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RESUMEN

El objetivo general de esta investigacion fue establecer la relacion entre la
comunicaciéon interna y la identidad corporativa dentro del Circuito Magico del

Agua del Parque de La Reserva, Lima, 2018.

Para ello se apoy6 en objetivos especificos que relacionan a la comunicacién
descendente con los rasgos de la personalidad, a la comunicacion ascendente
con los atributos competitivos y a la comunicacion transversal con los valores

institucionales dentro de esta empresa.

Para llevar a cabo esta investigacion, que tiene enfoque cuantitativo, se realizé
una encuesta a 100 de sus colaboradores a través de un cuestionario de 20
preguntas. Se obtuvieron como principales resultados que un 36% siente que no
recibe las indicaciones que necesita para desempefar su trabajo y un 46% indico

gue nunca ha tenido recibido alguna comunicacién directa de la gerencia.

Por otro lado, solo el 12% identificd correctamente la mision de la organizacion y
presenta una falta de posicionamiento de los valores que la gerencia busca
promover. Por lo tanto, se concluyé que la comunicacion interna y la identidad

corporativa se relacionan directamente y ambos tienen deficiencias por resolver.

Palabras Claves:
« Comunicacion interna « comunicacion descendente « comunicacion
ascendente * comunicacion transversal ¢ canal « frecuencia * contenido °
interlocutor « identidad corporativa * rasgos de la personalidad ¢ valores °

institucionales ¢ atributos competitivos °



ABSTRACT

The general objective of this research was to establish the relationship between
internal communication and corporate identity within the Magic Water Circuit of

Parque de La Reserva, Lima, 2018.

For this, it relied on specific objectives that relate to downward communication with
personality traits, upward communication with competitive attributes and cross-

sectional communication with institutional values within this company.

To carry out this research, which has a quantitative approach, a survey of 100 of
its collaborators was carried out through a 20-question questionnaire. The main
results were that 36% feel they do not receive the indications they need to carry
out their work and 46% indicated that they have never received any direct

communication from management.

On the other hand, only 12% correctly identified the mission of the organization
and presented a lack of positioning of the values that management seeks to
promote. Therefore, it was concluded that internal communication and corporate

identity are directly related and both have deficiencies to be resolved.

Keywords:
* Internal communication « downward communication « upward
communication ¢ cross-sectional communication ¢ channel « frequency °
content ¢ interlocutor « corporate identity * personality traits ¢ institutional

values « competitive attributes °

Vi



INTRODUCCION

En el Perd actual, la comunicacion de las organizaciones se encuentra en una
importante transicion. De enfocarse en atraer clientes, ha colocado mayores
esfuerzos en valorar a su publico interno para lograr satisfacer su necesidad de
comunicaciéon y pueda recibir informacion que le ayude a conocer la realidad de la

organizacién, asi como el desarrollo de su labor dentro de esta.

La comunicacion es el intercambio de informacion o ideas que se da entre las
personas con la finalidad de obtener una respuesta, alcanzar un consenso 0

establecer un cambio en el comportamiento del interlocutor.

Brandolini y Gonzalez (2009) indicaron que “la comunicacién (...) comprende
desde la etapa en la que los mensajes fueron emitidos y recibidos, hasta que
alcanzaron a ser comprendido y reinterpretados desde el punto de vista de la

recepcion”. (p.9)

Por ello, se debe tener en cuenta que, al emitir un mensaje a un grupo de
personas, cada una va a asimilarlo considerando su personalidad y las

experiencias que han vivido previamente.

Este esfuerzo por darle relevancia a la comunicacion interna tiene una serie de
beneficios para las organizaciones, entre ellos, la consolidacién de la identidad
corporativa. Su importancia radica en entender el vinculo que se da entre la

comunicacién que se da dentro de la organizacion y su identidad con la finalidad

Vil



de que se promuevan estrategias de relaciones publicas internas considerando y

siendo consciente de la relacidn existente.

Capriotti (2009) defini6 a la identidad corporativa como el “conjunto de
caracteristicas centrales, perdurables y distintivas de una organizacién, con las
que la propia organizacion se autoidentifica (a nivel introspectivo) y se

autodiferencia (de las otras organizaciones de su entorno)”. (p.21)

Se debe originar y consolidar a través de los altos mandos, establecer como se
materializa y representa a los colaboradores y como estos comunican la identidad
a través de las atenciones que brindan al cliente, generando valor y construyendo

la imagen corporativa.

La identidad se evidenciara a través de las decisiones que toma la organizacion al
respecto de la realidad a la que esta expuesta segun su rubro y desempefio. Esto

demostrara que esta conectada y comprometida con su labor en la sociedad.

Justamente por ello, la presente investigacién buscara establecer la forma en la
que la comunicacion interna se relaciona con la identidad corporativa dentro del
Circuito Magico del Agua del Parque de La Reserva (CMA-PR) ubicado en la

ciudad de Lima, en el afio 2018.

El CMA-PR es un parque publico reconocido internacionalmente como un

complejo turistico de 13 fuentes cibernéticas, monumentos historicos, grandes

areas verdes y topiarios. Fue restaurado en el afio 2007 y desde entonces se ha
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mantenido como el principal lugar turistico en Lima Metropolitana. Cuenta con 200
colaboradores distribuidos en ocho areas: administracion, imagen, recaudacion,

areas verdes, infraestructura, limpieza y mantenimiento, seguridad y fuentes.

Su mision es ofrecer una experiencia de entretenimiento y cultura Unica en el

mundo, en un parque publico con fuentes cibernéticas y monumentos historicos.

Su vision es ser el principal lugar de entretenimiento y atractivo turistico de Lima

para el mundo.

Sus valores fundamentales son el orden, la limpieza, puntualidad, respeto y
honestidad. La administracion indic6 que los valores que promueven
externamente son el compafierismo, la seguridad, vocaciébn de servicio,

reconocimiento publico y la innovacion.

A través de esta investigacion se conocerd la situacion actual de la comunicacion
interna a través del analisis de la comunicacion descendente, ascendente y
transversal. También, el estado de la identidad corporativa identificando los
rasgos de la personalidad, valores institucionales y atributos competitivos con los

que cuenta la organizacion.

Su importancia radica en entender el vinculo que se da entre la comunicacion
interna y la identidad corporativa con la finalidad de que se promuevan estrategias
de relaciones publicas internas, siendo conscientes de esta relacion. La presente

investigacion no presenta limitaciones para su desarrollo.



Se ha utilizado el enfoque cuantitativo, de disefio no experimental y cuenta con el
corte transversal. Presenta el nivel de investigacion descriptivo, ya que manifiesta
determinados fendmenos internos de la institucion en un momento determinado, y
correlacional, pues mide el grado de relacion que existe entre dos variables dentro

de un contexto particular.

Se utilizé la encuesta como técnica de recoleccion de datos a través de un
cuestionario de 20 preguntas dirigido a la poblacion que esta conformada por los
200 colaboradores del CMA-PR. La muestra con la que se realizo la presente
investigacion contd con 100 colaboradores de dicha organizacién distribuidos en

las ocho areas anteriormente mencionadas.

En el primer capitulo, se desarrolla el marco tedérico que comprende los
antecedentes tanto internacionales como nacionales que persiguen objetivos
similares a la presente investigacion, bases teodricas y definicion de conceptos
basicos que conceptualizan las variables, dimensiones e indicadores tratados en

este trabajo de investigacion.

En el segundo capitulo, se presenta la hipotesis general y especificas propuestas
en base a la fundamentacion teorica y empirica. Asimismo, se describen la

aplicacion de las variables, dimensiones e indicadores.

En el tercer capitulo, se detalla la metodologia que sigue la investigacion, es
decir, el disefio, enfoque, tipo, nivel y método. También, se precisa la poblacion y

muestra que ha sido parte del levantamiento de informacion.



En el cuarto capitulo, se muestran los resultados de la encuesta realizada en el
CMA-PR y se presentan a través de tablas y graficos, asi como su analisis
descriptivo. Para finalmente encaminar la investigacion al quinto capitulo, donde

se lleva a cabo la discusion que se nutre a partir del analisis de los resultados.
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1.1

1.1.1.

CAPITULO I: MARCO TEORICO

Antecedentes de la investigacion

Previo a esta investigacion, se habian desarrollado otras indagaciones
importantes que abordan la comunicacion interna y la identidad corporativa
de diversas organizaciones, desarrolladas en el Perl y otros paises del

mundo.

Antecedentes internacionales

Trani, (2015) desarrolld la tesis titulada “La comunicacion
interna: Una herramienta al servicio de las organizaciones”, para optar
por el grado de Master en Direccidon de Entidades Aseguradoras y
Financieras en la Universitat de Barcelona. Barcelona, Espafia. Cuyo
objetivo general fue mostrar la evolucibn que ha tenido la
comunicacién interna en las organizaciones, tanto en las herramientas
utilizadas como en el papel que la propia comunicacion interna ha

desempefiado en las organizaciones.

Resumen: La comunicacion interna se ha convertido en una
herramienta clave para las organizaciones y va ligada directamente a
las estrategias empresariales y a la obtencion de los objetivos
marcados por las empresas. Para la investigacion, analizdé la

comunicacion Interna en las organizaciones espafolas antes y después
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de la aparicion de las redes sociales y el entorno digital, a través de
estudios facilitados por el Observatorio de Comunicacion Interna.
Ademas, se presentan casos reales de éxito de planes de comunicacién
interna en el sector asegurador. Metodologia: estudios y casos reales,
la realidad de la comunicacion interna en la actualidad en las
organizaciones esparfiolas, asi como la opinion sobre la misma que
tienen los propios empleados, y algunos casos de éxito de

comunicacioén interna en el sector asegurador.

Se concluyé que la gestion de la comunicacion interna ha
evolucionado, sobre todo, en la historia reciente. La comunicacion
interna se ha convertido en una herramienta esencial en las
organizaciones a la hora de transmitir la estrategia de negocio de las
companfias y desarrollar y difundir la identidad y cultura corporativa de
las organizaciones. Adicionalmente, concluyé que el futuro de la
comunicacién interna estd en adaptar su cultura comunicacional a la
nueva realidad social (cultura 2.0), y que, en un periodo no muy lejano,
no se entendera una organizacion que funcione sin una estrategia clara
y concreta de comunicacion interna y sin la implantacion de las

denominadas redes sociales de social media.

Cardona, (2012) en la tesis titulada “Gestion de la comunicacion
interna organizacional en la optimizacion del clima laboral y resolucion
de conflictos”, para optar por el titulo de Licenciada en Relaciones

Publicas y Comunicacion Organizacional en la Universidad Tecnologica
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Equinoccial. Quito, Ecuador. Cuyo objetivo general fue realizar un
estudio y analisis del manejo de la comunicacion interna en las
empresas con sus implicaciones para mejorar el clima laboral y
disminuir los conflictos. Se plante6 la hipoétesis de que el disefio de una
guia permitiria a las organizaciones Pymes gestionar su comunicacion
interna donde los conflictos se reducirian y el clima laboral se

optimizaria.

Resumen: En este estudio se analizaron varios de los elementos
necesarios entorno al manejo de la comunicacién organizacional y se
proponen algunas alternativas, como el uso adecuado de las
herramientas, con el propdsito de que se puedan optimizar los procesos
empresariales tras la busqueda de una accion eficaz en la organizacion.
Para lo cual, la presente investigacion pretende contribuir de alguna
manera a éste entendimiento y aportar en los criterios de lo que se
debe hacer para llevar acabo la gestibn de comunicacion interna para la
solucion de conflictos y mejora del clima laboral. Metodologia:
Exploracién documental en libros, paginas web, articulos de revistas y
periodicos, estudios realizados, entre otros; y para la recoleccion de
datos se realizé mediante la observacion de campo con la ayuda de la
encuesta que se elaboro para conocer las opiniones sobre los factores
que inciden para la calidad del ambiente laboral del personal interno de

las empresas que dan servicios médicos en la ciudad de Quito.
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Se concluy6 que un programa de comunicacion interna puede suponer
una satisfaccion en los empleados, implicando ademas una mejora en
la calidad y el valor del servicio; es decir, si se logra una satisfaccion en
el publico interno, el rendimiento de éste sera mayor, de manera tal que
se conseguira un aumento de la calidad que redundara en beneficio del

publico externo, aumentando la rentabilidad del negocio.

Ortiz, (2008) la tesis titulada Construyendo identidad corporativa
desde la cultura organizacional en Eléctricos y Ferreteria Delta LTDA:
Una oportunidad de comunicacibn a partir de un diagndstico
organizacional para optar por el titulo de Comunicador Social en la
Pontificia Universidad Javeriana. Bogota, Colombia. Esta investigacion
tuvo como objetivo general demostrar que la identidad corporativa de
las empresas se fortalece a través de la cultura organizacional desde la

comunicacion.

Resumen: La comunicacion organizacional, definitivamente es una
herramienta esencial en las empresas Pymes a la hora de abarcar
problematicas internas y externas, pues ademas de contribuir al
mejoramiento continuo de sus procesos estructurales a través de
estrategias, también actlia como agente de cambio y progreso,
influyendo notablemente en los comportamientos de las personas y en
el fortalecimiento de su identidad. Metodologia: Tipo teérico y de
produccion, se desarrolld6 mediante: la compilacion de informacion de

fuentes secundarias, el analisis situacional de la empresa y de su
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1.1.2.

identidad corporativa, el diagndstico de comunicacion y el
planteamiento y desarrollo de un plan. Asimismo, se utilizaron
herramientas cuantitativas como encuestas y cualitativas como

entrevistas y sesiones de grupo.

Se concluyd que la comunicacién organizacional definitivamente es
una herramienta esencial en las empresas Pymes a la hora de abarcar
problematicas internas y externas, pues ademas de contribuir al
mejoramiento continuo de sus procesos estructurales a través de
estrategias, también actlia como agente de cambio y progreso,
influyendo notablemente en los comportamientos de las personas y en

el fortalecimiento de su identidad.

Antecedentes nacionales

Ramirez, (2016) desarrolldé la tesis titulada “Influencia de la
comunicacién interna en la identidad organizacional dentro de
SENCICQO”, para optar por el titulo de Licenciada en Relaciones
Pulblicas, en la Universidad San Martin de Porres. Lima, Perd. Cuyo
objetivo principal es conocer la influencia de la comunicacion interna
en la identidad corporativa del Servicio Nacional de Capacitacion para
la Industria de la Construccion — SENCICO, organismo publico
perteneciente al Ministerio de Vivienda, Construccion y Saneamiento;
con 40 afios brindando capacitacion en carreras técnicas de

construccion a nivel nacional, con sedes en Trujillo, Chiclayo, Lima,
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Callao, Piura, Arequipa, Huancayo, Ica, Iquitos, Puno y Tacha. Este
estudio se realizo en la sede de la ciudad de Lima, ubicada en el distrito

San Borja.

Resumen: Los resultados obtenidos en esta investigacion evidenciaron
que la comunicacion interna es el elemento clave para proyectar la
identidad y motivar al personal a propiciar un clima organizacional
adecuado; si bien los resultados demostraron que influye en un
intervalo de 11-15 (rango regular), la eficiencia de la comunicacion, los
flujos de comunicacion y canales de comunicacién no han tenido un
efecto esperado en el comportamiento de su publico interno,
evidenciando que los mensajes a través de las dimensiones motivo de
analisis no se aplican de manera adecuada. Metodologia:
Investigacion cuantitativa, de disefio no experimental, de corte
transversal, de tipo aplicativa y descriptiva, con el uso de los métodos:
inductivo, analitico y estadistico. Realiz6 una encuesta con la finalidad
de recolectar datos a través de un cuestionario con veinte (20)
preguntas aplicado a 100 trabajadores que representan a la poblacion

de 250 personas.

Se concluyd que, conforme a las hipotesis desarrolladas, el presente
estudio ha permitido conocer la influencia de la comunicacion interna en
la identidad organizacional de SENCICO; los resultados de analisis
evidencian que la comunicacion interna influye significativamente en la

identidad corporativa, con un promedio porcentual de 62.96%.
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Bendezu, (2016) realiz6 la tesis titulada “La comunicacién
interna y su incidencia en el fortalecimiento de la identidad corporativa
en la Municipalidad Distrital de la Perla (MDP), Callao” para optar por el
titulo de Licenciado en Comunicacion Social, en la Universidad Nacional
Mayor de San Marcos. Lima, Perd. Esta investigacion tuvo como
objetivo general analizar la relacion entre la comunicacién interna y la
identidad corporativa en la Municipalidad Distrital de la Perla. Se plante6
como hipotesis general que existe una relacion significativa entre la

comunicacioén interna y la identidad corporativa en la MDP.

Resumen: La presente investigacion al aplicar el andlisis correlacional
Chi Cuadrado de Pearson hizo una aportacion a la literatura empirica
que estudia la relacion entre la comunicacion interna y la cultura
corporativa en las organizaciones. El perfil de cultura organizacional
propuesto por O'Reilly, Chatman y Caldwell ha sido identificado como el
marco tedrico conceptual mas apropiado para el estudio de la variable
cultura organizacional, ya que describe siete caracteristicas basicas o
dimensiones clave que captan la esencia de dicha variable.
Metodologia: El disefio que se siguid en esta investigacion cuantitativa,
transversal y de tipo correlacional. RealizO una encuesta cuyo
cuestionario conté con 84 preguntas dirigido a 226 personas de una

poblacion de 552 colaboradores.
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Se concluyd que tras analizar la relacibn entre la variable
comunicacion interna y la variable identidad corporativa se encontrd una
correlacion positiva y significativa en el contexto de los trabajadores de

la Municipalidad de la Perla.

Dusek, (2005) en la tesis titulada “Determinaciéon de las
percepciones de la usuaria sobre los factores que intervienen en la
comunicacion con el médico durante la consulta externa de Gineco
Obstetricia del Hospital Santa Rosa del Ministerio de Salud”, para optar
por el grado de Magister en la Pontificia Universidad Catdlica del Pera.
Lima, Perd. Esta investigacion aborda el objetivo de determinar las
percepciones de todas aquellas mujeres, que asisten al Hospital a
atenderse, sobre los factores que intervienen en la comunicacién con el

médico durante la consulta externa de Gineco Obstetricia.

Resumen: Los resultados de la investigacion permitieron conocer la
percepcion de las usuarias sobre los factores que intervienen en la
comunicacién con el médico durante la consulta externa de gineco
obstetricia del Hospital Santa Rosa de Lima, del Ministerio de Salud. La
eleccion de las ocho variables (la comprension, la empatia, la atencion,
el aprecio, las normas de respeto, la confianza. la privacidad y la
infraestructura); fueron convertidas en objetivos especificos, los cuales
permitieron determinar particularidades de la percepcion de la usuaria
estudiada sobre dichos factores que intervienen en la comunicacion

interpersonal con el médico. La metodologia que siguio fue cuantitativa
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1.1.3.

y realiza un analisis descriptivo e interpretativo de los datos obtenidos a
través de la técnica de la encuesta con un cuestionario de 58 preguntas
aplicadas a 384 usuarias de consulta externa de gineco obstetricia del

Hospital Santa Rosa de Lima, del Ministerio de Salud.

Tras esta investigacion, la autora concluyd que los médicos estan
estrictamente dedicados a su accion profesional que se evidencié a
través de una actitud de involucramiento y de distanciamiento, pese a
las permanentes interrogantes de la paciente. Esto resta niveles de
empatia a la relacién. El analisis permitié identificar problemas en la
comunicacién organizacional e interpersonal. Esto se daba porque no
existia una entidad responsable interna, que ejecutara politicas al

respecto.

Base legal

Dentro de la Constitucion Politica del Peru (1993), Titulo I: De la
persona y de la sociedad, Capitulo I: Derechos fundamentales de la

persona, en el Articulo 2°, inciso 4 se indica que:

Toda persona tiene derecho a las libertades de informacion,
opinién, expresion y difusion del pensamiento mediante la
palabra oral o escrita o la imagen, por cualquier medio de
comunicacién social, sin previa autorizacibn ni censura ni

impedimento algunos, bajo las responsabilidades de ley.
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Los delitos cometidos por medio del libro, la prensa y demas
medios de comunicacién social se tipifican en el Cédigo Penal y
se juzgan en el fuero comun.

Es delito toda accion que suspende o clausura algun érgano de
expresion o le impide circular libremente. Los derechos de
informar y opinar comprenden lo de fundar medios de

comunicacion.

Dentro del Estatuto del Colegio Profesional de Relacionistas
Pablicos del Perud, en el Capitulo Il: De la profesion de relaciones

publicas, campo de accion y funciones, se precisa lo siguiente:

Articulo 7°.- Son funciones propias del profesional de Relaciones
Pablicas investigar, identificar y diagnosticar situaciones
relacionales originadas por la interaccion de las empresas e
instituciones en general con los diferentes publicos, asi como
asesorar, planear, desarrollar y evaluar politicas, estrategias,
programas y actividades, tanto internas como externas, de
relacion y de comunicacion institucional.

Por la formacion profesional especializada del Relacionista
Publico, constituyen parte de sus competencias, orientar y dirigir
la gestion relacional y comunicacional de las organizaciones con
grupos de interés, comunidades y con la opinion publica, en base
a una legitimidad de intereses y a la aplicacién del concepto de

responsabilidad social de las entidades involucradas.
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Corresponden a su campo funcional, asimismo, la organizacion
de certamenes y eventos, el ceremonial y el protocolo
institucional, la relacion con los medios de comunicacion, la

proyeccion de prestigio e imagen en general, y la ensefianza de

las Relaciones Publicas.

1.1.4. Modelos de la comunicacién

1.1.4.1. Modelo de las cuatro etapas de Cutlip y Center.

En este modelo gréafico, Cutlip, Center y Broom (1985) presentaron
el ciclo de las relaciones publicas, en su aplicacion practica,
planteando cuatro etapas: andlisis de la situacién, planificacion de la

estrategia, ejecucion del plan y la evaluacién. (p. 200)

Evaluar el
programa

Definir los
problemas

de Relaciones
Publicas

;Qué tal?, £Qué esta
¢como lo hicimos? pasando ahora?

VALORACION

ANALISIS

IMPLEMENTACION ESTRATEGIA

¢cComo y cuando ¢ Qué deberiamos
hacemes y hacer y decir?
decimos? JPorqué?

Tomar
acciony
actuar

Planificar y
organizar

Figura 1. Modelo de las cuatro etapas (Cutlip y Center, 1985, p.200).
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1.1.4.2.

Cada etapa es consecuencia de la anterior y al mismo tiempo son
independientes en su desarrollo. En la presente investigacion, se
contemplaron las dos etapas. El analisis de la situacion, mediante la
base teorica de las variables comunicacion interna e identidad
corporativa, asi como la elaboracién y aplicacién de la encuesta para
determinar coOmo se manifiestan las variables en el Circuito Magico

del Agua del Parque de La Reserva.

Se pretendioé también que las conclusiones y recomendaciones a las
gue se llegd logren ser parte de una estrategia que mejore y
establezca politicas que guien la comunicacién interna y encaminen

a este parque a tener una sélida identidad corporativa.

Modelo circular de Stephenson

Esta teoria, Stephenson (1971) plante6 cinco procedimientos
necesarios para gestionar toda actividad de relaciones publicas en
empresas e instituciones:

1) Investigacién interna: Analizar las actividades y publicos

internos.

2) Investigacion politica: Identificar los objetivos, metas,

procedimientos y caracteristicas de las funciones del personal.

3) Preparacion del mensaje: Establecer la finalidad, el concepto,

la creacién y elaboracion, segun las necesidades del receptor.

4) Comunicacién: Elegir los medios para la difusiéon del mensaje.
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5) Investigacion externa: Identificar y conocer publicos externos y

situacién actual de la sociedad y el rubro al que pertenece la
organizacion. Stephenson propuso que esta fase contempla el

inicio de la actividad de las relaciones publicas. (p. 19)

Este modelo destaca que las relaciones publicas buscan integrar a
los publicos internos y externos de toda organizacion, pues estan
relacionados con aspectos importantes para la organizacién como lo
son internamente los canales y mensajes que se utilizan al interior
de la organizacion y el trabajo la comunicacion interna a través de la
identidad corporativa, asi como exteriormente lo son la imagen y

reputacion.

PLATAFORMA DE LA POLITICA

Figura 2: Modelo circular (Stephenson, 1971, p. 19)

En esta tesis, se profundiz6 en el primer procedimiento, que es la
investigacién interna, a través del analisis de la comunicacion interna

mediante el uso de los canales, la frecuencia, los contenidos y los
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1.143.

interlocutores en los diversos flujos de comunicacion: descendente,
ascendente y transversal. También se midi6 cuan identificados

estaban los colaboradores con su centro de labores, a través de los

rasgos de la personalidad, valores institucionales y atributos

competitivos.

Modelo de la Fé6rmula Basica de Garret

Politicas de gestion H
perteneciente a: )
<2 determina La aceptacién

* el personal —_— de la compaiiia

* merchandising y sus ventas

* ventas

* mangejo de tienda como

» publicidad se aplica por miles de individuos que
* finanzas tienen sus propias opiniones
» compra de recursos pero cuyas opiniones son

influenciadas por las
opiniones de otros.

Personal Administrativo
Vendedores - Atencion - Accionistas
PERSONAS CONECTADAS A TU TIENDA

Figura 3: Modelo de la Férmula Béasica de Garret (Mayer, 1975, p. 220)

A través de esta teoria, se observa la importancia de los “detallistas”,

como Garret denominé al publico interno, y se entiende el importante

papel que desempefian en la actividad empresarial.
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Planteé que este publico permite establecer una comunicacion
directa entre el exterior y el interior de la organizaciéon. En este caso,
en el CMA-PR los “detallistas” son el personal de recaudacion,
guiado y seguridad, pues estos se encargan de brindar la atencion al

cliente.

El personal de recaudacion es el primero en atender al visitante
realizando la bienvenida y el cobro por el ingreso al parque, sea en
las puertas de entrada peatonal o vehicular. Su uniforme esta
compuesto de una gorra, cortaviento, blusa o camisa y pantalén con

tonalidades azules que representan a este parque turistico.

El personal de guiado estad ubicado en la caseta de informacion
turistica en el principal ingreso al parque (Puerta N° 3) y orientan al
visitante sobre las actividades que puede realizar dentro del parque
y el recorrido recomendado. Utilizan el mismo uniforme del equipo

de recaudacién y manejan el idioma espafiol e inglés.

El personal de seguridad tiene como principal funcién asegurar el
orden y cuidado tanto de los visitantes (prevenir accidentes e
incidentes) como de las instalaciones del parque (monumentos
histéricos, fuentes cibernéticas y areas verdes). Su uniforme esta
compuesto de una gorra amarilla, chaleco amarillo, blusa o camisa
blanca y pantalon negro que representaban a la gestion de la

Municipalidad Metropolitana de Lima.
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1.1.4.4.

Sin embargo, cada miembro del publico interno del CMA-PR puede
brindar atencion a consultas del publico visitante y deben estar
alineados a la identidad corporativa que se busca transmitir. Por ello,
resulté importante tomar conocimiento del estado de Ia
comunicacion interna y cuan identificados se encuentran con la

filosofia y su labor en este parque, mediante esta investigacion.

Modelo de la relacién entre la identidad e imagen corporativa de

Lucas Marin, et al.

Lucas, et al. (2000) indic6 que la identidad corporativa es el
“conjunto de facetas que nos define lo que es la corporacion y es
reconocido por los demas”. Indic6 también que "la relacion entre

imagen e identidad puede expresarse en la formula”. (p. 249)

Expres6, mediante una férmula, que la comunicacién corporativa
trabaja en hacer comprensible la identidad corporativa, tratando de
transformar la linea incompleta y amorfa que representa la identidad
en el circulo perfecto que tiene que captar el mercado o publico en

general.

COMUNI
IDENTIDAD) + -

Figura 4: Relacion entre identidad e imagen corporativa
(Lucas, et al. (2009, p. 249)
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Es decir, que mediante la comunicacion los rasgos de la identidad
logran ser percibidos correctamente y conciben como producto a la
imagen corporativa. Explicé también que esta ultima se mueve en el
contexto de la comunicacion externa, pero esta fuertemente

relacionada con la identidad corporativa.

Lucas, et al. Indicaron que lo distintivo de la comunicacion
corporativa es su caracter global, que se manifiesta de maneras muy
diferentes. A diferencia del marketing, que esta centrado en la venta
de un producto, la comunicacion corporativa transmite valores

intangibles. (p. 249)

El CMA-PR se encuentra en la transicion de enfocarse en mantener
todo perfecto visualmente en el parque a esforzarse en brindar una
excelente atencion que proyecte su identidad corporativa. Este
cambio solo se llega a dar cuando la alta direccion lo comprende y lo

hace parte del objetivo comun de todos los equipos de trabajo.

Justamente por ello es importante esta investigacion para evidenciar
en qué estado se encuentra actualmente la relacidbn entre la
comunicacién interna y la identidad corporativa en sus

colaboradores.
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1.1.4.5.

Modelo de la direccionalidad de la comunicacion interna por

Brandolini y Gonzalez.

Brandolini y Gonzalez (2009) explicaron que la comunicacion interna
se direcciona, mediante tres flujos: descendente, ascendente y

transversal.

» Descendente: es aquella comunicacién que se genera en las
areas directivas de la empresa y desciende utilizando los
canales oficiales. Persigue el objetivo de que todos conozcan
y entiendan los principios y metas de la organizacion, lograr
credibilidad y confianza, extender la idea de participacion,
agilizar los canales de transmision de la informacion,
fortalecer los roles jerarquicos y favorecer y hacer operativa la

comunicacion.

» Ascendente: esta dirigida de abajo hacia arriba dentro del
organigrama de la empresa, hacia sectores gerenciales,
mandos medios, etc. Los empleados tienen la posibilidad de
expresar sus puntos de vista acerca del trabajo que realizan o
sobre sus responsables, aunque esto crea un clima de tension
y algunas dificultades, sirve para mejorar las acciones. El
objetivo es que todos se sientan protagonistas de la actividad
y de los objetivos corporativos, que afloren energias y

potencialidades, fomenta ideas y estimula el consenso.
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1.2.

* Oblicuas o transversales: se da no sélo entre los niveles
jerérquicos, sino también con las distintas areas de la
organizacion, las cuales comparten funciones. Son muy
comunes en las organizaciones que tienen estrategias
globales y de alta participacion de los diferentes sectores.
Tienen el compromiso de modificar ciertos comportamientos,
elevar el espiritu de trabajo en equipo, aumentar el
rendimiento, ganar en eficacia y satisfaccién, incrementar la
competitividad y dinamizar el potencial creativo y la

innovacion. (pp. 35-36)

La presente investigacion se apoya en estas definiciones para
dimensionar la variable principal de comunicacion interna a través de
sus diversos flujos. En préximas lineas, se profundiza cuales son los
canales presentes, con qué frecuencia se usan, qué miembros de la

organizacion la protagonizan y cudl es el contenido que fluye.

Bases tedricas

A continuacién, se analizaran los enfoques y conceptos de destacados

autores sobre la comunicacién interna y la identidad corporativa en el

ambito organizacional para poner en manifiesto el punto de vista del

presente investigador.
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1.2.1.

Comunicacion interna

Para profundizar en esta variable resulta importante primero conocer las
dos principales acepciones que la Real Academia Espafiola tiene para
la comunicacion. Estas son la accion de “transmitir sefiales mediante un
coédigo comun al emisor y al receptor’ y “conversar, tratar con alguien

de palabra o por escrito”. (véase: https://dle.rae.es/?id=A5G2vNP)

De acuerdo con la primera acepcion, las sefiales son el mensaje que se
quiere transmitir, puede ser el latido acelerado de un corazén que
escucha un doctor o el olor a sangre que siente un tiburén. En cambio,
la segunda acepcion, solo engloba lo humano, y hace referencia a los
canales que se utlizan con la finalidad de comunicarse de manera

escrita o verbal.

En 1948, el ingeniero Claude Shannon publicé con ayuda de su colega
Warren Weaver “La Teoria matematica de la informacion” enfocados en
comprender el proceso de la comunicacién por via telefénica. Explican
didacticamente el proceso de comunicacién entre dos personas
indicando que “cuando yo hablo con usted, mi cerebro es la fuente de
informacion, el suyo el destinatario, mi sistema vocal es el transmisor, y
su oido, con su octavo par de nervios craneanos, es el receptor.”.
(Weaver, 1984, p. 36)

Fuente Transmisor == Serial — Receptor Destinatario

I— mensaje —T ¢ I— mensaje —T

Figura 5: Modelo de Comunicacién (Weaver, 1984, p. 36)
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https://dle.rae.es/?id=A5G2vNP

En el grafico, se plantea que el proceso de comunicacion es lineal, tiene
un inicio y un fin. Surge a fin de querer transmitir un mensaje a traves
de una determinada sefial. Esta sefial puede ser una diversidad de
soportes como un televisor, la radio, el periddico, un panel en la via
publica, con sus variados formatos, y claro, en la actualidad, también el

celular.

Asimismo, manifiestan que esta sefial elegida le puede afectar el ruido,
definido como “aditamentos indeseados [que] pueden ser distorsiones
de sonido (en telefonia, por ejemplo), o distorsiones de la forma o
sombreado de una imagen (televisién). Todos estos cambios en la

senal pueden ser llamados ruidos.” (Warren, 1984, p. 36)

En este planteamiento se considera que el ruido es mas un problema
fisico, que afecta el medio por el que viaja el mensaje, que alguna
variante en la percepcion que puede tener el receptor. Shannon y
Warren (1984) proponen que la cantidad de informacién, la capacidad
del canal, la elaboracion del mensaje y las consecuencias del ruido son

los principales problemas que deben ser estudiados.

Afos después, Melvin de Fleur (1993), hizo una adaptaciéon de lo
planteado por Shannon y Warren, resaltando que es “importante poder
estudiar la funcion que desempefia la retroalimentacion tras la
transmision del mensaje en los medios de comunicacion masivos”. (p.

13)
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Indicé también que, “al existir una gran variedad de medios, debe verse
a cada uno como un sistema independiente, sin dejar de considerar que

integrarlos incrementa el potencial de impacto”. (p. 15)

Este modelo propone que el ruido puede estar presente tanto durante la
difusion como en la retroalimentacion, afectando la comunicacion en
cualquiera de sus etapas. A través de la difusion, el medio de

comunicacién de masa genera un mensaje que es transmitido.

DIFUSION

Emision —4 Codificacion Canal —)I Decodificacién —4 Recepcion

X >m< Y

Canal I(— Codificacion Emision

Recepcién Decodlflcaclon I(—

RETROALIMENTACION

Figura 6: Modelo de Comunicacién (Melvin de Fleur, 1993, p. 13)

Este modelo, presenta las etapas por las que pasa el mensaje desde su
formulacion en el medio de comunicacion, hasta la respuesta a través

de las acciones de la persona del publico que recibe la informacion.

El deber de un comunicador radica en que el significado que otorga el
receptor y el significado que quiso dar el emisor sean el mismo. Para
que la respuesta que dé el receptor a través de la retroalimentacion sea

la esperada y cumpla con los objetivos de la comunicacion.

33




Bajo este contexto, se entiende a la comunicacion como el intercambio
de informacion o ideas que se da entre personas con la finalidad de
obtener una respuesta, un consenso 0 un cambio en el
comportamiento. Una persona o grupo, denominado emisor, formula un
mensaje con el objetivo de lograr que otra persona u otro grupo, a quien

se le conoce como receptor, realice una determinada accion.

Brandolini y Gonzalez (2009) indican que “la comunicacion (...)
comprende desde la etapa en la que los mensajes fueron emitidos y
recibidos, hasta que alcanzaron a ser comprendidos y reinterpretados

desde el punto de vista de la recepcion”. (p. 9)

Cuando se emite un mensaje, este se expone a la personalidad y las
experiencias que ha vivido la persona que lo recibe. Debido a esto, es
muy importante conocer al grupo al que nos dirigimos para lograr llegar

al objetivo y exista la correcta comprensiéon del mensaje.

En el rubro de la comunicacion en sociedad, se solia darle importancia
a estudiar el proceso de la recepcion del mensaje, es decir, asegurarse
que el publico objetivo reciba el mensaje. En la actualidad, ha tomado
protagonismo la retroalimentacion, incluso, a tiempo real gracias a las
paginas web y las redes sociales. Tiene gran vitalidad que se logre el
proceso en 360°, es decir, que el receptor logre convertirse a su vez en
emisor y dar una respuesta que también sea entendida e interpretada

para realizar mejoras, sea a nivel politico, social o empresarial.
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La comunicacién que se desarrolla dentro de una organizacion tiene
como principal finalidad optimizar los procesos comunes y encaminar la
realizacion de objetivos estratégicos de una empresa. En una
organizacién donde se utiliza la comunicacion interna de manera ideal,
se logra integrar las ideas tanto de directivos, jefes de area con las

ideas del personal administrativo y de campo.

Bajo esa premisa, la organizacién debe adoptar la comunicacion como
su principal estrategia. Y no debe quedar como mandatos establecidos
por los altos mandos dirigiéndose al resto de la organizacion, sino que
debe enfocarse en tocar a cada persona que forma parte de ella. Debe
asi, estar “dirigida estratégicamente al publico interno y [surgir] a partir
de generar un entorno productivo, armonioso y participativo” (Brandolini

y Gonzalez, 2009, p. 25).

Cada persona que trabaje en la organizacion debe sentirse activo
durante el proceso de comunicacion. Debe conocer y estar capacitado
para utilizar los canales de comunicacién mediante los cuales recibira
informacion y ser capaz de emitir una respuesta de manera apropiada,

siendo consciente de qué medios puede utilizar para hacerlo.

Cuando la comunicacion es observada dentro de las organizaciones, el
término estrategia toma protagonismo pues promueve el desempefio
eficiente y permite que los involucrados en las actividades de una

organizaciéon tengan conocimiento de la informacion necesaria, asi
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como la capacidad de hacer saber cualquier inconveniente para poder
solucionarlo e incluso generar politicas de prevencion para evitar

reincidencias. La capacidad de comunicacion es poder.

Etxebarria (1997) afirmaba que “algunas compainias (...) solo piensan
en comunicacion en momentos de crisis de identidad o en caso de que
la necesidad de poner el producto en manos del consumidor pase por

una buena politica de comunicaciéon”. (p. 76)

Han pasado mas de 20 afios desde ese aporte y se puede decir que en
la actualidad, la brecha entre las organizaciones que deciden
comunicarse estratégicamente con sus publicos y las que solo usan la
comunicacibn de manera operativa y reactiva es cada vez mas

marcada.

Aquellas que utilizan estratégicamente la comunicacion acceden a
numerosos beneficios que impactan en cada esfera de la organizacion.
Entre ellos, comprometer al capital humano hacia una misma meta,
generar un entorno positivo que potencie la productividad, la simetria
entre el pensar y el actuar de los colaboradores y que sientan que su

labor es importante.

Lucas, et al. (2009) afirman que “la comunicacion es el medio que

permite orientar las conductas individuales y establecer relaciones
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interpersonales funcionales que ayuden a trabajar juntos para alcanzar

una meta”. (p. 234)

El compromiso del capital humano hacia una misma meta representa
una fuerza que impulsa el engranaje de la organizacion. Para lograrlo
es importante establecer ciertas bases como los valores de la
organizacién y su filosofia para con ello generar una cultura interna.
Todos estos elementos forjan la identidad corporativa que todo

colaborador debe transmitir.

Precisamente, Brandolini y Gonzalez (2009) conceptualizaron que la
base para consolidar y construir la cultura de una organizacion es la
comunicacién interna. Esto se produce cuando los colaboradores
reciben mensajes claves como la mision y los objetivos, funciones y
metas de cada area, valores y filosofia de la organizacion, entre otros,

hacia los empleados. (p. 27)

El Anuario de la Comunicacion realizado por la Asociacion de Directivos
de Comunicacion (2016) coincide con la utilidad que proporciona la
comunicacion interna, indicando que la “transparencia en la compaiiia,
motivacion entre los empleados y credibilidad de los clientes [son]
algunos de los beneficios de la comunicacion interna en las empresas

que consideran a los trabajadores su valor mas importante” (p. 105).
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1.2.1.1.

Por otro lado, si los colaboradores no estan involucrados con los
objetivos y decisiones de la empresa, se “puede plantear algunos
inconvenientes tales como el surgimiento de rumores, habladurias y
cuchicheos (...), lo que con frecuencia da lugar a malentendidos e
interpretaciones capciosas acerca de las érdenes y decisiones tomadas

por la direccion” (Diaz, 2004, p. 183).

La comunicacién es como el aire y gracias a los flujos de comunicacion,
puede transportarse a lo largo y ancho de la organizacion. El trabajar la
comunicaciéon entre areas permitird que circulen las metas, objetivos y

opciones de mejora con mas fluidez.

Brandolini y Gonzalez (2009) ratificaron la importancia de analizar la
comunicacién interna segun su direccionalidad. En esa linea, en este
trabajo de investigaciéon se dimensiond a la comunicacion interna su
direccién en: comunicacion descendiente, comunicacion ascendente y

comunicacioén transversal. (p. 35)

Comunicacion descendente

La comunicacion descendente es aquella que proviene de la alta
direccion que esta conformada por gerentes, asesores estratégicos
(contable, comunicacion, entre otros) y los jefes o encargados de
area. Estas personas gestan la estrategia que guia a la organizacion

y que debe estar apoyada y alineada de su identidad corporativa.

38



Esta estrategia debera ser comunicada al resto de colaboradores a

través de canales de comunicacion interna oficiales.

La alta direccion se caracteriza por establecer los objetivos que
persigue una organizacion. El comunicar a los demas colaboradores
sobre estos objetivos es de real importancia pues permitira que ellos
identifiquen de qué manera contribuyen con su labor dentro de la

organizacion.

Trabajar estratégicamente este tipo de comunicacion también
significa una serie de beneficios. Su objetivo debe ser que “todos
conozcan y entiendan los principios y metas de la organizacién,
lograr credibilidad y confianza, extender la idea de participacion,
agilizar los canales de transmision de la informacion, fortalecer los
roles jerarquicos y favorecer y hacer operativa la comunicacion”

(Brandolini et al., 2009, p. 35).

Los mensajes que se difundan deberan estar alineados a la misién y
vision de la organizaciéon y proyectar su identidad. Cuando los
colaboradores reciben esta informacion es apreciada pues se siente

involucrados y satisfechos de parte de un equipo con metas y logros.

Diaz (2004) define esta direccion de la comunicacion como ‘la

informacion descendente, desde la alta direccidon a los trabajadores

de la base operativa, suele ser de naturaleza jerarquica,

39



transmitiendo mensajes relacionados con la ejecucion y valoracion

de la tarea”. (p. 105)

Es importante que los altos mandos sepan que la informacion que
brindan debe ser siempre teniendo en cuenta la filosofia de la
organizaciéon y que representan a la misma a través de lo que

comunican y hacen.

A partir de esto, deben identificar el tono que utilizaran. Por ejemplo,
si la filosofia de la organizacién es que todo el personal debe ser
tratado por igual y de manera amical, los altos mandos deberan
estar alineados a este espiritu. Este tipo de tono requiere mantener
cercania con el apoyo de una frecuencia constante y a través de

canales que sean de facil acceso para el publico interno.

La informacion que tienen los altos mandos es valiosa por su
conocimiento y experiencia. Tratarla con recelo al punto de
convertirla en un secreto o querer brindar toda a la vez por
considerar todo relevante es un fatidico error. Lucas, et al. (2009)
indicaban que “el problema puede ser el exceso de informacion
descendente, sin que se haya realizado la necesaria seleccion y

adecuacion a los receptores” (p. 240).

Dentro de una organizacion hay logros que se quieren compartir con

el publico interno. Hacerlo con la misma cantidad de datos e
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informacion puede generar mas confusion que alegria. Por ello, es
recomendable, realizar un resumen e ir dosificando los logros en

diversas comunicaciones.

La alta direccion se caracteriza por establecer los objetivos que
persigue una organizacion. El comunicar a los demas colaboradores
sobre estos objetivos es de real importancia pues permitira que ellos

identifiquen de qué manera puede contribuir desde sus labores.

Aparecida y Franca (2015) respalda esta idea, afirmando que
“cuando cada sector de la empresa tiene su misidén y sus objetivos
especificos asociados a los objetivos mayores establecidos por la
alta direccion, (...) logra relaciones que aseguren la simetria entre

pensamiento y accion”. (p. 17)

Esta simetria permitird que lo planteado estratégicamente por la alta
direccidén sea realizado eficientemente por ejecutivos y/u operarios.
Se debe propiciar que ambas partes tengan espacios donde puedan
intercambiar ideas para asegurar el entendimiento de lo que se
quiere lograr y lo que se va a hacer en la practica. Ademas del
intercambio de informacién sobre lo que sucede o haya sucedido en

el campo.

Bonache y Cabrera (2005) resumen el concepto de comunicacion

interna planteando que “los empleados conocen la situacion de su
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empresa, su estrategia, sus resultados, su evolucion, son capaces
de comprender la importancia de su trabajo para el éxito de la
organizacion” (p. 156). Este grado de involucramiento genera un
entorno de productividad, armonia y participacion constante en el dia

a dia de cada organizacion.

En la actualidad, existe la posibilidad de comunicacibn mas
inmediata a través de la integracion de la comunicacion verbal y
escrita a través del uso de los celulares inteligentes que permiten
hacer llamadas entre paises sin costo, enviar audios, imagenes y

videos desde una misma aplicacion.

Ipsos Apoyo, realizé en el 2017 un estudio para conocer el Perfil del
Smartphonero, en el que destaca que 7,4 millones de peruanos
(23%) lo utilizan e indicaron que de no poder usar este aparato se

sentirian incomunicados y desconectados de su entorno.

redes sociales 81%
transporta/ viaja 86% comunicacion basica

miraTv 78%
65% racioy musica Y

; q,
come herramientas (alarma) 50%

habla con otras perscnas 53% ey e e m

va al bafio ver TV y peliculas 41%
conduce [16% leer
comprar o pagar 33%

jugar

Figura 7: Perfil del Smartphonero (Ipsos, 2017)
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Este estudio afirmo6 que estas personas, que tienen entre los 12 a 70
afios, empleaban 7 horas del dia, en utilizar el teléfono inteligente y
en su mayoria mientras se transportaban (86%) o miraban television
(80%). Resultdé que las principales funciones que realizaban era
acceder a sus redes sociales (81%), realizar comunicacion basica
como atender chats de mensajeria o llamar (80%), seguido de

realizar fotos y videos (78%). (Véase: https://www.ipsos.com/es-

pe/perfil-del-smartphonero)

El canal digital para comunicarse entre personas ha penetrado tanto
en la rutina de las personas, principalmente el celular, que mas que
un accesorio ahora es una necesidad que se tiene para sentirse en

comparfiia o cerca de las personas con las que quieren conversar.

Muchos equipos de trabajo utilizan actualmente este medio para
coordinarse a todo nivel dentro de una organizacion. Existen chats
grupales creados a exclusivo para los directivos, gerentes o jefes
entre areas; asi como jefes de equipo con su personal parar generar
coordinaciones que tienen que ver con el trabajo de manera mas

inmediata y efectiva, logrando optimizar el tiempo.

Para que esto se dé de una forma correcta, las organizaciones
necesitan entender con mucha mas urgencia la importancia de tener
coherencia en los mensajes que envian constantemente cuando

ahora la comunicacion esta al alcance de la mano, literal.
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Xifra (2015) indic6 que los emisores de la comunicacion
descendente no suelen ser conscientes de la variedad de formas
gue pueden aprovechar para comunicar, definir un tono adecuado, el

soporte, frecuencia, lugar, entre otros. (p. 133)

Para resolver esta deficiencia, es importante apoyarse de una
estrategia clara elaborada por un profesional de las comunicaciones,

gue identifique las formas y canales adecuados para este fin.

. Canales en la comunicacién descendente

Este indicador ayuda a evaluar mediante qué medios se canaliza la
comunicaciéon descendente dentro de la organizaciéon. Para
gestionar adecuadamente la comunicacién interna, es de especial
importancia que la alta direccion establezca canales oficiales. De
preferencia con el apoyo de un area que se encargue de administrar
esos canales, durante su planificacion, creacion, ejecucion y

medicion.

Los canales oficiales pueden ser la intranet, correos institucionales,
periédicos murales, entre otros. Asi como diversos elementos que
permiten establecer un plan de contenidos para lograr educar al
publico interno de forma que espere y esté atento a la informacion

que le llega por esos canales. (Brandolini y Gonzalez, 2009, p. 86)
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Entre esos canales pueden estar las reuniones de equipo que
pueden servir para reconocer logros y anunciar las proximas metas
para mantener al personal unido y motivado. Asi como,
operativamente se puede considerar a las indicaciones y estrategias

gue plantean los altos mandos y se canalizan en cada area.

. Frecuencia en la comunicacion descendente

El indicador de la frecuencia permite determinar la cantidad de
veces que se emite 0 expone un mensaje al publico interno. Para
mantener el interés y nutrir los canales oficiales es importante

dosificar la cantidad de informacion que se brinda.

Cuando exista demasiado contenido, la mejor opcién es priorizar y
cuando hay poca informacion se debe complementar o reforzar con
mas detalles al respecto. En esa misma linea Brandolini y Gonzélez
(2009) afirmaron que “la falta de comunicacidbn genera
incertidumbre, mientras que el exceso de informacion provoca

indiferencia”. (p. 10).

. Contenido en la comunicacién descendente

El indicador del contenido permite identificar si la informacion que se

brinda por este flujo de comunicacion es clara y permite ser

comprendida por el colaborador. Gruning y Hunt (2000) “la
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comunicacion interna, especialmente la descendente, puede ser
evaluada determinando la exposicion a publicaciones u otras fuentes
de informacién, y (...) [midiendo] si los empleados retienen y creen

en los mensajes”. (p. 389)

El “hacerlo bien y hacerlo saber”, uno de los principales principios de
las relaciones publicas, promovido desde las épocas de Edward
Bernays durante el siglo pasado, se debe tener en cuenta al
momento de desarrollar la estrategia de contenidos pues es de gran
importancia que al interior de las organizaciones se conozcan los
logros pues genera un ambiente de orgullo y pertenencia entre los

colaboradores.

. Interlocutores en la comunicacién descendente

El indicador de los interlocutores en la comunicacion descendente
buscard principalmente detectar al emisor que se encuentra
representando a la alta direccion (accionistas, gerentes, directores o
jefes de area) y si la informacion que brinda llega al receptor
esperado que serian los colaboradores, denominados en conjunto

publico interno.

Existe una mayor predisposicion del receptor para atender cuando

se refiere al desarrollo de sus actividades. Pues, como afirman

Lucas, et al. (2009) “es mas facil que el subordinado esté atento a
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1.2.1.2.

recibir informacion del jefe —una sola persona— que lo contrario. Por
otra parte, mas alla de las propias tareas, la comunicacion desde la

direccion tiende a ser considerada mas interesante”. (p. 240)

También que aparte de atender a las tareas asignadas, la
comunicacién que recibe de la direccion tiende a ser considerada

mucho mas interesante.

Comunicacion ascendente

Asi como recibir informacion es importante, debe darse la misma
relevancia a la informaciéon que pueden dar los colaboradores, sea
una respuesta, opinion o reporte. A esta comunicacién se le

denomina ascendente.

Brandolini y Gonzalez (2009) definieron a esta comunicacién como
aguella mediante la cual “tienen la posibilidad de expresar sus
puntos de vista acerca del trabajo que realizan o0 sobre sus

responsables”. (p. 35)

Desde su punto de vista esto puede generar un clima de tension y
dificultades, pero es importante para mejorar las acciones y
procedimientos de trabajo. Principalmente porque desde su opinion y
experiencia, la organizacion logra conocer mas acerca de los

problemas que no logra identificar.
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Esta comunicacion fue definida por Diaz (2004) como aquella que
“se dirige desde los trabajadores a la direccion, se emiten mensajes
que proporcionan retroalimentacion sobre la marcha de las

diferentes unidades de trabajo”. (p. 130)

La importancia de esta comunicacion es justamente esa, conocer las
problematicas por las que puede haber pasado en campo para poder
ir ajustando las tacticas planteadas para el desarrollo de las

estrategias de trabajo.

El buen desarrollo de esta comunicacion puede fortalecer valores
importantes para la organizacion como la confianza vy
responsabilidad pues los colaboradores se sentiran empoderados al

brindar un reporte u opinién de soluciones de lo que vive dia a dia.

Asi es que en el Decalogo Dircom (2016) plantean que “favoreciendo
y promoviendo la comunicacion vertical ascendente caracteristica de
unas relaciones de confianza y que permitan una relacion

bidireccional entre la empresa/ institucion y su capital humano”. (p.6)

Sin embargo, Xifra (2015) indica que “a veces [la comunicacion
ascendente] no existe, sin que su ausencia plantee grandes
problemas, al menos aparentemente, al funcionamiento de la

organizacion” (p. 133). Esto apela a la actitud reactiva en vez de
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preventiva. Es decir, la organizacion no toma atencion a la

comunicaciéon ascendente hasta que los rumores son incontrolables.

Al omitir la recepcion de opiniones o ideas, se desconoce el impacto
que puede tener en la organizacion y es cierto que no afecta el
funcionamiento operacional, pero es como andar a ciegas. Por otro
lado, esta comunicacion debe ser gestionada de tal forma que los
mensajes no se pierdan en el camino y todos logren ser realmente
atendidos. Establecer un sistema que permita que estos mensajes

desemboquen en estrategias o soluciones es lo ideal.

"En cada nuevo escalon de ascenso de una informacion se
encuentra con una competencia de mensajes, gue intentan subir por
un cauce progresivamente mas estrecho, con lo que hay una
continua criba” (Lucas, et al., 2009, p. 240). Justamente se debe
cuidar especialmente la recepcidén de esta comunicacion pues debe

haber compromiso y procedimientos establecidos para lograrlo.

Incluso se puede recomendar un proceso de ascenso dosificado.
Esto quiere decir que los coordinadores de equipo pueden estar
presentes en el proceso de retroalimentacion y elevar a su jefe
inmediato las ideas de mejora y también los reclamos por atender.
Asi se puede canalizar de manera ordenada la informacion valiosa

que brindan los colaboradores.
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a. Canales en la comunicacion ascendente

Los canales son el soporte por donde fluye la comunicacion. En el
caso de la comunicacion ascendente pueden ser los buzones de
sugerencia, la participacibn en reuniones de equipo con
recomendaciones de mejora, los concursos de ideas, entre otros.
“En cualquier caso, se precisa una filosofia de la direccidon
participativa” (Lucas, et al., 2009, p. 240). Pues de esto depende

gue la organizacion pueda generar momentos de retroalimentacion.

Este indicador permitirA en primera instancia determinar si
efectivamente existe la comunicacion ascendente de manera formal
y reconocida. También determinar cual es el canal y si los
colaboradores perciben que sus sugerencias son recibidas por la

gerencia y las integran a estrategias de la organizacion.

Estos canales deben generarse acompafiados de una estrategia
para que esta comunicacion se desarrolle con propiedad y se logre
que los colaboradores se sientan con la libertad de expresar sus
ideas y también que estas ideas son concretadas en acciones de

mejora y los procedimientos de las actividades.
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b. Frecuencia en la comunicacién ascendente

Este indicador determina las oportunidades que ha tenido un
colaborador para manifestar sus ideas y sugerencias. Por lo que se
debe analizar en cuantas oportunidades considera que ha emitido
dicha informacion y, de ser posible, contrastar con la cantidad de
veces gue los encargados de recibir esta informacion consideraron

haberla recogido.

Si un colaborador nunca ha tenido la oportunidad de desarrollar esta
comunicacion, la retroalimentacion se llevara a cabo de manera
informal, usualmente a través de rumores, debido a la necesidad

inherente de comunicarse, propia de todas personas.

Esta falta de atencién puede desembocar en rumores que generen
incertidumbre o mala percepcién hacia la organizacion o las
decisiones que toma la alta direccién. Por ello, se recomienda

generar estas oportunidades de manera mensual o trimestral.

c. Contenido en la comunicacién ascendente

El indicador del contenido en esta comunicacion permite reconocer y

diferenciar entre la informacion operativa y la estratégica. La

operativa se trata de los reportes que puede realizar un colaborador

durante sus actividades, por ejemplo, un error en una maquina, la
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falta de un quimico, el exceso de algun producto, entre otros. A
diferencia de la comunicacion estratégica que se trata de las

iniciativas y sugerencias que proporciona el colaborador.

En los casos que se da de manera escrita, suele ser por parte de
rangos medios de la organizacion que suma las sugerencias de su
equipo con su vision técnica de acuerdo al cargo que ocupa. Otro
tipo pueden ser en los buzones de sugerencia, en los que sera de
gran importancia que el colaborador manifieste claramente el error
gue existe y como sugiere solucionarlo. Este impetu de mejora es
muy valioso y también se puede dar de manera mas informal

verbalmente durante reuniones o coordinaciones.

. Interlocutores en la comunicaciéon ascendente

Este indicador permite reconocer a quien se dirigen las sugerencias,
pueden ser coordinadores o jefes de area. Una vez reconocido el
principal receptor se deberan generar estrategias o protocolos para

gue puedan canalizar estas ideas de mejora hacia la gerencia.

También sera importante, reconocer a los emisores pues suelen ser
colaboradores entusiastas que prestan mucha atencion al
desempeiio de su trabajo y al relacionamiento dentro del equipo. La
retroalimentacion que proporciona el colaborador que esta en

contacto con los clientes es la que mas se debe poner en valor.
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1.2.1.3.

Comunicacion transversal

Esta comunicacion se origina en el intercambio de informacion entre
las distintas areas que conforman una organizacion. La frecuencia
de esta comunicacion dependera de las funciones u objetivos que

compartan en comuan.

Brandolini y Gonzalez (2009) mencionan que esta comunicacion
genera una serie de beneficios y tiene el objetivo de “modificar
ciertos comportamientos, elevar el espiritu de trabajo en equipo,
aumentar el rendimiento, ganar en eficacia y satisfaccion,
incrementar la competitividad y dinamizar el potencial creativo y la

innovacion”. (p.36)

Esta comunicacion “tiene una funcion de naturaleza coordinadora
que favorece el intercambio de informacion entre miembros que se
encuentran en el mismo nivel jerarquico”. (Diaz, 2004, p. 130) Se
realiza esta jerarquizacion en la comunicacion para generar un
respeto en los niveles de mando y una coordinacibn con mayor

estrategia.

Es justificado el interés en reforzar el trabajo de comunicacion entre
los personajes directivos de la organizacion debido a que sus
decisiones determinan el buen desarrollo de actividades y que toda

accion sea coherente con los objetivos generales de la organizacion.

53



En el anuario de la Asociacion de Directivos de Comunicacion
(2016), se estipula que “la comunicacién interna, de caracter
transversal, se convierte en el elemento clave para conectar a las
personas con el negocio y sus objetivos” (p. 104), pues este
intercambio de informaciébn da oportunidad para incentivar el

compromiso con logros.

Cuando la comunicacién entre areas empieza a Ser un proceso
natural, se ha dado el primer paso para generar la cohesion
organizacional que nos permitira trabajar como una unidad. Esta “no
s6lo favorece al desempefio laboral de los integrantes a cargo sino
también establece una forma de relacionarse mucho mas
comprometida con el proyecto empresarial y ademas contribuye a la
integracion de todos los colaboradores” (Silicio, Caceres y Gonzalez,

1999, p. 58).

Esta unién lograra proyectar el mensaje de forma clara y coherente;
asi como, que todo integrante de la organizacion sera capaz de
conocer de ella y al sentir que forma parte, trabajard con un mayor

compromiso y entrega.

Elias y Mascaray (2003) indicaron que “la comunicacion eficiente

entre areas “permite tener la columna vertebral del plan de
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intercomunicacion a la vista, a la vez obliga a depurar al maximo las

fases mas relevantes de la operacion” (p. 63).

Con esto se quiere expresar que la comunicacion tiene relacion
estrecha y directa con la optimizacion de procesos y a su vez,
permite aclarar el rumbo en el que se encamina la organizacién a un

solo ritmo.

El intercambio de informacion entre areas permite que la
organizacién se integre de tal forma que todos tengan conocimiento
de las actividades paralelas a las propias y puedan darse
coordinaciones entre areas que lleven a los objetivos a niveles mas

profundos.

. Canales en la comunicacién transversal

Este indicador permite identificar si existe un canal oficial para
desarrollar coordinaciones entre area. Los principales suelen ser el
correo electronico, las llamadas telefonicas, los encuentros
informales o reuniones programadas. ldentificar el mas utilizado es
de importancia para reconocer y perfeccionar estas comunicaciones
que permiten integrar a la organizacion.

A pesar de proporcionar todos estos beneficios, exige especiales
precauciones debido a que, al converger distintas funciones y

objetivos, las suspicacias ascienden al maximo. Es asi que la
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“atencion a los problemas de estatus, de manera que cualquier
comunicacién en la que, de manera verbal o no, se rocen temas
relativos a la categoria de los implicados tiene grandes posibilidades

de ser mal interpretada” (Lucas, et al., 2009, p. 240).

Asimismo, es de suma importancia asegurar que no exista
duplicidad de funciones o que uno de los equipos empiece a realizar
funciones que le competen a otra area, pues podria generar
desconfianza que determinaria un recelo a brindar informacion,
cuando justamente lo que esta comunicacidbn promueve es el

intercambio.

. Interlocutores en la comunicacién transversal

En el organigrama se puede tener el concepto de cémo deberia fluir
la comunicacion y de acuerdo con las funciones de cada area sera
MAas necesario coordinar una con otra. Es importante conocer cuéles
son las areas que se relacionan mas entre si, 0 si existe un area con
la que las distintas areas coordinan mas, sea por aprobacion, parte
del flujo operativo o en busqueda de informacion en los

procedimientos.

Los interlocutores suelen ser los jefes de area o coordinadores que

se encuentran a un mismo nivel. Se puede dar a diversos niveles del

organigrama, pero la que ha sido mas analizada es “la que se da en
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las relaciones entre pares a niveles directivos, por la mayor
repercusion para toda la empresa y porque hasta ciertas posiciones
jerarquicas una buena parte del trabajo consiste casi exclusivamente

en comunicarse” (Lucas, et al., 2009, p. 239).

. Frecuencia en la comunicacioén transversal

Conocer con cuanta frecuencia se realiza coordinaciones entre
areas permite saber si las funciones compartidas se han logrado

integrar o no se efectlian como se tenia planificado.

En el organigrama se puede tener el concepto de como deberia fluir
la comunicacion y de acuerdo a las funciones de cada area sera
mas necesario coordinar una con otra. Analizar este relacionamiento
es importante para detectar a tiempo controversias o conflictos

internos.

. Contenido en la comunicacién transversal

Se propuso que esta comunicacion se puede dividir en dos tipos:
operativa y general. La comunicacion transversal operativa
“‘globalmente es la de la colaboracion para el funcionamiento
corriente de la organizacion” (Xifra, 2015, p. 133). Se puede decir

gue esta comunicacion esta ligada a los objetivos especificos.
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Mientras que la comunicaciéon transversal general “es la que esta
vinculada al ambiente y clima organizativos, siendo también la que
permite movilizar a una empresa ante un objetivo” (Xifra, 2015,
p. 133). Esta se refiere a la comunicacién enfocada en los objetivos

generales y busca que la organizacion funcione como una unidad.

El desarrollo de la comunicacion dentro de una misma area suele ser
constante y sus participantes se esfuerzan porque se dé de manera
adecuada debido a que lo sienten parte de sus propios objetivos y
responsabilidades. Sin embargo, la comunicacion entre diferentes
areas es una actividad que demanda tiempo y recursos que van mas

alla de lo operativo.

1.2.2. Identidad Corporativa

La identidad corporativa es ese conjunto de caracteristicas que
componen la personalidad de la organizacion y la hacen Unica. Se debe
consolidar a través de su concepcion que parte de los altos mandos,
establecer como se materializa a través de sus acciones vy

colaboradores.

Capriotti (2009) conceptualizé que “el perfil de la identidad es un
conjunto de valores o beneficios que la organizacion ofrece a sus
publicos. Debera estudiarse cual es la combinacion adecuada de

atributos”. (p. 48)
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Asi es que la identidad corporativa es aquella que manifiesta la
organizacion con el comportamiento que se desempeiia y relaciona. Es
una combinacion estratégica que le permitira acentuarse y definir qué

es lo que representa para la sociedad.

Cevera (2008) definio a la identidad corporativa como “el ser y el hacer
de la compafiia, de forma que la identidad es lo que la empresa es y
quiere transmitir. Lo que una empresa quiere comunicar de si misma:

sus productos o servicios, valores, creencias, filosofia, etc.” (p. 109)

La organizaciéon debe tener claro quién es y quién quiere ser. En base a
estas premisas, puede delimitarse un sendero de accion. Asi los
integrantes de la organizacion sabran qué acciones y situaciones

priorizar durante la ejecucién de sus labores.

Oviedo (2002) describi6 a la identidad corporativa como “una vision
compartida de la personalidad de una organizacion, que se construye

para alentar un comportamiento favorable al logro de sus fines”. (p. 107)

Asimismo, Costa (2010) conceptualizd que la identidad es ‘la
personalidad profunda de la empresa que determina el estilo propio de
concebir y conducir su desarrollo, de adaptarse a su entorno en las

oportunidades, y de reaccionar ante las amenazas” (p. 64).
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Pues en la forma de que tiene la organizacion de responder ante el
entorno donde se desarrolla se presencia cual es la identidad de una
organizacion. Serd a través de las decisiones que tome que se

evidenciara como trabaja.

La organizacion, ademas del comportamiento que es abstracto y se
evidencia a través de su accionar, cuenta con una parte visual que se
compone por su nombre, el logotipo y los colores corporativos que
utilizan que la apoyan a ser recordada a través de sus distintas

comunicaciones.

Van Riel (1998) determiné que la identidad corporativa es la forma en la
gue una organizacion se presenta a través del uso de simbolos,
comunicacién y comportamientos. Estos tres elementos constituyen lo
que llamo6 mix de identidad corporativa. Presentan la personalidad de

una organizacion interna y externamente, de acuerdo con su filosofia.

(p. 29)

La integracion de estos tres aspectos permitira a la organizacion
delimitar su representacion mental hacia sus mismos colaboradores,
directivos y accionistas como a sus clientes y la comunidad en la que
impacta. Incluso, segun la expansion geogréafica con la que cuenta la
organizacion impactard en muchas mas sociedades con diferentes
concepciones de la realidad a las que debera adaptarse para conseguir

un impacto que aporte.
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Brandolini y Gonzalez aportaron que “el concepto de identidad esta
relacionado con los modos de hacer, de interpretar y de enfrentar las
diferentes situaciones que se presentan cotidianamente en el ambito de

la empresa”. (p. 16)

Es que a través de la cotidianidad se genera una costumbre que
permite reconocer cOmo se va encaminando la identidad corporativa. La

percepcion de la identidad que se proyecta es denomina imagen.

Realizar estudios que apunten a contrastar la imagen con la identidad
de la empresa en sus diversos publicos sumara a realizar los ajustes
estratégicos necesarios para reducir la brecha o eliminarla por

completo.

Capriotti (2009) plantea que la identidad se divide en tres tipos de
atributos: rasgos de personalidad, valores institucionales y atributos
competitivos que permitiran establecer quién es, como actla y qué

ofrece la organizacion a sus colaboradores, clientes y la sociedad.

(p. 48)
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1.2.2.1.

Rasgos de personalidad

Son las caracteristicas y detalles que definen cual es el
comportamiento que la organizacion tiene hacia sus obijetivos,

colaboradores, clientes, sociedad, entre otros aspectos.

Capriotti (2009) indic6 que estos conceptos definen el caracter de la
marca mediante “las caracteristicas genéticas o de comportamiento
que definen el caracter de la marca (joven, moderna, dindmica,

divertida, etc.)” (p. 48)

Este reconocimiento le permite a la organizacién determinar como se
ve a si misma y evaluar como la califican sus colaboradores en

cuanto a su comportamiento.

Jiménez (2007) afirmé que la identidad corporativa es “el conjunto de
rasgos, caracteristicas y atributos mas o menos estables y
duraderos de la organizacion que determinan su manera de ser, de

actuar y de relacionarse” (p. 21)

Esto al ser muy abstracto, es importante desarrollar una serie de
preguntas de auto conocimiento para que la organizacion puede
empezar a definir su identidad y pueda desenvolverse de manera

mas especifica y clara en su comunidad.
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Costa (2010) define que la identidad se determina “por medio de
cuatro parametros: quién es (o qué es la empresa), qué hace (o para
qué sirve lo que hace), cdmo lo hace (estilo, conducta) y como lo

comunica (relaciones, informacion)”. (p. 125)

Tener estas respuestas significa para la organizacion enmarcar y
tener definida su personalidad, mision y vision para poder empezar a

comunicarla a través de cada accion que va tomando.

Estas acciones pueden ser reuniones de equipo, atencion al cliente,
planteamiento de objetivos a corto, mediano o largo plazo, politicas

de comportamiento, entre otras.

. Caracteristicas de la organizacién

Este indicador permite conocer cuales son las caracteristicas de la
organizacibn que perciben los colaboradores y si estas son

coherentes con las planteadas por la organizacion.

Se pueden utilizar recursos como la personificacion, por ejemplo,
consultar por qué edad tiene, cOmo se viste, qué decisiones tomaria,
entre otros. Asimismo, identificar cuan interiorizado tienen los
trabajadores los conceptos de mision, vision y valores que promueve

la organizacion.
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1.2.2.2.

Valores institucionales

Es la contribucién que la organizacion se compromete a brindar
dentro de su entorno, en los aspectos social, econémico y ambiental.
A través de los valores institucionales, se determina cual es o seria

Su accionar ante cierta problematica social.

Capriotti (2009) los define como “conceptos basicos o finalistas que
la marca asume como institucion, en relacion con su entorno social,
cultural, econémico, etc., con la intencién de generar credibilidad y

confianza”. (p. 48)

Indic6 que este concepto se puede desarrollar a través de la
responsabilidad social, ética, cuidado del medio ambiente, entre

otros.

Estos en vez de evaluarlos como una percepcion, se definen a
través de politicas que la organizacion comunica a sus publicos de

interés tanto internos como externos.

En el Decalogo Dircom (2016) se refieren a identidad como “aquello

que son y que hacen en su dia a dia y que expresa sus ejes de

identidad, donde radican sus verdaderos valores corporativos”. (p. 6)
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1.2.2.3.

La organizacion debe aclarar cual es su rol en la sociedad.
Determinar su forma de actuar e involucrarse es la premisa para
construir o establecer su identidad. Sin una identidad, la
organizacion solo sera una alternativa eventual para las personas
que laboran en ella, sus clientes, sus publicos y la sociedad. Sin

identidad, no se puede posicionar ni fidelizar.

. Compromisos de la organizacion

Este indicador permite comparar los compromisos que asegura tener
la organizacion y cual de ellos es reconocido por los colaboradores.
De esta manera, se entienden dos aspectos fundamentales: la

informacion y la percepcion.

Si se han desarrollado acciones concretas para informar sobre estos
compromisos al publico interno y no lo reconoce, se debe cuestionar
la credibilidad en las acciones de la organizacion y en la claridad y

comprension de los mensajes emitidos.

Atributos competitivos

Es aquello que la organizacion ofrece y la diferencia de otras que

pertenecen al mismo rubro, ofrecen productos o servicios similares o

incluso se dirigen al mismo publico. Estos atributos le permiten

competir en este mercado cada vez mas cambiante y exigente.
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Los atributos competitivos sirven para fortalecer y destacar las
capacidades competitivas que posee una marca, con la finalidad de
obtener mas clientes y fidelizarlos. Estos atributos pueden ser
valores agregados como la calidad, ser unico, diversidad, buen

servicio al cliente, tecnologia, entre otros. (Capriotti, 2009, p. 48)

El primer paso para identificar los atributos con los que cuenta una
organizacién es conocer o determinar cual es su ventaja diferencial y

empezar a entender qué tanto la comunican a través de su accionar.

Es con esta comunicacion de atributos sumada a sus rasgos de
personalidad y valores institucionales que la organizacion logra

empezar a ser reconocida y valorada por sus distintos publicos.

Aaker (2006), destacado mundialmente por su trabajo en el campo
de la gestion de marcas, conocido como branding corporativo, dijo
que “el desafio, por lo tanto, para todas las marcas es crear una
identidad clara y distintiva que encaje e impacte en los clientes y que

la diferencie de las demas”. (p. 12)

Esta es la premisa que debe guiar el accionar de la organizacion en

la actualidad. La identidad corporativa, entonces, permite sentirse

representado y distinguirse del resto de organizaciones a través de
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1.3.

una suma de rasgos, conductas, caracteristicas que conforman su

comportamiento.

a. Valor diferencial de la organizacion

Con ayuda de este indicador se logra identificar si las fortalezas y

caracteristicas que diferencian a la organizacion con su competencia

y la hacen unica son reconocidas y estan en la conciencia de sus

colaboradores. Esto es muy importante pues ellos son quienes lo

transmiten a través de sus acciones o0 comunicacion.

Definicion de términos basicos

A continuacion, se describe brevemente el significado de los principales

conceptos utilizados en esta investigacion con ayuda de las definiciones

propuestas en el Diccionario de Uso de las Relaciones Publicas.

- Canal de comunicacién: Medio o soporte donde se transmite la

informacion.

- Coherencia: Relacion similar entre dos ideas o conceptos.

- Comunicacioéon: Intercambio de informacién entre un emisor o

receptor.
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Comunicacion ascendente: Informacion que generan los altos

mandos de una organizacion dirigida a su publico interno.

Comunicacion descendente: Opiniones y sugerencias que brinda

el personal de una organizacion hacia los jefes y altos mandos.

Comunicacion interna: Comunicaciéon destinada al personal de una

empresa u organizacion.

Comunicacion transversal: Coordinacion entre areas con objetivos

comunes que permite integrar los procesos internos.

Comportamiento: La forma en la que un ser vivo reacciona ante

una situacion o contexto particular.

Emisor: Quien emite el mensaje y define su objetivo.

Frecuencia: Cantidad de veces que se produce o repite un acto.

Identidad corporativa: Elementos que construyen la personalidad y

comportamiento de una organizacion en la sociedad.

Imagen corporativa: Percepcion que los clientes o usuarios tienen

de una organizacion.

Mensaje: Idea que el emisor transmite al receptor y viceversa.
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Misién: Define la funcion de la organizacion y como contribuye a la

sociedad donde se desarrolla.

Objetivo: Meta que la organizacion se propone alcanzar.

Organigrama: Organizacion de las areas dentro de una empresa.

Organizacion: Grupo de personas unidas con un objetivo coman.

Personalidad: Conjunto de caracteristicas que define cémo es,

reacciona y se desarrolla una persona u organizacion.

Publico: Conjunto de personas a las que se dirige una organizacion.

Retroalimentacion: Respuesta del receptor dirigida al emisor.

Receptor: Quien recibe e interpreta el mensaje.

Relaciones publicas: Actividad que busca establecer relaciones

armoniosas entre la organizacion y sus publicos.

Reputacion: Estima que genera una organizacion en sus clientes y

la opinion publica a lo largo del tiempo.
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Valor agregado: Virtud que ofrece una organizacion o persona para

mejorar la sociedad o satisfacer necesidades de otras personas.

Valores corporativos: Conjunto de cualidades que diferencian a

una organizacion del resto y motivan su comportamiento.

Vision: Define cudles son los logros, objetivos 0 metas que desea

alcanzar una organizacion en un tiempo determinado.
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CAPITULO Il: HIPOTESIS Y VARIABLES

2.1. Hipotesis de lainvestigacion

2.1.1. Hipotesis general

La comunicacion interna se relaciona directamente con la identidad

corporativa en el Circuito Magico del Agua del Parque de La Reserva,

ubicado en el Cercado de Lima, Lima.

2.1.2. Hipotesis especifica

- La comunicacién descendente se relaciona directamente con los rasgos

de la personalidad en el Circuito Magico del Agua del Parque de La

Reserva, ubicado en el Cercado de Lima, Lima.

- La comunicacibn ascendente se relaciona directamente con los

atributos competitivos en el Circuito Magico del Agua del Parque de La

Reserva, ubicado en el Cercado de Lima, Lima.

- La comunicacion transversal se relaciona directamente con los valores

institucionales en el Circuito Magico del Agua del Parque de La

Reserva, ubicado en el Cercado de Lima, Lima.
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Operacionalizacion de las variables

La presente tesis tiene como objeto de investigacion la relacion entre la
comunicacion interna y la identidad corporativa. Siendo la comunicacion
interna la variable independiente, se dimension6 a través de su
direccionalidad como descendente, ascendente y transversal, basado en
Brandolini y Gonzéalez (2009). Como variable dependiente se tiene a la
identidad corporativa dimensionada en rasgos de la personalidad, valores

institucionales y atributos competitivos, basado en Capriotti (2009).

Variable independiente: Comunicacion interna

Elaboracion propia, basada en Brandolini y Gonzalez (2009)

Definicién nominal

Dimensiones

Indicadores

La comunicacién interna
es la informacion que se
intercambia dentro de
una organizacion con la
finalidad de coordinar el
desarrollo de actividades
gue permitan al pablico
interno el logro de

objetivos.

Comunicacién
descendente es la
informacion que brindan
los altos rangos
jerarquicos de una
organizacion.

Canales oficiales.

Frecuencia del uso de
canales oficiales.

Contenido: nivel de
comprension.

Interlocutores: emisor
principal.

Comunicacion
ascendente es la
informacion que brinda el
personal administrativo o
de campo a sus
superiores a través de su
opinién o reportes de
trabajo.

Canales utilizados para
informar o reportar.

Frecuencia para expresar
opinién.

Contenido: forma de
expresion.

Interlocutores: receptor
principal.

Comunicacién
transversal: intercambio
de informacién entre
areas para el logro de
objetivos comunes.

Canal mas usado para
intercambiar informacion.

Frecuencia de las
coordinaciones.

Finalidad del contenido.

Interlocutores: principal
receptor.
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Variable dependiente: Identidad corporativa

Elaboracion propia, basada en Capriotti (2009)

Definicién nominal

Dimensiones

Indicadores

La identidad corporativa
es la suma de
caracteristicas o atributos
gue hacen Unica a una

organizacion.

Rasgos de la
personalidad: conjunto de
atributos que definen lo
gue transmite.

Caracteristicas: valores,
personificacion, etc.

Valores institucionales:
politicas de
responsabilidad social.

Compromiso: percepcion
de las acciones de
responsabilidad social.

Atributos competitivos:
aspectos que distinguen
a la organizacién de otras
similares en el mercado.

Valor diferencial: cualidad
competitiva.
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3.1.

CAPITULO Ill: METODOLOGIA

Disefio metodolégico

En el liboro Metodologia de la investigacion, Hernandez Sampieri (2014)
define los conceptos que se deben tener en cuenta para seleccionar un
adecuado método de investigacion. Con el apoyo de estas definiciones se

disefio la metodologia de la presente tesis.

El enfoque utilizado en la presente investigacion es el cuantitativo ya que
se empled la recoleccion de datos a fin de probar la hipotesis planteada
con base en la medicion numérica y el andlisis estadistico, con el fin

establecer pautas de comportamiento y probar teorias. (p. 4)

Esta es una investigacion de disefio no experimental, pues se ha buscado
conocer la realidad de las variables comunicacion interna e identidad
corporativa sin necesidad de variar su ambiente natural de desarrollo.

(p. 152)

Se trabajo con el corte conocido como transeccional o transversal ya que

se describieron, analizaron e interrelacionaron las variables mencionadas

en un momento especifico. (p. 154)
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3.2.

3.2.1.

3.2.2.

El tipo de investigacion es aplicada debido a que se cumple el propdésito
fundamental de resolver problemas que estan presentes en la situacion

actual de las variables en el campo de estudio. (p. 42)

El nivel de investigacion es descriptivo puesto que se tiene como objetivo
indagar cdmo se desarrollan las variables en una poblacion especifica.
Asimismo, es también correlacional ya que busca determinar la relacién

entre la comunicacion interna y la identidad corporativa. (p. 42)

Disefio muestral

Poblacién

La poblacion estd conformada por 200 colaboradores entre personal

administrativo y de campo que labora dentro de las instalaciones del

Circuito Magico del Agua del Parque de La Reserva ubicado en Lima

Metropolitana. Este personal se encuentra distribuido en ocho areas:

administracion, imagen, recaudacion, areas verdes, infraestructura,

limpieza y mantenimiento, seguridad y fuentes.

Muestra

Siendo conocidas las unidades de analisis desde el inicio de la

investigacion y teniendo en cuenta la cantidad de estas, se aplico la

75



siguiente formula para calcular el tamafio recomendado para la cantidad

de personas que representan a la muestra.

_ NxK:xpxgq
n=
E2 x (N-1)2+ K2 xp x q

Donde:

N = Poblacion

n = Tamafo de la muestra

E2 = Margen de error maximo es del 5%.

p = Proporcién de individuos de la poblacién que poseen la caracteristica de
estudio.

g = Proporcién de individuos de la poblacién que no poseen esa caracteristica,
es decir, es 1-p.

K = Constante que depende del nivel de confianza que asignemos. En el caso

de esta investigacion, se trabajé con el 95% de confianza.

K 1,15 | 1,24 | 1.28 | 1,65 | 1,96 2 2,58

Nivel de confianza 75% | 80% | 85% | 90% | 95% | 95.5% | 99%

Reemplazando los valores:

N = 200 ~ (200)(1,96)2(0.10)(0.90)

K = 196 "= 0.05)2(200 — 1) + (1,96)2(0.10)(0.90)
p = 0.10

g = 090 . 691488 _

E = 005 "= 04975 + 0345744 021018927 =82
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3.3.

La muestra estuvo conformada por 100 colaboradores (cantidad mayor

a 82) que pertenecen a las ocho areas de la organizacion. Se detalla la

cantidad y porcentaje de encuestados a continuacion. *

A . Pol?Iacién _
Cantidad Porcentaje [ Muestra Relacion**
Administracion 18 9% 10 55.56%
Imagen 6 3% 4 66.67%
Areas verdes 31 15.5% 14 45.16%
Infraestructura 32 16% 15 46.88%
Limpieza y mantenimiento 30 15% 14 46.67%
Fuentes 12 6% 7 58.33%
Recaudacion 29 14.5% 16 55.17%
Seguridad 42 21% 20 47.62%
Total 200 100% 100 50.00%

* Se excluyé de la poblacion a la gerencia y el directorio.

** Relacién entre la cantidad total del personal del area y la cantidad de

la muestra encuestada.

Asimismo, la cuota de género de los colaboradores encuestados fue

equitativa, es decir, se encuestd a igual cantidad de varones (50%) y

mujeres (50%).

Técnicas de recoleccion de datos

Se determiné recoger la informacién a través de una encuesta que permita

medir las opiniones de la muestra que representa a la totalidad de la

poblacién. Para ello, se disefidé un cuestionario compuesto de 20 preguntas

como el instrumento de investigacibn que permitirA obtener respuestas
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3.4.

3.4.1.

3.4.2.

claras ante cada indicador planteado, segun las dimensiones y variables de

esta investigacion.

Validez del instrumento

Validez tedrica

Se verificd que el instrumento fue construido desde la concepcion

técnica desglosando en dimensiones e indicadores, basado en los

autores Alejandra Brandolini y Paul Capriotti.

Opinion de expertos

El cuestionario de preguntas de autoria propia fue validado por un

grupo de expertos conformado por cuatro magisteres con especialidad

en Relaciones Publicas, quienes determinaron que el instrumento tiene

alto grado de validez de 95,67% y puede ser aplicado tal como esta

elaborado.

Resumen del promedio de validacion de los expertos
N Expertos Evaluacion
J1 | Mg. Harumi Miyashiro Goyzueta 100%
J2 | Mg. Ingrid Medaly Palomino Velarde 88%
J3 | Mg. Frida Luperdi Cardenas 99%
J4 | Mg. César Smith Corrales 100%
Promedio 96,75%
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A continuacion, se detalla la evaluacion de las 20 preguntas planteadas

para el instrumento de esta investigacion:

Resumen de la opinion expertos de instrumento de medicion

N°|J1 |J2 | J3 | J4 | Deacuerdo | Desacuerdo Resultado
1 |Si| Si| Si| Si 4 - Aprobado
2 | Si| Si| si] Si 4 - Aprobado
3| si|Si|Si|Si 4 - Aprobado
4 | Si | Si| Si| Si 4 - Aprobado
5| Si| Si| Si| Si 4 - Aprobado
6 | Si | Si | Si | Si 4 - Aprobado
7| Si| Si| Si| Si 4 - Aprobado
8 | Si | Si | Si| Si 4 - Aprobado
9 | si|Si| Si| Si 4 - Aprobado

10| Si | Si | Si | Si 4 - Aprobado

11 | Si | Si | Si | Si 4 - Aprobado
12 | Si | Si | Si | Si 4 - Aprobado
13| Si | Si | Si | Si 4 - Aprobado
14 | Si | Si | Si | Si 4 - Aprobado
15| Si | Si | Si | Si 4 - Aprobado
16 | Si | Si | Si | Si 4 - Aprobado
17 | Si | Si | Si | Si 4 - Aprobado
18| Si | Si | Si | Si 4 - Aprobado
19| Si | Si | Si | Si 4 - Aprobado

20| Si | Si | Si | Si 4 - Aprobado

En base a la evaluacibn de los tres expertos, se levantaron las
observaciones y sugerencias de mejora en el cuestionario que se

aplicé.
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3.5.

Aspectos éticos

La investigacion se desarrollara asumiendo la responsabilidad que el tema
investigado exige, con transparencia en la transcripcion, analisis e

interpretacion de la informacion recolectada.

A su vez, no se excluira las referencias a otras personas que anteriormente

desarrollaron investigaciones con temas similares o afines; evitando asi

caer en el robo de propiedad intelectual de los autores y fuentes utilizadas.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

A continuacion, se presentan, a través de tablas y figuras, los resultados
obtenidos tras la realizacion de la encuesta del cuestionario compuesto de 20
preguntas dirigidas a 100 colaboradores del Circuito Magico del Agua del Parque

de La Reserva.

Pregunta N° 1. ¢ Cudl de los siguientes canales utiliza mas la gerencia para
informarle sobre alguna novedad?

Tabla N° 1: Canales més usados por gerencia

Opciones Frecuencia Porcentaje
a) Reuniones internas 11 10%
b) Correo electrénico 1 1%
¢) Chats grupales 13 12%
d) Radio (walkie-talkie) 9 8%
e) Teléfono 7 6%
f) Otro 20 18%
g) Ninguno 51 46%

Gréfico N° 1: Canales mas usados por gerencia

Reuniones internas |G 10%
Correo electrénico | 1%
Chats grupales NG 12%
Radio (walkie-talkie) I 8%
Teléfono | 6%
otro: En persona [ IIININININN:NG 15%

Ninguno [N 46%

Analisis descriptivo: El 46% de los colaboradores indicé que la gerencia
no les informa sobre las novedades del parque turistico. Mientras que, de
las personas que si se les informa sobre las novedades, el 18% sefialo que

el mas utilizado fue “en persona”.
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Pregunta N° 2:

¢ Con qué frecuencia recibe indicaciones por parte de la gerencia?

Tabla N° 2: Frecuencia para recibir informacién

Opciones Frecuencia | Porcentaje
a) Diariamente 21 21%
b) Una vez por semana 11 11%
¢) Quincenal 3 3%
d) Mensual 15 15%
e) Nunca 46 46%
e) Otro: cada 2-3 meses 4 4%

Gréfico N° 2: Frecuencia para recibir informacion

Diariamente 21%

Semanal 11%

Quincenal . 3%

Mensual 15%

Nunca

46%

Otro: cada 2-3 meses - 4%

Anélisis descriptivo: El 46% de los colaboradores indic6 que nunca han
recibido informacion por parte de la gerencia. De los que si reciben
informacion, el 21% indicé que diariamente (en su mayoria, jefes de area 'y
coordinadores) y el 15% sefalé que reciben informacion de manera

mensual.
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Pregunta N° 3:

De acuerdo con la siguiente afirmacion: “Las indicaciones que

recibo de mi superior son las que necesito para desempefiar mi

trabajo”, usted esta...

Tabla N° 3: Se recibe las indicaciones necesarias

Opciones Frecuencia | Porcentaje
a) Totalmente de acuerdo 25 25%
b) De acuerdo 39 39%
c) Medianamente de acuerdo 24 24%
d) En desacuerdo 5 5%
e) Totalmente en desacuerdo 7 7%

Grafico N° 3: Se recibe las indicaciones necesarias

Totalmente de acuerdo

25%

De acuerdo

39%

Ni acuerdo ni desacuerdo

24%

En desacuerdo - 5%

Totalmente en desacuerdo 7%

Andlisis descriptivo: El 64% de los colaboradores afirmé estar totalmente
de acuerdo y de acuerdo con que la informacion que reciben es la
necesaria para desempefiar su trabajo, mientras que un 36% estuvo

medianamente de acuerdo, en desacuerdo y totalmente en desacuerdo.
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Pregunta N° 4:

¢ Considera que las indicaciones que recibe son faciles de comprender?

Tabla N° 4: Indicaciones comprensibles

Opciones Frecuencia | Porcentaje
a) Totalmente de acuerdo 25 25%
b) De acuerdo 53 53%
¢) Ni acuerdo ni desacuerdo 19 19%
d) En desacuerdo 2 2%
e) Totalmente en desacuerdo 1 1%

Gréfico N° 4: Indicaciones comprensibles

Totalmente de acuerdo

25%

Ni acuerdo ni desacuerdo _ 19%

En desacuerdo I 2%

Totalmente en desacuerdo I 1%

Analisis descriptivo: El 78% de los colaboradores indico estar totalmente
de acuerdo y de acuerdo con que las indicaciones que reciben son faciles
de comprender. A diferencia del 3% que en suma precisO que las

indicaciones no son comprensibles.
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Pregunta N° 5:

¢, Quiénes se comunican con usted para informarle sobre las novedades?

Tabla N° 5: Principal emisor

Opciones Frecuencia | Porcentaje
a) Gerente del CMA 4 4%
b) Jefe de area 52 49%
c) Compafieros de area 18 17%
d) Compafieros de otra area 24 23%
e) Nadie 8 8%

Gréfico N° 5: Principal emisor

Gerente del CMA . 4%

Jefe de area 49%

Compafieros de area 17%

Comparieros de otra area 23%

Nadie 8%

Anadlisis descriptivo: El 49% de los colaboradores indicd que los jefes de
sus areas les informan sobre las novedades del Circuito Magico del Agua
del Parque de La Reserva, mientras que un 4% indicé que el gerente es

quien les informa.
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Pregunta N° 6:

¢A quién dirige los informes o reportes que usted realiza?

Tabla N° 6: Receptor de los informes

Opciones Frecuencia | Porcentaje
a) Gerente del CMA 15 15%
b) Jefe de area 57 57%
c) Compaferos de area 2 2%
d) Compaiieros de otra area 0 0%
e) Nadie 26 26%

Gréfico N° 6: Receptor de los informes

Gerente del CMA [ 5%

Compafieros de area I 2%

Compafieros de otra area = 0%

Andlisis descriptivo: El 57% de los colaboradores indicé que realiza
reportes sobre el trabajo que realizan dirigidos a los jefes de sus éareas,
mientras que un 26% indicé que no le reportan a nadie sobre el estado de

sus actividades.
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Pregunta N° 7:

¢Por qué medio informa usted sobre algun incidente?

Tabla N° 7: Medio para informar incidentes

Opciones Frecuencia | Porcentaje
a) Correo electronico 3 2%
b) Teléfono 51 39%
c) Informe 3 2%
d) Radio (walkie-talkie) 32 25%
e) Otro: WhatsApp 9 7%
f) Otro: En persona 14 11%
g) Otro: Radio de seguridad 15 12%
h) Ninguno 3 2%

Grafico N° 7: Medio para informar incidentes

Correo electrénico [l 2%

Informe Il 2%

Ninguno [l 2%

otro: WhatsApp I 7%

Radio (walkie-talkic) [ HNNGINGTINGG 050

Otro: En persona N 11%

Otro: Radio de seguridad [N 12%

Teléfono I 399

Anélisis descriptivo: El 39% de los colaboradores indicé que informa un
incidente a través del teléfono y un 25% sefialdé que lo realiza a través del
walkie-talkie. En contraste, el 2% coincidi6 que informa sobre algun

incidente a través de correo o informe, de ser solicitado o darse la

importancia.
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Pregunta

N° 8:

¢,De qué forma logra expresar su opinion?

Tabla N° 8: Canal para expresar opiniones

Opciones Frecuencia | Porcentaje
a) Chats grupales 3 3%
b) Orales 75 74%
c) Correo electronico 0 0%
d) Otro 0 0%
e) Ninguno 24 24%

Grafico N° 8: Canal para expresar opiniones

Chats grupales

Orales

Correo electrénico

Otro

Ninguno

| EZ

I

0%
0%

I

Anadlisis descriptivo: El 74% de los colaboradores indicé que expresa su
opinién de manera oral y personal, mientras que un 24% indica que no ha

tenido oportunidad de expresar su opinion, a través de ningun medio.
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Pregunta N° 9:

¢,Con qué frecuencia puede expresar su opinién?

Tabla N° 9: Frecuencia en que expresan opiniones

Opciones Frecuencia | Porcentaje
a) Diariamente 8 8%
b) Semanal 42 42%
c) Quincenal 14 14%
d) Mensual 11 11%
e) Nunca 24 24%
f) Otro: Interdiario 1 1%

Gréafico N° 9: Frecuencia en que expresan opiniones

Diariamente

8%

Semanal

42%

Quincenal 14%

Mensual

11%

Nunca 24%

Otro: Interdiario I 1%

Andlisis descriptivo: El 42% de los colaboradores indic6é que expresa su
opinidn a través de sugerencias 0 quejas para mejorar el trabajo en su area
y el pargue en general de manera semanal, mientras que un 24% indicé

gue nunca ha podido emitir su opinién.
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Pregunta N° 10:

¢A través de qué canales realiza coordinaciones con otras areas?

(Se excluye a las personas que no coordinan con otras areas)

Tabla N° 10: Principal canal de comunicacién transversal

Opciones Frecuencia | Porcentaje
a) Reuniones internas 1 2%
b) Correo electrénico 3 6%
c) En persona (encuentro) 21 43%
d) Teléfono 13 27%
e) Radio (walkie-talkie) 11 22%

Gréfico N° 10: Principal canal de comunicacion transversal

Reuniones internas I 2%

Correo electrénico - 6%

En persona (encuentro) 43%

Teléfono 27%

Radio (walkie-talkie) 22%

Anélisis descriptivo: El 43% de los colaboradores, que realizan
coordinaciones con otras areas, indicé que el principal canal mediante el
cual coordina es en persona, a través de encuentros pactados con ese fin.
A diferencia, del 2% que sefialé que realiza coordinaciones con otras areas

a través de reuniones internas previamente coordinadas.
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Pregunta N° 11:

¢,Con qué frecuencia realiza coordinaciones con otras areas?

Tabla N° 11: Frecuencia de coordinaciones entre areas

Opciones Frecuencia | Porcentaje
a) Diariamente 25 25%
b) Semanal 11 11%
c¢) Quincenal 4 4%
d) Mensual 0 0%
e) Nunca 60 60%

Gréfico N° 11: Frecuencia de coordinaciones entre areas

Semanal - 11%
Quincenal . 4%

Mensual = 0%

Andlisis descriptivo: El 60% de los colaboradores indicé que no realizan
coordinaciones con otras areas. Cuando existe coordinacion entre areas,
en su mayoria se realizan diariamente (25%), mientras que ninguno (0%)

indic6 realizar coordinaciones de manera mensual.
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Pregunta N° 12:

¢, Qué tipo coordinaciones realiza con otras areas?

(Se excluye a las personas que no coordinan con otras areas)

Tabla N° 12: Tipo de informacion intercambiada

Opciones Frecuencia | Porcentaje
a) Estado de mi trabajo 27 60%
b) Incidentes ocurridos 11 24%
c) Recomendaciones 7 16%

Gréfico N° 12: Tipo de informacién intercambiada

Recomendaciones -

Incidentes ocurridos -

16%

24%

Andlisis descriptivo: ElI 60%

coordinaciones con otras areas, indic6 que la informacion que intercambia
con otras areas trata del estado de su trabajo o el desempefiado por su

equipo. Mientras que el 16% indicé que intercambia recomendaciones para

la mejora de otras areas.
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Pregunta N° 13:

¢,Con qué area se comunica con mayor frecuencia?

Tabla N° 13: Area de mayor coordinacion

Opciones Frecuencia | Porcentaje
a) Administracion 1 2%
b) Imagen y eventos 6 12%
c) Infraestructura 10 20%
d) Limpieza y mantenimiento 11 22%
e) Areas verdes 12 24%
f) Fuentes 3 6%
g) Recaudacion 0 0%
h) Seguridad 7 14%

Gréfico N° 13: Area de mayor coordinacion

Administracion - 2%
Imagen y Eventos ||| EGTGTNNGEEEEGEGE 12
Infraestructura ||| G -0
Limpieza y mantenimiento || | | | | | N S - -
Areas verdes | /o
Fuentes | 5%

Recaudacién 0%

seguridad - | 147

Anadlisis descriptivo: El area con la que mas se intercambia informacién
es con el equipo de areas verdes (24%), mientras que las areas con menor
frecuencia de comunicacion son el area de recaudacion tiene la menor

frecuencia (0%) y el area administrativa (2%).
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Pregunta N° 14:

¢, Cual de las siguientes alternativas es la mision del

Circuito Magico del Agua del Parque de La Reserva?

Tabla N° 14: Misién de la empresa

Opciones Frecuencia | Porcentaje
a) Cuidado de areas verdes 50 50%
b) Entretenimiento y cultura 12 12%
c) Complejo de fuentes 8 8%
d) Actividades recreativas 26 26%
e) Ninguna. 4 4%

Grafico N° 14: Mision de la empresa

Ser un parque reconocido por el cuidado de _ 500
sus areas verdes. 0
Ofrecer una experiencia de entretenimiento

y cultura tnica en el mundo, en un parque - 12%
publico con fuentes cibernéticas y 0

monumentos histoéricos.

Ser recocido internacionalmente como un - 8%
complejo de fuentes cibernéticas.

Ofrecer las mejores actividades recreativas _ 26%
y culturales al publico visitante. 0

Ninguna de las anteriores . 4%

Andlisis descriptivo: El 50% indicé que la mision del Circuito Magico del
Agua es “ser un parque reconocido por el cuidado de sus areas verdes”; sin
embargo, solo un 12% sefialé la alternativa correcta de la misidon que es
“ofrecer una experiencia de entretenimiento y cultura Unica en el mundo, en

un parque publico con fuentes cibernéticas y monumentos historicos”.
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Pregunta N° 15:

¢ Conoce usted los valores del Circuito Magico del Agua?

Tabla N° 15: Reconocimiento de los valores

Opciones Frecuencia | Porcentaje
a) Si 32 32%
b) No 68 68%

Grafico N° 15: Reconociendo de los valores

mSi mNo

32%

68%

Andlisis descriptivo: El 68% de los colaboradores indicé que no tiene
conocimiento de cuéles son los valores del Circuito Magico del Agua y solo

el 32% aseguré conocerlos.
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Pregunta N° 16:

¢ Cuédles son los valores del Circuito Magico del Agua?
(Se excluye a las personas que indicaron que no)

Tabla N° 16: Identificacion de los valores

Opciones Frecuencia | Porcentaje
a) Orden, Ilmpleza, tolerancia 12 38%
y compromiso.
b) Honestld_ad,.pamenma, 9 28%
orden y limpieza.
¢) Responsabilidad, 0
humildad, orden y respeto 4 12%
d) Orden, limpieza, respeto, 0
puntualidad y honestidad ! 22%

Grafico N° 16: Identificacion de los valores

Orden, limpieza, tolerancia y compromiso.

38%

Honestidad, paciencia, orden y limpieza. 28%

12%

Responsabilidad, humildad, orden y respeto

Orden, limpieza, respeto, puntualidad y

honestidad 22%

Analisis descriptivo: El 38% de los colaboradores indicO erroneamente
que los valores del Circuito Magico del Agua son el orden, limpieza,
tolerancia y compromiso. Solo el 12% identificé correctamente los valores

gue son el orden, limpieza, respeto, puntualidad y honestidad.
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Pregunta N° 17:

De acuerdo con la siguiente afirmacion: “La empresa tiene el compromiso

de contribuir con el cuidado del medio ambiente”, usted esta...

Tabla N° 17: Contribucién al cuidado del medio ambiente

Opciones Frecuencia | Porcentaje
a) Totalmente de acuerdo 32 32%
b) De acuerdo 42 42%
c) Ni acuerdo ni desacuerdo 16 16%
d) En desacuerdo 10 10%
e) Totalmente en desacuerdo 0 0%

Gréafico N° 17: Contribucién al cuidado del medio ambiente

Totalmente de acuerdo 32%

De acuerdo 42%

Ni acuerdo ni desacuerdo

16%

En desacuerdo 10%

Totalmente en desacuerdo | 0%

Anélisis descriptivo: En suma, el 74% de los colaboradores tiene el
compromiso de contribuir con el cuidado del medio ambiente, mientras que

solo un 10% indic6 estar en desacuerdo con esta afirmacion.



Pregunta N° 18:

¢, Considera que la empresa tiene alguno de estos compromisos con el

medio ambiente?

Tabla N° 18: Compromiso con el cuidado del medio ambiente

Opciones Frecuencia | Porcentaje
a) Productos no dafinos 0 0%
b) Reduccion del uso de papel 1 1%
c¢) Cuidado de arboles y areas verdes 82 71%
d) Conservar el agua de las fuentes 20 17%
e) No tiene compromisos 10 9%
f) Otro 2 2%

Gréfico N° 18: Compromiso con el cuidado del medio ambiente

Productos no dafiinos = 0%
Reduccioén del uso de papel | 1%
Cuidado de arboles y areas verdes _ 71%
Conservar el agua de fuentes - 17%
No tiene compromisos - 9%

otro | 2%

Andlisis descriptivo: El 71% de los colaboradores consider6 que esta
empresa tiene un compromiso con el cuidado de arboles y areas verdes,
seguido por un 17% que estimé que el compromiso es conservar el agua
de las fuentes cibernéticas. Mientras que un 9% indicé que no hay un

compromiso en particular asumido por este parque.
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Pregunta N° 19:

¢, Qué consideras que diferencia al Circuito Magico del Agua del

Parque de La Reserva de otros lugares turisticos en Lima?

Tabla N° 19: Diferencia de la competencia

Opciones Frecuencia | Porcentaje
a) Amabilidad del personal 2 2%
b) Tecnologia 43 39%
c) Permanentes eventos 21 19%
d) Cuidado de areas verdes 34 31%
e) Orden 7 6%
f) Otro: Limpieza 3 3%

Gréafico N° 19: Diferencia de la competencia

Amabilidad del personal . 2%

Tecnologia - | o
Permanentes eventos _ 19%

Cuidado de areas verdes | MEEEEEEEE ::
Orden - 6%
Otra: Limpieza . 3%

Andlisis descriptivo: El 39% de los colaboradores opin6é que la tecnologia
es el principal valor agregado que diferencia a este parque turistico de otros
lugares que se pueden visitar en Lima. Por otro lado, solo el 2% indicé que la
amabilidad del personal los distingue del resto de lugares turisticos que

pueden ser visitados.
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Pregunta N° 20:

¢ Cuél de estos valores representa mejor al

Circuito Magico del Agua del Parque de La Reserva?

Tabla N° 20: Valores corporativos

Opciones Frecuencia | Porcentaje
a) Compaiierismo 14 13%
b) Seguridad 2 2%
¢) Vocacion de servicio 15 14%
d) Reconocido publicamente 37 35%
e) Innovacion 36 34%
f) Ninguno 2 2%

Grafico N° 20: Valores corporativos

Comparierismo 13%
Seguridad . 2%

Vocaciéon de servicio 14%

Reconocimiento publico 35%

Innovacion 34%

Ninguno . 2%

Analisis descriptivo: El 35% destacO que este parque publico es
reconocido publicamente como el valor que mejor lo representa. En
segundo lugar, destacan con un 34%, a la innovacion como otro valor

importante que representa las caracteristicas de este parque turistico.

100



5.1.

CAPITULO V: DISCUSION

Relacion entre comunicacion interna e identidad corporativa

La tesis realizada plante6 como problema general la relacion que tiene la
comunicacion interna y la identidad corporativa dentro del Circuito Magico

del Agua del Parque de La Reserva, ubicado en el Cercado de Lima, Lima.

Se han identificado a los colaboradores a través de 5 personajes: gerente,
jefe de area, coordinadores (capataces), personal de oficina y personal de
campo. Los cuatro ultimos distribuidos en las ocho areas: administracion,
imagen y eventos, infraestructura, limpieza y mantenimiento, areas verdes,

fuentes, recaudacién y seguridad.

Las coordinaciones de trabajo siguen un flujo vertical descendente, que
inicia a partir de una reunién encabezada por el gerente general. En la que
expresa las metas y se determinan las necesidades de trabajo de cada
area. Cada jefe de area realiza un itinerario de tareas especificas, en base
a las necesidades expuestas por el gerente. Encarga a los coordinadores
de area a asignar las labores a los trabajadores de campo y su posterior

supervision para asegurar el logro de las actividades en el tiempo deseado.

La situacion de la comunicacion interna se vio reflejada directamente con
los resultados de la pregunta N° 3: “De acuerdo con la siguiente afirmacion:

«Las indicaciones que recibo de mi superior son las que necesito para
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desemperiar mi trabajo». Usted esta...”, pues se ha tomado como variable
principal el desempefio de la comunicacion descendente, a través del
contenido que se transmite. En este caso, el contenido principal a trasladar
de los altos mandos hacia el personal de campo son las actividades que se
deben lograr en un tiempo determinado, a fin de alcanzar las metas

plantadas.

Los resultados indicaron que un 36% de colaboradores, se siente
insatisfecho con el desarrollo de la comunicacion interna, debido a que
calificaron neutral o negativamente a las informaciones que recibe por parte

de sus superiores.

Al ser un resultado alto de negatividad, se determina que el estado actual
de la comunicacion interna debe mejorar, con la finalidad que los
trabajadores de este parque puedan disfrutar de sus beneficios, luego de
establecer un compromiso, mediante politicas y estrategias de

comunicacion, a fin de reducir este porcentaje.

Mediante las acotaciones que brindd el personal de campo durante la
realizacion esta encuesta, se manifestd que, los coordinadores de area no
brindaban una atencion igualitaria dentro del equipo, que tiene como
consecuencia, que se perciba un “favoritismo” generando rechazo hacia el
coordinador y que los rumores aparezcan, desestabilizando el poder de
liderazgo que debe ser propio de la persona que se encarga de guiar las

actividades a desempefiar por un equipo.
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En este caso, el trabajador realiza sus labores segun la asignacién o
distribucion en los diversos puntos del parque, pero no existe una
satisfaccion grupal por las tareas cumplidas, ya que no tienen pleno
conocimiento de lo que se espera, ni en calidad, ni en tiempo, dando pie a

los errores y retrasos, a pesar de contar con un plan de trabajo.

En este parque turistico, las coordinaciones internas se reflejan en la
experiencia del visitante que se nutre de la calidad en la atencion, la
sensacion de seguridad, el estado de las areas verdes, la iluminacién y
buen funcionamiento de las fuentes cibernéticas y ornamentales, asi como
la presentacion de las rejas, bancas, paredes, senderos y otras estructuras

ubicadas en sus instalaciones.

La situacion de la identidad se graficé directamente con los resultados de la
pregunta N° 14: “;Cudl de las siguientes alternativas es la mision del
Circuito Magico del Agua del Parque de La Reserva?”, pues se ha tomado
como variable principal los rasgos de la personalidad, a través de las
caracteristicas de la organizacion. En este caso, se plantea que las
caracteristicas de una empresa se definen principalmente a partir de su

filosofia corporativa.

De los resultados, solo el 12% identific6 correctamente la mision del

parque: “ofrecer una experiencia de entretenimiento y cultura Gnica en el

mundo, en un parque publico con fuentes cibernéticas y monumentos
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histéricos”, que viene a ser el motivo fundamental por el que se desarrolla
cada actividad dentro de esta organizacion. Sera importante establecer una

estrategia para dar difusion al propésito y razon de ser de la empresa.

Por otro lado, el 50% de los colaboradores destacé que el propdsito del
Circuito Magico del Agua seria el de “ser un parque reconocido por el
cuidado de sus areas verdes”. Esto debido a que gran parte del personal

trabaja en el mantenimiento o limpieza de las areas verdes.

También pues es de los rasgos mas imponentes de este atractivo, ademas,
claro, de las 13 fuentes cibernéticas que se encuentran en el recinto y
maravillan a turistas nacionales y extranjeros. Es asi, que el “ser

reconocido internacionalmente como un complejo de fuentes cibernéticas”

obtuvo un 8% de las respuestas proporcionadas por los encuestados.

Se deberan tomar las opciones sefialadas como fortalezas que reconocen
los colaboradores, pero hay un trabajo intenso que planificar y desarrollar
para posicionar la misién planteada por la administracion del parque en la
mente de sus equipos de trabajo, para que sus objetivos y tareas siempre

tengan en cuenta ese deber.

En suma, los colaboradores indicaron que la informacion que reciben a
través de la comunicacion interna debe mejorar, pues un 36% lo califica
neutral o negativamente. Asimismo, se deben realizar mayores esfuerzos

para posicionar la mision del parque ya que solo un 12% la recuerda.
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5.2.

Relacion entre comunicacion descendente y rasgos de personalidad

La tesis realizada planteé como primer problema especifico a la relacion
gue tiene la comunicacion descendente con los rasgos de la personalidad
dentro del Circuito Magico del Agua del Parque de La Reserva, ubicado en

el Cercado de Lima, Lima.

La situacion actual de la comunicacion descendente se grafica a través sus

cuatro indicadores: canales, frecuencia, contenido e interlocutores.

Para analizar los canales utilizados en la comunicacion descendente, se
consideraron los resultados de la pregunta N° 1: “;Cual de los siguientes
canales utiliza mas la gerencia para informarle sobre alguna novedad?”,
con la finalidad de conocer si existe algun canal principal, reconocido por el
publico interno, mediante el cual la gerencia comunique las novedades que

necesitan ser conocidas por el publico interno.

Sin embargo, el 46% de los colaboradores indic6 que la gerencia no les
informa sobre las novedades del Circuito Magico del Agua del Parque La

Reserva, entendiéndose que no existe un canal descendente oficial.

Y en las oportunidades que han tomado conocimiento, ha sido en base a
rumores O reuniones realizadas por parte de los jefes de area con sus
equipos, que solo mencionan los logros alcanzados por su area y no por el

pargue en general.
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Mientras que, de las personas que indicaron que si se les informa sobre las
novedades, el 18% sefaldé que el canal mas utilizado fue “en persona”,
mediante reuniones entre el gerente y los jefes de area programadas o
cuando son llamados a la oficina del gerente. Seguido de un 12% que
indicé que la gerencia anuncia las novedades de la empresa a través de

chats grupales (WhatsApp).

Esto evidencia que hay un interés por brindar informacion, pero solo a los
altos mandos. Por esta razén se puede concluir que no existe un canal de
comunicacion oficial mediante el cual la gerencia dote de informacion
relevante como logros y metas al personal de campo, que a pesar de ser
pieza clave para en el logro de los objetivos, no conoce la importancia de

su labor.

Para analizar la frecuencia en la que se da la comunicacion descendente,
se recogieron los resultados de la pregunta N° 2: “;Con qué frecuencia
recibe indicaciones por parte de Gerencia del Circuito Magico del Agua del

Parque de La Reserva?”, a fin de conocer cada cuanto tiempo los

colaboradores reciben informacion de parte de la gerencia.

En coherencia con los resultados de la pregunta anterior, resultdé que el

46% indicé que nunca ha recibido indicaciones o alguna informacion por

parte del gerente en todo el tiempo que lleva trabajando en este parque.
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Por otro lado, el 21% indicé que ha recibido indicaciones del gerente de
manera diaria. Esto se debe a que el gerente tiene un alto interés en el
cuidado de los detalles y tanto de manera presencial como a través del
chat grupal hace saber las mejoras o cambios que debe realizar el equipo

de trabajo que le competa.

Por ejemplo, si hay una zona de flores en mal estado, le toma una
fotografia e indica que se debe realizar el reemplazo de manera inmediata

antes de la apertura del parque, que es a las 3:00 p.m.

Entonces, de lo anterior se puede desprender que en general la frecuencia
de la comunicacién descendente de la gerencia al publico interno en

general es nula, pero entre altos mandos se da diaria y frecuentemente.

Se ha identificado que la gerencia no se percibe como el principal emisor,
pero entonces, ¢quién es? Para identificar al principal emisor de la
comunicacién descendente, se recogieron los resultados de la pregunta N°
5: % Quiénes se comunican con usted para informarle sobre las novedades

del Circuito Magico del Agua del Parque de La Reserva?”.

El 49% identifico al jefe de area como el principal emisor responsable de la
comunicacion descendente dentro de la organizacion. Es percibido como el
nexo entre los altos mandos y el personal que trabaja en sus respectivas

areas.
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Sobre el jefe del area deberian recaer las principales estrategias de
comunicacion con la finalidad de fortalecer la comunicacion interna, con el
empoderamiento de informacion por parte de la gerencia. Cabe decir, que
la gerencia también debe tener presencia frente a las distintas areas y
demostrar la confianza que tiene en los distintos jefes de area. Asi, los
objetivos se trasmitiran correctamente y el personal sentira que forma parte
de un equipo competente en el que cada tarea y actividad tiene

consecuencias y resultados.

Para analizar el contenido de la comunicacion descendente, se recogieron
los resultados de la pregunta N° 4. “;Considera que las indicaciones que
recibe son faciles de comprender?”, con la finalidad de conocer si los
colaboradores reciben informacion comprensible para realizar de manera

apropiada su trabajo.

En suma, el 78% afirm6 que las indicaciones que recibe son faciles de
comprender. Cabe precisar que, el jefe inmediato brinda las indicaciones a
Su equipo de trabajo. Y este equipo de trabajo, en su mayoria, aprueba y

considera que la informacion que recibe es facil de comprender.

La importancia de la comprension del mensaje que brinda un jefe o lider de
equipo es una pieza clave para el cumplimiento de las acciones o metas
gue se desean alcanzar. Principalmente, para que el resultado sea

coherente con los objetivos planteados.
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De esto se puede deducir que el contenido que se vierte a la comunicacion
descendente es positivo para la organizacion pues encamina al personal
hacia el cumplimiento de objetivos. Sin dejar de tener en cuenta que existe
un 19% que aseguré no estar de acuerdo ni en desacuerdo con que la
informacion que recibe sea facil de entender y un 3% que afirmé que las

pautas son incomprensibles.

De la presente investigacion, se debe destacar que la estrategia de
comunicacion descendente dentro debe enfocarse en la relevancia del jefe

del &rea como nexo entre la gerencia y los miembros de cada area.

La situacién actual de los rasgos de la personalidad, que es una de las
dimensiones de la identidad corporativa, se ha analizado a través del
indicador las caracteristicas que destaca el publico, en este caso el interno.
De acuerdo con los resultados de la pregunta N° 15: “; Conoce usted los
valores del Circuito Magico del Agua?”y la pregunta N° 16: “; Cuales son
los valores del Circuito Magico del Agua?”, las cuales brindan informacion

sobre los rasgos de la personalidad, a través de los valores fundamentales.

De los resultados, se conocié que solo el 32% indica conocer cuales son
los valores de este parque. De los cuales, solo el 22% identifico
correctamente los cinco valores fundamentales que la administracion desea

promover y busca que cada trabajador demuestre en su trabajo.
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5.3.

Debido a esta falta de conocimiento de los valores, se debera trabajar a
través de una estrategia de comunicacion que permita promover los valores
a través de mensajes claves tanto verbales mediante las indicaciones que
se brinda al equipo como por otros canales, como colocar piezas graficas
en los lugares de trabajo para generar presencia y recordacion sobre la

importancia del orden y la limpieza.

Asimismo, se deberad desarrollar una presentacién adecuada para poder
realizar la induccion tanto al personal que ya se encuentra laborando como
al nuevo personal que se incorpore. Esto con la finalidad que todos estén

alineados a la filosofia y valores que busca la organizacion.

En suma, el 50% de los colaboradores manifestaron que la intencion de
brindar una comunicacion formal y/o informal desde la gerencia como
emisor es nula o muy rara vez, lo cual se refleja en el 68% de los

trabajadores que desconocen los valores del parque.

Relacion entre comunicacion ascendente y atributos competitivos

La tesis realizada plante6 como segundo problema especifico a la relacion

gue tiene la comunicacion ascendente y los atributos competitivos dentro

del Circuito Magico del Agua del Parque de La Reserva, ubicado en el

Cercado de Lima, Lima.
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La situacion actual de la comunicacion ascendente se grafica a través sus

cuatro indicadores: canales, frecuencia, contenido e interlocutores.

Para identificar el canal principal a través del cual se produce la
comunicacion ascendente, se recogieron los resultados de la pregunta N°
7. “¢Por qué medio informa usted sobre algun incidente?”. Esto permitid
conocer el uso que se le da a las herramientas de comunicacién que el

publico interno tiene disponible cuando realiza sus labores.

Entre los canales, se identificd el correo electronico, teléfono, informes,
radio (walkie-talkie), chats grupales y en persona. El 39% de los
trabajadores indic6 que el principal medio que utiliza para informar sobre
algun incidente es el teléfono. Expresaron que al ser un parque de gran
magnitud y expuesto a distintas problematicas es necesario poder explicar
bien la situacién y lograr la aprobacion de una solucion de manera

inmediata.

Un 25% indic6 que utiliza la radio para informar sobre algun incidente. En
este caso, reportan con palabras claves que describan la situacion, a fin de
gue el personal de rango superior le indique como proceder o se acerque al

punto para apoyar en la solucion del incidente de manera presencial.

Asimismo, se utiliza para indicar con urgencia que necesitan un relevo para

hacer uso de los servicios higiénicos, cuando algun cajero se queda sin
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cambio, cuando un personal de seguridad esta teniendo problemas en la

atencion al publico o el publico quiere hacer algun reclamo, entre otros.

Se mencionaron otros canales de comunicacion como los chats grupales,
gue sirven a la gerencia para comunicarse con los jefes de area y
brindarles directivas sobre los trabajos que se deben realizar durante el dia.
También, al existir un chat grupal en el que se encuentran los jefes de area
y sus coordinadores, hay mas facilidad para reportar alguna deficiencia o
algun problema que debe ser atendido por la gerencia, segun la prioridad

gue considere.

Para conocer al principal receptor de la comunicacion ascendente, se
tomaron en cuenta los resultados de la pregunta N° 6: “¢ A quién dirige los
informes o reportes que usted realiza?”. Esto permiti6 conocer si existe un
protagonista en la recepcion de informes o reportes realizados por el

personal.

El 57% indicé que sus informes o reportes los dirigen a sus jefes de area,
sea directamente o a través de los coordinadores, indicando en qué estado
se encuentra su trabajo, alguna incidencia que haya ocurrido o alguna

coordinacion que se necesite realizar.

Por ejemplo, en el caso del personal de limpieza, reportan al final de su

turno el estado de su area, las deficiencias que pueden haber detectado, si

encontré algun material roto, entre otros.
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Los reportes del personal de seguridad y de recaudacion se dan de manera
constante y dirigidos al coordinador o jefe de area que, a través de la radio,
ambos, pueden escuchar. La respuesta de los coordinadores suele ser mas
inmediata, pero de necesitarse el jefe de area puede apoyar con respuesta
de respaldo a la decision tomada por el coordinador o de apoyo en la

situacion.

Los principales temas que se reportan por parte de seguridad suelen ser:
un accidente en alguna de las fuentes, robo a los visitantes, ubicacion de

los ambulantes y solicitudes de relevo.

En el caso del personal de recaudacion, la comunicacidbn que dan
principalmente es: necesidad de efectivo, relevo para ir a los servicios

higiénicos, clientes que quieren realizar reclamos, entre otros.

Finalmente, en el caso de jardineria e infraestructura, quienes solo trabajan
durante la mafiana, también indicaron que no reportan tanto durante el dia
sino ya al finalizar su jornada y eso lo hacen de manera oral. Es decir, al
iniciar la jornada, el capataz les indica los trabajos que deben realizar y al

final el dia, informan el progreso de la actividad asignada.

Hay un porcentaje menor que es de un 15% que efectivamente realiza un

informe o reporte sobre algun tema puntual dirigido al gerente del CMA.

Entre ellos, jefes de area, coordinadores de equipo o personal del area de
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imagen que necesita reportar o sustentar alguna accion de comunicacion

enfocada al publico externo.

En cuanto a la frecuencia de la comunicacion ascendente, se analizaron los
resultados de la pregunta N° 8: "¢Con qué frecuencia puede expresar su
opinidon?". Esto permite determinar si el publico interno cuenta con espacios
gue le permiten hacer llegar sus sugerencias o consultas a los jefes de

area, coordinadores o gerencia, de manera oportuna.

Un 42% indicé que se realiza de manera semanal debido a que en muchas
areas se realizan reuniones semanales en las que justamente se tratan una
serie de incidentes que han ocurrido durante la semana para poder mejorar

como equipo.

La gerencia trabaj6 de la mano del Area de Imagen capacitaciones
dirigidas al personal de seguridad y recaudacion, debido al alto indice de
reclamos dirigido al trato que se recibe del personal. A través de estas
capacitaciones, el personal fue instruido y a la vez dio a conocer las
inquietudes y sugerencias que tenian para mejorar su desempefio en el

trabajo.

En este caso, fue importante levantar esas las sugerencias y exponer

cuales eran viables y cuales no. Las que se consideraron posibles,

definieron acciones a ejecutar en plazos especificos, con la finalidad de
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valorar la opinion de este grupo y ayudar a contribuir en la mejora del

trabajo en equipo y la imagen del parque.

Por otro lado, existe el alarmante 24% que indic6 que nunca ha podido
manifestar su opinion. Este es un grupo que no logra llegar a las reuniones
0 capacitaciones y no es monitoreado correctamente por los jefes de area
por lo que sienten que no son valorados en la comunicacion que se da
dentro del parque. Incluso sienten que no se les escucha o no se les toma
atencion para poder conocer qué es lo que opinan o piensan. Cabe
destacar que, para este porcentaje, esta encuesta fue la primera

oportunidad que tuvieron de hacer llegar su opinién.

También se tiene un grupo que sumo el 25%, entre un 14% que indica que
ofrece su opinion de manera quincenal y un 11% que lo hace
mensualmente. Estas personas tienen un trabajo que no es supervisado
directamente y tienen una flexibilidad por lo que reportan directamente a
gerencia sobre el estado de su trabajo. Este es el caso del personal
administrativo o que trabaja como motorizado o fotégrafo que no tienen un
feedback directo, simplemente se dedican a ejercer sus labores, salvo

reuniones o coordinaciones que tengan con el gerente o algun jefe de area.

El 8% que indicé que expresa su opinion de manera diaria corresponde a
los jefes de area. Ellos tienen una comunicacion directa y justamente para
comunicar las mejoras que sugieren para el parque, generan esos espacios

para expresar su opinion directamente a la gerencia.
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¢, Qué significa para una empresa que su personal la califigue de manera
positiva en la comunicacion ascendente? Esto significa que es una
empresa que esta oyendo a su personal o que esta en ese proceso, en el
gue un buen porcentaje puede dar a conocer lo que piensa y brinda

sugerencias para mejorar su trabajo.

Escuchar esto es muy importante porque cada uno tiene un distinto
contacto con el publico y son los ojos y oidos que la gerencia o jefes de
area necesitan. Entonces, contar con esa informacién que se tiene del
visitante es muy relevante para poder generar estrategias que ayuden a
mejorar desde el area administrativa para poder retroalimentar y hacer mas

integrada la comunicacion y el crecimiento de la empresa.

Para analizar el contenido de la comunicacién ascendente, se recogieron
los resultados de la pregunta N° 9: “;De qué forma logra expresa su
opiniébn?”, Esto permitié conocer como y a través de qué medio el publico
interno vierte informacién en la comunicacién ascendente, al respecto de

Sus opiniones, sugerencias y consultas.

Aparte del 24% que indico que nunca ha podido hacer llegar su opinion, el
74% de los trabajadores indicaron que expresan su opinion de manera oral,
es decir, de boca a boca. Esto refleja que lo realizan en sus reuniones de

equipo, capacitaciones directamente a su jefe.
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Se podria decir que estas oportunidades se dan de manera presencial y
oral, a excepcion de un 3% que indicé que lo realiza a través del chat
grupal. Son estas las personas que solo llegan a brindar su opinion a través
de la herramienta digital. Tal vez reportando sobre algun incidente o

brindando algun tipo de sugerencia.

Es muy positivo contar con un porcentaje tan alto que coincide que puede
expresar su opinion de manera presencial y oral. Sin embargo, hasta el
momento no se ha establecido ningun protocolo ni procedimiento para
tener un registro fisico de las opiniones o sugerencias que brinda el
personal. Esto impide que sea medible y hace que sea mas dificultoso

realizar estrategias que contemplen dichas sugerencias.

Pues, si en el momento que el publico interno da estas sugerencias, el
receptor tuviera un formato donde anotara estas opiniones, podrian ser
expuestas en una reunion ante el jefe del area competente para que las
incluya en una reunion donde estén presentes todos los jefes de area o
conversarlo directamente con gerencia. Esto con la finalidad de que
puedan ser resueltas o que arrojen algun tipo de estrategia o solucion para
mejorar la calidad de ambiente de trabajo, asi como la experiencia que se

le brinda a los visitantes del parque.

Si no se llega a realizar ninguna accion al recibir las sugerencias u

opiniones, el personal percibe que, al no existir acciones que abarquen sus

sugerencias 0 ninguna respuesta puntual, simplemente no se le toma en
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cuenta y dejara de expresarse. Por ello, para generar un ambiente que
refuerce su voluntad de brindar sugerencias, debe haber acciones que

respalden esas opiniones.

En conclusion, la comunicacion ascendente es vital para todas las
empresas y el Circuito Magico del Agua no es la excepcion.
Afortunadamente, tienen una apertura para poder escuchar al personal y

gue el personal se sienta escuchado.

Debe ser mas formalizado y normalizado para poder tomar mas atencién y
ser ejecutadas con una estrategia mas asertiva y efectiva para poder
motivar y reforzar positivamente los reportes o informes que puede dar el

personal interno.

La situacidn actual de los atributos competitivos, dimension de la identidad
corporativa que se ha analizado a través del indicador del valor diferencial,
de acuerdo, a los resultados de la pregunta N° 19: “; Cuales son los valores
gue representan mejor al Circuito Magico del Agua del Parque de La
Reserva?”. Esta consulta permite conocer la percepcién que tienen los

trabajadores de los valores que hacen uUnica a la organizacion.

De los resultados, se destaco que el 35% de los colaboradores indicaron

gue su principal caracteristica es ser reconocido publicamente como el

valor que mejor lo representa. En segundo lugar, con un 34% destacaron a
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la innovacion como otro valor importante que representa las caracteristicas

de este parque turistico.

En la pagina web de este parque publico se plantean 5 valores:
comparierismo, seguridad, vocacién de servicio, reconocimiento publico e
innovacion. Los mismos que fueron confirmados por el gerente general y

aparecen como alternativas en el cuestionario realizado.

El 69% de los colaboradores indic6é que el valor de ser reconocido
publicamente y la innovacion son los que mejor representan al parque
turistico. Estas son, justamente, las caracteristicas que la administracion se

ha dedicado a posicionar tanto interna como externamente.

Sin embargo, en cuanto a los valores corporativos de cara interna,
obtuvieron bajos porcentajes. La vocaciéon de servicio tuvo un 14%. La falta
de este valor es una alerta pues puede caer en el alto grado de renuncia o
falta de compromiso con el trabajo, ya que forman parte de la corporacion
municipal que se dirige a ofrecer servicios a la poblacion que reside o visita

la ciudad de Lima.

Por otro lado, el compafierismo solo alcanzé un 13% lo cual indica que

deben generarse estrategia que integren mejor a los equipos y sientan que

pueden apoyarse tanto en los logros como en las adversidades.
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Se debe tomar con especial preocupacion el resultado que solo un 2%
vincula a este parque con la seguridad, pues es un valor que se encuentra
en riesgo y el que debe ser prioridad al albergar diariamente a una gran
cantidad de personas, que oscilan entre las 5,000 en dias laborales de
invierno y los 30,000 en fines de semana de verano, atraidos justamente
por las recomendaciones de familiares y amigos, que quedaron
impresionados por la innovacion presente en las fuentes cibernéticas y el

cuidado de las areas verdes.

Se manifestd la preocupacion del gerente general en abordar la seguridad
como prioridad, pues Lima es percibida como una ciudad insegura, tanto
por sus habitantes como por los turistas, quienes sufren robos al paso

constantemente.

Dentro de este parque, la sensacién de seguridad es mayor, pero no
suficiente pues también se han registrado robos por el bajo costo de
ingreso y la falta de seguridad alrededor del gran cerco que delimita sus
mas de 13 hectareas que no logra impedir el ingreso de vendedores

ambulantes y delincuentes dispuestos a robar ante el minimo descuido.

Ante esta situacion, se han desarrollado dos politicas de trabajo: el
aumento de personal de seguridad ciudadana (fiscalizadores y serenazgos)
y la capacitacion del personal de seguridad que trabaja en las instalaciones
en atencion al visitante y protocolos ante situaciones de robos, accidentes

menores y emergencias de salud, siniestros o desastres.
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Asimismo, la pregunta N° 18: “; Qué consideras que diferencia al Circuito
Magico del Agua del Parque de La Reserva de otros lugares turisticos?”
busca también identificar otro atributo competitivo a través de un valor
diferencial. Se presentaron como alternativas: la amabilidad del personal, la
tecnologia, el realizar permanentes eventos, el cuidado de sus éareas

verdes y el orden.

Con un 39% de los colaboradores destacd que la tecnologia es el valor
diferencial mas marcado, debido a que este parque cuenta con 13 fuentes
cibernéticas que tienen funcion interactiva, de espectaculo y ornamental,
donde las personas pueden tomarse fotos, atreverse a caminar a través o
debajo del agua y disfrutar de una pantalla gigante de agua donde se
proyecta un espectaculo audiovisual que narra lo mas representativo de la

costa, sierra y selva peruana.

En un segundo lugar, destacaron el cuidado de las areas verdes. Esto es
muy positivo debido a que hay un area que se responsabiliza por este
trabajo que es contante para mantener arboles, topiarios, flores y césped
en optimas condiciones para ofrecer a los visitantes espacios embellecidos
y naturales en medio de la ciudad. Esto promueve una serie de valores
agregados como la paz, tranquilidad, armonia que tramite este espacio (en

sus 13 hectareas).

Posteriormente, con un 19% indicaron que los permanentes eventos que

se ofrecen de manera a sus visitantes también harian destacar al Circuito
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5.4.

Magico del Agua del Parque de La Reserva de otros lugares turisticos. Sin
embargo, la amabilidad del personal solo obtuvo un 2% lo cual es
preocupante pues este es un valor agregado muy importante que podria
ser mejor aprovechado. Esto puede interpretarse como que hay una
percepcion negativa por parte del personal hacia el trabajo que desarrollan
los comparfieros encargados de la atencién al visitante. Esta es una
caracteristica que se debe desarrollar en los trabajadores para mejorar la

atencion e informacién que se le brinda al publico durante su visita.

En suma, el 24% de los colaboradores nunca han podido expresar su
opinién ni compartir sus ideas con los jefes de equipo ni la gerencia, lo cual
se relaciona con los bajos porcentaje que obtuvieron los valores internos
de la empresa como el compafierismo (13%), la vocacién de servicio (14%)

y la seguridad (2%).

Relacion entre comunicacion transversal y valores institucionales

La tesis realizada planteé como tercer problema especifico a la relacién

gue tiene la comunicacion transversal con los valores institucionales dentro

del Circuito Magico del Agua del Parque de la Reserva, ubicado en el

Cercado de Lima, Lima.

La situacion actual de la comunicacion trasversal se grafica a través de 4

indicadores que son canales, frecuencia, contenidos e interlocutores.
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Primero, se analiz6 la frecuencia con la que se lleva a cabo la
comunicacion trasversal, a través de la pregunta N° 11: “;Con qué
frecuencia realiza coordinaciones con otras areas?”, con la finalidad de
determinar, en primer lugar, si se desarrolla la comunicacién de tipo
transversal para luego conocer cada qué tiempo se realiza intercambio de

informacion entre areas que comparten actividades u objetivos.

A partir de la encuesta realizada, surgié que el 60% del publico interno
considera que no realiza comunicaciones con personal de otras areas. Esto
puede deberse a que dentro de este parque hay un protocolo que afecta el
flujo de la comunicacién transversal de una importante parte del personal

de campo.

Se presentan algunos casos puntuales. Un jardinero y un personal de
limpieza son asignados para trabajar alrededor de una zona en comdun,
pero no coordinan directamente entre ellos, sino a través de los
coordinadores de area. En base, al programa de trabajos del dia, organizan
los puntos y ruta de actividades dentro del parque. Cada jardinero o
personal de limpieza van reportando sus avances y los coordinadores les

informan sobre cualquier novedad.

Al igual que el personal de seguridad con el cajero de boleterias. Si en

algin momento, el cajero debe movilizar dinero de un punto a otro del

parque, el personal de seguridad debe estar atento para evitar cualquier
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tipo de robo o incidente con el publico. Pero ambos necesitan reportar a

sus superiores sobre la actividad que van a realizar de manera coordinada.

Se puede interpretar que, los responsables de las coordinaciones entre
area se realizan a través de los jefes de grupo, denominados justamente

coordinadores de area.

Del 40% restante, que si realiza coordinaciones, el 25% lo desarrolla de
manera diaria. En este porcentaje estan incluidos los coordinadores de

area, jefes de area y algunos trabajadores de campo.

A este grupo, se le formuld la pregunta N°10: ¢A través de qué canales
realiza coordinaciones con otras areas?, que permitié identificar cual es el
principal canal que utilizan los jefes de area y coordinadores de area

porque basicamente son ellos los que realizan la comunicacién transversal.

Un 43% indicé que lo realiza en persona, cuando se encuentran entre jefes
de area para poder hacer algun tipo de coordinacion deben movilizarse por
todo el parque para poder hacer esa coordinacion, o a través de una
reunion de jefes de areas que se realizan de manera semanal con una

duracioén de 1-2 horas, seleccionado en un 2%.

Esto permitié detectar que no se le da la importancia que no se consideran

a las reuniones generales como parte de sus coordinaciones, por ello se

recomendara reestructurarlas en cuanto a eficiencia y objetivos con la
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finalidad que estén mas presentes en el reconocimiento de los jefes de

area.

Por otra parte, un 49% indic6 que coordina de forma radiofonica, sea por
teléfono (27%) o por la radio (22%), la diferencia entre uno y el otro es la
privacidad. En el caso del teléfono es mas privado, es una coordinacion
entre estos dos coordinadores directamente y necesita una mayor
profundidad, pero no a tal grado como el encuentro en persona. En el que
ya pueden juntos conversar a detalle de lo que ha sucedido para poder dar
una solucién competente. Entonces, también se podria calificar por grados.

Por grado de urgencia, por grado de privacidad y de la complejidad.

El protocolo de comunicacion interna busca mantener informado a los jefes
y coordinadores de area informados sobre el trabajo que realiza el personal
de campo. Permite tener control y conocimiento de las actividades que

realizan en simultdneo una gran cantidad de trabajadores.

En resumen, el flujo se da de la siguiente manera: un trabajador reporta
sobre su trabajo a su coordinador, el coordinador habla con el coordinador
de otra area que esta esperando la informacion y le informa a su personal
gué es lo que debe realizar. Los coordinadores reportan al jefe de area el
estado de las diversas actividades asignadas y el jefe de area se lo informa

al gerente.
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Para analizar el contenido que se desarrolla a través de la comunicacion
transversal, se tiene la pregunta N° 12: “;Qué tipo de coordinaciones
realiza con otras areas?, permitiendo conocer el motivo de esta

comunicacion.

Un 60% indicé que informan sobre el estado del trabajo de su equipo. Esa
informacion es la prioridad dentro de este parque, pues si cada area
conoce qué trabajos esta realizando mi equipo y en qué estado se

encuentran podran organizar mejor a sus equipos, en consecuencia.

Por ejemplo, los ingenieros encargados de las fuentes detectaron un
problema en las bombas de agua de la fuente que proyecta el espectaculo
multimedia que tardara en solucionarse una semana. De este suceso, se
podrian generar dos escenarios, uno en el que informé a la gerencia y a
todas las areas. Otro, en el que no reporto la situacion.

En el primer escenario, el Area de Imagen se encargaria de encontrar los
canales adecuados para informar, por ejemplo, colocando un cartel
informativo en las puertas, publicando un comunicado en la web y redes
sociales, brindando palabras claves al personal de recaudacion y seguridad

para que explique la situacion correctamente, entre otras acciones.

En el otro escenario, gran parte de los turistas que llegan al parque a ver
esta fuente pagarian por su ingreso y al llegar a la fuente nota que esta
apagada y reclamaria la devolucion de su dinero. Esto ademas de

perjudicar economicamente al parque, mellaria su imagen porque estos

126



turistas los compartirian en sus redes sociales o boca a boca a sus circulos

de amigos, generando desconfianza.

Posterior a ello, esta el 24% que realiza la comunicacion transversal debido
a incidentes ocurridos. Incidente se le denomina a alguna situacion que
involucre un factor externo. Puede tratarse del publico externo o de alguna
deficiencia en el material de trabajo que lo pueda retrasar. En estos casos,
debe informarse a las areas de competencia para su conocimiento,
mientras se resuelve la situacion, para poder plantear soluciones en

coordinacion.

En tercer lugar, con un 16 % se ubican las recomendaciones que se
brindan entre jefes de area con busqueda de mejora. Al realizar trabajos
coordinados, pueden surgir errores o detalles que dificultaron su ejecucion.
Al ser detectados, permiten que el trabajo o las actividades se desarrollen
de una mejor forma o tal vez tengan un punto de vista distinto entre areas
gue puede ayudar a que se optimice la forma en que se ha venido

realizando.

De esta pregunta, se pudo identificar las prioridades que existen dentro del
Circuito Magico del Agua del Parque de La Reserva. En un primer lugar
estan las tareas que se realizan, en un segundo lugar los problemas que

involucran a varias areas y en un tercer lugar, estan las recomendaciones.
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Finalmente, para analizar los interlocutores que participan en la
comunicacion transversal, se tomaron los resultados de la pregunta N° 13:
“¢Con qué area se comunica con mayor frecuencia?”. El 40% de
colaboradores que realiza la comunicacion transversal no destac6 un area
en particular. Hay tres areas que sumaron un 66%: infraestructura (20%),
limpieza y mantenimiento (22%) y areas verdes (24%). Deben mantenerse
comunicadas entre si para que la apariencia que se ofrece al publico sea la
mejor. Este parque publico siempre cuida la limpieza y que las areas
verdes y los monumentos estén en buen estado para que el publico siga

visitando y recomendando el parque.

El area que tuvo un porcentaje nulo fue recaudacion que al parecer no
coordina mucho entre areas y tampoco llega a tener conocimiento sobre los
trabajos que se realizan dentro del parque. Esto no es positivo debido a
gue el personal de recaudacion es quien da la bienvenida al publico. Si
bien es cierto pueden solamente dedicarse a cobrar, ellos también deben
tener conocimiento de lo que sucede dentro del parque porque, de lo
contrario, el publico se llevara la idea que no hay conocimiento por parte de
este trabajador. Y como ya se ha dicho es la primera impresion, por ello se
debe trabajar mas para que este equipo no se sienta alejado ni separado

del funcionamiento del parque.

La situacion actual de los valores corporativos, que es una de las

dimensiones de la identidad corporativa, se ha analizado a través del

indicador del compromiso.
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Los valores que tiene una empresa deben reflejar como contribuyen con la
sociedad donde se ubican. La gerencia indicé que su principal compromiso
es el cuidado del ambiente. Por ello, la pregunta N° 16: "De acuerdo con la
siguiente afirmacion: «La empresa tiene el compromiso de cuidar el medio
ambiente», usted esta...", ayuda a identificar si su publico interno percibe si
este compromiso es real o no. En suma, el 74% de los colaboradores tiene
este compromiso. Entre estos un 32% dijo que estaba totalmente de

acuerdo y un 42% de acuerdo.

Cuando se les consultd a través de la pregunta N° 17 cuél es el
compromiso que esta empresa tiene. Estos indicaron con un 71% que esta
comprometido con el cuidado de los arboles y las areas verdes. Esto se
demuestra a través de diversas acciones. En este parque residen diversas
especies de aves y arboles que conviven en este espacio que se encuentra
en medio de la ciudad de Lima, transmitiendo armonia a sus visitantes.
Gracias a los mas de 70 mil arboles que se ubican en el recinto contribuye
a la reduccion de CO:z en el aire, purificandolo y reduciendo el estrés de las

personas que lo visitan.

Asimismo, demuestran este compromiso permitiendo el acceso libre
durante las mafanas de 5:00 a.m. a 10:00 a.m. para realizar actividades
como caminata al aire libre, paseo de mascotas y hacer ejercicio a lo largo
de las 13 hectareas de areas verdes de este recinto que cuenta con
senderos limpios, diversidad de flores y arboles que hace que iniciar las

mafianas sea una grata experiencia.
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En ese sentido, las politicas externas e internas que debe manejar el CMA
en cuanto a su responsabilidad social debe estar enmarcado al cuidado del
ambiente. Tanto, a través de sus areas verdes, que ya lo cumple, y
extenderlo a otros compromisos como la compra de materiales que no
dafien el ambiente, capacitaciones al personal sobre la importancia de su
cuidado, colocar tachos de segregacion de residuos sodlidos, para que
pueda posicionarse interna y externamente como un espacio que vela y

promueve el cuidado del medio ambiente.

En suma, el 60% de los colaboradores indicaron que no realizan
coordinaciones con ningun area, siendo areas verdes la que participa mas
como receptor en la comunicacion transversal con un 21%. En coherencia
con que la gran mayoria (71%) indica que el mayor compromiso del parque
es el cuidado del medio ambiente a través de la preservacion de arboles y

sus extensas areas verdes.
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CONCLUSIONES

La comunicacion interna se relaciona directamente con la identidad
corporativa dentro del Circuito Magico del Agua, pues ambas variables
demuestran falencias demostradas con un 36% de desaprobacion en la
informacion que se brinda y que solo un 12% de los colaboradores

reconoce cual es la mision de la organizacion.

La comunicacion descendente y los rasgos de la personalidad se
relacionan directamente, con deficiencias, ya que el 50% de los
colaboradores manifestd nunca haber recibido una comunicacién de la
gerencia y solo un 32% indic6 conocer los valores fundamentales del

parque, de los cuales solo el 22% los identifico correctamente.

La comunicacion ascendente y los atributos competitivos se relacionan
directamente, con ciertas fallas, a causa de que el 24% de los
colaboradores nunca ha podido expresar su opinion y los valores internos
obtuvieron bajos porcentajes: compafierismo (13%), vocacion de servicio

(14%) y seguridad (2%).

La comunicacion transversal y los valores institucionales se relacionan
directamente, con graves desperfectos, pues el 60% de los colaboradores
indicaron que no realizan coordinaciones con otras areas; a excepcion de
areas verdes, identificado como el principal receptor de esta comunicacion,
lo cual se refleja en el 71% que destaco el compromiso con el cuidado de

los arboles y areas verdes.
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RECOMENDACIONES

Realizar reuniones mensuales entre el gerente y los equipos de cada area
para cambiar la percepcion de lejania o abandono que se ha visto
plasmado en los resultados de esta investigacion.

Promover la mision, vision y valores fundamentales del Circuito Magico del
Agua, a través de una induccion tanto a los actuales colaboradores como a
los que se vayan incorporando a esta organizacion.

Establecer dentro de las funciones del Area de Imagen el desarrollo de una
estrategia de comunicacién interna que considere al jefe del area como un
puente entre la gerencia y los colaboradores que pertenecen a sus
respectivas areas con la finalidad de optimizar el desarrollo de actividades.
Elaborar un cronograma de actividades mensuales y un boletin digital de
noticias firmado por la gerencia que sea difundido por los chats grupales
que existen, a fin de mantener informado al personal y puedan ofrecer
informacion actualizada de eventos y novedades al publico externo.
Implementar un procedimiento que permita generar un formato donde se
viertan las opiniones y sugerencias de los colaboradores, a fin de que se
puedan materializar en estrategias y tacticas para la mejora de
procedimientos dentro del parque.

Estimular las coordinaciones entre areas a fin de empoderar al personal y

generar una optimizacion en el desarrollo de ciertas actividades.

Generar una politica interna de cuidado del ambiente que promueva la
segregacion de residuos, uso de productos de bajo impacto ambiental,

optimizar el consumo de agua, entre otros.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

PROBLEMAS OBJETIVOS MARCO TEORICO HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA | POBLACION
Tesis Internacionales: Hipdtesis General: .
Problema General: - Variable
' Objetivo General: ) o o Independiente
) o Trani, J. (2015) La comunicacion interna: La comunicacion interna COMUNICACION
¢ Qué relacion tiene la Iy h i I icio de | y la identidad
e | Establecer la relacion entre la Una herramienta al servicio de las ) INTERNA
comunicacion interna y la comunicacion interna y la organizaciones (Tesis de Maestria). corporativa se
identidad corporativa en el identidad corporativa en el Circuito | Barcelona: Universitat de Barcelona. relacionan de manera *Di : )
Circuito Magico del Agua del Magico del del d significativa en el imensiones:
de La Reserva agico del Agua del Parque de La y Circuito Maaico del - Comunicacién
Parque de g Reserva. Lima Cardona, K. (2012) Gestién de la g p p
Lima? ' ' comunicacion interna organizacional en la | Agua del Parque de La escendente
oo : - i - Comunicacion
optimizacién del clima laboral y resolucion | Reserva, Lima. ascendente
de conflictos (Tesis de Licenciatura). - Comunicacion
Quito: Universidad Tecnoldgica transversal
Equinoccial. Hipotesis Especificos: Disefio |
: No Experimenta
*
Ortiz, J. (2008) Construyendo identidad La comunicacién ) Q;Aggcéores (todos)
e corporativa desde la cultura organizacional | descendente y los - Frecuencia
Problemas Especificos: en Eléctricos y Ferreteria Delta LTDA rasgos de la - Contenidos Corte
. Oué relacién ti | Objetivos Especificos: (Te_sis d_e Licencia_tura). Bogota: Pontificia personalidad se - Interlocutores Transversal Poblacién
¢ Qué re ac_lpndlene aCI t Universidad Javeriana. relacionan de manera 200 trabajadores
;murn;gggﬁge Ieascen ente Estable_cer_lg relacion tiene la Tesis Nacionales: signiﬁcativg enel ]
personalidad en el Circuito comunicacion descendente y los Circuito Magico del Tipo
Magico del Agua del Parque | 125905 de 1a personalidad en el Ramirez, G. (2016) Influencia de la Agua del Parque de La Aplicada
de La Reserva, Lima? Circuito Magico del Agua'del comunicacién interna en la identidad Reserva, Lima. Variable
Parque de La Reserva, Lima. organizacional dentro de SENCICO (Tesis o Dependiente Nivel Muest
£ Qué relacion tiene la o de Licenciatura). Lima: Universidad de La comunicacion P Ivel uestra
s d Establecer la relacion tiene la San Martin de Porres ascendente y los IDENTIDAD Descriptivo 100 trabajadores
comunicacion ascendente y s . ; " CORPORATIVA correlacional
los atributos competitivos en | comunicacion ascendente y los atributos competitivos se
- comp atributos competitivos en el d icacié relacionan de manera ) )
el Circuito Magico del Agua od o Bendezu, S. (2016) La comunicacién claciona . .
Circuito Magico del Agua del i incidenci I significativa en el Dimensiones:
del Parque de La Reserva, ; intérna y su incidencia en e ) 2o - - Rasgos de la Enfoque
Lima? Parque de La Reserva, Lima. fortalecimiento de la identidad corporativa | Circuito Magico del ersonaldad c t'? i
o en la Municipalidad Distrital de la Perla Agua del Parque de La PValores uantitativo
¢ Qué relacion tiene la Establecer |a relacion tiene la (Tesis de Licenciatura). Lima: Universidad | Reserva, Lima. - stitucional
S comunicacion transversal y los ional d institucionales
comunicacion transversal y o Nacional Mayor de San Marcos. L b
los valores institucionales en | Y20res institucionales en el La comunicacion - Atributos
Circuito Magico del Agua del transversal y los valores | COMPpetitivos

el Circuito Magico del Agua
del Parque de La Reserva,
Lima?

Parque de La Reserva, Lima.

Dusek, M. (2005) Determinacion de las
percepciones de la usuaria sobre los
factores que intervienen en la
comunicacion con el médico durante la
consulta externa de Gineco Obstetricia del
Hospital Santa Rosa del Ministerio de
Salud (Tesis de Maestria). Lima: Pontificia
Universidad Catolica.

institucionales se
relacionan de manera
significativa en el
Circuito Magico del
Agua del Parque de La
Reserva, Lima.

* Indicadores (c/u)
- Caracteristicas

- Compromisos

- Valor diferencial




Anexo 2: Operacionalizacién de la variable

TIPO DE
VARIABLES DIMENSIONES | INDICADORES PREGUNTAS RESPUESTA
¢ Cuédl de los siguientes canales utiliza mas la gerencia para informarle sobre
Canales L alguna novedad?
Frecuencia 2 | ¢Con qué frecuencia recibe indicaciones por parte de la gerencia?
Comunicacion 5 | De acuerdo con la siguiente afirmacion: “Las indicaciones que recibo de mi
descendente Contenido superior es la que necesito para desempefar mi trabajo”. Usted esta...
4 | ¢Considera que las indicaciones que recibe son faciles de comprender?
Emisor 6 | ¢Quiénes se comunican con usted para informarle sobre las hovedades?
COMUNICACION Canales 7 | ¢Por qué medio informa usted sobre algun incidente?
INTERNA
Basado en Comunicacion | Frecuencia 8 | ¢Con qué frecuencia puede expresar su opinion?
Brandolini, A. ascendente Contenido 5 | ¢Através de qué medios expresa su opinion?
Receptor 9 | ¢A quién dirige los informes o reportes que usted realiza?
Canales 10 | ¢Através de qué canales realiza coordinaciones con otras areas? ALTERNATIVAS
Comunicacién | Frecuencia 11 | ¢Con qué frecuencia realiza coordinaciones con otras areas? MULTIPLES
transversal Contenido 12 | ¢Qué tipo coordinaciones realiza con otras areas?
Interlocutor 13 | ¢Con qué area coordina con mayor frecuencia?
14 | ¢Conoce usted los valores del Circuito Magico del Agua?
Rasgos Idg‘ |g Caracteristicas | 15 | ¢Cuales son los valores del Circuito Magico del Agua?
ersonalida
P 16 ¢Con cudl de los siguientes valores que promueve el Circuito Magico del
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CORPORATIVA 17 De acuerdo con la siguiente afirmacion: “La empresa tiene el compromiso de
Basado en Valores . contribuir con el cuidado del medio ambiente”, usted esta...
o AR Compromisos - - —— .
Capriotti, P. institucionales 18 ¢Considera que la empresa tiene alguno de los siguientes compromisos con
el medio ambiente?
Atributos valor 19 | ¢Qué consideras que diferencia a este parque de otros lugares turisticos?
competitivos diferencial 20 | ¢Cual de estos valores representa mejor al Circuito Magico del Agua?




Anexo 3: Cuestionario

El presente cuestionario tiene como objetivo determinar la relacién que existe entre la comunicacion interna y
la identidad corporativa en el Circuito Magico del Agua del Parque de La Reserva en Lima, 2018.

Lea detenidamente las preguntas y responda con sinceridad. Recuerde que sus respuestas son anonimas.

Género: a) Femenino b) Masculino

Area ala que pertenece:

a) Administracion. b) Imagen y Eventos.

o o ) c) Infraestructura.
d) Limpieza y mantenimiento. e) Areas verdes.

» ) f) Fuentes.

g) Recaudacion. h) Seguridad.
1. ¢Cual de los siguientes canales utiliza més la gerencia para informarle sobre alguna novedad?
a) Reuniones internas. b) Correo electronico. c) Chats grupales.
d) Radio (walkie-talkie). e) Teléfono. f)Otro: oo
g) Ninguno.
2. ¢Con qué frecuencia recibe indicaciones por parte de la gerencia?
a) Diariamente. b) Semanal. ¢) Quincenal.
d) Mensual. e) Nunca. f)otro: ..o

3. De acuerdo con la siguiente afirmacion: “Las indicaciones que recibo de mi superior es la que necesito
para desempefiar mi trabajo”, usted esta...

a) Totalmente de acuerdo. b) De acuerdo. ¢) Ni acuerdo ni desacuerdo.
d) En desacuerdo. e) Totalmente en desacuerdo.

4. ;Considera que las indicaciones que recibe son faciles de comprender?

a) Totalmente de acuerdo. b) De acuerdo. ¢) Ni acuerdo ni desacuerdo.
d) En desacuerdo. e) Totalmente en desacuerdo.

5. ¢Quiénes se comunican con usted para informarle sobre las novedades?

a) El gerente del CMA. b) El jefe de su éarea. ¢) Sus compafieros de area.
d) Compafieros de otras areas. e) Nadie.

6. ¢A quién dirige los informes o reportes que usted realiza?

a) El gerente del CMA. b) El jefe de su area. ¢) Sus comparieros de area.
d) Compafieros de otras areas. e) Nadie.

7. ¢Por qué medio informa usted sobre algun incidente?

a) Correo electronico. b) Teléfono. c¢) Informe.

d) Radio (walkie-talkie) e) En persona. fyOtros: ....cooiiii
8. ¢ Con qué frecuencia puede expresar su opinion?

a) Diariamente. b) Semanal. ¢) Quincenal.

d) Mensual. e) Nunca. f)Ootro: ..o,

9. ¢Através de qué medios expresa su opinion?

a) Chats grupales. b) Orales. c) Correo electrénico.
d)Otro: ..o e) Ninguno.

10. ¢Através de qué canales realiza coordinaciones con otras areas?

a) Reuniones. b) Correo electronico (email). c¢) En persona (encuentro).
d) Teléfono. e) Radio (walkie-talkie) f) No hay comunicacion.

11. ¢Con qué frecuencia realiza coordinaciones con otras areas?

a) Diariamente. b) Semanal. ¢) Quincenal.
d) Mensual. e) Nunca.




12. ¢Qué tipo coordinaciones realiza con otras areas?
a) Estado de mi trabajo. b) Incidentes ocurridos. ¢) Recomendaciones.
d) No hay coordinaciones.

13. ¢Con qué area coordina con mayor frecuencia?

a) Administracién. b) Imagen y Eventos. ¢) Infraestructura.
d) Limpieza y mantenimiento. e) Areas verdes. f) Fuentes.
g) Recaudacion. h) Seguridad. i) No realiza coordinaciones.

14. ¢ Cual de las siguientes alternativas es la mision del Circuito Magico del Agua del Parque de La
Reserva?

a) Ser un parque reconocido por el cuidado de sus areas verdes.

b) Ofrecer una experiencia de entretenimiento y cultura Unica en el mundo, en un parque publico con fuentes cibernéticas

y monumentos histéricos.

c) Ser recocido internacionalmente como un complejo de fuentes cibernéticas.

d) Ofrecer las mejores actividades recreativas y culturales al publico visitante.

e) Ninguna de las anteriores.

15. ¢ Conoce usted los valores del Circuito Magico del Agua?

a) Si b) No.

16. ¢ Con cudl de los siguientes valores que promueve el Circuito Magico del Agua te sientes mas
identificado?

a) Orden, limpieza, tolerancia y compromiso. b) Honestidad, paciencia, orden y limpieza.

¢) Responsabilidad, humildad y respeto. d) Orden, limpieza, puntualidad, respeto y honestidad.

17. De acuerdo con la siguiente afirmacion: “La empresa tiene el compromiso de contribuir con el cuidado
del medio ambiente”, usted esta...

a) Totalmente de acuerdo. b) De acuerdo. c) Ni acuerdo ni desacuerdo.

d) En desacuerdo. e) Totalmente en desacuerdo.

18. ¢ Considera que la empresa tiene alguno de los siguientes compromisos con el medio ambiente?

a) Uso de productos que no dafian el ambiente. b) Reduccion del uso de papel.
¢) Cuidado de arboles y areas verdes. d) Conservacion del agua de las fuentes.
e) No tiene compromisos. f) Otro: e

19. ¢Qué consideras que diferencia al Circuito Magico del Agua del Parque de La Reserva de otros
lugares turisticos en Lima?

a) Amabilidad del personal. b) Tecnologia. ¢) Permanentes eventos.
d) Cuidado de areas verdes. e) Orden. fyOtra: ...coovveiiiii,

20. ¢Cual de los siguientes valores corporativos representa mejor al Circuito Magico del Agua del Parque
de La Reserva?

a) Parque turistico. b) Ubicacién del local. ¢) Buen clima laboral.

d) Recomendacién de un conocido. e) Buena reputacion. f)Otro: oo

Gracias por su tiempo y lainformacion brindada.




