiada, para de esa manera plantear objetivos, elaborar estrategias y tacticas que
fomenten un mayor nivel de identidad corporativa. Los beneficios seran para todos, no
solo para los duefios de la empresa, porque aumentara la productividad gracias al

sentido de pertenecia y complicidad de los trabajadores.

Desde hace varios afios, el rubro de navegacion aérea ha crecido de una forma
sorprendente, apareciendo cada vez mas empresas con diversas ofertas de vuelo. Esto ha
permitido que CORPAC S.A siga siendo la principal organizacién al proveer de
servicios al aeropuerto Jorge Chavez, ademas de monitorear los espacios aéreos y

gestionar mas servicios ligados al sector.

Esta empresa tiene como misién gestionar los servicios de navegacion aérea y
aeroportuarios basados en la seguridad, eficiencia y calidad. CORPAC S.A, mantiene
esto desde hace 50 afios, por eso es reconocido por el Estado Peruano. Como mision,
quieren ser lideres en la gestion y provision de los servicios antes mencionados, pero a

nivel de Sudamérica.

El objetivo general de este estudio es identificar como se relaciona la identidad
corporativa de la empresa CORPAC S.A con sus colaboradores, en el afio 2019. Se
podran plantear mas objetivos a partir de esta base.

Esta investigacion es realizada porque pretende definir de manera clara el concepto
de Identidad Corporativa, muchas veces confundido con Imagen Corporativa. Ademas,
resaltar su importancia dentro del proceso de cualquier organizacion. Los resultados
finales deben servir a personas que trabajen en cualquier &mbito de la comunicacion
para que tomen mejores decisiones y sirva como base para futuros estudios que

contribuyan a la sociedad.

El disefio muestral del trabajo de investigacion es no probabilistico, se selecciono de
caracter direccional, que esta referida a 30 trabajadores que laboran mas de 8 meses,
pertenecientes a las areas de administracion y de operaciones. La empresa a estudiar es
CORPAC S.A, ubicada en la Av. Elmer Faucett — Callao, perteneciente al rubro de
navegacion aérea. Se excluyo de la muestra a directivos, jefes, personal de otras areas y

con menos de 8 meses de permanencia.
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La informacion de este trabajo se elabor6 en VI capitulos. El Capitulo | esta
compuesto por la descripcion del problema, donde se enuncia el problema principal y
los problemas especificos; objetivo general y especificos, la justificacion de la
investigacion donde se describe la importancia de la investigacion, viabilidad y

limitaciones de la investigacion

Capitulo II: Comprenden los antecedentes de la investigacion, sentard las bases
tedricas que permitio exponer y analizar la cultura organizacional y todo lo relacionado
con las perspectivas tedricas. Se incluye la definicion de términos aplicados a la

investigacion

Capitulo 11l: Estd conformado por la hipétesis general y especificas. Ademas, la

definicion operacional de la variable.

Capitulo IV: Se encontrard el marco metodoldgico de la investigacion en el que se
describird el tipo y disefio de investigacion; hablara de la muestra de estudio, los
instrumentos, técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion y aspectos

éticos llevados a cabo en la investigacion.

El capitulo V: Se presentan los resultados y las experiencias del procedimiento
empleado, los alcances y un cuadro resumen con el valor promedio de la variable.
Ademas, la contrastacion con la hipotesis general y las especificas planteadas en el

capitulo I11.

El capitulo VI: Se describen las conclusiones y recomendaciones. a las que se pudo
llegar, respecto a las preguntas de investigacion e hipotesis planteadas, y otras
observaciones que se desprenden del trabajo realizado. Finalmente se encontraran las

recomendaciones, bibliografia y anexos del trabajo de investigacion.

Vii



CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion de la realidad problematica

Hoy en dia, todas las organizaciones deben tener entre sus principales objetivos
desarrollar una personalidad que las haga Unicas. De esa manera se pueden diferenciar
en el rubro que desempefien. Al igual que las personas, si una empresa no tiene
identidad, no tiene una base sobre la cual partir y se limitard a copiar a sus semejantes.
Es necesario que se apliquen estrategias que faciliten la identificacion empresarial por

parte de los colaboradores. Un trabajador identificado se desempefia mejor en su puesto.

“La identidad es lo que es esencial en todo lo que es o existe y lo define como siendo
a su vez diferente. Es presencia en el entorno y la memoria, de todo existente que posee
una entidad perceptible un cierto corpus cultural” (Costa, 1992, p.65). La identidad
como personalidad, el conjunto de conductas y actitudes que la hacen ser lo que es y no
otra cosa. Dicha personalidad esta formada principalmente por: la filosofia, valores, los
comportamientos cotidianos y todo el conjunto de caracteristicas con los que la empresa

pueda reconocerse.

Las empresas ya no solo se preocupan por lo que hacen y ofrecen sino también por
coémo lo hacen y lo comunican. Una simple palabra o gréfico pueden contener muchos
significados significativos para la organizacion. El reto es hacer que esos signos sean
entendidos por todos, con resultados a corto, mediano y largo plazo; donde identidad
corporativa es el conjunto de elementos cotidianos que conforman la personalidad de la
organizacion y las caracteristicas con que la compafiia puede reconocerse, incluyendo

todo tipo de rasgos particulares como valores y creencias. Al respecto, Castro (2007),



define la identidad corporativa como “el conjunto de valores y signos que definen y
concretan la cultura de una empresa. Los valores, por decirlo asi, serian como el alma de
la organizacion, fraguada con el paso del tiempo”. (p.56). Queda claro que la identidad
no se forma de un dia para otro, sino que es el resultado de la convivencia y exaltacion

de lo positivo.

Una encuesta sobre la importancia de la identidad corporativa, realizada a 720
ejecutivos entre los afios 2010 y 2013, evidencia que las organizaciones con identidad
definida superan a las otras en un 25%(en promedio anual del rendimiento de acciones).
Fortalecer esa caracteristica de la empresa trae los siguientes beneficios: construye una
personalidad corporativa, garantiza la lealtad del consumidor e influye en las decisiones
de compra. (Universidad ESAN, 2018)

Los resultados de este estudio nos demuestran que la identidad corporativa es un
activo valioso en toda organizacién. Con ello, comunica valor agregado a sus diferentes
publicos de interés. La personalidad de la marca es una extension de la cultura, la cual
se muestra a través del estilo de comunicacion y el comportamiento. La identidad

garantiza el éxito empresarial porque da la sensacién de confianza.

La identidad de una organizacion es la percepcion que se tiene sobre ella
misma, algo muy parecido al sentido que una persona tiene de su propia
identidad. Por consiguiente, es algo Unico. La identidad incluye el
historial de la organizacién, sus creencias y su filosofia, el tipo de
tecnologia que utiliza, sus propietarios, la gente que en ella trabaja, la
personalidad de sus dirigentes, sus valores éticos y culturales y sus
estrategias. (Ind, 1990 p. 3)

La identidad corporativa se comunica primero y principalmente por medio de los
colaboradores, ellos son el recurso mas importante. La rentabilidad de una empresa
depende en 82% de lo que genera el capital humano. El reto es lograr que los
trabajadores se sientan socios, porque es la forma de garantizar la participacion activa.

De acuerdo a datos del CFO Research Services, la correcta gestion de capital humano



provoca la satisfaccion con el cliente en un 92% y 66% de velocidad de movimiento en
el mercado. (Diario Gestion, 2019)

Como queda en evidencia, la identidad posee una faceta interna y otra externa. La
primera deben adoptarla los trabajadores en conjunto, teniendo coherencia con los
objetivos planteados por los altos mandos. Sin identificacion empresarial los

colaboradores solo buscarian el bien personal.

Poco a poco las empresas en Per( y Latinoamérica se dan cuenta de la importancia
de la identidad corporativa y del campo de las comunicaciones en general. En el 2017,
las empresas manifestaron que destinaran su inversion en: 15% cultura organizacion,
gestion y evaluacion del desempefio en 13% Yy clima laboral en 12%. También se
destaca que una tendencia es el disefio participativo de la cultura organizacional. Todas
estas cifras de acuerdo al estudio realizado por EY Per( a 142 empresas. (Diario
Gestion, 2016)

Como se menciond antes, la identidad es algo propio de cada empresa, pero no esta
libre de pequefios cambios. Como todo ser vivo, sufre diferentes cambios, no es
inmutable. Mantendra ciertas caracteristicas, pero cambiara su estructura para adaptarse

a los cambios en su entorno. (Capriotti, 2009)

La empresa CORPAC S.A. La Corporacion Peruana de Aeropuertos y Aviacion
Comercial, CORPAC S.A., motivo de analisis, fue fundada el 25 de Junio de 1943
mediante el Decreto Supremo, durante el primer gobierno de Manuel Prado, como una
Empresa Puablica, transformandose en el afio 1981 en una Empresa de propiedad
exclusiva del Estado sujeta al régimen Legal de las personas juridicas de Derecho
Privado y organizada para funcionar como sociedad andnima, regida por los Decretos
Legislativos N° 099 y N° 216 por la ley de Sociedades Mercantiles, ley de actividad
empresarial del Estado y por su Estatuto Social. (CORPAC, 2019).

Tiene como Mision: “Ser lider en la gestion y provision de los Servicios de

Navegacion Aérea y Aeroportuarios en Sudamérica”. Vision: “Ser lider en

10



la gestion y provision de los Servicios de Navegacion Aérea vy
Aeroportuarios en Sudamérica”. (CORPAC, 2019)

Si consideramos todo lo mencionado anteriormente, encontramos que la empresa
CORPAC S.A.; que si bien existen herramientas que ayudan a implementar la identidad
corporativa, aln no se siente que exista una personalidad desarrollada, a ello se suma
que la identidad visual es deébil y no transmite confianza ni al interior ni al exterior. Es
una empresa bien posicionada, que no le ha dado importancia a actividades que generen
identificacion. Es importante determinar qué es lo que motiva a los colaboradores de la
empresa estudiada, para de esa manera plantear objetivos, elaborar estrategias y tacticas

que fomenten una identidad corporativa.

La metodologia fue descriptiva explicativa de disefio no experimental. La muestra de
estudio estuvo compuesta por 30 trabajadores que laboran en la organizacién con mas
de 8 meses, y que colaboraron en las areas de administracion y de operaciones. La
empresa a estudiar es CORPAC S.A, ubicada en la Av. Elmer Faucett — Callao,
perteneciente al rubro de navegacion aérea. Se excluyd de la muestra a directivos, jefes,

personal de otras areas y con menos de 8 meses de permanencia.

El objetivo de la investigacidn fue identificar el nivel de Identidad Corporativa de la

empresa CORPAC S.A, Callao, Per, con sus colaboradores

1.1.1. Formulacion del problema

Frente a la problematica planteada, este estudio formul6 el problema de

investigacién con la siguiente interrogante:
¢Cual es el nivel de identidad corporativa que perciben los colaboradores de
CORPAC .S.A?

Periodo de analisis de Marzo del 2019- Junio 2019

1.1.2. Formulacion de problemas especificos
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% ¢Cual es el nivel de identidad corporativa que define a los colaboradores de
CORPAC S.A con la filosofia corporativa?

2
0’0

¢Cual es el nivel de identidad corporativa que define a los colaboradores de
CORPAC S.A con la cultura corporativa?

% ¢Cual es el nivel de identidad corporativa que define a los colaboradores de
CORPAC S.A. con la identidad visual?

1.2 Objetivos de investigacion

1.2.1 Objetivo general

% Identificar cuél es el nivel de Identidad Corporativa que define a los
colaboradores de CORPAC S.A, Callao, Per(, afio 2019.

1.2.2 Objetivos especificos

« Identificar el nivel de identidad corporativa que define a los colaboradores de
CORPAC S.A con la filosofia corporativa

< Determinar el nivel de identidad corporativa que define a los colaboradores

de CORPAC S.A con la cultura corporativa

« Evidenciar el nivel de identidad corporativa que define a los colaboradores de
CORPAC S.A con la identidad visual

1.3 Justificacion de la investigacion
1.3.1. Importancia de la investigacién

Las nuevas tendencias en la comunicacion, obligan a las empresas a tener que

ofrecer mejores servicios, satisfacer siempre la necesidad del cliente, pero esto es
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solo una pequefia parte de lo que deben de hacer para sobresalir. Lo primero es
definir la personalidad empresarial, su forma de ser, los valores y todo lo que

identifique.

La personalidad de una organizacion recibe el nombre de identidad corporativa
y contiene todo el ADN de la empresa, posee diversas caracteristicas internas y
externas. Los colaboradores son el nicleo y en ellos se centran las estrategias de
comunicacion. En el mundo no existen dos personas iguales, en el caso de las
empresas tampoco. Los valores, creencias, logotipos, ambientes y politicas son

solo algunos de los componentes de la identidad corporativa.

Esta investigacion se justifica porque es importante que toda empresa defina y
resalte su identidad corporativa Se debe establecer bien el concepto para que no se
creen confusiones con términos relacionados. Al poseer distintas facetas, se
ocultan algunas y se sobreexponen otras. Centrarse solo en logotipos y graficos

forma identidades débiles que son muy cambiantes (Caldevilla, 2009).

Todo es una base, con la cual colaboradores y altos mandos desarrollaran sus
actividades hacia un objetivo coman, el de la organizacion. Por ello, Kouss (2014)
manifiesta que, “los empleados, a nivel humano, necesitan encontrarse en un
ambiente favorable y positivo, desean ser reconocidos por su trabajo y necesitan

saber claramente que se espera de ellos a nivel laboral” (p.6).

Este trabajo servira como aporte para profesionales de las diversas ramas de las
ciencias de la comunicacion, incluso a personas que son de otra especialidad, pero

necesitan comprender sobre identidad corporativa.

Desde un punto de vista econdmico, mientras mayor sea la notoriedad de la
identidad corporativa en los trabajadores, mayor sera la complementacion y
trabajo en equipo, como resultado, la productividad de la empresa mejorara. La
identidad corporativa genera reputacion en el puablico externo, y si es buena, atrae

mas clientes.

Los resultados obtenidos en esta investigacion revelaran lo que tiene que hacer

una organizacion para lograr definir su personalidad, los problemas que se
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generan si no se actla y, por supuesto, recomendaciones para solucionarlo.
Ademas, este trabajo sera un aporte para futuras investigaciones que se realicen
sobre el tema. Servira de apoyo para estudiantes, instituciones y profesionales que

desean aprender mas.

1.3.2 Viabilidad de la investigacion
Se cuenta con todos los recursos para llevar a cabo el estudio, en la red existe
abundante informacion sobre ambas variables. El tiempo para llevar a cabo la

investigacion es el adecuado.

Las fuentes electrdnicas, los libros, revistas y diarios fueron analizados en

profundidad, contrastando con fuentes similares.

La muestra de la empresa a investigar cuenta con el tiempo y los

conocimientos para dar los datos necesitados.

1.3.3 Limitaciones
Esta investigacion no ha encontrado dificultades para realizarse. Se encuentra
abundante informacion sobre las variables utilizadas. Las personas a encuestar se

muestran dispuestas a colaborar, asi como toda la empresa en general.
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de investigacion

La bdsqueda de material bibliografico en diversas instituciones universitarias
nos permite evidenciar los siguientes antecedentes relacionados con la

investigacion:

e Identidad Corporativa

Mejia y Calderon (2018) Identidad Corporativa y su relacion con la imagen
institucional de los colaboradores de Peru Rail en la ciudad del Cusco, 2016 (Trabajo
de licenciatura) Universidad Nacional de San Antonio de Abad del Cusco Facultad
de Ciencias Administrativas, Contables, Econdémicas y de Turismo, Cusco, Peru.
Recuperado de:
http://repositorio.unsaac.edu.pe/bitstream/handle/UNSAAC/3762/253T20180299 T
C.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Los autores mencionan que nos encontramos en una época donde se han acelerado
los cambios y ello implica que las empresas deban adaptarse y ajustarse a las
exigencias que demanda el mercado. Debido a estos grandes cambios se tuvo que
recurrir a la comunicacion para coordinar las diversas actividades de las

organizaciones y de las personas.

Una de las herramientas de la comunicacién es la gestion de la comunicacion

organizacional, la cual incluye a la identidad corporativa dentro de su concepto. Para
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que los procesos sean dinamicos en todas las areas, debe haber una gestion
planificada y estratégica que permita conseguir los objetivos organizacionales. La
identidad corporativa es el mejor camino para posicionarse en los publicos internos y
externos, ademas, dota a la empresa de una ventaja competitiva. La identidad de la
empresa se debe reflejar en todos los documentos, piezas gréficas, colaboradores y

todo lo vinculado a la organizacion.

La identidad corporativa solo la obtienen las empresas que se preocupan por la
correcta gestion de la comunicacion y la valoracion del talento humano. En el Perdq,
son pocas las empresas que han logrado desarrollar por completo su identidad. Los

directivos estan obligados a conocer los puntos claves de esta variable.

Los investigadores, destacan que la identidad corporativa da como resultado la
percepcion que el pablico tiene de determinadas marcas. Esta percepcion es conocida
como la imagen institucional, si la identidad esta bien definida la imagen reflejada es

positiva, de lo contrario puede llegar a ser percibida como mala.

El problema que identificaron los autores en la empresa Perl Rail S.A. es el
desconocimiento de sus colaboradores sobre el término identidad corporativa y su
posterior conformacion, la cual es importante porque son una entidad cultural

ubicada en una ciudad historica.

La investigacion tuvo como objetivo general determinar el grado de relacion que
existe entre la identidad corporativa y la imagen institucional de los colaboradores de
Per( Rail S.A, en Cusco, afio 2016.

En la metodologia de investigacion, los autores realizaron una investigacion del
tipo descriptiva y deductiva. El nivel de investigacion es descriptivo, porque dan a
conocer las caracteristicas al detalle de las variables objetos de estudio. También es
correlacional porque establece la relacion entre las variables de estudio. El disefio de

investigacion es no experimental, no se manipularon las variables.
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Los instrumentos utilizados fueron: la ficha de observacion directa, cuestionario
de encuesta y la ficha de recopilacion de datos. Las técnicas usadas fueron la
observacion directa, encuestas, analisis de documentos y busqueda de informacién en

internet.

La muestra de estudio la conforman todos los colaboradores de Pert Rail S.A,
haciendo un total de 215, conformados por directivos, profesionales, técnicos y

auxiliares.

Los autores llegaron a las siguientes conclusiones: determinaron una relacion
significativa entre la identidad corporativa y la imagen institucional de los
colaboradores de Peri Rail S.A. El nivel de identidad corporativa de los
colaboradores es deficiente, porque buscan seguir desarrollandose en un espacio muy
saturado y competitivo. El nivel de imagen institucional de los colaboradores es
regular, cada uno de los elementos de la imagen institucional crea relaciones para
vincular marcas, publicos y servicios, esto ha creado un estilo de comunicacién. Por
ultimo, si se implementan las estrategias planteadas, se fortalecerd la identidad
corporativa y traerd como beneficio una mejora en la imagen corporativa de Per(
Rail S.A.

Villugas J. (2007) ldentidad Corporativa y Estrategias de Comunicacion Interna en
la Municipalidad Distrital de Santa Anita (Trabajo de Licenciatura) Universidad
Nacional Mayor de San Marcos E.A.P de Comunicacion Social, Lima, Pera.
Recuperado de:

http://cybertesis.unmsm.edu.pe/bitstream/handle/cybertesis/1280/Villugas lj.pdf?seq

uence=1&isAllowed=y

El autor inicia diciendo que la comunicacién interna no parece ser tomada en
cuenta en muchos gobiernos locales, especialmente en oficinas de Imagen,
Comunicaciones y Relaciones publicas. De manera rapida menciona a la

Municipalidad de Santa Anita, la cual es su organizacion de estudio. Nos dice que
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solo trabajan la comunicacion externa y el personal no se siente identificado con la

municipalidad.

La investigacion realizada se da entre los afios 2003 y 2005, se encontré que la
imagen corporativa de la municipalidad esta deteriorada, no existe un programa de
identidad explicito. Para mejor el problema desde fondo, se tiene que actuar sobre la
identidad corporativa, lograr la identificacion del personal es parte fundamental en

cualquier organizacion.

La identidad corporativa es la base para desarrollar las demas estrategias de
comunicacion interna. La funcién principal de los colaboradores es comunicar la
identidad de la organizacion, a través de su comportamiento. Solo asi se logra la
proyeccion de una imagen positiva empresarial. Si los colaboradores no se
encuentran identificados es casi imposible lograrlo. EI autor explica que este trabajo
se realiza para que los altos mandos de gobiernos locales, y todo profesional ligado al
mundo de las comunicaciones tengan una guia para mejorar la gestion publica y

privada, relacionada con la comunicacion de la identidad e imagen corporativa.

Por ello, el objetivo general fue analizar la identidad Corporativa de la
Municipalidad de Santa Anita y su influencia en el comportamiento de su publico
interno. Si no hay sentido de pertenencia no se puede lograr la integracion e
identificacion, entonces los trabajadores seran indiferentes y esto lo notara el pablico

externo a través de un mal servicio.

El método usado en este estudio es la Induccion, es una forma de argumentacion
que lleva a un andlisis l6gico y ordenado del problema de investigaciéon. La
induccion permite que el investigador, a través de la observacion de fendmenos

enmarque el problema de investigacion.

En cuanto al disefio de estudio, se usO el disefio transversal. El tipo de

investigacion fue descriptivo y explicativo, la investigacion se ajusta a la realidad de
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ese momento. La investigacion fue de campo, los datos se recogieron directamente

de la realidad.

Los instrumentos de medicion fueron las siguientes técnicas: revision
bibliografica, de fuentes secundarios y primarias; observacion in situ- fichas de
observacion; por ultimo, la encuesta, que contd con preguntas y alternativas con

escala de Likert.

Al respecto, el universo total de la Municipalidad de Santa Anita fue de 188
trabajadores en ese periodo. La muestra escogida fue de 119 colaboradores
administrativos y 31 trabajadores de campo. En total se escogié al 80% de todo el

personal que labora en la municipalidad.

Las conclusiones de esta investigacion realizada por el autor indican que, la
deficiente comunicacion de la identidad corporativa de la municipalidad influy6 de
forma negativa en el accionar de los colaboradores. La mayoria no se siente
identificado con la organizacién, un porcentaje alto prefiere cambiar su trabajo por

uno que le permita desarrollarse profesionalmente.

En efecto, el personal administrativo reconoce la identidad corporativa de la
municipalidad, pero no necesariamente se sienten identificados. Las herramientas de
comunicacion no tuvieron el efecto deseado en el publico interno porque los
mensajes de los mismos no eran adecuados, estaban mas dirigidos hacia el publico
externo. La municipalidad no cuenta con una politica de comunicacion que permita

tener claro los valores compartidos.

2.1.1 Teoria de las relaciones publicas
Una de las ramas de las ciencias de la comunicacidn que ha tenido un crecimiento

notable en los Gltimos afios son las relaciones publicas. Pese a su popularidad, aun

muchas personas no saben de qué se encarga. Si bien no hay una sola definicion,
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diversos autores coinciden en sus conceptos. Wilcox, Cameron y Xifra (2012)
indican que “Las relaciones publicas son un proceso, es decir, un conjunto de

acciones, cambios o funciones que implican un resultado” (p.11)

Los autores mencionados ven a las relaciones publicas como un conjunto que, de
acuerdo a los pasos a seguir, garantizan si un objetivo es logrado o no. Otros tedricos
coinciden en que es proceso, Lalueza y Xifra (2009) afirman que, “La practica de las
relaciones publicas es un proceso, es decir, un método para resolver problemas. Este
proceso consta de cuatro fases: Investigacion, metas y objetivos, estrategia,

evaluacion” (p.1)

No importa cudl es la magnitud del objetivo que se quiere alcanzar, si se obvia
una de los cuatros fases, se estard destinado al fracaso. Puede haber miles de

conceptos, pero se debe entender que:

Las relaciones publicas emergen y se desarrollan de acuerdo a las
particularidades del entorno. En todas partes del mundo no son lo mismo,
depende del rol y la importancia del ser humano para los intereses de las
organizaciones y las politicas gubernamentales. Existen tantas versiones

del concepto, como paises. (Fajardo y Nivia, 2016, p.17)

Como se menciono al principio, si bien se ha ganado popularidad, ain hay gente
que engloba todo en un solo término. Incluso algunos profesionales de esta materia,
no saben diferenciarla de otros conceptos, ya que tienen casi los mismos pasos y

estructura:

Lalueza y Xifra (2009) sostienen que, “Tanto si hablamos de relaciones publicas
como de comunicacién corporativa, aludimos a la practica de influenciar
comportamientos a través de la comunicacion. Pues bien, la planificacion es el

método a través del cual el comportamiento es influenciado” (p.1)
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Las relaciones publicas tienen multiples objetivos, pero, quizas el mas importante
es la persuasion. Este término es evitado por muchos profesionales, sin embargo, se
trata de convencer a la persona para que actle o piense de determinada manera. No
se puede dejar de influir en los receptores. Desde la infancia, las personas tratamos
de convencer a los demas, es un fin licito. Incluso la verdad mas objetiva debe ser
dicha de una manera convincente. No se debe entender a las relaciones publicas

como una profesién que manipula conciencias. (Fernandez, 2009)

Otro pensamiento equivocado de los duefios de las organizaciones es que, piensan
que por ser pequefias en infraestructura y de reducido personal, no deben aplicar las

relaciones pablicas. No es necesario sufrir una crisis para que las apliquen:

Muchas organizaciones no saben qué efectos positivos pueden traer las
Relaciones Publicas y muy pocas las aplican en su trabajo diario. Otras
organizaciones tratan a las Relaciones Publicas como un articulo de lujo:
si tienen fondos la incorporan y si no hay dinero las botan de su agenda
(Herrmann,2004, p.28)

La dltima fase del proceso de relaciones publicas, la evaluacion, es muy
importante, porque nos permite medir cual fue el impacto y de acuerdo a eso corregir
posibles errores en el futuro. Muchas empresas no la realizan por el gasto econémico
que les pueda causar. “La planificacion estratégica de 10s programas continuos de
relaciones publicas con los empleados ‘termina’ en la evaluacion, tanto del proceso
global, como del alcance de los objetivos propuestos” (Carreton,2009, p.15). Hoy en
dia se pueden reducir costes, por ejemplo, realizando encuestas virtuales de
satisfaccion. Es mejor tener un panorama de lo que estamos realizando, que no tener

nada.
Lo primordial, antes de entrar a este campo, es saber el origen de algunas técnicas,

saber el porqué son diferentes en distintas partes del mundo. Las relaciones publicas

provienen de 2 escuelas. La primera es la estadounidense:
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Acontecida en Estados Unidos, que esté estrechamente ligada a las rutinas
de trabajo profesional y se enfoca como una mejora de las estrategias de
relaciones publicas. Eso llevaba implicito la adopcion de determinadas
acciones tendentes a incrementar el proceso productivo y la eficiencia y

eficacia en las organizaciones. (Barquero y Castillo ,2016, p.19)

Del otro lado, se encuentra la escuela europea, que tiene una base muy distinta y

busca diferentes objetivos:

Realizada desde Europa, principalmente Francia, que postula unas
relaciones publicas basadas en la ética de que el hombre debe estar por
encima de las organizaciones y son estas las que deben satisfacer las
necesidades de aquellos. Ademas, ese planteamiento antropocéntrico se
amplia al concepto de bienestar social y de coexistencia armoniosa entre
individuo y organizaciones sociales, ya sea publicas o privadas. (Barquero
y Castillo, 2016, p.20)

Ambas escuelas, ayudaron a que las relaciones publicas sean lo que es hoy, con
principios bien definidos y diferentes, pero que pueden complementarse y buscar el

cumplimiento de objetivos.

Los futuros relacionistas publicos, deben tener en cuenta que esta profesion es
muy enriquecedora, permite desde conseguir beneficios para una empresa, hasta
aportar mucho en el desarrollo de una comunidad. Hay que tener siempre presente a

las personas.

La sociologia es el campo de las ciencias sociales, al que debemos prestarle mas
atencion si queremos ser relacionistas pablicos. Al trabajar con personas es necesario
comprenderlas. Cada publico al que nos dirigimos, debe recibir mensajes coherentes

de parte de la organizacion. (Palencia, 2008)
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Muchos conflictos se hubieran solucionado solo con el rapido accionar de las
autoridades que, miraban con desconfianza a las relaciones publicas. El relacionista
es el representante de una organizacion, es su voz, pero no debe olvidar que su ética

es importante.

Un relacionista publico analiza en todo sentido al publico, es capaz de detectar la
uniéon del interés privado y publico. Debe ser capaz de gestionar, planificar,
identificar y resolver problemas. En pocas palabras, es un mediador de comunicacion

entre el cliente y sus publicos. (Canal,2012)

2.2. Bases teoricas
2.2.1. Identidad Corporativa

Uno de los términos méas escuchados en el mundo de las relaciones publicas es el
de ‘Identidad Corporativa’. Sin embargo, su concepto aun no queda claro del todo,
incluso por algunos profesionales de las Ciencias de la Comunicacion. Se le asocia
mas al término Imagen corporativa. Entonces, es necesario definirla palabra por

palabra y luego en conjunto.

La palabra identidad proviene del latin ‘identitas’ y este de la palabra ‘idem’,
que significa ‘lo que es lo mismo’. Da la idea de un parecido entre algo o alguien,
la similitud que tienen y la continuidad de cualidades a través del tiempo, pero mas
bien, es un conjunto de rasgos propios. Algunos tedricos quieren que los problemas
de identidad se solucionen de una vez a través de estrategias, pero no toman en

cuenta, primero, las relaciones sociales. (Abad,2006)

El otro término a definir es la palabra ‘corporativo’, la cual estd referida a
entidades publicas o privadas, personas que trabajan en conjunto para obtener algo
comun. Este término esta muy arraigado a las relaciones publicas, porque sin lo

corporativo, las relaciones publicas no tendrian el alcance que tiene hoy.
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Al respecto, existen diversas conceptualizaciones sobre identidad corporativa,
cada autor lo ve desde un enfoque distinto, pero coinciden en el significado central.

Una definicidn que toma en cuenta casi todos los aspectos, es la siguiente:

La identidad corporativa tiene que ver con los valores, pero también con
los signos. Los signos se refieren principalmente a logotipos y sus
aplicaciones como uniformes, caracteristicas estéticas de los edificios,
normas de atencion...Este conjunto de referencias materiales esta
conectado con los valores. Asi, nuestra alma como empresa o institucion se
relaciona con colores, formas y sus respectivas aplicaciones, lo que
finalmente se convierte en un juego en el que lo fisico actia como vehiculo

para rememorar los valores. (Castro,2007, p.60)

La palabra Identidad Corporativa tiene multiples significados, no siempre muy
precisos, estos causan mas confusion. La ocultacion de algunas caracteristicas y la
exaltacion de otras, son un problema. Por ejemplo, no se debe depender solo de la
construccién de un logotipo, esto es solo una base. La carencia de investigacion

suele formar identidades débiles que no perduran en el tiempo. (Caldevilla, 2009)

Asimismo, los aportes tedricos mas importantes sobre Identidad Corporativa
Iberoamericana, los dio Joan Costa, quien definié la marca desde la perspectiva de
la semidtica y su aplicacion en el mercadeo. La marca solo existe cuando tiene
nombre propio y razén social acompafiado de acciones de comunicacion.
(Bermudez,2014)

Es asi como, Diversos autores identifican 2 caracteristicas esenciales en la
Identidad Corporativa: La cultura corporativa y la filosofia corporativa. La primera
caracteristica para Capriotti (2009): “es el ‘alma’ de la identidad corporativa y
representa aquello que la organizacion realmente es, en este momento” (p.23).
Ademas, la segunda caracteristica, segun Capriotti (2009) “es la ‘mente’ de la
identidad corporativa y representa lo que la organizacion quiere ser” (p.23). Ambas
caracteristicas se necesitan y separadas no lograrian formar una identidad

corporativa estable.
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Por lo tanto, en una definicion méas precisa, podemos entender la cultura
corporativa “como el conjunto de creencias, valores y pautas de conducta,
compartidas y no escritas, por las que se rigen los miembros de una organizacion, y
que se reflejan en su comportamiento” (Capriotti, 2009, p.24). En muchas
organizaciones, la cultura corporativa esta bien implementada, por ello, al llegar
nuevos trabajadores la adoptan rapido, sin sentir presiones de nadie. La filosofia
corporativa, es entendida “como la concepcion global de la organizacion
establecida por la alta direccion para alcanzar las metas y objetivos de la misma. Es
aquello que la alta direccién considera que es central, perdurable y distintivo de la
organizacion” (Capriotti,2009, p.25). Si los directivos saben ser empaticos con sus

colaboradores, logran que sus mensajes sean entendidos rapido.

Por otra parte, no solo basta con que se tenga conocimiento sobre qué es
identidad corporativa, es necesario aprender a definirla en la empresa, empezar a
tomar un rumbo que nos diferencie en el mercado: “En ese sentido, debemos
responder a preguntas tales como: ;Quiénes somos?,;,Como somos?,;Qué
hacemos?,;Como lo hacemos? Definir la Identidad Corporativa es reconocer
nuestra especificidad dentro del mercado y de la sociedad en la que vivimos como
entidad”. (Capriotti,2013, p.140)

En plena era de las redes sociales, es fundamental cumplir lo anterior, aprender a
diferenciarnos para sobresalir en un mundo competitivo. Para poder dar lo mejor de
nosotros, es necesario, primero, conocernos. Conocer los puntos débiles y fuertes

de la empresa, permitiran elaborar una mejor estrategia:

Asi, cuando hablamos de Gestion, Planificacién o Estrategia de Identidad
Corporativa estamos haciendo referencia a la gestion de los activos
disponibles en la organizacion (la Identidad Corporativa y la
comunicacion de la misma) para intentar influir en las asociaciones en las
asociaciones mentales que tienen nuestros publicos (la Imagen
corporativa). (Capriotti,2009, p.131)

Como se ha mencionado, la identidad corporativa tiene muchos componentes.

Todo forma parte de wuna identidad, desde el ambiente, uniformes,
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comportamientos, creencias, colores y mas. Lo que causa recordacion e impacta
mas, sin duda, es todo lo visual. A todo lo que podemos ver de la identidad

corporativa, se le llama identidad visual. Es necesario resaltar su importancia:

La Identidad Visual Corporativa(IVC) es un saber incierto, demasiado
actual y movil. Al logotipo se le dedica una atencion destacada porque es
una pieza fundamental en la IVC, tiene la funcién de identificacion y es un
factor privilegiado en cuanto al significado, es decir, en él se condensa la

intencion metaforica de la entidad. (Caldevilla ,2009, p.3)

Lo visual debe tener un plan especializado para que sea mas efectivo, al igual
que los otros aspectos de la identidad corporativa. No se puede relacionar a la
organizacion, por ejemplo, con colores que no tienen nada que ver con su
personalidad ni cultura. La identidad visual es la base para comunicar a los publicos
externos. De acuerdo a Villafafie (2015):

La primera funcion, y la mas general, que cumple un programa de
identidad visual, es la de coadyuvar a la configuracion de la personalidad
corporativa de una empresa. En ese sentido, es la expresion, o traduccion
visual, de su entidad. De esta funcion genérica emanan las cuatro
funciones pragmaticas siguientes: identificacién, diferenciacion,

memoria, asociacion (p.123)

A pesar de todo, hay demasiadas organizaciones gque no realizan un programa de
identidad visual, incluso teniendo los recursos y tecnologias necesarias. En
consecuencia, la identidad de la empresa no es recordada visualmente, pasa
desapercibida. Encuentran como solucion inmediata cambiar de colores vy
tipografias reiteradas veces. De acuerdo a Fishel (2000): “Una identidad redisefiada
debe ser el reflejo del nuevo yo interior de la empresa. El disefiador debe adoptar su
mejor personalidad y no solo sugerir el cambio porque el cambio es considerado

como bueno; el disenador debe estar seguro de que el cambio es bueno” (p.11)

Asi mismo, si existe una buena planificacion de la identidad corporativa, en su

conjunto, la organizacion se vera beneficiada en lo econémico, social y cultural.
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Para crear una imagen global positiva se debe respetar procesos. Como define
Costa (1994): “Imagen global, es pues, el efecto sinérgico de las diferentes
comunicaciones de la empresa, perfectamente disefiadas y gestionadas,
constituyendo una totalidad conceptual y estilistica particularmente sélida y
estable” (p.191)

Del mismo modo que las marcas, la identidad corporativa posee una dimension
mayor. No es suficiente que sea identificable, debe crear en la mente de los
publicos una imagen positiva, duradera en el tiempo. Todo es el resultado del

correcto uso de los recursos de comunicacion y el disefio. (Costa,1994)

Es importante recordar que, mas alla de comunicar correctamente la identidad
corporativa de la organizacion en el pablico interno y externo, el hombre, como
unidad, debe vivir una experiencia grata. De acuerdo a esto, Costa (2001)

manifiesta que:

Asi como la comunicacién inter media va directa al individuo porque se
trata de una experiencia inter sensorial y emocional-y no en las
tecnologias sofisticadas de los multimedia-, la expresion de la identidad
corporativa sigue la misma ldgica integradora de los recursos de

significacién, cuyo foco es el individuo. (p.232)

Para terminar, queda claro que una organizacién sin una identidad corporativa
bien definida no resalta en el mercado. Para lograrlo se deben respetar procesos.
Ninguna caracteristica de la identidad corporativa es mas importante que la otra,
todas deben ser tratadas en conjunto. Cada empresa tiene una propia personalidad y
no debe tratar de imitar a la competencia. Lejos de traer éxitos, causara rechazo

entre todos sus grupos de interés.

2.2.1.1. Filosofia Corporativa

Es parte fundamental de la Identidad Corporativa, en ella se encuentran

definidos los valores, principios y normas que rigen a una organizacion.
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De acuerdo a Capriotti (2009) es “la ‘mente’(mind) de la Identidad
Corporativa, y representa ‘lo que la organizacion quiere ser’. Es el componente
que vincula el presente de la organizacion con el futuro, con su capacidad
instintiva y de permanencia en el tiempo”. (p.23). La filosofia es establecida por
los altos directivos hacia los de menor rango, para alcanzar los objetivos

organizacionales.

Diversos autores consideran que la filosofia debe responder tres preguntas
fundamentales: ¢Qué hago?,;Como lo hago? y ¢(A ddénde quiero llegar? En
funcion a estas preguntas, Capriotti (2009) establece que: “la Filosofia
Corporativa estaria compuesta por tres aspectos basicos: a) La Misién
Corporativa, b) La Vision Corporativa, y ¢) Los Valores Centrales

Corporativos”. (p.25)

La Misidn corporativa es la definicién de la actividad de la organizacién, nos
dice “qué hace”. La vision es el objetivo final a alcanzar, es la perspectiva del
futuro. Nos sefiala “a donde queremos llegar”. Los Valores Centrales
Corporativos, explican “como hace” su negocio la empresa, son valores y

principios existentes a la hora de desempefiar una funcion. (Capriotti, p.26)

La filosofia corporativa es la linea que deben seguir todos los colabores, es
una guia interna en las cuales se basarén las acciones y si es bien llevada se

percibira en las relaciones con los demas grupos de interés de la organizacion.

La filosofia puede verse afectada por la estructura organizativa, en base a ello
se identifica una Filosofia Corporativa centralizada y una descentralizada. Para
Capriotti (2009) la primera filosofia se da “en organizaciones que podriamos
calificar de ‘unificadas’ (por oposicion a diversificadas), que dispongan de
sucursales y oficinas” (p.143); la segunda filosofia, continta Capriotti (2009) se
da “en organizaciones diversificadas y con divisiones o unidades de negocios
diferentes” (p.143).
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2.2.1.2. Cultura Corporativa

Desde la antigliedad, toda sociedad siempre ha tenido una serie de principios,
creencias y habitos que sus integrantes comparten y aceptan sin que lo vean
como una obligacion. Al igual que la sociedad, las organizaciones también
tienen esos principios bésicos que la rigen, a todo este conjunto le llamamos
Cultura y dentro de las organizaciones es conocida como cultura corporativa o

cultura organizacional.

Segun Schein (1998) la cultura se define como:

Un patron de supuestos béasicos definidos que son aprendidos por un
grupo mientras solucionan sus problemas de adaptacion externa e
integracion interna, que ha sido trabajados lo suficientemente bien para
ser considerados como validos y, por lo tanto, son ensefiados a los nuevos
miembros como la forma correcta de percibir, pensar y sentir en relacién
aellos. (p.16)

Tal como menciona Schein, la cultura en cualquier ambito no nace de un dia
para otro, es un proceso de adaptacién en la que los individuos aceptan todas esas
costumbres, habitos y normas y la vuelven parte de ellos. El trabajo de las
organizaciones es hacer que nuevos miembros adquieran esa cultura en un

tiempo prudente, lo que va a impulsar su productividad y relaciones sociales.

Por otra parte, se puede identificar 3 niveles de cultura dentro de toda
organizacion. El nivel artefacto, son los fenémenos que uno ve y siente al
encontrarse en una cultura desconocida; el nivel de las creencias y valores
postulados, que predeciran la conducta observada en el nivel artefacto; y, por
altimo, el nivel de supuestos subyacentes, los cuales son presunciones,
pensamientos inconscientes que orientan la conducta y ensefian a los integrantes

a como percibir y sentir las cosas. (Schein, 1998)
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La cultura se forma a partir de la interpretacion que los miembros de la
entidad se hacen de la Filosofia corporativa. La combinacion de Cultura y
Filosofia marcan el camino a seguir de la organizacion, que es perdurable en el

tiempo. Al respecto, Schein (1998), sefiala que:

El grupo no puede lograr sus objetivos y su mision a menos que haya un
claro consenso sobre los medios para lograr los objetivos. Estos medios
tienen que ver con el comportamiento dia a dia: un acuerdo acerca de la
estructura de la organizacién, como disefar, financiar, construir y vender

los productos. (p.80)

De acuerdo con lo anterior, muchas empresas comunican sus objetivos, pero
no toman en cuenta las herramientas que ponen a disposicion de su grupo
humano para alcanzarlo. Es en ese momento que los colaboradores se resienten

con la organizacion y van tras sus objetivos personales.

Los que hacen posible al interior que la cultura llegue a otros miembros y la
adopten, son los lideres dentro del grupo, de ellos depende el grado de
compromiso de cada integrante, la capacidad para que tomen decisiones por
iniciativa propia, el desempefio y mas caracteristicas resaltantes. “La medicion
de desempefio tiene dos elementos: consenso en qué medir y cémo medirlo para
saber el tipo de acciones correctivas a tomar cuando las cosas no suceden segun
lo esperado”. (Schein, 1998, p.82). De acuerdo a esta idea, para obtener un mejor
desempefio es necesario identificar el problema y luego corregirlo, en el contexto
nacional, una gran cantidad de empresas consideran que el problema radica en

los colaboradores.

Por ultimo, la cultura corporativa repercute en toda la produccion de la
empresa, es necesario que se escojan a los lideres adecuados y que se defina bien
la filosofia corporativa, en ella se encuentran los valores y politicas
empresariales, que son los lineamientos de toda cultura. La cultura es la

interpretacion de la filosofia.
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2.2.1.3. Identidad visual

Por mucho tiempo, se creyd que la Identidad corporativa era Unicamente lo
referido a graficos, papelerias y todo lo similar, pero en realidad es parte
importante de un todo. La identidad visual es la primera forma que tiene la

organizacion de comunicarse con sus publicos externos.

Para Villafafie (2015), la Identidad visual es:

Una de las tres variables de la Imagen Corporativa y un instrumento de
configuracion de la personalidad publica de la empresa que expresa,
explicita y simbdlicamente, la identidad global de esta. De las tres
variables corporativas, es aquella que mas directamente se puede
intervenir, la mas tangible, la méas facilmente programable y, en
consecuencia, y en funcion de estas posibilidades, aquella que exige un

mayor esfuerzo normativo. (p.101)

En la identidad visual, se puede identificar principios generales, los cuales
deben asegurar la integracion de los elementos graficos de una empresa: a) el
simbdlico, b) el estructural, ¢) el sinérgico, d) el de universalidad. (Villafafie,
2015)

El principio simbdlico, indica que para decir lo que es la empresa se debe
recurrir a un simbolo. Lo estructural, hace alusion a rasgos estructurales, es decir
angulos, distancias, etc. Lo sinérgico, se refiere a la union, cooperacion, de los
otros dos principios mencionados. Por ultimo, la universalidad, exige que sea

aplicable en diferentes formatos y entendible por diferentes culturas.

En ese sentido, la funcion principal de la identidad visual es la de configurar la
personalidad corporativa de una organizacion, De esta funcion se desprenden
cuatros funciones pragmaticas mas: a) de identificacion, b) de diferenciacion, c)

de memoria, d) de asociacion. (Villafafie, 2015)
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El correcto uso del material visual de la empresa, garantiza el éxito por la
recordacion y posicionamiento que genera. En la actualidad, incluso las pequefias
empresas saben que para diferenciarse es necesario invertir en la identidad visual,
que, a su vez, puede ayudar a generar ‘publicity’ de acuerdo a las acciones que se

realicen.

2.3. Definiciones de términos

Color corporativo: Son los colores que reflejan la forma de ser de la organizacion,
transmiten sus valores y estdn presentes en todas las piezas graficas. Es el primer
contacto con los publicos externos.

Compromiso: Este valor refleja que tan implicados estan los trabajadores intelectual
y emocionalmente con su empresa. Puede ser de forma voluntaria o incentivada por

la organizacion.

Comunicacion interna: Es la comunicacion dirigida al trabajador. Nace como
respuesta a las nuevas necesidades de las compafiias de motivar a sus colaboradores

y buscar que se queden en sus puestos.

Cultura de desempefio: Son habitos relacionados al rendimiento laboral del
colaborador al efectuar las funciones que ofrece su puesto. Reline un conjunto de

aspectos como las aptitudes, eficiencia, calidad y productividad.

Empoderamiento: En el ambito empresarial, hace referencia al poder y
responsabilidad que tienen los colaboradores en sus respectivos puestos de trabajo.

Toman las decisiones que ellos crean convenientes, existe mas autonomia.

Etica: Es el estudio de como debemos comportarnos. Los valores dirigen nuestro

comportamiento en situaciones determinadas.

Gestion corporativa: Es la gestion de negocios que supervisa a los trabajadores y

proyectos de una organizacion.
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Investigacion cualitativa: El valor de esta técnica estd en conseguir una perspectiva
de como se comportan los individuos, cdmo piensan y como toman decisiones.

También se utiliza para averiguar qué mensajes claves se han transmitido.

Investigacion cuantitativa: Este tipo de investigacion exige rigor cientifico y
procedimientos de muestreo especificos, de manera que la informacion sea

representativa respecto a la poblacién general.

Logotipo: Esta formado por imagenes o letras que sirven para diferenciar a una
empresa de las otras. Es la identidad simplificada en un signo que, puede ser

entendido por todos.

Mision: Es el fin, el propdsito, la razon de ser de cualquier organizacion. Depende de
la actividad que realice y de los recursos con los que cuenta. La mision refleja el

presente.

Marca: Es el nombre o simbolo que diferencia a un producto de otro en el mercado.

Stakeholder: Son los grupos de interés de una organizacion, cada uno de estos
publicos posee caracteristicas Unicas y para persuadirlos en necesario una exhaustiva

investigacion.
Tacticas: Son los elementos practicos del plan. Describen las actividades concretas
que hacen que cada estrategia se ponga en marcha y ayude a conseguir los objetivos

establecidos.

Opinién publica: Es la expresion colectiva de la opinion de muchos individuos,

reunidos en un grupo por sus aspiraciones, objetivos, necesidades e ideales comunes.

Personalidad corporativa: Es la proyeccion de una imagen intencional que los

aparatos corporativos de las empresas tratan de inducir en sus publicos.
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Publicity: Forma en la que los medios de comunicacién difunden informacion sobre

una organizacion de manera gratuita.

Posicionamiento: es una estrategia comercial que pretende conseguir que un
producto ocupe un lugar distintivo, relativo a la competencia, en la mente del

consumidor.

Valores: Son considerados los pilares de una organizacion, aquellos juicios éticos
que son aceptados y que sirven de guia para la conducta y acciones a tomar.

Vision: Es lo que quiere llegar a ser la empresa en un futuro. Debe ser realista y
ambiciosa a la vez, teniendo en cuenta la capacidad de la organizacién. Sirve como

una motivacion para todos los integrantes.
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CAPITULO 111
HIPOTESIS Y VARIABLES

3.1. Formulacion de hipdtesis general y derivadas

3.1.1. Hipotesis general
> La identidad corporativa que define a CORPAC S.A. se relaciona

significativamente con sus colaboradores

3.1.2. Hipotesis especificas
> La identidad corporativa que define a los colaboradores CORPAC S.A.

se relaciona significativamente con la filosofia corporativa

> La identidad corporativa que define a los colaboradores CORPAC S.A

se relaciona significativamente con la cultura corporativa

> La identidad corporativa que define a los colaboradores CORPAC S.A se

relaciona significativamente con la identidad visual
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3.2. Definicion operalizacional de la variable

Variable Dimension Indicadores
IDENTIDAD Filosofia Corporativa Mision
CORPORATIVA

De acuerdo a Capriotti(2009) es “la

‘mente’(mind) de la Identidad
La identidad corporativa | Corporativa, y representa ‘lo que la Vision
tiene que ver con los organizacion quiere ser’. Es el componente
valores, pero también con | que vincula el presente de la organizacion
los signos. Los signos se | con el futuro, con su capacidad instintiva y
refieren principalmente a | de permanencia en el tiempo”. (p.23). Valores
logotipos y sus
aplicaciones como Cultura Corporativa Compromiso

uniformes, caracteristicas
estéticas de los edificios,
normas de atencion...Este
conjunto de referencias
materiales esta

conectado con los valores.
Asi, nuestra alma como
empresa o institucion

se relaciona con colores,
formas y sus respectivas
aplicaciones, lo que
finalmente se convierte en
un juego en el que lo
fisico actiia como
vehiculo para rememorar
los valores. (Castro,2007,
p.60)

Segln Schein (1988) la cultura se define
como:

Empoderamie

“Un patron de supuestos basicos definidos nto
que son aprendidos por un grupo mientras

solucionan sus problemas de adaptacion

externa e integracion interna, que ha sido| Culturade
trabajados lo suficientemente bien para ser| desempefio
considerados como valido”. (p.16)

Identidad Visual Logotipo
Para Villafaiie (2015), la Identidad visual

es: Marca
Una de las tres variables de la Imagen

Corporativa y un instrumento de

configuracion de la personalidad publica de

la empresa que expresa, explicita 'y Color

simbolicamente, la identidad global de
esta. De las tres variables corporativas, es
aquella que mas directamente se puede
intervenir, la més tangible, la mas
facilmente programable y, en
consecuencia, y en funcion de estas
posibilidades, aquella que exige un mayor
esfuerzo normativo. (p.101)

Corporativo
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Dimensiones e indicadores

Filosofia corporativa

1.1. Misién
1.2. Vision
1.3.Valores

Cultura corporativa

2.1. Compromiso
2.2. Empoderamiento
2.3.Cultura de desempefio

Identidad visual

3.1. Logo
3.2. Marca
3.3.Color Corporativo

Fuente propia
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CAPITULO IV
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

4.1 Tipo de investigacion

A través del marco metodoldgico se da a conocer la relacion de la identidad
corporativa con los colaboradores, por otra parte, se establecen las técnicas y
herramientas que se utilizan para obtener los datos de la muestra y area de estudio, es
importante mencionar que la informacion recopilada parte de varios autores, para

sustentar la investigacion.

Esta es una investigacién de tipo cuantitativo; lo cualitativo ha buscado las
dimensiones motivacionales de los sujetos objetos de estudio y simbolicas de los
significados sociales. De esta manera, la investigacion esta relacionada al anélisis
intensivo y la nocion con profundidad, elaborada en un solo corte de tiempo, con el
fin de conseguir informacion precisa y profunda a través de instrumentos de
investigacion como el cuestionario. Se busca detallar una determinada realidad

gracias a diferentes situaciones analizadas, por ello, el nivel de estudio es descriptivo.

Segun Diaz (2006) afirma que: “Las investigaciones explicativas son mas
estructuradas que las demas clases de estudios y de hecho implican los propositos de
ellas (exploracion, descripcion y correlacion), ademas de que proporcionan un

sentido de entendimiento del fenomeno a que hacen referencia” (p.129).

4.2 Disefio de la investigacion
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El disefio de la investigacion es no experimental porque se analizaron los
fendbmenos en su ambiente de forma natural y sin hacer alteraciones. Esta
investigacion sigue un disefio ex post facto, transversal debido a que se la
investigacion se elabor6 en un periodo de tiempo determinado para de esa manera

medir los niveles de la identidad corporativa.

Por lo tanto, la investigacion es no experimental. De acuerdo a Kerlinger (1979):
“La investigacion no experimental o expost-facto es cualquier investigacion en la
que resulta imposible manipular variables o asignar aleatoriamente a los sujetos a

las condiciones”. (p.116)

El disefio de la investigacion se designa como: descriptiva simple y se representa

de la siguiente manera:

M: Representa a los trabajadores de CORPAC S.A
O: Representa la observacion y medicion de la variable Identidad Corporativa

Los disefios transeccionales descriptivos tienen como objetivo indagar la
incidencia de las modalidades o niveles de una o més variables en una
poblacion. El procedimiento consiste en ubicar en una o diversas
variables a un grupo de personas u otros seres vivos, objetos, situaciones,
contextos, fendmenos, comunidades, etc., y proporcionar su descripcion.
Son, por tanto, estudios puramente descriptivos y cuando establecen
hipotesis, estas son también descriptivas(de prondstico de una cifra o
valores).(Hernandez, Fernandez y Baptista, p. 155)

Se usara el disefio transeccional porque los datos serdn recolectados de una

situacion real, sin alterar ninguna de las variables en cualquier momento.
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4.3 Poblacion y muestra de estudio

Poblacion: “Se refiere a la totalidad de los elementos que poseen las principales
caracteristicas objeto de analisis y sus valores son conocidos como parametros”.
(Rojas, 2013 ,p.286). La poblacion la conforman la totalidad de miembros de
CORPAC S.A, Directivos, empleados. La Organizacion se encuentra ubicada en la

avenida Elmer Faucett, Callao, Pera.

Muestra: “Esta se puede definir como una parte de la poblacion que contiene
tedricamente las mismas caracteristicas que se desean estudiar en la poblacién

respectiva. Sus medidas reciben el nombre de estadisticos”. (Rojas, 2013,p.286)

La muestra de estudio estuvo conformada por 30 colaboradores de la empresa
CORPAC S.A., que laboran en areas administrativas y de operaciones; cuentan con
mas de 8 meses de permanencia en la empresa, con estudios superiores
universitarios y técnicos finalizados, que laboran en CORPAC S.A. en la sede de la

avenida Elmer Faucett, Callao, Per(.

Al realizarse las encuestas para recoger informacion, no participaron: directivos,

jefes de areas y personal con menos de 8 meses de permanencia en la empresa.

e Criterios de inclusion: Colaboradores del area de administracion
Colaboradores del area de operaciones

e Criterios de exclusion: Directivos, jefes

Personal de otras areas

4.4 Técnicas de recoleccion de datos

En esta investigacion se ha determinado a la encuesta como la técnica para la
recoleccion de datos de la variable objeto de estudio. La encuesta es muy usada en

la investigacion social aplicada, incluso es usada en disciplinas que no tienen que
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ver con las ciencias sociales, tales como la psicologia, epidemiologia y més.( Rojas,
2013)

Por lo tanto, la encuesta posee diversos alcances:

Esta técnica consiste en recopilar informacion sobre una parte de la
poblacion denominada muestra, por ejemplo:datos generales opiniones,
sugerencias 0 respuestas que se proporcionen a preguntas formuladas sobre
los diversos indicadores que se pretenden explorar a través de este medio.
La informacion recogida podra emplearse para un analisis cuantitativo con
el fin de identificar y conocer la magnitud de los problemas que se suponen

0 se conocen en forma parcial o imprecisa. (Rojas, 2013, p.221)

En este trabajo se tuvo en cuenta el principio de privacidad y anonimato para los
fines de investigacion, en lo que se tuvo el consentimiento informado de los
participantes. De esta manera, no se pidio el nombre de ningin colaborador y se

respetd la decision en participar o no.

Para facilitar la medicion de datos y la resolucion de la encuesta en si, se aplico
la técnica de medicion de actitudes del tipo Likert. Con los datos obtenidos por el

cuestionario y escalograma se utilizé la estadistica descriptiva.

4.4.1 Técnicas

Técnica de encuesta. Debido a la técnica escogida se selecciond y adapto el
instrumento llamado: Cuestionario para evaluar la Identidad Corporativa de
CORPAC S.A.

4.5 Aspectos éticos

Debido a que esta investigacion busca obtener datos relacionados con las

opiniones, creencias y percepciones de los colaboradores en determinada empresa,
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es importante mencionar algunas medidas adoptadas para que asi se asegure que la
participacion en este estudio no tenga efectos negativos en la vida social y privada.

En este estudio se garantiza que no hubo ninguna manipulacion de los datos
obtenidos, mucho menos en los resultados finales. Se ha sido cuidadoso en todos
los aspectos con la poblacion y la muestra. De esa manera, tendra importancia para

la propia organizacion y para la sociedad.

Todas las fuentes usadas en este trabajo han sido correctamente citadas, en
especial las fuentes electronicas que son mas faciles de corroborar. Se ha seguido

las normas APA actuales.
La confiabilidad en las encuestas, entrevistas y toda informacion citada esta

garantizada. La investigacion servird para fines académicos y buscaran posibles

soluciones al problema de la organizacion.
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CAPITULO V
RESULTADOS

5.1 Presentacion de analisis y resultados

El objetivo de la investigacion era identificar como se relaciona la identidad
corporativa de CORPAC S.A. con sus colaboradores, se tomd una muestra
equilibrada de 30 personas que laboran en la empresa mencionada, en las areas
administrativas y de operaciones; con permanencia en la institucion por més de 8

Mmeses.

Luego de aplicar los instrumentos de recoleccion de informacion, se tabulo,
analizd e interpreto los resultados. Para una rapida comprension se elabor6 tablas y
gréficas de barras en las que se detallan de una manera comprensible todas las
cifras mas importantes, tales como: el nimero de encuestas aplicadas y los
porcentajes. En tal sentido, la informacion que se arrojard, sera la que indique las
conclusiones a las cuales llega la investigacion y demostrara la relacién que existe

entre la identidad corporativa con sus colaboradores en la empresa CORPAC S.A.
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Tabla 1

MISION
Validos 30
Perdidos 0
. . Promedio Porcentaje VALORACION X
Valoraciones Frecuencia onderado Acumulado FRECUENCIA
P #ENCUESTADOS
5 8 8,0 8% 40
4 8 8,0 16% 32
3 10 10,0 26% 30
2 3 3,0 29% 6
1 1 1,0 30% 1
Total 30 30,0 3.63
MISION
12
10

8

6

4

2 l

. ]

4 2 1
W Frecuencia 8 8 3 1

Interpretacion:

Fuente propia

En la tabla 1 relacionada a la Mision, en la distribucion de frecuencia el mayor valor

que se observa es 10, que representa el nivel de escala “Regular”, los menores valores

son 1 y 3 que representan el nivel “deficiente” y “malo”, respectivamente. El valor

intermedio es 8 que representa el nivel “bueno” y nivel “muy bueno” de la escala.

En conclusion, el valor promedio general sobre el nivel de apreciacion de la Mision,

relacionada al cuadro 1 fue de X=3.63, que representa el nivel bueno bajo de la escala.
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Tabla 2

MISION
Validos 30
Perdidos 0
Promedio Porcentaje VALORACION X
Valoraciones Frecuencia FRECUENCIA
ponderado Acumulado HENCUESTADOS

5 6 6,0 6% 30

4 9 9,0 15% 36

3 11 11,0 26% 33

2 4 4,0 30% 8

1 0 0 0

Total 30 30,0 3.57
MISION
12
10
8
6
4
2
0
5 4 2
B Frecuencia 6 9 4 0

Interpretacion:

Fuente propia

En la tabla 2 relacionada a la Mision, en la distribucion de frecuencia el mayor valor

que se observa es 11, que representa el nivel de escala “Regular”, los menores valores

son 0 y 4 que representan el nivel “deficiente” y “malo”, respectivamente. Los valores

intermedios son 6 y 9 que representa el nivel “muy bueno” y nivel “bueno” de la escala.

En conclusion, el valor promedio general sobre el nivel de apreciacion de la Mision,

relacionada al cuadro 2 fue de X= 3.57, que representa el nivel regular alto de la

escala.
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Tabla 3

Vision
Validos 30
Perdidos 0
Promedio Porcentaje VALORACION X
Valoraciones Frecuencia onderado Acumulado FRECUENCIA
P #ENCUESTADOS

5 11 11,0 11% 55

4 6 6,0 17% 24

3 9 9,0 26% 27

2 4 4.0 30% 8

1 0 0 0

Total 30 30,0 3.8

VISION
12
10
8
6
4
2
0
5 4 2
® Frecuencia 11 6 4 0

Interpretacion:

Fuente propia

En la tabla 3 relacionada a la Vision, en la distribucion de frecuencia el mayor valor que

se observa es 11, que representa el nivel de escala “Muy bueno”, los menores valores

son 0 y 4 que representan el nivel “deficiente” y “malo”, respectivamente. Los valores

intermedios son 6 y 9 que representa el nivel “bueno” y nivel “regular” de la escala.

En conclusion, el valor promedio general sobre el nivel de apreciacion de la Vision,

relacionada al cuadro 3 fue de X= 3.8, que representa el nivel bueno bajo de la escala.
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Tabla 4

Vision
Validos 30
Perdidos 0
Promedio Porcentaje VALORACION X
Valoraciones Frecuencia onderado Acumulado FRECUENCIA
P #ENCUESTADOS
5 10 10,0 10% 50
4 10 10,0 20% 40
3 6 6,0 26% 18
2 3 3,0 29% 6
1 1 1,0 30% 1
Total 30 30,0 3.83
VISION
12
10

8

6

4

2 l

0 I

5 4 3 2 1
B Frecuencia 10 10 6 3 1

Fuente propia
Interpretacion:

En la tabla 4 relacionada a la Visidn, en la distribucion de frecuencia el mayor valor es
10 y 10, que representa el nivel “Bueno” y “Muy bueno”, respectivamente. Los menores
valores son 1 y 3 que representan el nivel “deficiente” y “malo”, respectivamente. El

valor intermedio es 6 que representa el nivel “regular” de la escala.

En conclusidn, el valor promedio general sobre el nivel de apreciacion de la Vision,

relacionada al cuadro 4 fue de X= 3.83, que representa el nivel bueno bajo de la escala.
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Tabla5

Valores
Validos ”
Perdidos )
Promedio Porcentaje VALORACION X
Valoraciones Frecuencia onderado po FRECUENCIA
P #ENCUESTADOS
5 5 5,0 5% o5
4 7 7,0 12% 28
3 12 12,0 24% 36
: 6 6,0 30% 12
1 0 0 ;
Total 30 30,0 -
Valores
5 4 2
B Frecuencia 5 7 p 0

Interpretacion:

Fuente propia

En la tabla 5 relacionada a los Valores, en la distribucién de frecuencia el mayor valor

es 12, que representa el nivel de escala “Regular”, los menores valores son 0 y 5 que

representan el nivel “deficiente” y “muy bueno”, respectivamente. Los valores

intermedios son 6 y 7 que representa el nivel “malo” y nivel “bueno” de la escala.

En conclusién, el valor promedio general sobre el nivel de apreciacion de los Valores,

relacionada al cuadro 5 fue de X=3.37, y representa el nivel regular alto de la escala.
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Tabla 6

Valores
Validos 30
Perdidos 0
. . Promedio Porcentaje VALORACION X
Valoraciones Frecuencia onderado Acumulado FRECUENCIA
P #ENCUESTADOS
5 10 10,0 10% 50
4 7 7,0 17% 28
3 10 10,0 27% 30
2 2 2,0 29% 4
1 1 1,0 30% 1
Total 30 30,0 3.77
VALORES
12
10
8
6
4
2
0 H =
5 4 2 1
B Frecuencia 10 7 10 2 1

Interpretacion:

Fuente propia

En la tabla 6 relacionada a los Valores, en la distribucién de frecuencia el mayor valor

que se observa es 10, que representa el nivel “Regular” y “Muy bueno”. Los menores

valores son 1 y 2 que representan el nivel “deficiente” y “malo”, respectivamente. El

valor intermedio es 7 que representa el nivel “bueno” de la escala.

En conclusidn, el valor promedio general sobre el nivel de apreciacion de los Valores,

relacionada al cuadro 6 fue de X= 3.77, que representa el nivel bueno bajo de la escala.
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Tabla7

Compromiso
Validos ”
Perdidos )
Promedio Porcentaje VALORACION X
Valoraciones Frecuencia onderado po FRECUENCIA
i #ENCUESTADOS
> 6 6,0 6% 20
4 10 10,0 16% 10
3 11 11,0 27% 33
: 3 3,0 30% 6
1 0 0 X
Total 30 30,0 263
COMPROMISO
12
10
8
6
4
2 .
0
4 2
B Frecuencia 6 10 0

Interpretacion:

Fuente propia

En la tabla 7 relacionada al Compromiso, en la distribucion de frecuencia el mayor

valor es 11, que representa el nivel de escala “Regular”, los menores valores son 0 y 3

que representan el nivel “deficiente” y “malo”, respectivamente. Los valores

intermedios son 6 y 10 que representan el nivel “muy bueno” y “bueno” de la escala.

En conclusion, el valor promedio general sobre el nivel de apreciacion del

Compromiso, relacionada al cuadro 7 fue de X= 3.63, que representa el nivel bueno

bajo de la escala.

50




Tabla 8

Compromiso
Validos 30
Perdidos 0
Valoraciones Frecuencia Promedio Porcentaje VALORACION X
ponderado Acumulado FRECUENCIA
#ENCUESTADOS
5 5 5,0 5% 25
4 14 14,0 19% 56
3 8 8,0 27% 24
2 3 3,0 30% 6
1 0 0 0
Total 30 30,0 3.7
COMPROMISO
16
14
12
10
8
6
4
2 _
0
4 2
H Frecuencia 14 3

Interpretacion:

En la tabla 8 relacionada al Compromiso, en la distribuciéon de frecuencia el mayor
valor es 14, que representa el nivel de escala “Bueno”, los menores valores son 0 y 3
que representan el nivel “deficiente” y “malo”, respectivamente. Los valores

intermedios son 5y 8 que representa el nivel “muy bueno” y “regular” de la escala.

En conclusion, el valor promedio general sobre el nivel de apreciacion del

Compromiso, relacionada al cuadro 8 fue de X= 3.7, que representa el nivel bueno bajo

de la escala.

Fuente propia




Tabla 9
Empoderamiento

Validos

30

Perdidos

Valoraciones Frecuencia Promedio Porcentaje VALORACION X
ponderado Acumulado FRECUENCIA
#ENCUESTADOS
5 5 5,0 5% 25
4 13 13,0 18% 52
3 9 9,0 27% 27
2 2 2,0 29% 4
1 1 1,0 30% 1
Total 30 30,0 3.63
EMPODERAMIENTO
14
12
10
8
6
4
2
0 H =
5 4 2 1
H Frecuencia 5 13 2 1

Interpretacion:

Fuente propia

En la tabla 9 relacionada al Empoderamiento, en la distribucion de frecuencia el mayor

es 13, que representa el nivel de escala “Bueno”, los menores valores son 1 y 2 que

representan el nivel “deficiente” y “malo”, respectivamente. Los valores intermedios

son 5y 9 que representa el nivel “muy bueno” y “regular” de la escala.

En conclusion, el valor promedio general sobre el nivel de apreciacion del

Empoderamiento, relacionada al cuadro 9 fue de X= 3.63, que representa el nivel bueno

bajo de la escala.
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Tabla 10
Empoderamiento

Validos 30
Perdidos
Valoraciones Frecuencia Promedio Porcentaje VALORACION X
ponderado Acumulado FRECUENCIA
#ENCUESTADOS

5 4 4,0 4% 20

4 11 11,0 15% 44

3 7 7,0 22% 21

2 6 6,0 28% 12

1 2 2,0 30% 2

Total 30 30,0 3.3

EMPODERAMIENTO

12
10
8
6
4

2 I =
0

5 4 3 2 1
H Frecuencia 4 11 7 6 2

Fuente propia
Interpretacion:

En la tabla 10 relacionada al Empoderamiento, en la distribucion de frecuencia el
mayor valor es 11, que representa el nivel de escala “ Bueno”, los menores valores son 2
y 4 que representan el nivel “deficiente” y “muy bueno”, respectivamente. Los valores

intermedios son 6 y 7 que representa el nivel “malo” y nivel “regular” de la escala.
En conclusién, el valor promedio general sobre el nivel de apreciacién del
Empoderamiento, relacionada al cuadro 10 fue de X= 3,3, que representa el nivel

regular alto de la escala.
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Tabla 11
Cultura de desempefio

Validos 30
Perdidos 0
Promedio Porcentaje VALORACION X
Valoraciones Frecuencia FRECUENCIA
ponderado Acumulado HENCUESTADOS

5 5 50 5% 25

4 10 10,0 15% 40

3 9 9,0 24% 27

2 5 50 29% 10

1 1 1,0 30% 1

Total 30 30,0 3.43
CULTURA DE DESEMPENO

12
10
8
6
4
2

0 -

5 4 3 2 1
W Frecuencia 5 10 9 5 1

Fuente propia
Interpretacion:

En la tabla 11 relacionada a la Cultura de desempefio, en la distribucién de frecuencia
el mayor valor que se observa es 10, que representa el nivel de escala “ Bueno”, los

menores valores son 1 y 5 que representan el nivel “deficiente”, “malo” y “muy bueno”,

respectivamente. El valor intermedio es 9 que representa el nivel “regular” de la escala.

En conclusion, el valor promedio general sobre el nivel de apreciacion de la Cultura de
desemperio, relacionada al cuadro 11 fue de X= 3,43, que representa el nivel regular

alto de la escala.
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Tabla 12
Cultura de desempefio

Validos 30
Perdidos 0
. . VALORACION X
Valoraciones Frecuencia Porr?gﬁg:j% zg:‘r:r?m:é% FRECUENCIA
P #ENCUESTADOS
5 10 10,0 10% 50
4 11 11,0 21% 44
3 5 5,0 26% 15
2 4 4,0 30% 8
1 0 0 0
Total 30 30,0 3.9

CULTURA DE DESEMPENO

12

10

8

6

4

z )

0 5 4 3 2 1

B Frecuencia 10 11 5 4 0

Fuente propia
Interpretacion:
En la tabla 12 relacionada a la Cultura de desempefio, en la distribucién de frecuencia

el mayor valor es 11, que representa el nivel “Bueno”, los menores valores son 0 y 4
que representan el nivel “deficiente” y “malo”, respectivamente. Los valores

intermedios son 5 y 10 que representa el nivel “regular” y “muy bueno” de la escala.
En conclusion, el valor promedio general sobre el nivel de apreciacién de la Cultura de

desemperio, relacionada al cuadro 12 fue de X= 3,9, que representa el nivel bueno

medio de la escala.
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Tabla 13

Logotipo
Validos 30
Perdidos 0
Valoraciones Frecuencia Promedio Porcentaje VALORACION X
ponderado Acumulado FRECUENCIA
#ENCUESTADOS
5 8 8,0 8% 40
4 15 15,0 23% 60
3 4 4,0 27% 12
2 2 2,0 29% 4
1 1 1,0 30% 1
Total 30 30,0 3.9
LOGOTIPO
16
14
12
10
8
6
4
2 .
0 B -
5 4 3 2 1
B Frecuencia 8 15 1

Interpretacion:

Fuente propia

En la tabla 13 relacionada al Logotipo, en la distribucién de frecuencia el mayor valor

es 15, que representa el nivel de escala “ Bueno”, los menores valores son 1 y 2 que

representan el nivel “deficiente” y “malo”, respectivamente. Los valores intermedios

son 4 y 8 que representa el nivel “regular” y nivel “muy bueno” de la escala.

En conclusion, el valor promedio general sobre el nivel de apreciacion del Logotipo,

relacionada al cuadro 13 fue de X= 3,9, que representa el nivel bueno medio de la

escala.
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Tabla 14

Logotipo
Validos 30
Perdidos 0
Valoraciones Frecuencia Promedio Porcentaje VALORACION X
ponderado Acumulado FRECUENCIA
#ENCUESTADOS
5 7 7,0 7% 35
4 14 14,0 21% 56
3 5 5,0 26% 15
2 4 4,0 30% 8
1 0 0 0
Total 30 30,0 3.8
LOGOTIPO
16
14
12
10
8
6
4
2 l
0
5 4 3 2
B Frecuencia 7 14 5 4

Interpretacion:

En la tabla 14 relacionada al Logotipo, en la distribucién de frecuencia el mayor valor
que se observa es 14, que representa el nivel de escala “Bueno”, los menores valores
son 0 y 4 que representan el nivel “deficiente” y “malo”, respectivamente. Los valores

intermedios son 5 y 7 que representa el nivel “regular” y nivel “muy bueno” de la

escala.

En conclusion, el valor promedio general sobre el nivel de apreciacion del Logotipo,
relacionada al cuadro 14 fue de X= 3.8, que representa el nivel bueno bajo de la escala.

Fuente propia




Tabla 15

Marca
Validos
Perdidos
Valoraciones Frecuencia Promedio Porcentaje VALORACION X
ponderado Acumulado FRECUENCIA
#ENCUESTADOS
5 8 8,0 8% 40
4 10 10,0 18% 40
3 7 7,0 25% 21
2 4 4,0 29% 8
1 1 1,0 30% 1
Total 30 30,0 3.67
MARCA
12
10
8
6
4
2
0 .
4 2 1
H Frecuencia 8 10 4 1

Interpretacion:

Fuente propia

En la tabla 15 relacionada a la Marca en la distribucién de frecuencia el mayor valor es

10, que representa el nivel de escala “Bueno”, los menores valores son 1 y 4 que

representan el nivel “deficiente” y “malo”, respectivamente. Los valores intermedios

son 7 y 8 que representa el nivel “regular” y nivel “muy bueno” de la escala.

En conclusidn, el valor promedio general sobre el nivel de apreciacién de la Marca,

relacionada al cuadro 15 fue de X= 3.67, que representa el nivel bueno bajo de la

escala.
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Tabla 16

Marca
Validos 30
Perdidos 0
Valoraciones Frecuencia Promedio Porcentaje VALORACION X
ponderado Acumulado FRECUENCIA
#ENCUESTADOS

5 11 11,0 11% 55

4 13 13,0 24% 52

3 3 3,0 27% 9

2 3 3,0 30% 6

1 0 0 0

Total 30 30,0 4.07
MARCA
14
12
10
8
6
4
0
5 4 3 2
B Frecuencia 11 13 3 3 0

Fuente propia
Interpretacion:

En la tabla 16 relacionada a la Marca, en la distribucion de frecuencia el mayor valor
que se observa es 13, que representa el nivel de escala “Bueno”, los menores valores
29 ¢

son 0 y 3 que representan el nivel “deficiente”, “malo” y “regular”, respectivamente. El

valor intermedio es 11 que representa el nivel “muy bueno” de la escala.

En conclusidn, el valor promedio general sobre el nivel de apreciacion de la Marca,
relacionada al cuadro 16 fue de X=4,07, que representa el nivel bueno medio de la

escala.
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Tabla 17
Color corporativo

Validos 30
Perdidos 0
Valoraciones Frecuencia Promedio Porcentaje VALORACION X

ponderado Acumulado FRECUENCIA
#ENCUESTADOS
5 7 7,0 7% 35
4 12 12,0 19% 48
3 5 5,0 24% 15
2 3 3,0 27% 6
1 3 3,0 30% 3
Total 30 30,0 3,57
COLOR CORPORATIVO
14
12
10
8
6
4
0
5 4 3 2 1
B Frecuencia 7 12 5 3 3

Fuente propia
Interpretacion:
En la tabla 17 relacionada al Color corporativo, en la distribucion de frecuencia el
mayor valor es 12, que representa el nivel de escala “Bueno”, los menores valores son 3

y 5 que representan el nivel “deficiente”,”malo” y “regular”, respectivamente. El valor

intermedio es 7 que representa el nivel “muy bueno” de la escala.

En conclusién, el valor promedio general sobre el nivel de apreciacién del Color
corporativo, relacionada al cuadro 17 fue de X= 3,57, que representa el nivel regular

alto de la escala.
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Tabla 18
Color corporativo

Validos 30
Perdidos 0
Valoraciones Frecuencia Promedio Porcentaje VALORACION X

ponderado Acumulado FRECUENCIA
#ENCUESTADOS
5 10 10,0 10% 50
4 12 12,0 22% 48
3 6 6,0 28% 18
2 2 2,0 30% 4
1 0 0 0
Total 30 30,0 4
COLOR CORPORATIVO
14
12
10
8
6
4
0
5 4 3 2 1
B Frecuencia 7 12 3 3

Interpretacion:

Fuente propia

En la tabla 18 relacionada al Color corporativo, en la distribucion de frecuencia el

mayor valor es 12, que representa el nivel de escala “Bueno”, los menores valores son 0

y 2 que representan el nivel “deficiente” y “malo”, respectivamente. Los valores

intermedios son 6 y 10 que representa el nivel “regular” y “muy bueno” de la escala.

En conclusion, el valor promedio general sobre el nivel de apreciacion del Color

corporativo, relacionada al cuadro 18 fue de X= 4, que representa el nivel bueno medio

de la escala.
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Tabla 19

VARIABLE IDENTIDAD CORPORATIVA

_ PROMEDIO PONDERADO PORCENTAJE %
Mision 3.6 72%
Vision 3.82 76.4%
Valores 3.57 71.4%
X=3.66 73.27%
VALOR BAJO
_ PROMEDIO PONDERADO PORCENTAJE
Compromiso 3.67 73.4%
Empoderamiento 3.47 69.4%
Cultura de desempefio 3.67 73.4%
X=3.60 72.07%
VALOR BAJO
_ PROMEDIO PONDERADO PORCENTAJE
Logotipo 3.85 77%
Marca 3.87 77.4%
Color Corporativo 3.79 75.8%
X=3.84 76.73%
VALOR BAJO
3.7 74.02%
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Tabla 20

NIVEL DE APRECIACION DE LA VARIABLE IDENTIDAD CORPORATIVA

Promedio ponderado de Identidad Corporativa
3.9

3.85

3.8

3.75
(X=3.7)
74.02%

3.7 — —_—

3.65
3.6
3.55

3.5
3.45

® PROMEDIO PONDERADO 3.66

3.84

Fuente propia

Figura 20: Promedio ponderado de los resultados de la variable Identidad Corporativa.

Interpretacion:

La figura 20, muestra los resultados de apreciacion del nivel de Identidad Corporativa,
después de la apreciacion del cuestionario, el valor alto es de 3.84 que pertenece al nivel
bajo, rango bueno medio, que corresponde al indicador Identidad Visual (C), el valor
intermedio es de X=3.66, que pertenece al nivel bajo, rango bueno, correspondiente al
indicador Cultura Corporativa (B) y el valor bajo es de X=3.6, nivel bajo, rango bueno,

que corresponde al indicador Filosofia Corporativa (A).

En conclusion, el promedio general del nivel de la Identidad Corporativa es de X=3.7

que pertenece al nivel bajo con un 74.02%.
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5.1.1 Prueba de hipotesis

e CONTRASTACION DE HIPOTESIS Y CONTRASTACION DE
VARIABLES

De lo de aqui desarrollado en la presente investigacion, con la informacion
expuesta y la informacion estadistica presentada en capitulo (IV) y de las
encuestas 0 cuestionarios aplicados (Adjunto en anexos), hemos podido
demostrar las hipdtesis planteadas al inicio del trabajo como respuesta tentativa a
la presente investigacion.

El andlisis y contrastacion de la variable independiente IDENTIDAD
CORPORATIVA y sus respectivas dimensiones correspondientes a las hipotesis

objeto de la presente tesis, nos permitié determinar lo siguiente:

5.1.1.1. HIPOTESIS GENERAL:

Los resultados de analisis concluyen que existe evidencia significativa
para afirmar que la IDENTIDAD CORPORATIVA de CORPAC S.A. se
ubica con un promedio porcentual de 74.02%. (Hipoétesis general H1) con
un promedio general del X=3.7, que representa una baja asociacién. Estos
resultados nos permitieron determinar el proceso de contratacion de la

hip6tesis general postulada.

Al respecto, Van Riel, Van Rekom y Wierenga (1997) afirman que: “La
identidad corporativa es la auto presentacion de una organizacién; consiste
en la informacion de las sefiales que ofrece una organizacion sobre si
misma por medio del comportamiento, la comunicacion, y el simbolismo,
que son sus formas de expresion”. (p.37). Los autos consideran que la
identidad corporativa es un conjunto de caracteristicas que forman la
personalidad de la organizacion, su forma de ser y actuar. Es algo que es
unico y perdura en el tiempo, es la manera de garantizar la diferenciacion

frente a la competencia. Las sefiales que sobresalen y en las que se puede
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trabajar para lograr mejores resultados son: la filosofia, que da como
resultado directo la cultura corporativa de los trabajadores, y a nivel
externo, el primer contacto con los consumidores, el puablico mas
importante de cualquier empresa, es la identidad visual. Los resultados
obtenidos en esta investigacion evidencian que la identidad corporativa es
el paso inicial y mas importante al momento de construir los cimientos de
una organizacion.Sin embargo, en el caso de CORPAC S.A., la identidad
corporativa no fue bien manejada, registrando los resultados mas bajos en
la cultura corporativa, donde los colaboradores no se sienten empoderados,
capaces de tomar iniciativas propias en favor de la organizacion, porque no
han recibido la confianza necesario de sus jefes directos. Existe evidencia
significativa que los colaboradores de CORPAC S.A. reflejan una cultura

corporativa aun débil. Se relaciona moderadamente.

5.1.1.2. HIPOTESIS ESPECIFICA (1)

Los resultados de analisis concluyen que existe evidencia significativa
para afirmar que existe relacién de la identidad corporativa con la
filosofia corporativa de CORPAC S.A. con sus colaboradores con un
promedio porcentual del 73.27% (hipotesis especifica hl) con un
promedio general del X= 3.66 que representa una asociacion significativa
entre la variable y la dimension. Estos resultados nos permitieron
determinar el proceso de contrastacion de la hipotesis especifica (1)
postulada donde se evidencia que la identidad corporativa relacionada a

la filosofia corporativa de CORPAC S.A. se relaciona moderadamente.

La filosofia corporativa es el punto de partida para crear la
personalidad de la organizacion, en ella los trabajadores pueden saber
cuél es la razon de ser de la empresa y para qué son ellos esenciales.
Tiene el poder para ser la base de la estrategia empresarial, establece lo

que se hace dentro y fuera. La mision permite entender el presente de la
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empresa, a qué se dedica; la vision pretende ser un objetivo conjunto y

los valores marcan la pauta de desenvolvimiento.

Al respecto, Capriotti (2009) define la filosofia corporativa como: “ la
‘mente’ (mind) de la Identidad Corporativa, y representa ‘lo que la
organizacion quiere ser. Es el componente que vincula el presente de la
organizacion con el futuro, con su capacidad distintiva y de permanencia
en el tiempo”. (p.23) Los resultados evidencian que la filosofia
corporativa no ha sido informada en todos los trabajadores y los que
tienen conocimiento de ella, no la ponen en préctica en su totalidad
dentro de CORPAC S.A., y se sustenta en la falta de compromiso y su
poca promocion. Los colaboradores estan predispuestos a adoptar mejor
la filosofia corporativa pero no existen estrategias y técticas que lo

logren. Se relaciona moderadamente.

5.1.1.3. HIPOTESIS ESPECIFICA (2)

Los resultados de analisis concluyen que existe evidencia significativa
para afirmar que existe relacion de la identidad corporativa en la cultura
corporativa con sus colaboradores con un promedio porcentual del 72.07%
(hipdtesis especifica h2). Con un promedio general del x=3.60. Estos
resultados nos permitieron determinar el proceso de contratacion de la
hipbtesis especifica (2) postulada donde se evidencia que la identidad
corporativa relacionada a la cultura corporativa de CORPAC S.A. Se

relaciona moderadamente.

La cultura corporativa de una organizacion es el resultado del
entendimiento de su filosofia corporativa. Los colaboradores son los que
reflejan esa cultura al exterior y la productividad que tengan depende
mucho del grado de compenetracion. De acuerdo a esto, la cultura

corporativa segiun Sanchez (2012), se define como “la suma de los valores,
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normas y costumbres compartidos por sus miembros que otorgan
personalidad e identidad al grupo”. (p. 59). La cultura corporativa de
CORPAC S.A. tiene un valor bajo en los colaboradores porque no hay la
suficiente motivacion por parte de los superiores, el desempefio no se
siente apreciado y afecta directamente la construccion de relaciones

personales. Se relaciona moderadamente

5.1.1.4. HIPOTESIS ESPECIFICA (3)

Los resultados de analisis concluyen que existe evidencia significativa
para afirmar que existe relacion de la identidad corporativa con la
identidad visual de CORPAC S.A. con sus colaboradores con un
promedio porcentual del 76.73% (hip6tesis especifica h3), con un
promedio general del X= 3.84. Estos resultados nos permitieron
determinar el proceso de contratacién de la hipotesis especifica (3)
postulada donde se evidencia que la identidad corporativa relacionada a la
identidad visual de CORPAC S.A. se relaciona moderadamente.

La identidad visual es la parte mas llamativa de la identidad
corporativa,en especial para los consumidores, es tan importante que
muchas veces define una venta. Si los objetivos, valores y todo lo que
define a una empresa estd bien expresado en lo visual, se marcara
diferenciacion con la competencia. En tal sentido, Costa (1993) establece
que: “La identidad visual es la primera expresion de la filosofia de la
empresa, de sus objetivos generales y de su posicionamiento frente a los

publicos, en relacion con las otras empresas del sector”. (p.55)

Con relacién a la empresa CORPAC S.A. la identidad visual es la que
obtuvo los mejores resultados. La identidad grafica de la empresa refleja
de manera aceptable la filosofia y es aceptada por los trabajadores, quienes

consideran que la diferencia y es recordable. Sin embargo, los resultados
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bajos de las otras dimensiones afectan directamente a la identidad visual y
por ello mantiene un promedio semejante a las estas. Se evidencia que la
identidad visual debe ser mejor trabajada desde el origen, es decir, en la
filosofia, para causar mayor asociacion con los valores y la marca en si. Se

relaciona moderadamente.
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CAPITULO VI
DISCUSION

6.1. Discusién

En este ultimo capitulo del trabajo de investigacion se realiza el andlisis de
discusién de los resultados obtenidos a partir de la aplicacion del instrumento de
medicion elaborado, con el propdsito de contrastar el presente estudio, luego de
presentar los resultados obtenidos por medio de la aplicacion del instrumento
(ANEXO 1), aplicado a 30 trabajadores de las areas pertenecientes: administracion
y operaciones con el propdésito de contrastar el presente estudio, se realiza la
siguiente  discusion de resultados relacionados a la IDENTIDAD
CORPORATIVA de la empresa CORPAC S.A. En referencia a los resultados
descriptivos de investigacion de la variable filosofia corporativa (Cuadro 1,2,3)
donde se muestra la distribucion de los promedios ponderados y los
correspondientes valores porcentuales de los respectivos indices la filosofia
corporativa. EI mayor valor es X = 3.82 que corresponde a vision, el valor bajo de
X = 3.57 que corresponde a valores, y el valor medio de X = 3.60 que corresponde
a mision. En conclusion, el promedio general de FILOSOFIA CORPORATIVA
esta determinado por el valor X = 3.66, con un valor porcentual de 73.27%.

En referencia a los resultados descriptivos de investigacion de la variable
Cultura corporativa (Cuadro 4,5,6,) nos muestra la distribucion de los promedios
ponderados y los correspondientes valores porcentuales de los respectivos indices,

donde el mayor valor es X = 3.67 que corresponde al compromiso, el valor bajo de
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X = 3.47 que corresponde al empoderamiento, y el valor medio de X = 3.67 que
corresponde a la cultura de desempefio. En conclusion, el promedio general de
CULTURA CORPORATIVA esta determinado por el valor X = 3.60, con un

valor porcentual de 72.07%.

En referencia a los resultados descriptivos de investigacion de la variable
IDENTIDAD VISUAL (Cuadro 7,8,9) nos muestra la distribucion de los
promedios ponderados Yy los correspondientes valores porcentuales de los
respectivos indices de la identidad visual. EI mayor valor es X = 3.87 que
corresponde a marca, el valor bajo de X = 3.79 que corresponde a color
corporativo, y el valor medio de X=3.85 que corresponde a logotipo. En
conclusion, el promedio general de identidad visual esta determinado por el valor
X = 3.79, con un valor porcentual de 76.73%. En conclusion, el promedio general

del nivel de identidad corporativa es de X= 3.7 con un porcentaje 74.02%

Conclusion general, el promedio general del nivel identidad corporativa es de

X = 3.7 con un porcentaje de 74.02%.

6.2. CONCLUSIONES

Luego de haber realizado el analisis de la informacion obtenida como resultado de la
aplicacion de diversas herramientas de recoleccion de datos, durante el proceso

investigativo llevado a cabo en la empresa objeto de estudio, se pudo concluir.

6.2.1. Conclusién general

e La identidad corporativa solo tiene repercusiones positivas al interior de
cualquier organizacion, es imposible que se no defina una, entre los
maultiples beneficios destacan la rentabilidad que se pueda obtener y la
identificacion total de los colaboradores, llegando a ser escuderos de la

empresa. Dentro de la identidad corporativa de CORPAC S.A. con sus
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colaboradores, podemos afirmar que juegan un papel fundamental en la

consecucion de los objetivos organizacionales, el compromiso total de los

colaboradores y la imagen que proyecta hacia el exterior. Los resultados de

analisis concluyen que existe evidencia significativa para afirmar que existe

relacion de la identidad corporativa con sus colaboradores, con un promedio

porcentual de 74.02%. La identidad corporativa estd presente en la

organizacion, pero aun no tiene resultados satisfactorios. No existen

estrategias enfocadas en mejorar la identidad corporativa y esto genera poco

sentido de pertenencia.

6.2.2. Conclusiones especificas

Concordante con la conclusion general presentamos las siguientes

conclusiones especificas:

La filosofia corporativa es la caracteristica base de toda identidad, a
partir de ella se trabajan los objetivos y estrategias, para lograr
destacar en el exterior es necesario primero transmitir la existencia de
la empresa a los colaboradores. Los resultados de analisis concluyen
que existe evidencia significativa para afirmar que existe relacion de
la filosofia corporativa con la identidad corporativa con un promedio
porcentual de 73.27 % y con un promedio general del X=3.66. La
filosofia corporativa permitio a la empresa dar a conocer su razén de
ser en el mercado y lo que quieren llegar al futuro, solo informaron y
no hubo preocupacion en que se identifiqguen y respalden estas

caracteristicas.

La cultura corporativa nace producto del entendimiento de la
filosofia, es la puesta en marcha interna, lo que define las relaciones
entre colaboradores de cualquier rango y lo primero que percibe el

cliente en un contacto directo con la empresa. Los resultados de
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analisis concluyen que existe evidencia significativa para afirmar que
existe relaciobn de la cultura corporativa con la identidad
corporativa con un promedio porcentual de 72.07% con un promedio
general del X=3.60. La cultura corporativa de CORPAC S.A. logré
definir de alguna manera, a un nivel bajo, comportamientos
conscientes e inconscientes en los colaboradores, estos se reflejan dia
a dia en la interaccion y la forma de pensar.

e La identidad visual son aquellas caracteristicas gréaficas que
comunican la razén de ser de la empresa y lo llevan a los distintos
publicos objetivos, se manifiesta en diferentes soportes sin perder su
funcién principal. Los resultados de analisis concluyen que existe
evidencia significativa para afirmar que existe relacion de la
identidad visual con la identidad corporativa y con sus colaboradores
con un promedio porcentual de 76.73% Yy con un promedio general del
X =3.84. La identidad visual de CORPAC S.A. es lo que més destaca
dentro de las dimensiones identificadas en esta investigacion, el
logotipo y colores llegan a expresar adecuadamente a la organizacion

en el exterior y se diferencia como marca dentro del mercado.

6.3. RECOMENDACIONES

Los resultados de la investigacion demostraron que existe una evidencia
significativa de la identidad corporativa de CORPAC S.A. con sus colaboradores;
sin embargo, nos permiten presentar las siguientes recomendaciones que

contribuiran en el desarrollo de la excelencia de la identidad corporativa.

e La organizacion debe centrarse en definir bien sus valores institucionales, si
bien los mencionan en su pagina web, no lo relacionan directamente con la
empresa. Una vez detallados, se deben difundir en lugares estratégicos, con
mas transito de colaboradores. Entre las distintas piezas graficas que pueden

ayudar, se recomiendan afiches, recordatorios en el mural de anuncios y
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fondos de pantalla en las computadoras. Estas acciones van a garantizar el

posicionamiento y su puesta en préctica a diario.

Si la mision es conocida pero no se logra compromiso con ella, de nada sirve
que haya sido informada. Se recomienda identificar multiples canales fisicos
y digitales para difundirla y repetirla cada cierto tiempo ,sin llegar a ser
molesto. Los canales recomendados son afiches, las publicaciones
institucionales en revistas y a través del correo electronico. EI mensaje de la
mision debe ser conciso y de fécil entendimiento.

El empoderamiento es una caracteristica que debe estar presente en cada
colaborador, esto se logra solo con la confianza que se deposita en ellos, en la
valoracion de su trabajo. Se recomienda que los directivos y jefes de area
sean mas empaticos con su personal a cargo, que los capaciten
constantemente y creen lazos de confianza. Tener empleados que se sienten

importantes garantiza la productividad.
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ANEXOS 1 - MODELO DE CUESTIONARIO

A continuacion, encontrara una lista de expresiones que pretende medir la
identidad corporativa de CORPAC S.A., Callao. Los enunciados estan referidos
a como actua, percibe, o siente usted como parte de la institucion. Por favor, lea
con atencion y cuidado cada expresion y marque con una equis (X) en la
alternativa que mejor se adecue a su criterio, segun la siguiente clave: Valorar
cada pregunta de 1 a 5 segun el nivel de acuerdo con la afirmacion:

INSTRUCCIONES:

- Solo colocar una X por cada pregunta o enunciado.
- No dejar alguna pregunta o enunciado sin responder.
- Seasincero en cada respuesta.

REACTIVOS VALORACION

N° FILOSOFIA CORPORATIVA 1 2 3 4
1 ¢Considera que la mision informa

correctamente la razon de ser de la

empresa?
2 ¢Cuél es la implicacion y el grado de

compromiso de los trabajadores?
3 ¢Lavision es el suefio con los miembros

de la organizacién?
4 Existe compromiso para cumplir las

metas de la organizacion en el tiempo

proyectado
5 ¢La organizacion se preocupa por dar a

conocer el valor del compromiso

internamente?
6 ¢La organizacion promueve las politicas

de comportamiento?

CULTURA CORPORATIVA

7 Muestra compromiso por conservar una
IDENTIDAD fuerza laboral multicultural (género,
CORPORATIVA  edad, religion, etc.)
8 La organizacion me hace sentir en un

ambiente de trabajo seguro.

9 Motiva a su equipo a encontrar
novedosas y mejores maneras de hacer
las cosas.
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10

11

12

13

14

15

16

17

18

El puesto en el que me desempefio, me
da la oportunidad de hacer un trabajo
retador e interesante.

Recibo retroalimentacion/feedback
claro y frecuente sobre la manera en que
me desemperio.
En la empresa, la evaluacion de
desempefio de los trabajadores es justa y
basado en hechos.

IDENTIDAD VISUAL

¢El logotipo refleja lo que es realmente
la empresa?

¢El logotipo de la empresa genera un
mayor compromiso entre los
colaboradores?

Teniendo en cuenta el logotipo y
nombre de la empresa ¢ ayudan a
diferenciar y resaltar en el rubro que se
desempefian?

¢El disefio visual de Corpac S.A. ayuda
a comunicar su mision y valores?

¢ El conjunto de manifestaciones
visuales corporativos reflejan la
filosofia de la organizacion?

Los colores azul y rojo estan presentes
en todas las piezas gréaficas de la
organizacion, para facilitar la
identificacion.

iGracias por su colaboracion!
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ANEXOS 2 - CUESTIONARIO VALORATIVO

Indicadores Valoracion

1.1. Filosofia Corporativa 1 2 3 4 5
1.1.1. Mision 1 7 21 17 14
1.1.2. Vision 1 7 15 16 21
1.1.3. Valores 1 8 22 14 15
1.2.Cultura Corporativa

1.2.1. Compromiso 0 6 19 24 11
1.2.2. Empoderamiento 3 8 16 24 9
1.2.3. Cultura de desempefio 1 9 14 21 15
1.3. Identidad Visual

1.3.1. Logotipo 1 6 9 29 15
1.3.2. Marca 3 7 10 23 19
1.3.3. Color corporativo 0 5 12 24 16
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ANEXOS 3 - ESCALA DE CALIFICACION

Puntaje ( peso) indice (clase) Rango (categoria) Intervalos
5 A Muy bueno 19-20
4 B Bueno 16-18
3 C Regular 11-15
2 D Malo 7-10
1 E Deficiente 0-6
Escala interpretativa
Puntajes e indices
D(2) C@3) B(4) A(5)
25 3.5 45
2.4 3.4 4.4 5.0
2.3 3.3 4.3 49
2.3 3.2 4.2
2.1 3.1 41
2.0 3.0 4.0 4.8
1.9 29 3.9
1.8 2.8 3.8
1.7 2.7 3.7 4.7
1.6 2.6 3.6 4.6

Nota: Para el proceso de interpretacion de los puntajes se considera la tabla de
interpretacion, donde los decimales se ubican en los niveles: bajo, alto, medio o

moderado.
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