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RESUMEN

Multident, al igual que muchas empresas en el Peru, sufren los estragos
de la pandemia del COVID-19 y tuvo que dejar de operar por aproximadamente
3 meses. Es en momentos como estos que las empresas se dan cuenta de la
importancia de la comunicacion interna y las estrategias, al realizar de forma
eficiente la comunicacién, el publico interno se siente protegido y mejora su
productividad aun en plena pandemia. Es por eso que, el objetivo de esta
investigacion es establecer la relacidn de las estrategias de comunicacion interna
que transmite los valores de la empresa y la identidad corporativa en los

colaboradores de Multident - Sede San Borja.

Este estudio es de disefio triangulacién concurrente, de corte transversal,
con un enfoque mixto, de método deductivo e inductivo y nivel descriptivo
correlacional. Los instrumentos aplicados fueron la encuesta, a 32 trabajadores;

y una entrevista a profundidad a un jefe inmediato.

En esta tesis se demostré que las estrategias de comunicaciéon interna
tienen un impacto directo en la construccién de la identidad corporativa. El
impacto no solo se aprecia a nivel interno sino también a nivel externo, con los

pacientes.

Palabras clave: estrategia, comunicacion interna, identidad corporativa, cultura

corporativa, filosofia corporativa.
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ABSTRACT

Multident, like many companies in Peru, suffer the ravages of the COVID-19
pandemic and had to stop operating for approximately 3 months. It is at times like
these that companies realize the importance of internal communication and
strategies, by efficiently carrying out communication, the internal public feels
protected and improves their productivity even in the midst of a pandemic. That
is why, the objective of this research is to establish the relationship of the internal
communication strategies that transmit the values of the company and the

corporate identity in the collaborators of Multident - Sede San Borja.

This study is of a concurrent triangulation design, cross-sectional, with a
mixed approach, deductive and inductive method and correlational descriptive
level. The instruments applied were the survey of 32 workers; and an in-depth

interview with an immediate boss.

In this thesis it was shown that internal communication strategies have a
direct impact on the construction of corporate identity. The impact is not only

appreciated internally but also externally, with patients.

Keywords: strategy, internal communication, corporate identity, corporate

culture, corporate philosophy.



INTRODUCCION

Toda organizacion, grande o pequefia, realiza siempre un estudio previo,
planificacion, antes de realizar cualquier actividad, con el Unico fin de obtener
resultados esperados, en lo econdmico, lo social, cultural, politico y mas. Este
conjunto de acciones ya planificadas recibe el nombre de estrategias, “...es decir,
en planificar y ejecutar el proyecto para cumplir los objetivos. El proyecto consta de
un tema central, mensajes y varias formas de comunicacién (técnicas) para llegar

a los publicos” (Lalueza y Xifra, 2009, p.2).

Las estrategias son indispensables a la hora de trabajar con el publico interno,
con los colaboradores, porque de eso depende el nivel de identificacidn que puedan
tener y si estan alineados a los objetivos organizacionales. Estas estrategias de
comunicacioén interna contienen el mensaje y la forma en que se va a comunicar, la
periodicidad, en qué canales de comunicacion y mas datos relevantes que van a
garantizar el éxito al ejecutarse bien. La importancia de las estrategias internas no
se refleja a corto plazo, sino con un trabajo continuo. Todo lo que comunica la

empresa trasciende a la identidad corporativa.

Se dice que el 50% de los grandes proyectos de las empresas no se llevan a
cabo y fracasan porgue tienen una mala comunicacién interna. Entre las causas se
identifica que se comunica a destiempo y que los mensajes no son relevantes para

los colaboradores (América Economia, 2015).

Sin embargo, hasta hace algunos afios varias empresas destinaban la
mayoria de sus recursos a areas que consideraban prioritarias y seguian dejando
a la comunicacion interna de lado. Esta situacion esta cambiando poco a poco,

gracias al contexto de crisis mundial producida por la pandemia del coronavirus.



Los trabajadores se sienten solos y necesitan mas que nunca sentir la presencia
de la organizacion a la que pertenecen, sentir que son escuchados directamente

por sus jefes y superiores.

El 23% de empleados considera que se comprometeria y comprenderia mas
con los objetivos de la organizacion, si tuviera informacion mediante una buena
comunicacién interna por parte de sus superiores, esto de acuerdo con un estudio

de EE. UU realizado por The Employee App (ESAN, 2018).

En contraste con esto, en una encuesta realizada en 2016 a 164 personas con
puestos en Comunicaciones y Recursos Humanos, un 96% mencioné que es
indispensable el compromiso de la alta direccibn para una buena gestion.
Asimismo, la misma encuesta dice que un 41% de los encuestados no mide la

gestion de la Comunicacion interna (Apoyo Comunicacion, 2016).

De acuerdo con lo que nos presenta como resultado Neo Humano Group, casi
“el 80% de las grandes empresas locales aun tienen procesos de comunicacion
basados en herramientas tradicionales, como correos electronicos, murales y

revistas institucionales” (PQS, 2019).

Centrando la informacion en el efecto que el COVID-19 tuvo en la
comunicacién interna y comunicacion en general, de acuerdo a un estudio
exploratorio especial por internet realizado por Edelman a 12 paises, entre los dias
23y 26 de marzo de 2020 a 12 000 personas, arrojan los siguientes resultados: el
82 % de los encuestados ha recibido informacion sobre el COVID-19, de esa
cantidad, un 85% considera que en sus organizaciones han utilizado los canales
adecuados y un 79% considera que la frecuencia de los mensajes fue adecuada

(Xifra, 2020).
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Asimismo, la encuesta también arroja que un 75% de los lideres corporativos
consideran la informacion recibida durante la pandemia fue extremadamente
confiable, un 69% la considera clara, un 75% la considera abierta y honesta, un
66% cree que alivid su ansiedad y preocupacion, y por ultimo, un 58% considera
gue es informacion util para comunicarle a sus empleados como actuar (Xifra,

2020).

Otros datos del estudio de Edelman, arrojan que los portavoces que cuentan
con veracidad a la hora de comunicar sobre el virus y la respuesta que tendra la
marca son: 78% un cientifico o médico, un 48% algun experto de la organizacion,
45% el lider corporativo de la empresa, 44% alguna persona afectada, 43% el
fundador de la marca, 34% algun empleado de la organizacion, 30% influencers y
con un 26% alguna celebridad (Xifra, 2020). Los resultados en esta ultima parte
indican que los miembros de la organizacion, sin importar su jerarquia, adquieren
un papel importante, porque reflejan veracidad y liderazgo, lo que también influye

en el control de las emociones de todos los colaboradores.

Queda en evidencia con los estudios citados que, las estrategias de
comunicacién interna estan siendo mas valoradas en esta época de pandemia, se
esta invirtiendo mas en canales de comunicacion, en tratar de comprender mejor al
publico interno y dar un mensaje que logre la consecucion de objetivos finales, y la
calma frente a la incertidumbre que se vive a nivel global. Sin embargo, ain no
existen ciertas limitaciones en el presupuesto y en el nimero de profesionales de

la comunicacion que debe haber en el area de comunicacion interna.

Como ultimo soporte para la investigacion, de acuerdo con un estudio de

Gartner en 2017, el 73% de empleados encuestados afirman que trabajan en una
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empresa porque comparten su propoésito, esto los hace estar altamente

comprometidos e identificados con ella (Raona, 2018).

Multident nacié en el afio 1969, el Dr. Edgar Ochoa abrié un consultorio dental
en Chorrillos, 10 afios después, su hijo, el Dr. Jesus Ochoa se uni6 a él. Ambos
implementaron un sistema de atencidbn dental que se diferenciaba de la
competencia en aquella época, lo lograron implementando una mejora en la calidad
de servicio y trayendo avances tecnoldgicos. Tanto fue el éxito, que la llegada de
pacientes de otros distritos lejanos motivd la apertura de mas consultorios. La
tradicion de Multident continua en la actualidad, la Dra. Paola Ochoa, también
miembro de la familia fundadora, se sumé hace unos afos al gran equipo de mas

de 100 doctores, administradores y asistentes (Multident, 2020).

Multident tiene como Mision: “Brindar atencion dental de calidad y un servicio
de excelencia a nuestros pacientes y a las personas cuya proteccion de salud nos

ha sido confiada” (Multident, 2020). Asimismo, tiene como vision:

Ser el sistema de atencion dental lider en el Peru, con la mas avanzada
tecnologia en manos de un equipo integrado por odontélogos de primer
nivel, técnicos y administrativos, comprometidos con el mejoramiento

continuo en busca de un pais que sonria sanamente (Multident, 2020).

Con lo mencionado hasta este punto, se evidencia que Multident a pesar de
ser una empresa que cuenta con mas de 47 sedes a nivel nacional y grandes
reconocimientos en su campo, aplica estrategias de comunicacion interna débiles,
sus mensajes no son bien canalizados hacia todos sus colaboradores, no trabajan

la motivacion ni el sentido de pertenencia a diario y han dejado ese aspecto
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descuidado por varios afos, porque dependen de la sede central para aplicar

estrategias.

La forma en la que mantienen la estabilidad de los puestos de trabajo es solo
a través de un buen sueldo y horarios flexibles. Existen pocas acciones de
comunicacién gue mantienen motivados a los colaboradores, las cuales no van mas
alld de una celebracion por cumpleafios. Ademas, es importante mencionar que
cada sede no cuenta con un comunicador, sino que el area de marketing y
publicidad se encuentran solo en la sede central y tienen una vision mas comercial
al momento de aplicar estrategias, siendo necesario una vision desde las relaciones
publicas. Hay que recordar que una persona es mas productiva al sentir que su

organizacién valora su talento y hace todo por retenerlo, si se siente escuchado.

Las nuevas tecnologias digitales no son aprovechadas del todo para
acercarse a sus colaboradores, el correo institucional y la intranet son canales muy
importantes, pero no los Unicos. Como se menciona lineas arriba, Multident cuenta
con los recursos, pero la alta direccidbn aun no se atreve a dar el siguiente paso

para mejorar tanto la comunicacion interna como la externa.

Asimismo, Multident funciona con un sistema de franquicias, lo cual, si bien
tiene ventajas, también tiene desventajas en la construccion de identidad
corporativa. Entre las desventajas se identifica una comunicacion dificil entre las
redes que forman los locales, las decisiones importantes las toman los
franquiciantes (duefios) y esto limita ideas innovadores de quienes no lo son, los
gue desean tener un local con el nombre de la marca deben cumplir compromisos
a veces muy excesivos y tediosos, las directrices y nomas son elaboradas e

impuestas por la sede central de la franquicia, el éxito de un local franquiciado
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depende de la reputacién que puedan tener las demas sedes, los pagos para ser
parte de una franquicia suelen ser elevados; finalmente, la supervision y control

excesivo de parte del franquiciante puede generar clima de desconfianza.

Con respecto a la metodologia de la investigacion, es descriptiva correlacional
de disefio triangulacién concurrente. La muestra de estudio estuvo compuesta por
la totalidad de colaboradores de la sede San Borja, con excepcion del director, es
decir, 32 colaboradores, que laboran en la organizacion por mas de 5 meses. La
empresa para estudiar es Multident, ubicada en el distrito de San Borja,
perteneciente al rubro de salud dental. En base a lo expuesto se formula los

siguientes problemas de investigacion:

Problema general

¢, Cual es la relaciéon de las estrategias de comunicacion interna que transmite
los valores de la empresa y la identidad corporativa en los colaboradores de

Multident - Sede San Borja, durante el 2020?

Problemas especificos

¢,Cual es la relacion entre el plan de comunicacién interna y la filosofia

corporativa en los colaboradores de Multident — Sede San Borja?

¢,Cual es la relacion entre la eficiencia de la comunicacion interna y la cultura

corporativa en los colaboradores de Multident - Sede San Borja?

¢, Cual es la relacion entre los canales digitales de comunicacion interna y la

identidad visual en los colaboradores de Multident - Sede San Borja?
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Objetivos de la investigacion

Objetivo General

Establecer la relacion de las estrategias de comunicacion interna que
transmite los valores de la empresa y la identidad corporativa en los

colaboradores de Multident - Sede San Borja, Lima -2020.

Objetivos especificos

Establecer la relacion entre el plan de comunicacion interna y la filosofia

corporativa en los colaboradores de Multident — Sede San Borja.

Evidenciar la relacion entre la eficiencia de la comunicacion interna y la cultura

corporativa en los colaboradores de Multident - Sede San Borja.

Reconocer la relacién entre los canales digitales de comunicacion interna y la

identidad visual en los colaboradores de Multident - Sede San Borja.

Este trabajo se justifica bajo varios puntos de vista, como el organizacional,
donde se resalta la importancia de las estrategias de comunicacion interna; el

ambito académico, econdmico, profesional y tecnoldgico.

Todas las organizaciones tienen como principal recurso al hombre, para que
estas salgan adelante tienen que lograr que cada colaborador esté comprometido
y se sientan parte de un mismo grupo. Por ello, es importante desarrollar las
estrategias de comunicacion interna de forma correcta, porque son la base de cada

mensaje y accion.
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Se espera que los resultados obtenidos en esta investigacion ayuden a las
organizaciones a identificar cuales son los puntos en los que se deben concentrar,
para que de esa manera las tomas de decisiones sean mas efectivas. Ademas,
también influird en el aspecto econdémico de la organizacion, porque si existe
compromiso, aumenta la productividad, generando asi una clara ventaja sobre la

competencia.

Desde lo académico, las estrategias de comunicacion interna tienen un campo
muy amplio y con infinidad de definiciones, ademas de ser muy importante porque
trabaja con el publico interno, el principal recurso de toda empresa. Este trabajo
contribuye a entender mejor la influencia de la variable estrategias de la
comunicaciéon interna en la cultura organizacional. Se dan a conocer diversas
definiciones de importantes tedricos de la comunicacion, lo cual logra consolidar los

conocimientos de estudiantes de Comunicaciones.

En lo profesional, serd un aporte para profesionales de Comunicaciones y
también de carreras como Recursos Humanos, Psicologia, Sociologia y derivados,
los cuales pueden tomar como referencia o adaptar los resultados de la
investigacién, para aplicarlas en sus centros de labores. De otro lado, en lo
tecnoldgico, va a facilitar la gestién de medios digitales para que tengan un mayor

alcance e impacto.

Los resultados obtenidos de todo el trabajo ayudan a identificar errores
comunes con la elaboracion de estrategias de comunicacion interna. Ademas, sirve

como un aporte para futuras investigaciones del tema.

Para el desarrollo de este trabajo se cuenta con los recursos humanos, tiempo

y materiales, también con acceso a la informacion online y offline.
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Asimismo, se mostraron algunas limitaciones para obtener informacion,
debido a la pandemia del COVID-19, como la entrevista a profundidad, que no pudo
ser presencial y problemas de conectividad para su realizacion, problemas de
desplazamiento por los Decretos Supremos emitidos por el Gobierno. No obstante,

gracias a la tecnologia se pudo realizar.

La investigacion estd compuesta por V capitulos interrelacionados: en el
primer capitulo se trata el marco tedrico; en el segundo capitulo se encuentran las
hipétesis de la investigacion y las variables, en el cuarto capitulo se encuentran el
analisis y resultados de las encuestas y entrevista a profundidad, finalmente, en el
quinto capitulo se presenta la discusion, conclusiones, recomendaciones, fuentes

de informacién y anexos.
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CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1. Antecedentes de la investigacion

1.1.1. Antecedentes internacionales

Ortiz (2008) en su tesis Construyendo identidad corporativa desde la cultura
organizacional en eléctricos y ferreteria Delta LTDA, menciona que las
ferreterias pymes compiten con grandes empresas para sobrevivir y tener
vigencia en los mercados, para lograrlo no solo deben confiar en su estabilidad
econdmica, sino en un buen manejo a nivel interno y externo que logre crear una
ventaja competitiva, acompafiado de un crecimiento empresarial. De esta forma,
identifica que el principal problema en la ferreteria Delta LTDA es una
inestabilidad interna que afecta el servicio al cliente y, por ende, la imagen y

relacion que tiene con el publico externo.

La investigacion es de tipo aplicada, con un enfoque cualitativo y
cuantitativo, disefio experimental y método descriptivo. La muestra estuvo
conformada por 20 trabajadores de la empresa y 20 clientes externos; los

instrumentos empleados fueron la entrevista y la encuesta.
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La investigadora llegé a la conclusion de que la identidad cultural es
determinante al momento de construir la identidad corporativa, porque es una
guia de ética, calidad, personalidad y estilo, en otras palabras, es un modelo de

conducta global al interior y en el entorno.

Andino (2014) en su tesis La comunicacion visual e identidad corporativa y
su influencia en la construccion de la marca Omaconsa S.A, se refiere a las
organizaciones que no tienen elementos comunicacionales que hagan facil su
identificacion y recordacién. La identidad corporativa se proyecta a la empresa
en su tarea de llegar a nuevos mercados. Es asi que, el problema identificado es
el escaso criterio técnico en la construccion de graficos y elementos corporativos

para fortalecer la identidad.

Esta investigacion fue de tipo exploratoria y descriptiva, con enfoque
cuantitativo y cualitativo, disefio no experimental. La muestra estuvo formada por
41 colaboradores, siendo un gerente y 40 trabajadores; el instrumento usado fue

la encuesta.

Llegando a la conclusion que la empresa desarrolla sus actividades
correctamente, pero gran parte de los trabajadores no conocen y mas aun, no
saben como se debe aplicar la mision, visién y objetivos empresariales. Este
desconocimiento puede reflejarse en el malestar de los altos funcionarios de la

empresa.

Chavez (2017) en su tesis Estrategias de comunicacién interna para
fortalecer la comprension y eficiencia en los procesos de Carne & Maduro
Restaurante, refiere que la comunicacion dentro de las organizaciones no tiene

un papel relevante, sobre todo la comunicacion interna, esto imposibilita que se
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compartan metas entre trabajadores y se trabajan con estrategias de forma
aislada. Por ello, se identifica que los procesos productivos internos se han visto
afectados, mas aun con la falta de intervencion de un profesional en

comunicacion.

Esta investigacion fue de tipo aplicada, de enfoque cualitativo y cuantitativo,
disefio experimental y/o método descriptivo. La muestra estuvo conformada por
67 colaboradores, 9 de ellos con los cargos de jefes y administradores. Los

instrumentos aplicados fueron la encuesta y la entrevista.

El investigador concluye que hay ausencia de procesos de comunicacion y
estos no estan bien estructurados, la comunicacion es descendente porque los
mensajes que se dan al interior provienen mayormente de la Gerencia y otros
cargos mayores, los flujos de comunicacién son informales. Tampoco existe una
cultura organizacional estructurada. Los trabajadores mencionaron que no

existen acciones motivadoras para ellos y por eso sienten lejana la empresa.

1.1.2. Antecedentes nacionales

Cerna (2018) en su tesis titulada Relacion entre las estrategias de
comunicacion y la identidad corporativa en los colaboradores de Martell SAC,
menciona que el rubro de productos de limpieza y materiales de construccion ha
crecido en los ultimos afios, gracias a esto muchas empresas han despegado.
En Martell SAC la comunicacion es administrada por el area de marketing de
forma vertical por la gerencia general. En base a ello, plantea como problema
principal ¢ Cual es la relacion entre las estrategias de comunicacion y la identidad

corporativa de la empresa Martell SAC, Los Olivos, 20177
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La investigacion es de disefio no experimental y de corte transversal, el tipo
de investigacion es aplicada, el nivel de investigacion es correlacional. La
muestra estuvo conformada por 40 trabajadores de MARTEL SAC. La técnica

para recoleccion de datos fue la encuesta.

La autora llegd a la conclusion que existe relacion entre las estrategias de
comunicacién y la identidad corporativa en Martell SAC, pero tiene una relacion
mediana, porque se trabajan las estrategias como un valor mas, pero no desde

la vision de las relaciones publicas, sino mas comercial.

Reyes (2018) en su tesis titulada Relacion de la estrategia de comunicacion
de Hospital Nacional Dos de Mayo y la imagen organizacional, menciona que la
imagen organizacional cobra mucha relevancia en todas las empresas, y en los
centros de salud debe adquirir mayor importancia porque trabaja con la salud de
los pacientes. Si bien el Hospital Dos de Mayo cuenta con un area de relaciones
publicas, su imagen no ha podido cambiar en los dltimos afios, y aln es mala.
La investigadora se plantea como problema principal identificar la estrategia de

comunicacioén interna con la imagen organizacional.

La investigacion es de tipo descriptivo y explicativo, el disefio de la
investigacién es cuantitativo. La investigacion es no experimental de corte
transversal. La muestra estuvo conformada por 100 trabajadores del hospital con

mas de 5 afos de servicio. El instrumento utilizado fue la encuesta.

La autora llegd a la conclusion que la estrategia de comunicacion del
Hospital Nacional Dos de Mayo esta directamente relacionada con la imagen
organizacional, los resultados obtenidos fueron positivos, pero no los suficientes

para llegar a la excelencia.

22



Romero (2018) en su tesis titulada Relacion de la comunicacion interna en
la Municipalidad de San Juan de Miraflores en la identidad corporativa, sefiala
que la identidad corporativa involucra a todas las organizaciones y sus acciones
son captadas por todos los publicos de interés. El autor identificO que en la
Municipalidad de San Juan de Miraflores no hay personas especializadas en
transmitir mensajes correctos, ademas de no contar con un manual de crisis, no
usan de forma eficiente sus canales de comunicaciéon. Como problema principal
se formulo la siguiente pregunta ¢ Como se relaciona la comunicacion interna en

la Municipalidad de San Juan de Miraflores en la identidad corporativa?

El trabajo tiene un enfoque cuantitativo no probabilistico, usando métodos
descriptivos. El disefio es no experimental de corte transversal. La muestra
estuvo conformada por 50 trabajadores de la municipalidad. El instrumento de

recoleccién fue el cuestionario.

El autor llegd a la conclusién que existe una relacion moderada entre la

comunicacioén interna y la identidad corporativa.

Ramos (2018) en su tesis titulada Relacion entre la comunicacion interna 'y
la identidad corporativa de la empresa Raizza Peru S.A.C, sefala que la empresa
objeto de investigacion destaca por su personalidad, valores como el orgullo y
perseverancia. La comunicacion organizacional existe en la organizacion, pero
no esta definida de manera formal. No existe un manejo adecuado de los canales
de comunicacién, ni hay comunicacion formal con el publico interno. La autora
plantea como objetivo general establecer la relacion entre la Comunicacion

Interna y la Identidad Corporativa de la empresa RAIZZA PERU S.A.C.
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Esta investigacion tuvo un disefio no experimental y de corte transversal.
El estudio que se realizo fue no experimental de corte transversal. El tipo de
investigacion fue aplicativa. El nivel de investigacion fue descriptivo, el enfoque
d cuantitativo. La autora utilizo la encuesta como su técnica de recoleccion de
datos. La muestra de la investigacion fue de 45 trabajadores, es decir, todas las

personas que laboraron durante el 2018.

Ramos concluye que la Comunicacidon Interna se relaciona positiva y
significativamente con la Identidad Corporativa de los publicos internos de
Raizza Peru S.A.C, en el afio 2018. Las actividades que son implementadas con
el fin de mejorar la Comunicacion Interna promueven la ldentidad Corporativa

significativamente.

1.2. Bases teéricas

1.2.1. Teorias que sustentan la investigacion

1.2.1.1. Teoriade la comunicacion de David K. Berlo

David K. Berlo fue uno de los mas grandes teoricos de la comunicacion y
sus esquemas y modelos planteados siguen vigentes desde hace medio siglo.
La comunicacion es la necesidad que tiene el ser humano para transmitir
mensajes y ser escuchados. Berlo (1999) define comunicacién como “... un
proceso reglado que permite al ser humano negociar su posicion en el entorno
en el que vive” (p. 4). De acuerdo con el autor, la comunicacion es un proceso
en el cual los interlocutores deben tener capacidad de persuasion en los

receptores.
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Por su parte, Berlo (1999) citado en Ochoa (2019) manifiesta que “...para
lograr que la comunicacion se dé en forma efectiva, se necesita contar con la
capacidad por parte de la fuente para la formulacion estratégica de objetivos, es

decir la definicidon concreta de que se quiere comunicar” (Ochoa, 2019, s/p.).

Esta teoria se caracteriza por proponer cuatro elementos en el proceso de
comunicaciéon: emisor, receptor, mensaje y canal. EI emisor, es el punto de
partida que tiene factores como la habilidad, el conocimiento y la posicion
sociocultural, crea el mensaje; el receptor, a él va dirigido el mensaje, puede ser
una persona o grupo, dependiendo del objetivo de comunicacion; mensaje,
compuesto por un cédigo, contenido y tratamiento del mensaje; canal, medio por

donde el mensaje es transmitido (Berlo, 1999, citado por Ochoa, 2019)

Asimismo, Berlo (1999) menciona que una comunicacion exitosa depende
de los objetivos que ha fijado la fuente y de su capacidad para crear una
estrategia eficiente para sus objetivos, (definir qué y a quién se desea
comunicar), una codificacion adecuada (valores retéricos y narrativos) y
finalmente, elegir el canal méas eficiente para el mensaje y el receptor final del

mensaje (Berlo, 1999).

Berlo resalta la importancia de las estrategias de comunicacién, en el
ambito de las organizaciones es necesario primero saber qué se quiere decir y
a quiénes se quiere comunicar, para eso es necesario conocer las caracteristicas
de todos los colaboradores. También menciona la importancia de los canales

para que el mensaje sea eficaz, estos deben ser de facil acceso.

1.2.1.2. Teoria de la Imagen de Abraham Moles
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La imagen es algo muy asociado a la identidad corporativa, porque a travées
de ella se expresa lo que es la empresa, todos los colores y formas tienen un
significado y buscan estar posicionados en la mente de todos sus stakeholders.
Es asi como Abraham Moles tiene una de las teorias mas famosas sobre el tema.
El autor menciona que la imagen es “... un soporte de la comunicacion visual que
materializa un fragmento del mundo perceptivo” (Moles, 1975, p.339). A través
de las imagenes las empresas se hacen notar y diferenciar de su competencia,

la imagen es entendida como un gran comunicador para las masas.

Con respecto a la teoria de Moles, Capriotti (2009) menciona que “...este
enfoque se orienta hacia la identidad y comunicacién visual, mediante el uso de
simbolos, logotipos y colores aplicados a través del disefio gréafico, audiovisual,
industrial, ambiental o arquitectonico” (p.87). Si bien la identidad visual es el
aspecto mas llamativo de la identidad corporativa, no solo se limita a eso,

también abarca asuntos organizacionales y culturales.

De acuerdo con lo anterior, Capriotti (2009) afirma que:

Se considera a la imagen como un recurso mas de la organizacion para
llegar a sus publicos. Se observa a la imagen como un “producto” de la
organizacién, quien analiza, elabora y desarrolla la imagen, y la

comunica adecuadamente a los publicos (p.88).

Moles (1975) propone una escala de iconicidad , el cual consta de 13
niveles: el nivel 12 ,esta referido a lo fisico, al objeto en si; el nivel 11, un modelo
bi o tridimensional a escala; el nivel 10, es un esquema bi-tridimensional
aumentado o reducido; el nivel 9, consiste en una fotografia o una proyeccion

realista sobre determinado plano; nivel 8, una fotografia o dibujo de alto
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contraste; nivel 7, un esquema anatomico o de construccion; nivel 6, vista en
seccion o alzado; nivel 5, esquema de principio (electronica y electricidad); nivel
4 , organigramas Yy flujogramas; nivel 3, esquemas de formulacion como formulas
quimicas; nivel 2, esquema de espacios complejos: nivel 1, esquema de vectores
en espacios abstractos y el nivel 0, que consta de ecuaciones, formulas y textos

(Moles, 1975).

1.2.2. Estrategias de Comunicacion interna

La comunicacién es importante a todo nivel, por eso es indispensable que
toda empresatenga un area especializada. Bajo esa premisa, toda comunicaciéon
nace desde el interior y se manifiesta mediante los colaboradores. Propiciar un

buen ambiente de trabajo y saber dirigir la comunicacion interna es clave.

Las organizaciones gestionan toda su comunicacion desde adentro, a
través del departamento de comunicaciones, o externalizan el servicio. Lo ideal
siempre sera que la propia organizacibn tenga su departamento de

comunicacién, porque sabra mejor que nadie la realidad (Aced, 2013).

La comunicacion interna es dirigida especificamente al publico interno
y tiene como finalidad crear un entorno productivo y participativo. (Brandolin y
Gonzalez, 2008). Los comunicadores internos conocen mejor la realidad de la
organizacion, crean lazos de confianza con los colaboradores que se relacionan

y llegan a tener un nivel de impacto mas alto en todas sus campafias.

Para lograr todos los objetivos de comunicacién en general, se necesita
crear estrategias, las cuales son herramientas de planificacion. Es necesario

conocer primero el término estrategia, para luego asociarla a la comunicacion.
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Capriotti (2009) define una estrategia como: “las lineas globales de accion para
lograr las metas de la organizacion” (p.32). En base a ello, Manene (2013)
menciona que las estrategias se aplican en las comunicaciones y en muchos
campos mas, como el marketing, la administracion e incluso psicologia. En las
comunicaciones, provienen de manera directa de las estrategias de marketing y
son definidas por los objetivos que persiguen, tales como: estrategias de
fidelizacion, estrategias competitivas, estrategia de desarrollo de la demanda

mundial (Manene, 2013).

Por ello, la estrategia de comunicacion es definida por Pérez (2001)

como.

El conjunto de decisiones sobre comunicacion (tacticas) preparadas de
antemano por el comunicador y su equipo para el logro de los objetivos
asignados teniendo en cuenta todas las posibles reacciones de los otros
jugadores (competidores, cooperadores), de sus audiencias (publicos-
objetivo) y/o de la naturaleza (cambios de tendencias del entorno)

(p.552).

Se destaca el papel de los comunicadores al predecir posibles
escenarios al aplicar estrategias y que estas, tengan multiples impactos en
diferentes stakeholders. Conocer a cada tipo de publico garantiza el logro de

objetivos especificos.

Las estrategias de comunicacion es una practica que tiene como objetivo
crear relaciones armoniosas en la organizacion, con su entorno cultural, social y
politico teniendo siempre presente el cumplimiento de sus objetivos e intereses.

Gracias a esta buena gestion se fortalece el prestigio de la empresa. (Tironi y
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Cavallo, 2011). Se entiende que las estrategias de comunicacion se aplican a
momentos especificos de la empresa, para logros especificos. Es preciso

conocer la situacion actual y saber a dénde se quiere llegar.

Los tipos de publico son diferentes, por eso, las estrategias de
comunicacion tienen que ser Unicas y responden a problemas especificos, a
realidades y momentos especificos. (Berceruelo, 2016). Por mas que la
estrategia sea exitosa, eso no garantiza que pueda funcionar en cualquier
organizaciéon. Corresponde a los profesionales de relaciones publicas analizar

diferentes escenarios y aplicar técnicas efectivas.

De acuerdo con Pérez (2001), las estrategias de comunicacion tienen 3
misiones: 1) busca la reflexion y el estudio de los vinculos de una organizacion
con sus publicos: trata de fijar las relaciones de una organizacion con su entorno
para saber si son las correctas, y si tiene légica con la mision y metas que
persiguen. 2) Describir la linea directriz de la comunicacion: identifica los
sistemas mas beneficiosos para emplear, teniendo en cuenta la realidad de la
organizacién. 3) Dar coherencia a la variedad de comunicacién de una
organizacién: las estrategias representan un punto de partida para que los
colaboradores puedan practicar una comunicacion segura y eficiente. (Pérez,

2001)

La tercera mision de las estrategias de comunicacion tiene una relacion
directa con la comunicacion interna, donde todo gira alrededor de los
colaboradores. Para Nguyen-Thanh (1991), “la primera misién de una estrategia
de comunicacion interna es crear las condiciones necesarias para la satisfaccion

de la estrategia general de la empresa. En este sentido, la comunicacion interna
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es una estrategia transversal al servicio de las otras” (p. 135). Las estrategias
son entendidas como un concepto multidimensional que se preocupa por las
actividades criticas de la empresa y ofrece un sentido de direccién, proposito y

unidad, que permiten que se den cambios necesarios en su ambiente.

La comunicacion de la organizacion busca que contenga comportamiento
ético, como la no manipulacién de datos, precision y veracidad. “Una estrategia
sera comunicativa cuando persiga un objetivo de comunicacion, o bien cuando
utilice fundamentalmente la comunicacién para el logro de ese objetivo”
(Ayestaran, Rangel y Sebastian, 2012, p.552). La comunicacion estratégica
permite que se dé un proceso mas alla de un simple proceso de transmision de
datos y se convierta en un grupo de acciones que busquen cumplir objetivos y

obtener feedback por parte de los publicos receptores.

De otro lado, toda estrategia de comunicacién debe estar contenida al
interior de un documento al alcance de todos los colaboradores, Monserrat-
Gauchi y Tur-Vifies (2014) sefalan que “...la comunicacion estratégica se hace
realidad mediante procedimientos planificados como el plan estratégico de
comunicaciéon” (p.6). El plan de comunicaciones debe contener la estrategia
general a nivel de comunicacion, los mensajes y su estilo para ser difundido y
lograr una politica de comunicacion eficaz y coherente (Aced, 2009). Un buen
plan de comunicaciones permite optimizar los recursos materiales y humanos de
la organizacion. Ademas, garantiza una ejecucion ordenada de acciones y una

mirada general en la toma de decisiones.

Como se menciongd, un plan de comunicaciones tiene como objetivos lograr

una politica de comunicacion coherente y eficaz, para ello, sus mensajes también
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deben ser eficientes. Al respecto, Barsallo (2009) sostiene que: “la calidad de
comunicacién que mantengamos con una persona, dentro de un grupo o en una
empresa asi sera la calidad de la relacion que obtendremos” (p.19). Un plan de
comunicacion, global o especifico, es fundamental para mejorar la eficacia en el
trabajo y ahorrar tiempo (Berceruelo, 2016). La calidad de la informacion tiene
gue ser la misma en cada escenario, o que se comunica debe estar relacionado,
de esta forma se garantiza la eficacia en todas las comunicaciones. Una

comunicacioén eficiente promueve la participacion directa de quienes lo reciben.

De Lorenzo (2014) menciona que “... ser estratégico significa comunicar el
mejor mensaje a traves de los canales adecuados, siempre amoldado en relacion
a los objetivos corporativos, asi como los objetivos especificos de comunicacion”
(p.10). Es importante elegir los canales adecuados, sobre todo los que tienen
mas llegada y son de facil acceso, como los digitales. Al respecto, Aced (2013)
menciona que “la continua aparicion de nuevas herramientas y redes sociales
hace necesario revisar continuamente el plan de comunicacién para ver si es
necesario incluirlas o no” (p.205-206). Al tener los mensajes del plan de
comunicacién bien estructurado, es necesario buscar los canales y herramientas
por donde propagarlos para garantizar su eficiencia. La funcionalidad de nuevas

herramientas digitales permite que los objetivos se consigan en un menor tiempo.

Finalmente, queda claro que las estrategias de comunicacion interna deben
ser en funcion a los objetivos y teniendo al publico interno como protagonista, a
su vez, este debe ser un embajador de la empresa y comunicarlo a su entorno
mas cercano. Es importante una buena investigacion antes de comenzar a
elaborarlas, y se deben adaptar a diferentes escenarios. Optimizar los recursos

tecnoldgicos es un gran paso para lograr el éxito organizacional.
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1.2.2.1. Plan de Comunicacion

Para que la comunicacion interna y externa de una empresa tenga éxito, es
idéneo que previamente exista planificacion. Este documento debe tener en
cuenta los lineamientos generales de la organizacion. Al respecto Menéndez y

Valdillo (2010) dicen que:

El plan de comunicacion es un documento que suele componerse de tres
partes: el estudio de la situacion (auditorias), los objetivos estratégicos y
las modalidades de accion (Plan de Acciones Comunicacionales)
correspondientes a estos objetivos. Se trata, por tanto, de un documento
operativo cuyo proposito no soélo es movilizar o sensibilizar, sino
establecer un marco de referencia para el conjunto de las acciones de

comunicacion (p. 16).

Es decir, se resalta el caracter operativo del plan de comunicacion y que la
base de este es el estudio del contexto actual y un buen planteamiento de
objetivos. Continuando con ello, Brandolin y Génzalez (2008) mencionan que “se
deben establecer los objetivos que se busca alcanzar con el plan de
comunicacién. Es decir, un punto de llegada a partir del que se establezca una

guia de accion que evite el trabajo divergente e improductivo” (p.58)

Los autores resaltan que todas las acciones que realice la empresa,
siempre deben buscar alcanzar objetivos de la organizacion. No puede haber

acciones aisladas en el plan de comunicacion.
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El plan de comunicacion y todas las herramientas usadas al interior de una
organizacion, deben buscar ser humanos, es decir generar satisfaccion a los
colaboradores:

Se puede afirmar que las tematicas abordadas desde las
comunicaciones internas tienen como principal eje el generar motivacion
para los recursos humanos, hacer que el personal se organice y enfoque
su trabajo de acuerdo con los objetivos éticos y productivos de la

compainiia (Brandolin y Gonzalez, 2008, p.25).

Es claro que, desde lo interno nace todo lo que se va a comunicar
externamente, para ello un plan de comunicacién interno debe ser mas
minucioso, porque el publico ya conoce la situacién de la empresa, conoce los
problemas, areas en las que se debe reforzar, por ende, sera mas critico. Las
empresas deben “contar con un buen plan de comunicacion interna que se
encuentre alineado con la estrategia global de la organizacion, puede
incrementar el compromiso de los colaboradores y su productividad” (Brandolin

y Gonzélez, 2008, p.7).

Tal como se menciona, a nivel interno, la consecucion de objetivos va a
permitir un mayor grado de identificacién de los colaboradores. Por eso se debe
comunicar oportunamente y las veces que sea necesario la mision y vision

empresarial, es un gran punto de partida.

De acuerdo con Brandolin y Gonzalez (2008):

Un plan de comunicacion interna debe ser: integral (varios canales);
coherente (mensaje sin contradicciones); oportuno (mensajes que llegan

en el momento esperado); ético (respeta los valores que rigen la gestion
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integral del negocio); claro (de facil comprensién); y original (debe captar
la atencidn, impactar y debe ser diferente a cualquier otro tipo de

comunicacion) (p.71).

Es importante concentrarse en todos los aspectos del plan de
comunicacién, de nada serviria tener buenos canales de comunicacién, pero sin
un mensaje adecuado y coherente. También se debe ser ético y mostrar

informacion verdadera acorde a los valores organizacionales.

En linea con ello, Brandolin y Gonzalez (2008), reafirman que ‘el
componente estratégico de un plan de comunicacion interna debe expresar los

mensajes y tematicas claves que deben reiterarse en sus diferentes instancias”

(p.66).

Los mensajes claves deben ser precisos y deben generar valor a quienes
lo reciben, deben llegar en el momento adecuado para que el receptor lo

recuerde y lo replique mas alla del ambito organizacional.

Con la llegada de nuevas tecnologias, existe una cantidad importante de
nuevos canales de comunicacion, que deben facilitar la llegada de los mensajes.
Al respecto, es importante que “...un plan de Cl debe contemplar la sinergia de
los canales a fin de que no se solapen y se complementen” (Brandolin y

Gonzalez, 2008, p.65).

Los autores mencionan que es necesario que los canales establecidos
en un plan se complementen, no se debe dar prioridad solo a uno, sino que cada
uno tenga informacién de valor, actualizada, que esté disponible cuando el

colaborador lo desee.
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1.2.2.1.1. Operativo

Se sabe que todas las estrategias de comunicacion se encuentran en los
planes de comunicacidon empresariales, las estrategias son un conjunto de
acciones elaboradoras para cumplir objetivos. Al respecto, Contreras (2006)
menciona que “la estrategia de comunicacién va a ser el puente entre las
grandes formulaciones, o las politicas y su operativizacion practica” (p.12). Las

estrategias al ser ejecutadas adquieren un caracter operativo.

Como se menciong, los planes de comunicacién contienen actividades y
operaciones de comunicacion que tienen como fin cumplir con todos los objetivos
de la empresa. El plan de comunicaciéon es entendido como “...un conjunto de
prescripciones para regir operaciones y actividades de comunicacion”
(Contreras, 2006, p.12). De acuerdo con Contreras (2006) visto desde un punto
operativo, las politicas contienen las estrategias, y las estrategias contienen a
los planes. Primero se deben realizar los planes para acercarse a las politicas,
con los planes aproximarnos a las estrategias y con estas a las politicas

(Contreras, 2006).

La planificaciébn de la comunicacibn muchas veces es reducida a la
persuasion y difusion, es decir, que solo importa su dimensién operativa, limitada
a planes operativos (Contreras, 2006). La comunicacion en todas sus fases debe
buscar una coordinacion de forma permanente, ninguna fase o enfoque es mas
importante que el otro, sino que se combinan y crean un producto mas

optimizado.
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1.2.2.1.2. Estratégico

Para que la comunicacidon cause un mayor impacto en los publicos de
interés de las organizaciones, es necesario que sea estratégica, disefiada y

planificada especialmente para cumplir objetivos.

Al respecto, Contreras (2006) sefiala que “...el pensamiento estratégico va
a tener como uno de sus grandes aportes para la planificacion de la
comunicacién la consideracion de la gestiéon de la comunicacion tanto en sus
aspectos internos (recursos, formas de direccion y gerencia, roles) y externos”
(p.16). Un pensamiento estratégico de la comunicacion tiene en cuenta los
recursos con los que cuenta para que pueda influir de forma efectiva en el

exterior.

De acuerdo con lo anterior, Argenti (2014) menciona que la comunicacion
debe estar “...destinada a reforzar el posicionamiento estratégico global de la
empresa” (p.2). Esta afirmacién no solo tiene en cuenta el aspecto

comunicacional de la organizacion, sino todos sus aspectos.

Si la empresa se posiciona también afecta directamente sus ganancias,
expansioén de marcay mas. Argenti (2014) considera que un enfoque estratégico
de toda la comunicacién es capaz de unir por completo sus actividades con éxito

financiero, como del comportamiento (Argenti, 2014).
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1.2.2.1.3. Enfoque humano

Un aspecto también olvidado de la comunicacion es su enfoque humano,
las organizaciones utilizan la comunicacion para temas de posicionamiento y
desarrollo econémico, pero olvidan que el centro de todas sus estrategias va

dirigidas a las personas.

Al respecto, Contreras (2006) sefiala que “...el pensamiento estratégico,
entonces, pone en un mismo nivel el ser (las personas) y el hacer (las acciones
de comunicacién)” (p.16). Todas las acciones comunicativas deben buscar el
bienestar emocional de las personas, no verlos solo como clientes que generan

ganancias.

Es asi como, tanto las acciones internas y externas de comunicacion tienen
como objetivo generar dialogos y consensos. Esto es mencionado por Contreras
(2006), “...recordemos que el concepto primario de la comunicacion viene del

latin communicare, que significa poner en la relacion, dialogo, encuentro” (p.18).

Finalmente, Contreras (2006) pide “...entender la comunicaciéon en su
perspectiva relacional, poner en relacion la comunicacién con las préacticas
sociales que cotidianamente desarrollamos los individuos y los grupos de

individuos” (p.18).

Si se enfoca la comunicacion en generar valor en los individuos, motivarlos
para sacar adelante una empresa y mostrarles la importancia que tienen, los
resultados seran los deseados. Ver la comunicacion con un enfoque humano

permite crear una comunidad.
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1.2.2.2. Eficiencia de la Comunicacion

Para que todo plan de comunicacion y proyectos de relaciones publicas en
general, tengan éxito, es necesario que tengan una comunicacion eficaz, que
llegue y sea entendido por el publico objetivo. Al respecto, Lalueza y Xifra (2009)
mencionan que, “...los principios de la comunicacion eficaz son los mismos en
las relaciones con los empleados que en otros ambitos de las relaciones
publicas, aunque debe ponerse el acento especialmente en la comunicacion

bidireccional y en la participacion del publico” (p.49).

Como se menciona, a nivel interno, para que la comunicacion sea eficiente
debe contar con la retroalimentacidon de los colaboradores. Si esta regla no se
cumple, se podria generar situaciones de distanciamiento y un sentimiento de

exclusion.

Asimismo, la comunicacién eficaz debe tener ciertas caracteristicas de
forma obligatoria. Una de ellas es la credibilidad de la informacién que se difunde.

Lalueza y Xifra (2009) sefialan que la credibilidad:

Implica un conjunto de percepciones sobre las fuentes construidas por
los receptores o publicos. Segun las investigaciones en este tema, las
caracteristicas de las fuentes creibles son la fiabilidad, la experiencia, el
dinamismo, el atractivo fisico y las similitudes percibidas entre la fuente

y el receptor (p34).

En otras palabras, el emisor del mensaje debe construir su credibilidad dia
a dia, en base a su experiencia y acercamiento con los colaboradores. En el caso

de la comunicacion no verbal, es importante también colocar las fuentes de
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informacion al momento de dar datos y cifras relevantes, sumado a la credibilidad

con la que cuenta la persona.

Otra de las caracteristicas en la eficiencia de la comunicacion es la claridad
al momento de comunicar los mensajes, las palabras deben ser precisas y
exactas, entendible a todo nivel, desde los operarios hasta la alta direccion.
Ademas, la claridad debe ser pertinente, llegar en el momento oportuno, para
ello es necesario conocer qué canales de comunicacién son los mas

frecuentados y en qué momentos del dia (Lalueza y Xifra, 2009).

Por otra parte, los mensajes del plan de comunicacién deben generar valor
en el receptor. “El contenido del mensaje debe ser motivador para el publico.
Aquella informacion que no es de interés para un publico determinado debe

descartarse” (Lalueza y Xifra,2009, p.34).

Es decir, para que el mensaje sea de interés debe involucrar directamente
los intereses personales y laborales de la persona. Por ello es importante
analizar y conocer bien el contexto, al generar la motivacién surgen una cadena
de efectos positivos como el sentido de pertenencia y participacion e interés en

todos los procesos organizacionales.

Adicionalmente, Lalueza y Xifra (2009) dicen que:

Las palabras en un mensaje deben estar conectadas con logica. Utilizar
frases cortas contribuye a la coherencia, lo mismo que las transiciones
claras con el uso correcto de conectores. Por consiguiente, la exactitud,
la simplicidad y la coherencia son los tres factores principales a la hora

de elaborar mensajes claros (p.35).
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Los autores resaltan la importancia de la exactitud en los mensajes, estos
tienen mayor probabilidad de recordacién e impacto, ya que la carga laboral y
tiempo de disposicion de cada persona es diferente. Al ser mensajes simples
pero coherentes, con el objetivo final de comunicar el plan de comunicacion, se

garantiza la eficacia en la comunicacion.

1.2.2.2.1. Claridad del mensaje

Diversas empresas realizan multiples estrategias durante el afio, pero
muchas no logran ser cumplidas en su totalidad debido a que el mensaje no es
entendido en primera instancia. De acuerdo con Moreno (2009) debe existir
claridad en la comunicacion, por eso el lenguaje y la forma en cédmo se transmite
debe ser de facil acceso y entendibles para el publico objetivo. La claridad usa
términos sencillos y evita los técnicos (Llacuna y Pujol, 2008 citado en Moreno,

2009).

Si existe claridad en la informacion, es mas facil lograr los objetivos
comunes. Segun Moreno (2009) “...para el logro de una vision compartida se
hace necesaria una comunicacién efectiva que sea capaz de integrar al elemento
humano y propicie su interaccion de una manera coordinada” (p.15). Lograr que
los colaboradores tengan una visidbn compartida gracias a la claridad de los
mensajes, es un factor clave en un plan de comunicacion porque permite alinear

intereses personales con los institucionales.

Por otro lado, Moreno (2009) menciona que “...Ia calidad de la informacion
es importante porque nos ayuda a mejorar, pero no siempre sera el camino de

las soluciones” (p.10). Aqui destaca que, si bien puede existir claridad en los
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mensajes, estos no son los Unicos inconvenientes que se pueden presentar. La
comunicacion persuade y muchas veces tiene que enfrentarse a posturas muy

rigidas.

1.2.2.2.2. Comunicacion veraz

La comunicacion adquiere una mayor importancia en situaciones de crisis
globales como la que se vive hoy en dia, pero para lograr que esa informacién
sea asimilada rapidamente, debe ser sentida como verdadera. Xifra (2020)
menciona que “...las organizaciones deben seguir algunos principios y reglas
basicas en su gestion de la comunicacién interna. En primer lugar, se trata de
gue la compafia sea una fuente de informacion veraz y completa para sus
empleados” (p.6). Al interior de la organizacion, la primera fuente siempre debe
ser la misma empresa, todo lo que se dice debe salir de los altos directivos o un

colaborador con muchos afios de servicios.

Como lo resalta Xifra (2020), “...se trata de informar de aquello que sea del
interés de los publicos internos afectados por la crisis, y no de informar de lo que
interesay conviene a los lideres corporativos” (p.6). La informacién adquiere mas
veracidad si es percibida como util para todos, si es divulgada por todos los

canales formales con los que cuenta la empresa.

Como se menciong, la comunicacion es veridica si proviene de las fuentes
directas, de los altos directivos, porque son ellos quienes garantizan la
tranquilidad en los colaboradores. Al respecto, Xifra (2020) menciona que “...en
momentos de incertidumbre es mMAas necesario que nunca priorizar la
comunicacion directa, aunque sea por vias telematicas, desde cargos

intermedios y sus equipos hacia abajo, y de los equipos entre ellos” (p.7). Esta
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nueva realidad obliga a usar como canal directo el internet, es mas sencillo tener
una comunicacion en tiempo real con el trabajador porque esta mas pendiente

de su trabajo y esta dispuesto a escuchar mas.

1.2.2.2.3. Comunicacién oportuna

Para que la comunicacién sea eficiente por completo, los comunicadores
tienen que saber los momentos en el que los mensajes tendran mayor impacto
y recordacion. El desconocimiento de esos momentos puede llegar a ser un
problema, tal como lo mencionan Palacios, Traverso y Williams (2017): “...l1as
informaciones que transitan al interior de las organizaciones podrian no llegar en
el momento oportuno, principalmente en aquellas que tienen un inadecuado
funcionamiento interno; por ello se utilizan herramientas, soportes, dispositivos;

etc., a fin de evitar” (p.21).

Gracias a la convivencia en la empresa y a técnicas de comunicacion
pueden lograr mayor efectividad. Ademas, se cuenta con canales digitales que
facilitan la llegada del mensaje, incluso el receptor puede escoger el mejor

momento para recibirlo.

Es importante tener en cuenta el tiempo en el que se va a transmitir la
informacion, acompafado de la claridad del mensaje. De ser necesario es
aconsejable identificar posibles barreras que dificulten la comunicacion

(Palacios, Traverso y Williams, 2017).

También es necesario tener en cuenta que:

Cada subarea es analizada dentro de la funcion estratégica de la

comunicacién, siendo importante identificar los elementos adecuados
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para el disefio de un plan de comunicacién integral cuyo fin es el de
contribuir a la consecucion de los objetivos estratégicos de la empresa

(Palacios, Traverso y Williams, 2017, p.98).

La comunicacion sera oportuna si previamente se identifican las sub-
realidades que existen al interior de cada organizacion, toda esa informacion

debe ser contenida en el plan de comunicaciones.

1.2.2.3. Canales digitales

En los dltimos afios un gran aliado de las estrategias de comunicacion
interna son los medios digitales, gracias a la oferta y gran llegada que tiene al
publico interno, cada dia mas empresas se preocupan en implementarlas, pero
la clave del éxito esta en su adecuada gestion. Berceruelo (2014) menciona que,
“...estas herramientas son s6lo, ni mas ni menos, un canal adicional que nos
debe ayudar a la hora de elaborar y difundir mensajes para lograr los objetivos

marcados por la direccién de la empresa” (p.119).

Estos medios digitales deben facilitar la comunicacion, estar cuando el
colaborador lo necesite, ser de facil acceso, sin caer en el error de saturar de
informacion hasta hacerla molesta. En el canal tradicional o el digital, los

mensajes deben responder a la consecucion de objetivos.

Al respecto, Berceruelo (2014) resalta que:

Las herramientas 2.0 no son un fin en si mismas y no deben planificarse
y gestionarse desligadas del resto de las acciones de comunicacion No
hay, en consecuencia, dos comunicaciones, una real y otra virtual, una

online y otra offline, sino que ambas se complementan (p.119).
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Es decir que, los mensajes deben replicarse en los medios digitales
adecuados, lo ideal seria adecuar cada mensaje a la caracteristica del canal para
asi aprovechar todo el potencial. Las acciones comunicacionales deben actuar

como una sola.

‘Los mecanismos internos mas eficaces son los de distribucion masiva:
comunicados en papel colocados en sitios estratégicos (cafeteria, comedor,
puntos de encuentro, entradas y salidas, etc.), correo electronico, intranet...”
(Berceruelo, 2014, p.147). En efecto, las organizaciones estan apostando cada
dia mas en medios digitales, es un canal directo con sus colaboradores y también
un canal directo con potenciales clientes y otro publico de interés. Sin embargo,

el uso de estos medios se sigue priorizando para la comunicacion externa.

Como se menciond, uno de los canales mas eficientes y que la mayoria
de las empresas, sobre todo las grandes, tiene implementada es la intranet. Al

respecto, se sefiala que:

La Intranet puede dar cabida a todos los documentos internos
(newsletter, manual de bienvenida, normativa interna, manual de
identidad corporativa, directorios, etc.), fomentar la comunicacion
interdepartamental y la transmisién de conocimiento (foros y chats
internos, blogs corporativos) y que tiene como grandes ventajas Su

rapidez y economia (Berceruelo, 2014, p.110).

En otras palabras, la intranet es el aliado mas clasico para la comunicacion
interna, ya que es de facil acceso y en muchos casos los colaboradores pueden

acceder a ella incluso fuera de las instalaciones de la organizacién. Esta
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herramienta también se complementa con otras tecnologias y hace que su

alcance sea mayor.

Por otra parte, si bien los medios digitales tienen cosas positivas, también
tienen aspectos negativos, y si no se gestionan bien pueden perjudicar a la
empresa. Al respecto, Berceruelo (2014) propone “...la creacion de codigos es
clave y tiene mucho que ver con la formacion, en tanto en cuanto es una forma
de dejar claro qué aspectos son permitidos por una organizacién o no en el

entorno 2.0” (p.125).

Esto es, que se debe supervisar los mensajes en los nuevos medios
digitales, permitiendo libertad en la opinién, promoviendo contenido que aporte
valor, pero controlando que no se expongan datos sensibles de la empresa y de

las personas.

Por ultimo, hay que mencionar que “...Twitter, Facebook y YouTube,
fundamentalmente, se han convertido en tres soportes mas que hay que sumar
a los canales tradicionales a la hora de gestionar la comunicacion en situaciones

de crisis” (Berceruelo, 2011, p.124).

Los medios mencionados pueden tener repercusion a nivel interno y nivel
externo, pero en momentos de crisis los colaboradores identificados se
convierten en importantes defensores. Ademas, gracias a la rapidez y facil
acceso de estos medios, los colaboradores se sentirdn mas cercanos a sus

superiores.
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1.2.2.3.1. Intranet

Las nuevas tecnologias de la informacion han permitido que los
comunicadores cuenten con grandes aliados para hacer llegar su mensaje y
replicarlo a grandes velocidades. Hoy en dia gran cantidad de empresas cuentan
con una intranet, Aportela (2007) menciona que “...la intranet es una de las
tecnologias mas poderosas que pueden utilizarse en una organizacion, si se
aplica de forma adecuada” (p.1). El autor dice que no solo basta con tener una
intranet, sino también gestionarla y actualizarla constantemente, en ella se debe

encontrar informacién util y disponible para todos.

En linea con ello, se puede afirmar que “...1as intranets son entornos unicos,
integrados por unas personas, una cultura corporativa, unos procesos y
objetivos, unas tecnologias especificas, con un tamafio y unos recursos
determinados, entre otros factores; de ahi su amplia variedad” (Aportela, 2007,
p.4). Para que la intranet tenga informacién variada, es necesario conocer las
necesidades de los colaboradores, no solo que aporten en la vida laboral del

colaborador, sino también su aspecto personal y lo motive.

La implementacion de la intranet es en funcion con los objetivos
organizacionales, fundamental para la gestion de conocimiento y de la
comunicacion interna (Aportela, 2007). Es por ello que, debe tener la informacion
necesaria, actualizada en el momento oportuno, no debe ser obtenida por
terceros. Esta tecnologia permite a la organizacion estar conectada y

sincronizada con el mundo globalizado (Aportela, 2007).
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1.2.2.3.2. Correo electrénico

Otro de los canales de comunicacion digital mas usados y aun vigente, es
el correo electrénico, que adquiere un caracter corporativo al interior de las
organizaciones. Es uno de los canales mas frecuentes porque de acuerdo a
Fernandez (2007) “...las listas de distribucion de correo en las empresa e
instituciones pueden adoptar el tamafio que se desee, de forma que sus
mensajes lleguen solo a un reducido grupo de personas o a toda la organizaciéon”

(p.241).

Los mensajes por correo pueden llegar a toda la organizacion a grupos
especificos, esto permite una comunicacion mas fluida, aumentando la lectura y

asimilacion de las comunicaciones.

Para que la comunicacion sea mas eficiente, los departamentos de
comunicacién tienen que hacerse cargo de organizar mensajes y asi llegue un
solo documento con contenido de valor, de esa manera el receptor puede
acceder rapido a la informacion y verificar si es de su interés (Holtz citado en

Fernandez, 2007).

Los mensajes por correo electronico deben cumplir algunas pautas para no
ser ignoradas, Fernandez (2007) aconseja que la extension no debe ser muy
larga, porque exigiria que el receptor deslice su pagina y para que el mensaje
tenga validez, debe incluir la firma y los datos personales del emisor (Fernandez,

2007).
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1.2.2.3.3. Facebook

Es sabido que la forma de comunicacion de los seres humanos ha
cambiado en los ultimos afios, ahora siempre la informacion y comunicacion con
otras personas es rapida gracias a las redes sociales. Como lo mencionan
Sandoval, Gomez y Demuner (2012), “...la evolucion de las tradicionales
maneras de comunicacion del ser humano, que han avanzado con el uso de
nuevos canales y herramientas, y que se basan en la cocreacidn, conocimiento

colectivo y confianza generalizada” (p.18).

Las redes sociales ofrecen la posibilidad de generar contenido cocreado,
conocer directamente las necesidades de informacion de publico interno y

externo.

Sandoval, Gémez y Demuner (2012) destacan que “...con las tecnologias
de comunicacion e informacién y comunicaciéon (TICs) se ha potencializado la
creacion y desarrollo de nuevos nodos, porque las plataformas de redes sociales
—léase Facebook o Twitter— permiten una mejor administracion casi
automatizada de todos los nodos” (p.18). En Peru, Facebook es la red con mas
usuarios y la que genera informacion directa, tanto para otras redes como para
los canales tradicionales. Los comunicadores tienen la obligacion de saber sobre
las nuevas actualizaciones de los medios sociales para ejecutar estrategias mas

eficientes.

Es sabido que, Facebook tiene una comunicacion asincronica, puede
consultarse luego de su publicacion y es de manera publica, también una
comunicacién sincroénica, el cual brinda una comunicacion privada mediante la

aplicacion messenger (Bolander y Locher, 2015; citado en Candale,2017). Los
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departamentos de comunicacion deben saber las caracteristicas de ambos tipos
de comunicacion, todo se genera al interior de una organizacién, y si no se

maneja bien, puede salir a la luz informacion que ponga en riesgo a la empresa.

1.2.3. Identidad corporativa

La identidad corporativa es uno de los conceptos mas tocados en el mundo
de las relaciones publicas, sin embargo, su concepto aun no es entendido del
todo por los profesionales de la comunicacion. A menudo se la define con el
concepto de Imagen Corporativa. Es asi como, se debe entender el concepto de
cada palabra que forma el término. Segun Abad (2006), el término identidad
viene del latin ‘identitas’, a su vez, este viene de ‘idem’, que se define como ‘lo
que es lo mismo’. Se puede entender como un conjunto de rasgos propios.
Algunos autores creen que primero se deben tomar en cuenta las relaciones
soluciones al momento de solucionar problemas de identidad (Abad, 2006). El
siguiente término para definir es ‘corporativo’, este se refiere a todo lo que
pertenece a la corporacion, a instituciones privadas y publicas, un conjunto de

personas que trabajan en algo por un bien comun.

De acuerdo con Castro (2007), la identidad corporativa se define como algo
gue tiene que ver con valores y signos. Los signos hacen referencia a logotipos
y todas las aplicaciones que se puedan desprender de ello, como uniformes,
ambientes, normas de atencion. Esta y todas las referencias se conectan con los
valores, colores y formas. Lo fisico se convierte en un vehiculo conductor de los

valores corporativos (Castro, 2007).

Olins (1991) define la identidad corporativa como “...la totalidad de los

modos en que la organizacion se presenta a si misma. Por lo tanto, la identidad

49



se proyecta de cuatro maneras diferentes: ¢quién eres?, ¢qué eres?, ¢qué

haces?,;como lo haces? y ¢a donde quieres llegar?” (p.10).

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

el tiempo (Caldevilla, 2009).

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

comunicacién. (Bermudez,2014)

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

identidad corporativa estable.

Por lo tanto, en una definicibn mas precisa, podemos entender la cultura
corporativa “...como el conjunto de creencias, valores y pautas de conducta,

compartidas y no escritas, por las que se rigen los miembros de una
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organizacion, y que se reflejan en su comportamiento” (Capriotti, 2009, p.24). En
muchas organizaciones, la cultura corporativa esta bien implementada, por ello,
al llegar nuevos trabajadores la adoptan rapido, sin sentir presiones de nadie. La

[

filosofia corporativa, “...es entendida como la concepcion global de la
organizacién establecida por la alta direccion para alcanzar las metas y objetivos
de la misma. Es aquello que la alta direccion considera que es central, perdurable
y distintivo de la organizacion” (Capriotti,2009, p.25). Si los directivos saben ser

empaticos con sus colaboradores, logran que sus mensajes sean entendidos

rapido.

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

como entidad” (Capriotti,2013, p.140).

En plena era de las redes sociales, es fundamental cumplir lo anterior,
aprender a diferenciarnos para sobresalir en un mundo competitivo. Para poder
dar lo mejor, es necesario que primero la empresa se conozca. Conocer los

puntos débiles y fuertes de la empresa, permitiran elaborar una mejor estrategia:

Asi, cuando se habla de Gestion, Planificacion o Estrategia de Identidad
Corporativa se hace referencia a la gestion de los activos disponibles en

la organizacion (la Identidad Corporativa y la comunicacion de la misma)
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para intentar influir en las asociaciones en las asociaciones mentales que

tienen nuestros publicos (la Imagen corporativa) (Capriotti,2009, p.131).

Como se ha mencionado, la identidad corporativa tiene muchos
componentes. Todo forma parte de una identidad, desde el ambiente, uniformes,
comportamientos, creencias, colores y mas. Lo que causa recordacion e impacta
mas, sin duda, es todo lo visual. A todo lo que se puede ver de la identidad

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

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

condensa la intencién metaférica de la entidad (Caldevilla ,2009, p.3).

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

publicos externos. De acuerdo con Villafafie (2015):

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

memoria, asociacion (p.123).
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A pesar de todo, hay demasiadas organizaciones que no realizan un
programa de identidad visual, incluso teniendo los recursos y tecnologias
necesarias. En consecuencia, la identidad de la empresa no es recordada
visualmente, pasa desapercibida. Encuentran como solucion inmediata cambiar
de colores y tipografias reiteradas veces. De acuerdo con Fishel (2000), la nueva
identidad de una empresa debe reflejar su nuevo yo interior. El disefiador debe
reflejar la mejor personalidad, no solo debe sugerir un cambio porque parezca

bueno, sino estar convencido de que es lo mejor (Fishel, 2000).

Asi mismo, si existe una buena planificacion de la identidad corporativa, en
su conjunto, la organizacion se vera beneficiada en lo econémico, social y
cultural. Para crear una imagen global positiva se debe respetar los procesos.
Como lo define Costa (2001), “...Imagen global, es pues, el efecto sinérgico de
las diferentes comunicaciones de la empresa, perfectamente disefiadas y
gestionadas, constituyendo una totalidad conceptual y estilistica particularmente

soélida y estable” (p.191).

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

del correcto uso de los recursos de comunicacion y el disefio. (Costa,2001)

Es importante recordar que, mas alla de comunicar correctamente la
identidad corporativa de la organizaciéon en el publico interno y externo, el
hombre, como unidad, debe vivir una experiencia grata. Costa (2001) manifiesta
que asi la comunicacion intermedia va dirigida a la persona porque es una

experiencia sensorial y emocional, la identidad corporativa debe integrar todos
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los recursos de significacion y tener como foco principal al individuo (Costa,

2001).

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

de traer éxitos, va a causar rechazo entre todos sus grupos de interés.

1.2.3.1. Filosofia Corporativa

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

definidos los valores, principios y normas que rigen a una organizacion.

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

organizacionales.

Diversos autores consideran que la filosofia debe responder tres preguntas
fundamentales: ¢Qué hago?,,Como lo hago? y ¢A donde quiero llegar? En

funcién a estas preguntas, Capriotti (2009) establece que: “...la Filosofia
Corporativa estaria compuesta por tres aspectos basicos: a) La Mision

Corporativa, b) La Vision Corporativa, y c) Los Valores Centrales Corporativos”

(p.25).
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La Misién corporativa es la definicion de la actividad de la organizacion,
dice “qué hace”. La vision es el objetivo final para alcanzar, es la perspectiva del
futuro. Asimismo, sefiala “a donde queremos llegar’. Los Valores Centrales
Corporativos, explican “cédmo hace” su negocio la empresa, son valores y

principios existentes a la hora de desempefiar una funcién. (Capriotti, 2009)

La filosofia corporativa es la linea que deben seguir todos los colabores, es
una guia interna en las cuales se van a basar las acciones y si es bien llevada
se percibira en las relaciones con los demas grupos de interés de la

organizacion.

La filosofia puede verse afectada por la estructura organizativa, en base a
ello se identifica una Filosofia Corporativa centralizada y una descentralizada.

Para Capriotti (2009) la primera filosofia se da “...en organizaciones que
podriamos calificar de ‘unificadas’ (por oposicion a diversificadas), que
dispongan de sucursales y oficinas” (p.143). La segunda filosofia, continda

Capriotti (2009) se da “...en organizaciones diversificadas y con divisiones o

unidades de negocios diferentes” (p.143).

1.2.3.1.1. Misién

Lo primero que debe definir una empresa al momento de su creacién, es
Su proposito, cuél es su razon de ser, como se va a presentar al interior y al
exterior. Chiavenato (2009) refiere que “...la mision es la razon de ser de cada
organizacion, la funcion que desempefia en la sociedad. Definir la mision exige
consenso” (p.96). El consenso debe darse entre los fundadores y los altos
directivos, también deberia tenerse en cuenta la opinion del publico objetivo al

que va dirigido.
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La misién debe comunicar a lo que se va a dedicar la organizacion, sin

113

embargo, Chiavenato (2009) acota que “...la misién no debe limitarse a los
productos, servicios o procesos de la organizacion. Debe ser mas que un
conjunto de operaciones” (p.96). Un gran error que cometen las empresas es
solo ver la mision desde un enfoque econdémico, destacar los productos frente a

la competencia, es importante que tome en cuenta principios éticos y

responsabilidad frente a la comunidad.

Una vez que la mision fue definida y reflejada por escrito, permite dar a
conocer a todos los grupos de interés la razon de ser de la empresa, ademas,
sirve como recordatorio constante para que el publico interno sepa como actuar

y contribuir para su alcance (Chiavenato, 2009).

Asimismo, Chiavenato (2009) afirma que “...toda organizacién es un ser
vivo en constante desarrollo. Las que son exitosas se actualizan y amplian
constantemente su mision, conforme cambia su entorno de negocios” (p.96).
Con la actual situacién de pandemia, las empresas se han reinventado, con eso
también han modificado sus servicios y su visidbn. Su éxito depende del

conocimiento que tengan de las nuevas necesidades de su publico objetivo.

1.2.3.1.2. Vision

Desde el momento en que nace una organizacion, sus fundadores siempre
tienen una idea de hacerla crecer, expandirse por mas mercados y ser
reconocidos. Este deseo por crecer se refleja en la vision organizacional, para
Chiavenato (2009) “...es la imagen que la organizacién tiene de si misma y de
su futuro. Es su esfuerzo para visualizarse en el espacio y en el tiempo” (p.99).

Es claro que, primero se debe definir el presente (mision) para pensar en el futuro
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(mision). Lograr la vision va a depender mucho del desarrollo interno de la

organizacion, para que pueda reflejar al exterior.

La construccién de la cultura organizacional y de la identidad corporativa,
esta muy ligada a lo que busca la vision, Chiavenato (2009) menciona que “...el
objetivo de la vision es crear una identidad comun en cuanto a los propdésitos de
la organizacién para orientar el comportamiento de sus miembros hacia lo que
se desea construir’ (p.99). Lograr que los colaboradores compartan propositos

comunes es tarea de las estrategias internas.

Existen organizaciones que tienen muy claro sus funciones, pero no
piensan a largo plazo, operan sin un objetivo en mente. La falta de definicion de
la vision “...desorienta a la organizacion y a sus miembros en relacion con sus
prioridades en un entorno muy cambiante y competitivo” (p.99). A este problema,
puede sumarse la falta de identificacién, pensar en el bien personal y no

comprometerse con el proyecto a largo plazo.

1.2.3.1.3. Valores corporativos

Los valores son de difusibn masiva en diferentes soportes
comunicacionales, tanto en el publico interno como el externo. Chiavenato

(2009) los define como “...las creencias y actitudes béasicas que ayudan a
determinar el comportamiento individual y guian el rumbo de la organizacién”
(p.132). Los valores estan presentes en cada individuo y junto a sus comparieros
debe trabajar en un mismo objetivo, que brinde satisfaccion personal y grupal.

Las organizaciones deben apuntar a que todos sus miembros adquieran sus

valores organizacionales por conviccion propia y no presion.
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Las empresas con grandes aspiraciones de éxito, deben tener siempre
presente que “...un valor es algo que se desea o0 necesita. Esta determinado por
su importancia para satisfacer ciertas necesidades en un momento dado”
(Chiavenato, 2009, p.133). Es apropiado que los colaboradores actien con
principios sélidos en todas sus acciones al interior de la organizacion, esto va a

sumar en la construccion de la cultura y la identidad.

Chiavenato (2009) afirma que “...las organizaciones exitosas definen sus
valores y estan constantemente preocupadas por capacitar a su personal para
tomar decisiones éticas” (p.45). La capacitacién y promocion constante de
valores es lo que diferencia a las empresas exitosas de su competencia. Estas
organizaciones han entendido que sus colaboradores son la parte mas

importante y que todo gira en torno a ellos

Existen 3 niveles de valores: en el primer nivel, se destaca la importancia
gue tienen los valores para la organizacion, en el segundo nivel, los valores son
considerados necesarios y se promueve una discusion y dialogo alrededor de
ellos; en el tercer nivel, todas las actividades organizacionales estan basadas en
los valores, por lo tanto, se convierten en aspectos inseparables de la empresa

(Chiavenato, 2009).

1.2.3.2. Cultura corporativa

En la década de 1980 comienzan investigaciones profundas sobre la
cultura organizacional, esto por los diversos cambios sociales que buscaban
mejorar la competitividad de las organizaciones. Estos nuevos estudios fueron

tomados como un modelo en el mundo académico, porque cuestionaban los

58



anteriores estudios sobre la cultura organizacional, la forma en la que eran

abordados. (Davila y Martinez, 1999)

La cultura a lo largo del tiempo ha sufrido la mezcla de diferentes
conceptos, lo que la ha dotado de caracteristicas Unicas en una determinada
época. Un gran aporte que le dieron los investigadores es la relacion con los
valores, actitudes y conductas compartidas por colaboradores de una misma
empresa. La conducta al interior de toda organizacién recibe el nombre de cultura
organizacional, cultura corporativa y derivados. Schein (1985) menciona tres
componentes de la Cultura Corporativa, los cuales son: a) las Creencias, b) los
Valores, y c) las Pautas de Conducta (Schein, 1985). Estas caracteristicas estan
presentes y son facilmente identificables en todas las definiciones cultura. Los
valores son el centro de todo y generan ciertos comportamientos, es importante
gue estén descritos de forma breve y concisa para que puedan ser asumidos

rapidamente.

En base a ello, Capriotti (2009) define la cultura organizacional “...como el
conjunto de creencias, valores y pautas de conducta, compartidas y no escritas,
por las que se rigen los miembros de una organizacién, y que se reflejan en sus
comportamientos” (p.24). Al interior la organizacién es necesario que todos
compartan los mismos valores y objetivos organizacionales, para ello se debe

disefiar y ejecutar bien las estrategias de comunicacion.

Por otra parte, Villafafie (2015) identifica las funciones de la cultura
organizacional, “...tres son las funciones, de caracter general, que satisface la
cultura en una organizacién: a) Adaptacioén, b) Cohesion y c) Implicacion” (p.145).

En la funcion de Adaptacion, la cultura favorece el consenso y acuerdo con
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respecto a la mision empresarial y procedimientos para llevarla a la practica. En
cuanto a la funcion de Cohesion, se ve la practica y eficacia de la cultura. El
sentido de pertenencia de grupo es la forma mas veridica de la cultura
organizacional. Finalmente, la funcion de Implicacion se refiere a la interseccion
de los valores personales de todo colaborador con los valores empresariales y
su cultura. Es decir, debe existir balance y coherencia entre valores personales
y empresariales A partir de la identificacion, ambos se llegan a unir. (Villafafie,

2015).

El reto de toda empresa es conseguir una cultura sélida, para ellos se
deben trabajar antes buenas estrategias. La cultura se debe trabajar dia a dia,
no solo incentivar en fechas especiales sino cuando todos como equipo logren
alcanzar objetivos generales y especificos. Todas las areas de una empresa

deben compartir valores y creencias, no limitarse a cierto grupo.

Los responsables de que exista una mision y vision empresarial y delegar
a los responsables en comunicar, son los altos directivos. Todas las acciones
importantes pasan antes por su aprobacion, y es necesario que estén mas

comprometidos y cercanos a los colaboradores:

En este sentido, la alta gerencia es responsable de construir
organizaciones donde los empleados expandan continuamente su
aptitud para comprender la complejidad, clarificar la vision y mejorar los
modelos mentales compartidos, es decir, organizaciones que se adapten
a los cambios de su entorno mediante el aprendizaje que les permita
capitalizar el conocimiento nuevo disponible y aquel desperdigado en la

organizacion (Ritter, 2008, p.41).
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En otras palabras, en toda cultura debe existir un sentido de liderazgo,
lideres que sean capaces de transmitir los valores corporativos y ser un ejemplo
para sus demas comparfieros. Esto lo confirma Costa (2001): “...este gran
cambio de mentalidad debe empezar por la mas alta instancia, la gerencia, e
involucrarse en toda la organizacion. Trabajar en equipo significa igualdad,

relacion, corresponsabilidad en cada uno y en todos” (p.139).

Los lideres en una cultura son los encargados de hacer que todo el equipo
esté mas unido y participe en todas las acciones de la empresa. Ademas, son un

canal directo para hacer llegar sus ideas a la alta direccion.

1.2.3.2.1. Pautas de conducta

Durante la convivencia al interior de una organizacion, es posible identificar
ciertos comportamientos comunes en los colaboradores. Estas caracteristicas
reciben el nombre de pautas de conducta, Hernandez, Gallarzo y Espinoza
(2011) la definen como “...el patron de conducta, también denominado pauta de
conducta, es el tipo de conducta que sirve como modelo. Los patrones de
conducta son normas de caracter especifico que sirven de guia para orientar la
accion ante circunstancias especificas” (Hernandez, Gallarzo y Espinoza, 2011,

p.24).

Es decir, estas conductas son tomadas como modelo por los
colaboradores, ya fueron tomadas como habitos al interior de la cultura y, por
ende, ya saben coémo actuar ante un problema especifico. El comportamiento

organizacional se encuentra uniformizado.
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Las pautas de comportamiento se encuentran establecidas muchas veces
en normas, solo son de conocimiento a nivel interno. “Las normas son reglas
informales que los grupos establecen con el fin de regular la conducta de sus
integrantes, y se aplican solo al comportamiento que se considera importante

para el equipo” (Hernandez, Gallarzo y Espinoza, 2011, p.277).

En efecto, las normas son aceptadas por todos y se encuentran detalladas
en los documentos oficiales, como el Manual de Organizacion y Funciones,
planes estratégicos y mas. Es importante que las normas que regulan la

conducta de los colaboradores estén alineadas a los objetivos de la empresa.

De esa forma, Hernandez, Gallarzo y Espinoza (2011) sefalan que “...las
personas que conforman un equipo se ajustan a las normas sin que se requiera
algun refuerzo directo o castigo, porque se identifican con el equipo y quieren

alinear su comportamiento a los principios que en él predominan” (p.277).

Los autores dicen que el comportamiento organizacional se adquiere al
convivir, gracias a esto los nuevos valores de las empresas se pueden identificar
mas rapido. La ausencia de normas y demas componentes de la cultura

organizacional puede generar desorganizacién e improductividad.

Ademas, es importante resaltar que:

Una organizacion debe establecer claramente su mision, su vision y sus
objetivos, para que sus miembros perciban lo que ésta desea lograr o
mantener. La determinacion de esos aspectos fomenta respeto por las
normas y conductas que deben existir en la empresa (Hernandez,

Gallarzo y Espinoza, 2011, p.102).
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En otras palabras, la base de toda la cultura y comportamientos que de
ella derivan, es la definicibn clara de la mision, vision y objetivos
organizacionales. El colaborador modela su conducta mas rapido si la

organizacion tiene todo bien definido.

De otro lado, el papel de los comunicadores es fundamental para que la
asimilacion de la cultura organizacional sea efectiva. “La comunicacion sirve para
controlar la conducta de los miembros de la organizacion, donde existen
jerarquias de autoridad y lineamientos formales que los empleados deben

seguir” (Hernandez, Gallarzo y Espinoza, 2011, p.196).

La comunicaciéon interna logra que los colaboradores formen buenas
pautas de conducta, sin que se sientan limitados antes situaciones especificas.
Si existen buenas conductas no solo el relacionamiento interno va a mejorar,

sino con posibles clientes y la comunidad.

Los mejores precursores de buenos cédigos de conducta son los lideres
al interior de la empresa, ya que cuentan con el respaldo comprobado de sus
companeros, ademas de que son una fuente directa y confiable. Asi pues, “...los
lideres tienen el reto, por parte de las organizaciones actuales, para pasar de ser
jefes a lideres que inspiren y modelen conductas” (Hernandez, Gallarzo y

Espinoza, 2011, p.229).

Es importante identificar a los lideres, quienes son un aliado confiable y un
buen canal para hacer llegar y consolidar los mensajes. Los lideres son el
modelo para seguir en toda cultura, y también es ideal que regulen las pautas de

conducta de sus compafieros en caso sea necesario.
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1.2.3.2.2. Creencias

A lo largo de toda su vida, el hombre adquiere creencias sobre un
determinado tema y prevalece en su forma de pensar, estas tienen su base en
la educacion familiar y también son adquiridas al desempefiarse en distintos

ambitos, tales como el laboral y académico.

13

Es asi como, Capriotti (2009) menciona que “...las creencias son el
conjunto de presunciones béasicas compartidas por los miembros de la
organizacién sobre los diferentes aspectos y cuestiones de la organizacion. Son

estructuras invisibles, inconscientes y asumidas como preestablecidas” (p.24).

Las creencias se logran gracias a la convivencia y compartir de
experiencias diarias de todos los colaborares. Estas creencias son compartidas
y aceptadas, gracias a ello se forma una cultura con el fin de lograr los objetivos

deseados.

En base a lo anterior, toda creencia en la organizacion “...esta formada por
un conjunto de informaciones que el individuo cree que son correctas, y evaluara
a la organizacion (y posiblemente actuara) en funcion de ellas” (Capriotti, 2009,

p.107).

El autor dice que a partir de las informaciones que se reciben de la
organizacion nacen las creencias, con el pasar del tiempo se configura una
realidad personal y grupal que determina el accionar de los colaboradores hacia

el interior y el exterior.
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Por tanto, se entiende que:

Las creencias compartidas de los empleados son las creencias “reales”
de la organizacion, y se manifestaran, a nivel interno, en la relacion entre
las personas y entre los grupos, y también en la definicién y elaboracion

de los productos y servicios de la organizacion (Capriotti, 2009, p.25).

Las creencias al interior de una cultura son tan fuertes que muchas veces
se consideran la Unica verdad, ya que esta aceptada por todos y logra el mejor
desemperio individual y grupal. Lo ideal es que esas creencias apunten hacia la

razon de ser de la empresa.

Con ello, se precisa que “...esas aportaciones personales interactuaran con
las de los otros individuos de la organizacion, llegando a una imposicion de unas
perspectivas personales, o bien logrando un consenso entre las diferentes

posiciones individuales” (Capriotti, 2009, p.22).

Cada miembro de una organizacion trae consigo creencias personales 'y es
l6gica que la compartan con sus comparieros, estos pueden estar de acuerdo o
no, pero lo importante es que generan una discusion positiva donde lo mas
probable es que se afiada valor a la creencia objeto de debate. La cultura logra

gue haya un consenso y se sincronice en favor de la empresa.

De otro lado, Capriotti (2013) afirma que en las creencias “...podemos
encontrar elementos cognitivos (aspectos vinculados al conocimiento real o
comprobado de las cosas) como asi también elementos afectivos (de caracter

emocional y que no responden a cuestiones analiticas)” (p.57).
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Tal como se menciona, existen conocimientos comprobados que se
encuentran al interior de toda empresa, pero estan sujetos a las emociones de
cada colaborador, dependiendo de esas emociones pueden ser calificados como
buenos o malos. Los colaboradores con mas tiempo en la empresa deben tomar
el rol de precursores de toda la cultura organizacional, asi como buscar la
integracion total. Asimismo, Capriotti (2013) admite que “...esas dos estructuras
(cognitivas y afectivas) se encuentran intimamente ligadas, e influyen unas sobre

otras” (p.57).

Lograr que lo emocional se complemente con la realidad empresarial es lo
gue se debe buscar, para eso es necesario comunicar todo sobre la organizacion
desde el principio. Las creencias, al igual que todo lo que implica la cultura, se
trabaja a largo plazo. Es necesario consolidar creencias favorables en una
cultura, previamente habiendo explicado los objetivos organizacionales,

promoviendo los valores corporativos y mas.

1.2.3.2.3. Liderazgo

Al interior de cualquier grupo humano, siempre existe una persona que
tiene la capacidad de influir en los demas y, por ende, cuenta con el apoyo de
los otros miembros. Esa capacidad se denomina liderazgo, de acuerdo con
Chiavenato (2009) es “...un poder personal que permite a alguien influir en otros
por medio de las relaciones existentes. La influencia implica una transaccion
interpersonal, en la que un individuo actia para provocar o modificar un
comportamiento” (p.336). El lider necesita ser parte del grupo de personas,
compartir con ellos la cultura corporativa para tener la confianza y conozcan sus

capacidades. Solo de esa puede dar a conocer sus habilidades.
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En 1930, Kurt Lerwin identific6 3 estilos de liderazgo: el liderazgo
autocratico, es un lider dominante y personal al otorgar elogios o criticas; el
liderazgo liberal, la supervision es distante, otorga libertad para las decisiones
personales o grupales; el liderazgo democratico, se fomenta la participacion del
grupo en todas las decisiones y la autoridad se descentraliza (Lerwin, 1930;

citado en Chiavenato,2009).

En base a ello, el lider debe reunir ciertos rasgos, Chiavenato (2009)
menciona que “...rasgos como la inteligencia, la asertividad, el coraje y la astucia,
entre otros, podrian ser la base del comportamiento caracteristico de los lideres”
(p.343). Si bien cada persona posee diferentes caracteristicas; de forma general,
el lider destaca por los rasgos mencionados por el autor, no es necesario que

los redina todos, pero se identifican facilmente un par en su comportamiento.

Diversos estudios, se ha podido identificar habilidades que estan presentes
en la eficacia del liderazgo: la motivacion para conseguir objetivos; motivacion
para liderar; la integridad, lo que significa convertir las palabras en hechos; la
confianza en uno mismo; la inteligencia, referida a procesar informacioén, analizar
todas las opciones y descubrir nuevas oportunidades; conocimiento del negocio;

y la inteligencia emocional (Chiavenato, 2009).

En efecto, “...Ias habilidades del lider no se pueden fragmentar ni separar;
por el contrario, deben estar entrelazadas para generar mayor integracion y
fuerza” (Chiavenato, 2009, p.347). Gracias a la convivencia, el lider desarrolla
una mejor eficacia en su liderazgo, sabiendo en qué momentos usar determinada

habilidad y cuando estudiar mejor la situacion a la que se enfrenta.
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1.2.3.3. Identidad visual

Por mucho tiempo, se creyo6 que la Identidad corporativa era Unicamente lo
referido a gréaficos, papelerias y todo lo similar, pero en realidad es parte
importante de un todo. La identidad visual es la primera forma que tiene la

organizacién de comunicarse con sus publicos externos.

Para Villafafie (2015), la identidad visual es:

Una de las tres variables de la Imagen Corporativa y un instrumento de
configuracion de la personalidad publica de la empresa que expresa,
explicita y simbdlicamente, la identidad global de esta. De las tres
variables corporativas, es aquella que mas directamente se puede

intervenir (...) aquella que exige un mayor esfuerzo normativo (p.101).

En la identidad visual, se puede identificar principios generales, los cuales
deben asegurar la integracion de los elementos graficos de una empresa: a) el

simbalico, b) el estructural, c) el sinérgico, d) el de universalidad (Villafafie, 2015).

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

aplicable en diferentes formatos y entendible por diferentes culturas.

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

de memoria, d) de asociacion (Villafafie, 2015).
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El correcto uso del material visual de la empresa garantiza el éxito por la
recordacion y posicionamiento que genera. En la actualidad, incluso las
pequefias empresas saben que para diferenciarse es necesario invertir en la

identidad visual.

1.2.3.3.1. Logotipo

El elemento que mas resalta y es identificado de forma rapida en toda
organizacioén, es el logotipo, el cual, si bien es identificado, es confundido con
otros elementos de la identidad visual. Para Caldevilla (2009), “...el logotipo
suele ser el primer elemento que abre el manual, su traduccion seria palabra-
tipo y se entiende como la manera de expresar visualmente la denominacion de
la entidad, su forma visual” (p.25). Asimismo, Caldevilla (2009) afirma que
“...tiene la funcién de identificacién y es un factor privilegiado en cuanto al
significado; es decir, en él se condensa la intencién metaférica de la entidad”
(p.4). Es decir, el logotipo seria la palabra, el nombre de la empresa, realizada
para llamar la atencién de los potenciales clientes, apoyada de los colores

corporativos y formas estéticas.

Caldevilla (2009) menciona que “...el logotipo es el signo privilegiado de la
IV, suele ser central, sintetizador y punto de partida de un proceso de desarrollo”
(p.18). El logotipo es sintetizador porque es el nombre de la empresa, el cual

debe reflejar a qué se dedica y transmitir confianza. Por consiguiente, “...el
campo especifico de la tipografia comprende tanto la confeccion de logotipos
como de las tipografias realizadas ex professo para identificar una linea de

comunicacién corporativa” (Caldevilla, 2009, p.7). El logotipo es el punto de

partida de los demas materiales graficos, ya que siempre esta presente. La linea

69



de comunicacion corporativa se basa en ello, gracias a que cuenta con los

colores corporativos, tipografia y mas elementos.

Si bien el autor afirma que el logotipo es central en la identidad visual,
detras de su disefio hay una planificacion previa, que busca reflejar la filosofia y
cultura corporativa de la institucion. Al respecto, se menciona que “...la ausencia
de preguntas sobre la identidad global suele llevar a modelos visuales en los que
la pieza central es el logotipo” (Caldevilla, 2009, p.5). El logotipo puede ser pieza
central de la identidad visual, pero no de la identidad corporativa, es uno de sus

componentes. El logotipo es el reflejo de la razén de ser de toda la organizacion.

Como se menciond, el logotipo suele tener definiciones erradas o muy
generales en cuanto a identidad visual se refiere. El logotipo trabaja solo o se
complementa con otros elementos. “Las relaciones plasticas entre logotipo y
simbolo se manifiestan mediante la composicion (colocacion de los elementos
segun reglas que producen legibilidad y percepcion estética)” (Caldevilla, 2009,
p.22). Generalmente, el nombre de las marcas siempre esta implicito mediante
el logotipo, aunque también hay algunas marcas que son mas reconocidas por
un simbolo que por el nombre. El logotipo se combina con el isotipo (simbolo)

para formar el isologo.

1.2.3.3.2. Marca

Las organizaciones y productos necesitan hacerse un nombre dentro del
rubro en que se desempeifian, lo primero es hacerse notar, ser identificable y
luego mantenerlo con las estrategias que apliquen. A nivel visual, Arguello (2011)
considera que “...la marca es un nombre, término, simbolo, disefio especial o

alguna combinacion de estos elementos, cuya finalidad es identificar los bienes
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o servicios de un vendedor o grupo de vendedores” (p.28). Es importante sefalar
gue no solo depende de una proyeccion de la imagen de marca, sino combinarlo

con los otros aspectos de la comunicacion, pensar en conjunto.

De esta forma, la marca permite que “...el consumidor reciba datos que le
dan una orientacion sobre la calidad de la mercancia y su procedencia” (Arguello,
2011, p.28). En el caso de los vendedores o duefios, “...las marcas son algo a lo
que puede hacérsele publicidad y que sera reconocido por los consumidores”
(p.28). La marca genera que haya una buena competencia y se logre la
satisfaccion de los clientes, depende de las organizaciones ofrecer buenas

experiencias para que valores positivos sean asociados con la marca.

Es asi que Argtiello (2011) refiere que, para elegir un nombre de marca, se
debe tener en cuenta tres requisitos: la brevedad, un maximo de tres silabas; la
facil pronunciacién en su idioma de origen; ser de facil escritura, no debe
depender de su lengua natural. Cumplir estos tres factores garantiza la facil

recordacion (Arguello, 2011).

Finalmente, para Arglello (2011), “...la marca, como signo grafico, no lo es
todo. Ahora, a finales de la década de los 90, ha pasado a ser un signo de
identidad dentro de un sistema de supe signos: es el concepto mismo de
identidad corporativa” (p.39). La marca es una caracteristica clara de identidad
corporativa, adquiere un significado mas alla de la visual, asociandose
directamente con la filosofia y cultura corporativa de la organizacion. Es un

sinénimo de asociacion e identificacion.
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1.2.3.3.3. Color corporativo

Para que cualquier simbolo de la identidad visual corporativa adquiera
mayor notoriedad y resalte frente al publico, debe contar con colores corporativos
bien definidos. Es asi como, “...podemos definir el color como una apreciacion
subjetiva del que lo percibe, es decir, como una estimulacién — respuesta que se
percibe a través del sentido visual” (Lopez y Pineda, 2015, p.17). El color en
muchas ocasiones es una gran diferenciacion frente a la competencia, logrando

gue se escoja un producto o servicio sobre otro.

13

De igual manera, “...el color es una caracteristica visual y creativa, que
puede hacer que cambie la significacion total del logotipo o de cualquier disefio
de folleto que hagamos” (Lopez y Pineda, 2015, p.17). Incluso con
organizaciones que pertenecen a rubros serios como la ingenieria y
construccion, el color transmite sentimientos positivos que generan aceptacion.
En linea con ello, no se debe olvidar que “...el color debe ir en concordancia con
la imagen de nuestra empresa” (Lépez y Pineda, 2015, p.22). Segun el tipo de
producto o servicio que se ofrece, la filosofia y cultura corporativa, el color tiene
qgue ser un reflejo potenciador, es el primer contacto con el puablico interno y
externo. En este sentido Caldevilla (2009) dice que, “...su poder identificador
puede verse limitado por requerimientos materiales, es decir, el color llega a ser
identificativo a partir de cierta extension relativa al espacio de uso” (p.25). El color
puede ver afectada su funcion, de acuerdo al espacio con el que cuenta para

expandirse, por ello, el comunicador y disefiador gréafico tienen que trabajar en

conjunto para llegar a la mejor version de un producto de la identidad visual.
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El color principal o principales son los que tienen mas presencia en el
logotipo o simbolo, sin embargo, los colores complementarios 0 secundarios
tienen mas importancia técnica, porque crean el entorno adecuado para que el
logotipo y simbolo, acompafiados de sus colores principales, adquieran mas

notoriedad (Caldevilla, 2009).

Finalmente, es necesario tener en cuenta que “...reincidir en la eleccién
sabia del color para su logotipo, debe ser objeto de estudio previamente, en base
al significado de los colores en la cultura donde va a insertar el logotipo” (L6pez
y Pineda, 2015, p.19). Cada pais, region o ciudad, tiene sus caracteristicas
propias, las cuales deben ser analizadas previamente. El color al ser subjetivo,
adquiere diversos significados, si es mal interpretado la reputacion e imagen
seran comprometidas directamente. Para evitarlo se tiene que escoger colores

gue tengan significados positivos a nivel global.

Franquicias Multident

Al afio 2017, Multident contaba con 40 sedes y lanzé su plan de expansion
mediante 3 modalidades de franquicias: la principal, Clinica Dental Multident; y
2 formatos de bajo costo: Multident Express y Consultorio Dental Multident. Estas
franquicias pueden operar en centros comerciales, negocios complementarios y
locales independientes. El publico objetivo al que apunta Multident con su
modelo de franquicias son profesionales independientes, clinicas dentales,
centros odontologicos e inversores interesados en el rubro. Actualmente,
Multident cuenta con mas de 47 sedes a nivel nacional, 4 de ellas ubicadas en

Arequipa, Tacnay Truijillo.
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De acuerdo a datos de Club Franquicia (2021), Multident quiere llegar a
las 100 sedes para el 2025, sobretodo llegar a mas provincias, en este ultimo
afo se abrieron 10 sedes en lugares como Bellavista, Salamanca y San Isidro.
En la actualidad, Multident cuenta con 8 sedes propias y 45 bajo el modelo de
franquicia, los planes de expansién apuntan a seguir con el segundo modelo

(Club Franquicia, 2021).

La presente investigacion fue realizada en una sola sede, la sede San
Borja, la cual es un local propio. En caso se pretenda un estudio mas amplio

seria conveniente estudiar las demas sedes propias y franquiciadas.

1.3. Definicién de términos

Creencias: son principios ideoldgicos o sistema de creencias basicos, propios

de una persona o grupos sociales (Schein, 1985).

Comunicacion interna: Toda comunicacién que se da al interior de una
organizacién y tiene como objetivo crear un entorno productivo y participativo

(Brandolin y Gonzalez, 2008).

Estrategia de comunicacién: es un grupo de acciones y decisiones
planificadas para poder comunicar de forma efectiva, teniendo como base

unos objetivos concretos. Son lineas de accion globales (Capriotti, 2009).

Emisor: es la persona que emite mensajes hacia la o las personas de su

entorno, con el objetivo de comunicar algo.
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Identidad corporativa: Conjunto de elementos visuales y no visuales, que
son parte de la personalidad de una organizacion. Es lo que hace Unicas y

diferentes a las empresas (Lalueza y Xifra, 2009).

Logotipo: es la composicion grafica basada en la tipografia o composiciones

de palabras para representar a una organizacion (Caldevilla, 2009).

Marca: es el signo propio de un producto o servicio, que lo distingue de su
competencia. Puede ser un nombre, simbolo, disefio, término o una

combinacién de todos.

Pautas de conducta: son modelos y guias de comportamiento que indican
como el colaborador deberia comportarse ante determinadas situaciones

(Schein, 1985).

Plan de comunicacién: es un documento que contiene propuestas y
acciones de comunicacion de una organizaciéon, los cuales se basan en

objetivos y un presupuesto.

Valores corporativos: Conjunto de cualidades que rigen en una organizacion
y motivan su comportamiento. Son considerados los pilares de la empresa

(Castro,2007).
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CAPITULO Il

HIPOTESIS Y VARIABLES

2.1. Formulacién de hipotesis principal y derivadas

2.1.1. Hipotesis general

Las estrategias de comunicaciéon interna que transmite los valores de la
empresa se relaciona significativamente con la identidad corporativa en los

colaboradores de Multident - Sede San Borja, Lima -2020.

2.1.2. Hipotesis especificas

El plan de comunicacion interna se relaciona significativamente con la filosofia

corporativa en los colaboradores de Multident — Sede San Borja.

La eficiencia de la comunicacion interna se relaciona significativamente con la

cultura corporativa en los colaboradores de Multident - Sede San Borja.

Los canales digitales de comunicacion interna se relacionan
significativamente con la identidad visual en los colaboradores de Multident -

Sede San Borja.
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2.2. Variables

2.2.1. Definicion operacional:

Tabla 1.
Definicion operacional de la variable Estrategias de comunicacion interna

Variable X Dimensiones Indicadores

Operativo

Estratégico
Plan de Comunicacion

Humano
Claridad
Estrategias de
Comunicacion interna S S
Eficiencia de la Comunicacion veraz

Comunicacion

Comunicacion oportuna

Intranet
Canales digitales de Correo Electrénico
Relaciones Publicas

Facebook
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Tabla 2.
Definicion operacional de la variable Identidad Corporativa

Variable Y Dimensiones Indicadores

Mision

Filosofia Corporativa Vision

Valores

Pautas de conducta

Cultura Corporativa Creencias
Identidad Corporativa
Liderazgo
Logotipo
Identidad Visual Marca

Color Corporativo

78



2.2.2. Definicién conceptual de las variables

Tabla 3.

Definicion conceptual de variable Estrategias de Comunicacion interna

Variable X

Dimensiones

Indicadores

Estrategias de
Comunicacion
interna

Son un conjunto
de acciones
planificadas y
programadas
para ejecutarse
en determinado
momento. Las
estrategias
internas tienen
como fin lograr la
interaccion con el
publico interno.

Plan de
Comunicacion

Es un documento
que contiene la
manera en que una
organizacién va a
comunicarse con
todos sus publicos.
En su interior estan
explicitos los
objetivos y metas
que se quieren
alcanzar en
determinado
momento.

Operativo

Hace referencia al funcionamiento en si de la
comunicacion, este aspecto logra que todos
sepan qué hacer en determinadas situaciones.

Estratégico

Este aspecto busca que las personas sepan
por qué deben hacer determinada accién, qué
van a conseguir. Ademas, toma en cuenta una
vision a futuro.

Enfoque humano

La comunicacion tiene como caracteristica
buscar el bienestar personal y grupal de los
colaboradores, al punto de ponerlo al mismo
nivel que las aspiraciones empresariales.

Eficiencia de la
Comunicacion

Esta caracteristica
de la comunicacién
busca que los
mensajes y todo lo
gque se comunica se
realice de forma
clara, directa y sin
confusiones en el
receptor.

Claridad

Los mensajes difundidos son claros y
concretos, usan un lenguaje coloquial que no
causa confusién en los receptores.

Comunicacion veraz

Hace referencia a la comunicacion que
proviene de fuentes confiables, que es
verificable.

Comunicacion oportuna

Se caracteriza por ser una comunicacion que
llega en el momento adecuado, donde los
receptores se muestran abiertos a recibir los
mensajes.

Canales digitales de
comunicacion

Son los diversos
canales de
comunicacion que
posee la
organizacion, los

Intranet

Es un sitio web al que solo tienen acceso los
colaboradores de determinada organizacion,
mediante un usuario y contrasefa.

Correo Electrénico
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cuales necesitan de
la internet para
poder funcionar. Se
caracterizan por ser
directos, rapidos y
multimedia.

Es un canal que tiene como soporte la internet,
se caracteriza por ser formal y por soportar
contenidos multimedia. Los mensajes se
pueden enviar a una sola persona o a cientos
alavez.

Facebook
Es una red social de acceso rapido, donde se

comparte informacion en tiempo real con
personas de todas partes del mundo.

Tabla 4.

Definicién conceptual de variable Identidad Corporativa

Variable Y Dimensiones Indicadores
Identidad Filosofia Corporativa Mision
Corporativa

Es todo lo que
significa la
organizacion, es
su personalidad,
todo lo que le
identifica, es
abstracto y
también fisico. La
identidad es Unica
y eso se refleja
frente a la
competencia.

Es parte
fundamental de la
identidad
corporativa, porque
define los objetivos y
principios por los
gue se rige una
organizacion.

Describe la razon de ser de una organizacion,
a qué se va a dedicar en una comunidad. Su
enfoque es en el presente.

Vision

Define lo que quiere ser una organizacion a
largo plazo, debe ser realista y servir como
guia y motivacién a todos los que son parte de
la empresa.

Valores
Son principios que orientan el comportamiento

de los colaboradores y con el paso del tiempo
se transmiten a nuevos miembros.

Cultura Corporativa

Es el resultado de la
interpretacion de la
filosofia corporativa.
Es basicamente el
conjunto de
actitudes, creencias,
valores que rigen al
interior de una
empresay que es
aceptada por la
mayoria.

Pautas de conducta

Son modelos y guias de comportamiento que
indican cémo afrontar determinadas
situaciones.

Creencias

Son valoraciones personales o grupales sobre
determinado tema, los cuales pueden ser
verdaderos o falsos para el individuo. Tiene
una gran influencia de las experiencias
personales de todo tipo.
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Liderazgo

Es la capacidad que tiene una persona para
influir en un grupo, gracias al desarrollo de
habilidades blandas.

Identidad Visual

Es la manifestacion
fisica de la identidad
corporativa, hace
referencia a
aspectos gréficos
gue son
comunicados hacia
el interior y exterior.

Logotipo

Es un simbolo caracteristico de cada empresa,
esta formado por letras de diferentes formas,
tamanos y colores.

Marca

Es un identificador o conjunto de
identificadores que posee una empresa de
servicios o bienes, la cual ayuda a posicionarla
y diferenciarla de su competencia.

Color Corporativo
Son colores caracteristicos de la identidad de

una empresa, los cuales reflejan los valores y
principios.
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CAPITULO III

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Disefio metodoldgico

A través del marco metodologico se da a conocer la relacién de las
estrategias de comunicacion interna con la identidad corporativa. Asimismo, se
establecen las técnicas y herramientas que se utilizan para obtener los datos de
la muestra y area de estudio. Toda la informacién recopilada parte de diversos

autores.

3.1.1. Tipo de investigacion

El tipo de investigacion es basica, ya que con la presente investigacion se
aportara al conocimiento cientifico respecto a las variables de estudio. De
acuerdo con Behar (2008) los estudios de tipo basico tienen “...la finalidad radica
en formular nuevas teorias o modificar las existentes, en incrementar los
conocimientos cientificos o filosoficos, pero sin contrastarlos con ningun aspecto

practico” (p.19).

La investigacion tiene un enfoque mixto; con preferencia al estudio

cuantitativo, ya que se elaboré un instrumento cuantitativo y porque sigue un
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proceso sistematico y ordenado, desarrollando determinados pasos. (Jiménez,

1988).

Ademas, posee un enfoque cualitativo, porque se ha llevado a cabo una
entrevista a un experto, estando a lo que dice Hernandez, Fernandez y Baptista,
(2014) respecto a la entrevista a profundidad: “Se define como una reunion para
conversar e intercambiar informacién entre una persona (el entrevistador) y otra
(el entrevistado) ...” (p.403), que complementa el analisis documental y las
respuestas obtenidas del cuestionario, respecto a los factores que generan

identidad en los colaboradores en la empresa.

3.1.2. Nivel de investigacion

Esta investigacion es de nivel o alcance descriptivo - correlacional, porque
describe factores relacionados a las estrategias de comunicacion interna y la
identidad corporativa, luego se entiende y evallia ambas variables para buscar

relacion entre ellas, sin la influencia de mas variables.

La investigacion trabaja sobre hechos y situaciones reales. En base a ello,
segun Jiménez (1998) “La investigacion descriptiva esta siempre en la base de
la explicativa. No puede formularse una hipétesis causal si no se ha descrito
profundamente el problema” (p. 13). Es decir, esta investigacion se centra en las
caracteristicas, detalles de las variables y problemas, pero aun sin centrarse en

la razén de lo que lo produce.

Para las investigaciones correlacionales, Hernandez, et al., (2014)

manifiesta que “...para evaluar el grado de asociacién entre dos o mas variables,
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en los estudios correlacionales primero se mide cada una de éstas, y después

se cuantifican, analizan y establecen las vinculaciones” (p.93).

Primero se conoce la realidad a detalle y se puede interpretar con sustento.
Con esto, se entiende que las investigaciones descriptivas y correlacionales se

relacionan y juntas buscan darle la explicaciéon al origen de un fenémeno.

3.1.3. Disefio de investigacion

La investigacion tiene un disefio de triangulacién concurrente. De acuerdo
a Hernandez, et al. (2014) “...se utiliza cuando el investigador pretende confirmar
o corroborar resultados y efectuar la validacién cruzada entre datos cuantitativos
y cualitativos, asi como aprovechar las ventajas de cada método y minimizar sus

debilidades” (p.557).

El disefio de la investigacion es de triangulacién concurrente y de estudio
transversal o transeccional (Hernandez, et al., 2014), descriptiva y correlacional,
porque se analizaron los fendmenos en su ambiente, se identifican las dos
variables y luego se busca relacionarlas. Esta investigacion sigue un disefio ex

post facto, o sea los hechos ya sucedieron.

Al decir de corte transversal, la investigacion se hizo en un determinado
periodo de tiempo, y en ese tiempo se aplicaron los instrumentos de
investigacion. También tuvo un caracter observacional a personas con

caracteristicas similares.

3.1.4. Método de investigacion
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La investigacion fue hipotético - deductivo, porque se observo el fenbmeno
de estudio y luego se plantearon hipoétesis que explicaran el fenémeno, para

finalmente verificar lo deducido:

La esencia del método hipotético-deductivo consiste en saber como la
verdad o falsedad del enunciado basico dice acerca de la verdad o la
falsedad de la hipdtesis que se pone a prueba. Por supuesto, el proceso
puede ser mucho mas largo, e incluir hipotesis intermedias (Behar ,2008,

p.40).

Ademas, también fue inductiva porque al momento de plantear
conclusiones se tuvo en cuenta hechos y principios particulares. “El método
inductivo crea leyes a partir de la observacion de los hechos, mediante la

generalizacion del comportamiento observador” (Behar, 2008, p.40).

3.2. Disefio muestral

3.2.1. Poblacion

La poblacion estd compuesta por todos los colaboradores de Multident,
quienes “poseen las principales caracteristicas objeto de analisis y sus valores

son conocidos como parametros” (Rojas, 2013, p. 286).

La poblacién esta conformada por 32 colaboradores de Multident, se

encuentra ubicada en el distrito de San Borja.

3.2.2. Muestra

El disefio muestral de la investigacion es no probabilistico, se selecciono

de caréacter direccional, que esta a Multident., en el establecimiento de analisis,
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“contiene tedricamente las mismas caracteristicas que se desean estudiar en la

poblacion respectiva” (Rojas, 2013, p.286).

La muestra de estudio estuvo conformada por la totalidad de
colaboradores (32) de la empresa Multident., que laboran en todas las areas; y

gue cuentan con mas de 5 meses de permanencia en la empresa.

También se realiz6 una entrevista a profundidad a un jefe directo de
Multident sede San Borja ya que Hernandez, et al. (2014) afirman que la
entrevista “La entrevista cualitativa es mas intima, flexible y abierta” (p. 403) con

la finalidad de intercambiar informacion.

3.3. Técnicas de recoleccidon de datos

3.3.1. Técnicas de recoleccidon de la informacion

Las técnicas para lograr la recoleccion de informacion son las siguientes:

encuesta, entrevista y revision documental.

3.3.2. Instrumentos de recoleccion de datos

Siendo la técnica la encuesta se elabor6 un cuestionario para la recoleccién
de la informacion necesaria para el estudio realizado. Por lo tanto, la encuesta

posee diversos alcances:

Esta técnica consiste en recopilar informacion sobre una parte de la
poblacion denominada muestra (...). La informacion recogida podra
emplearse para un analisis cuantitativo con el fin de identificar y conocer
la magnitud de los problemas que se suponen o se conocen en forma

parcial o imprecisa (Rojas, 2013, p.221).
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Asimismo, también se realizd6 una entrevista a profundidad mediante una
guia estructurada, Hernandez (2014) menciona que “...las entrevistas abiertas
se fundamentan en un guia general de contenido y el entrevistador posee toda
la flexibilidad para manejarla” (p.403). Ademas, el autor afirma que el construye
una guia con las preguntas que son convenientes en su trabajo, de preguntas
especificas y se sujeta exclusivamente a ésta (el instrumento prescribe qué

cuestiones se preguntaran y en qué orden).

La revision documental, llevo a realizar el analisis de fotografias y disefio
de la identidad corporativa, desde las fotografias y el logotipo exhibido en las
prendas y lugares visibles de Multident, Dulzaides y Molina (2004) sefalan que

permite:

...acceder a los documentos y seleccionar los que satisfacen aquellos
gue son relevantes a cierto perfil de interés, es necesario previamente
realizar su tratamiento documental, a partir de una estructura de datos
que responda a la descripcion general de los elementos que lo

conforman (p. 2).

3.3.2.1. Tipo de instrumento

Cuestionario: teniendo en cuenta los indicadores, se construyé una matriz
maestra que permitié elaborar un listado de preguntas, que tienen como fin

obtener informacion especifica para la investigacion.

3.3.2.2. Ficha técnica del cuestionario

- Nombre: Estrategias de Comunicacion interna de Multident e

Identidad Corporativa
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- Autor: Julio Cesar Gonzales Apaza

- Objetivo: Analizar la planificacion de comunicacién interna que
transmite los valores de la empresa y genera identidad
corporativa con los colaboradores de Multident - Sede

San Borja, durante la pandemia ocasionada por el

Covid-19.
- Administracion: Individual
- Tiempo de duracion: 10 a 15 minutos
- Contenido: El cuestionario en escala de Likert contiene 25 items

construidos en base a los indicadores de ambas

variables.
- Tipo de respuesta

o] Totalmente en desacuerdo (1)
o] En desacuerdo (2)

o] Indiferente (3)

o] De acuerdo (4)

o] Totalmente de acuerdo (5)

3.3.2.3. Validez y confiabilidad del instrumento

3.3.2.3.1. Validez

Este procedimiento tuvo los siguientes pasos:

- Se envio una carta de solicitud a los expertos para que puedan validar
el instrumento a aplicar, adjuntando informacion esencial de las

variables, dimensiones e indicadores.
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- Se escogid a 2 expertos con conocimientos sobre el tema de
investigacion, y se coordinod la entrega de la solicitud de validacion.

- Los items con valor superior a 0.80 (80 %) son aceptados.

Con el objetivo de validar el instrumento se uso la prueba de juicio de
expertos, por ello, se contd con los siguientes profesionales:

Tabla 5.
Validez de juicio de expertos

Grado y nombre del validador Porcentaje de aceptacion
Mg. Luis Enrique Eduardo Elias Villanueva 92%
Lic. Zoila Guzmén Hurtado 81%
Total 87%

Nota: Los expertos validaron el instrumento con buen porcentaje, indicando que se puede

aplicar tal y como se encuentra.

3.4. Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion

Se procedié a recolectar la informacion de las 32 encuestas realizadas,
posteriormente se clasificd, codificd y tabuld, con el fin de realizar un analisis
estadistico y luego poder elaborar los graficos de barras que ayuden en el
analisis de cada variable y sus dimensiones. Se utiliz6 el software SPSS 26 para

la elaboracién de gréficos y andlisis de datos.

3.5. Aspectos éticos

Esta investigacion obtiene datos relacionados con opiniones, percepciones

y creencias de los colaboradores de una organizacion, por eso, se debe

89



mencionar algunas medidas adoptadas que aseguren que el estudio no tenga

efectos negativos en lo social y privado.

Esta investigacion garantiza que no hubo ningun tipo de manipulacién en
los datos mostrados. La poblacibn y muestra han sido tratados

cuidadosamente, respetando la privacidad y anonimato.

Las fuentes bibliograficas, electronicas y referencias de tesis mostradas en
esta investigacion han sido correctamente citadas, haciendo énfasis en las
fuentes electronicas que, por su naturaleza, son mas faciles de corroborar y

acceder. El trabajo cuenta con las normas APA actuales.

La confiabilidad en las encuestas, entrevista a profundidad y toda
informacion citada es veridica. El trabajo de investigacion servira para fines

académicos y tiene como obijetivo contribuir al desarrollo de la sociedad.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

Los resultados obtenidos fueron procesados y luego se hizo un analisis
descriptivo mediante el procesamiento de datos, los resultados obtenidos se
presentan en una tabla de frecuencias por porcentajes, los resultados son de
cada dimensién de las estrategias de comunicacion interna de Multident y la
identidad corporativa, por eso, se utilizé el programa estadistico SPSS 26, se
efectuaron 32 encuestas a la totalidad de colaboradores de Multident sede San

Borja.

Por consiguiente, se realiz6 la comparaciéon de resultados de cada grafico

de barras con los resultados de la entrevista a profundidad a un jefe inmediato.
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4.1. Resultados descriptivos
Estadistica descriptiva de la variable: Estrategias de comunicacion interna
Dimension plan de comunicacién

1. Estd de acuerdo que la empresa brinda informacion de valor a los

colaboradores

Porcentaje

Indiferente De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 1. Informacion de valor
Nota: los resultados indican que la mayoria estd de acuerdo en que en la
empresa les brinda informacion de valor, mientras que un pequefio

porcentaje es indiferente a este tema.

2. Esta de acuerdo que la empresa planifica la comunicacion buscando que los

colaboradores logren los objetivos organizacionales.

&0

Porcentaje

15,63%

Indiferente De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 2. Planifica la comunicacion

Nota: los resultados no dicen que mas de la mitad de los colaboradores esta
de acuerdo que la comunicacion es planificada, mientras que el porcentaje
restante esta totalmente de acuerdo, sobre todo en esta época de pandemia
tienen claro que el objetivo es recuperar la confianza de sus pacientes.
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3. Esta de acuerdo que la empresa muestra su preocupacion por el bienestar de

los colaboradores.

Porcentaje

68,75%

12,50%

Indiferente De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 3. Preocupacioén por colaboradores

Nota: se puede apreciar que la mayoria esta de acuerdo en que la empresa
muestra preocupacion por el bienestar de sus colabores, le sigue un pequefio
porcentaje que esté totalmente de acuerdo, esto debido a la relacidon cercana
gue tienen los asistentes con los doctores y las medidas adoptadas para
protegerse del COVID-19. Solo un pequefio porcentaje se muestra

indiferente.

4. La organizacién pone en un mismo nivel el desarrollo de las personas y los

objetivos comerciales.

50
40

30

Porcentaje

50,00%

20

Indiferente De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 4. Desarrollo y objetivos

Nota: Se observa que la mitad de los trabajadores esta de acuerdo en que
la organizacion pone en un mismo nivel su desarrollo con los objetivos
empresariales, seguido de un gran porcentaje que se siente totalmente de
acuerdo, por la gran relacién que tienen con sus jefes directos. Sin embargo,

un pequefio porcentaje se muestra indiferente.
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Dimensién Eficiencia de la Comunicacién

5. La empresa posee objetivos concretos y claros para lograr las metas deseadas.

Porcentaje

56,25%

31,25%

12,50%

Indiferente De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 5. Objetivos claros
Nota: Ante esta pregunta, un poco mas de la mitad se muestra totalmente
convencido que la empresa sabe a qué metas quiere llegar, en especial en

estos meses de pandemia.

6. Los mensajes que recibe son confiables y veraces.

68,75%

Porcentaje

25,00%

Indiferente De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 6. Mensajes claros
Nota: Ante esta interrogante, los colaboradores consideran que los mensajes
gue reciben son confiables y veraces, en especial con sus jefes inmediatos.

La sede es pequeiia y la informacién es corroborada rapidamente
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7. Confia mas en los mensajes que provienen directamente de los directivos.

60

Porcentaje

28,13%

Indiferents De acusrdo Totalmente de acuerdo
Figura 7. Mensajes directivos
Nota: La mayoria se muestra de acuerdo en que confia en los mensajes de
los directivos, sin embargo, casi la tercera parte se muestra indiferente, por
la relacion distante con el director de la sede y los de la sede central.

8. Los mensajes diarios llegan en el momento adecuado.

Porcentaje

43,75% 43,75%

12,50% - -

Indiferente De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 8. Momento adecuado
Nota: La mayoria afirma que los mensajes llegan en el momento adecuado,
donde pueden prestarle atencion. Solo un pequefio porcentaje se muestra

indiferente.
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Dimensién Canales digitales de Comunicacion

9. Esta de acuerdo que la informacion relevante la puede consultar en cualquier

momento por la intranet.

Porcentaje

31,25%

Indiferente De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 9. Intranet

Nota: La mayoria de encuestados considera que pueden ingresar en el
momento que deseen a la intranet y consultar informacién que necesiten,
esto es influencia por el acceso a través de los celulares y computadoras.

Solo un pequefio porcentaje se muestra indiferente.

10.El correo electronico es el canal de uso mas frecuente al interior de la

organizacion.

Porcentaje

62,50%

Indiferente De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 10. Correo electrénico
Nota: Se infiere que los encuestados usan a diario el correo electrénico y por
eso lo consideran el canal mas importante, ya que reciben informacién

interna y externa.
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11.La organizacion promueve la comunicacion directa mediante Facebook con los

demas colaboradores.

50
40

30

Porcentaje

20

= - -

Indiferente De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 11. Facebook

Nota: La mitad de encuestas considera que la organizacion promueve la
comunicacion por Facebook, en especial sus jefes inmediatos. Un buen
porcentaje se siente indiferente ante esto, porque no se promueve

directamente a través de sus canales de comunicacion.

Estadistica descriptiva de la variable: Identidad Corporativa
Dimension Filosofia Corporativa
12.La misién de la empresa habla de la confianza que se debe lograr en los

pacientes.

Porcentaje

25,00%

9.38%

Indiferente De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 12. Misibn empresa
Nota: La gran mayoria esta totalmente de acuerdo que la empresa transmite
confianza en sus pacientes. En plena pandemia ponen mas esfuerzo para

cumplir con su mision.
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13.Lavision de la empresa se estd cumpliendo porque se renueva constantemente

la tecnologia de punta.

a0

Porcentaje

71,88%

Indiferente De acuerdo Totalmente de acusrdo

Figura 13. Visibn empresa

Nota: Por lo que se observa, los colaboradores consideran que la
organizacion si se renueva constantemente de equipos tecnoldgicos, solo un
pequefio porcentaje se muestra indiferente.

14.Existe compromiso de la organizacién con sus profesionales para alcanzar la

vision.

Porcentaje

62,50%

25,00%

Indiferente De acuerdo Totalmente de acuerdo
Figura 14. Compromiso con vision
Nota: Los encuestan consideran que la organizacidon quiere alcanzar su
visién junto a todos sus colaboradores, es decir seguir expandiéndose y usar

la mas alta tecnologia a sus pacientes.
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15.Esta de acuerdo que los colaboradores muestran el valor de la honestidad al

interior de la empresa.

Porcentaje

De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 15. Valor honestidad
Nota: Segun la percepcion de los encuestados, consideran que el valor de

la honestidad esta presente, y también lo reflejan los pacientes.

16.La organizacion premia los valores institucionales.

80

Porcentaje

71,88%

Indiferente De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 16. Valores institucionales
Nota: Cerca de la totalidad de encuestados se muestran totalmente de
acuerdo en que la organizacion premia los valores, otro reflejo del buen trato

con sus jefes directos.
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Dimensién Cultura Corporativa
17.Esta de acuerdo que los jefes se guian por las normas de cortesia.

50
40

30

50,00%

Porcentaje

20

31,25%

= - -

Indiferente De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 17. Normas cortesia
Nota: La mayoria considera que sus jefes son corteses, sin embargo, hay un
porcentaje importante que se muestra indiferente, lo cual puede evidenciar

la relacién distante con el director de la sede.

18.La conducta de mis compafieros refleja la cordialidad en el interior de la

organizacion.

&0

20

40

30

Porcentaje

20

De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 18. Cordialidad

Nota: El buen ambiente laboral y cercania se refleja en los resultados, la
mayoria se muestra de acuerdo y totalmente de acuerdo. La cordialidad
también es reflejada con los pacientes que llegan a diario.
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19.En la empresa se respetan las creencias religiosas, politicas y culturales.

80

60

40

Porcentaje

71,88%

20

25,00%

oL EEENEY

Indiferente De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 19. Creencias

Nota: La mayoria siente que sus creencias son respetadas, lo cual refleja
vinculos cercanos entre el personal. Una cantidad muy pequefia se muestra
indiferente.

Dimensién Identidad visual
20.Mis comparfieros aceptan y respetan las creencias religiosas, politicas y

culturales.

Porcentaje

12,50%

Indiferente De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 20. Color corporativo
Nota: El 65, 63% de los encuestados esta totalmente de acuerdo en que el
color corporativo se encuentra presente en los ambientes, asi sea solo a

través del logo. Solo un pequefio porcentaje se muestra indiferente.
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4.2. Andlisis de entrevista a profundidad a jefe inmediato

1. Esta de acuerdo que la empresa brinda informacion de valor a los

colaboradores.

Jefe inmediato

Opinidn

Fiorella Paravicino
Chavez —

Odontopediatra

Nuestros canales de informacién son actualizados mediante los
encargados de marketing y publicidad de la sede central, nos
brindan informacién especifica sobre el rubro al que nos
dedicamos, odontologia, si hay capacitaciones, nuevos estudios,
etc. y también, sobre los cuidados que debemos tener con el
COVID-19, también sobre salud en general. Las recomendaciones
para no contagiarnos del COVID-19 tienen mas valor en estos
momentos, ya que nuestro trabajo tiene contacto directo con los

pacientes, con su mucosa, saliva, etc.

Andlisis de contenido: La jefa inmediata considera que si les dan informacion de

valor, las cuales son especificas e importantes para su actualizacién en el campo

de la odontologia. Asimismo, no descuidan consejos de salud en general, y en estos

ultimos meses donde volvieron a laborar los cuidados sobre el COVID-19 toman

mas fuerza e importancia para ellos, por tener un contacto directo con las personas.

De acuerdo con su respuesta, dependen de la sede central para tener informacién

actualizada, sobre todo en los canales digitales, si la sede central no realiza bien

su trabajo en algin momento ya sea por carga laboral u otros motivos, no solo la

sede San Borja estaria afectada, sino las demas a nivel nacional.
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2. Est4 de acuerdo que la empresa planifica la comunicacién buscando que los

colaboradores logren los objetivos institucionales.

Jefe inmediato Opinidn

Si siento que la comunicacién tenga un direccionamiento, con esta

coyuntura nos remarcan que es importante que adoptemos todas
Fiorella Paravicino

las medidas de seguridad y también hagamos lo mismo con los
Chéavez -

pacientes, por mas tedioso que sea el proceso. En esta Ultima parte
Odontopediatra

del afio tenemos como objetivo hacer que los pacientes confien de

nuevo en nosotros, pierdan el miedo con las medidas de seguridad

y transmitan esa confianza en sus mas cercanos.

Andlisis de contenido: La doctora considera que la comunicacion es planificada,
con esta coyuntura los objetivos han cambiado y tienen comunicado que lo
primordial es practicar las medidas de bioseguridad contra el COVID-19, de esa
forman vuelven a recuperar la confianza de sus pacientes, las cuales se vieron
afectadas por situaciones externas a nivel global. Al ser el panorama incierto para

todos, por el momento tienen comunicado esos objetivos inmediatos.

Si bien, son la cadena de clinicas dentales lideres a nivel nacional, también
deberian tener comunicado, al menos en forma general, cuales serian los objetivos

post pandemia, para seguir liderando el mercado.
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3. Esta de acuerdo que la empresa muestra su preocupacion por el bienestar de

los colaboradores.

Jefe inmediato Opinidn

Siempre tratamos de que todos nuestros trabajadores estén en un
lugar cdmodo, se lleven bien con todos sus compafieros. Tenemos

Fiorella Paravicino ., . .
una relacién cercana con nuestros asistentes, siempre vemos que

Chavez — . . .
tengan todos los implementos y conocimientos que necesitan para

Odontopediatra gue puedan realizar su trabajo. Si algun trabajador tiene algun
percance, les damos el dia libre y ya luego se coordina con el
mismo doctor la reprogramacion de citas para los pacientes, o en
todo caso, que otro asistente cubra ese puesto
momentaneamente. Con la pandemia incluso somos mas flexibles
con ese tema, todos debemos estar bien fisica y psicolégicamente
porque se trabaja con la salud de otras personas. El director de la
clinica también esta al pendiente, pero ve mas el permiso de

nosotros los doctores y coordinaciones con la sede central.

Andlisis de contenido: De acuerdo con la entrevistada, los doctores tienen una
relacion de confianza y permanente con sus asistentes y no tienen problemas en
darles el dia libre o lo que necesiten para que resuelvan sus problemas. Con la
pandemia son mas comprensibles y entre todos se apoyan para suplir a alguien

gue lo necesita.

De otro lado, el director de la clinica tiene contacto frecuente con los doctores
especialistas e incluso con los administrativos, mas no tiene una relacién cercana
con los asistentes, esto puede generar problemas a futuro, donde los mensajes no

lleguen correctamente y afecte el clima laboral.
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4. La organizacion pone en un mismo nivel el desarrollo de las personas y los

objetivos comerciales.

Jefe inmediato Opinidn

Nosotros sin todo el esfuerzo de nuestro personal, ho seriamos

reconocidos como uno de los mejores consultorios dentales a
Fiorella Paravicino
nivel nacional. Siempre tratamos que nuestro personal se sienta
Chéavez —
a gusto, gran parte de nuestros asistentes son estudiantes,
Odontopediatra
gracias a la flexibilidad de horarios y un sueldo acorde al mercado,

pueden llevar sus estudios sin problemas. De igual manera mis
colegas doctores y demas personal, recibimos capacitaciones

cada cierto tiempo y somos flexibles con el horario.

Andlisis de contenido: Los colaboradores sienten que la empresa se preocupa
por su desarrollo profesional y personal, por eso reciben capacitaciones y pueden
organizar sus horarios para realizar otras actividades externas de desarrollo como
estudiar. Pueden realizar otras actividades gracias al sueldo acorde al mercado que
tienen. También es importante mencionar, que el personal no ha sido despedido a
pesar de los meses inactivos, al menos no en la Sede San Borja. Es una gran

muestra de la preocupacion y esfuerzo que tiene Multident por sus colaboradores.
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5. La empresa posee objetivos concretos y claros para lograr las metas deseadas.

Jefe inmediato Opinién

Como en todas las empresas, nuestros objetivos anuales eran

claros, pero con la pandemia, eso ha cambiado, nuestros
Fiorella Paravicino
consultorios dentales se paralizaron 3 meses, recién en estos 2
Chéavez -
tltimos meses el nUmero de pacientes se esta normalizando como
Odontopediatra
era antes de la pandemia. Este afio nos informaron que tenemos

como objetivo recuperar la afluencia de pacientes, hacerles perder
el miedo del contagio. Si se recupera lo perdido de forma rapida,
se tiene previsto abrir nuevas sedes de Multident en otras sedes

de Lima.

Andlisis de contenido: Los colaboradores tienen conocimiento que los objetivos
cambiaron por la coyuntura, y tiene como prioridad recuperar la confianza de todos
sus pacientes, que pierdan el miedo al contagio al asistir a sus citas. Si se logra
recuperar la afluencia de pacientes como en el pasado, se va a evaluar abrir nuevas

sedes en Lima.

Si bien los mensajes en los fluyera de los correos y redes sociales son directos y
tienen un mensaje de acuerdo con la personalidad de la marca en el tema del
coronavirus, deberia tener también explicito la idea de expansién en los préximos

meses y que cada colaborador es importante para lograrlo.
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6. Los mensajes que recibe son confiables y veraces.

Jefe inmediato Opinién

Los mensajes que recibimos son mediante nuestro correo

corporativo, las redes sociales, directamente del directo, doctores,
Fiorella Paravicino

asistentes y otro personal. Si existe alguna duda sobre su
Chavez —

veracidad se consulta directamente con la persona que envio el
Odontopediatra

mensaje. En el caso de los afiches, mural, son elaborados en la

sede central por los encargados de marketing y publicidad, con el

apoyo de médicos y especialistas cuando se trata de temas de

salud.

Andlisis de contenido: Gracias a la comunicacion directa al interior de la
organizacion, y los mensajes que son administrados desde la sede central en el
caso de los canales digitales, la comunicacion se siente verdadera y confiable,
porque en su elaboracién también participan los doctores especialistas,

dependiendo del tema a tratar.

Sin embargo, los directivos de la sede central tienen como intermediario de sus
mensajes al director de la sede, debido a su carga laboral, pero gracias a las
aplicaciones de videoconferencia popularizados en la pandemia, podrian al menos

una vez al mes, dar mensajes importantes directamente.
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7. Confia mas en los mensajes que provienen directamente de los directivos.

Jefe inmediato Opinién

En mi caso, me comunico con los doctores mediante el correo o

por linea telefénica, dependiendo de la complejidad del tema. En
Fiorella Paravicino
el caso del director de la sede, sus mensajes llegan directamente
Chéavez -
en reuniones o correos, como la sede es pequefa, el personal
Odontopediatra
esta informado de todo. Los directivos de la sede central se

comunican mediante teléfono y correo, para ver temas de cambio
de sede del personal, adquisicion de nuevos equipos, obtener

informacion de cada sede en general.

Andlisis de contenido: La especialista menciona que la comunicacién entre los
jefes inmediatos (doctores) es directa, por lo tanto, la informacién es veraz; la
comunicacién con el director de la sede también es directa o por el canal mas
rapido, sin embargo, la comunicacién del directo con los asistentes no siempre es

directa y se usa como intermediario a los doctores.

De igual manera, los directivos de la sede central si tienen comunicacion directa

con el director de la sede, mas no con los doctores, asistentes y administrativos.
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8. Los mensajes diarios llegan en el momento adecuado.

Jefe inmediato Opinién

Los mensajes que son importantes de todas maneras se

comunican en el momento oportuno, ya sean mensajes solo
Fiorella Paravicino

para esta sede 0 mensajes desde la sede central. En estos
Chéavez -

casos usamos el correo, las llamadas telefénicas, reuniones
Odontopediatra

presenciales con el director de la sede cuando se amerita. Por

ejemplo, cuando volvimos a operar se nos recordd que

debemos ser mas cuidadosos y aplicar las medidas de

bioseguridad, en qué debemos enfocarnos.

Andlisis de contenido: De acuerdo con la entrevistada, los mensajes que son
importantes si llegan en el momento preciso, ya sea al interior de la sede o desde
la sede central. Con la llegada de la pandemia, se ha puesto mas énfasis a los
cuidados del personal y con los pacientes, pero no deberia olvidarse la difusion de

los valores y el fortalecimiento institucional frente a esta situacion.
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9. Esta de acuerdo gue la informacion relevante la puede consultar en cualquier

momento por la intranet.

Jefe inmediato Opinidn

Fiorella Paravicino  Nuestra intranet esté al acceso de todos, la pueden consultar en
Chéavez — el momento que deseen con su usuario y contrasefia. Los
Odontopediatra encargados de marketing y publicidad de la sede central son los
encargados de actualizar la informacion. Considero que tiene

secciones completas como fotos y videos institucionales,

cumpleafos, notas sobre la odontologia. Toda la informacién que

se encuentra es para todas las sedes.

Andlisis de contenido: La entrevistada afirma que la intranet esta al acceso de
todos y puede ser consultada en cualquier momento. Asimismo, considera que las

secciones que tiene son importantes para los colaboradores.

Sin embargo, menciona que contiene informacion de todas las sedes, lo cual es
comprensible por el costo de instalacion de una intranet para cada sede. Esto no
impide que se pueda crear secciones sobre cada sede, o diferenciar la informacion

cuando es especifica y no general.
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10. El correo electronico es el canal de uso mas frecuente al interior de la

organizacion.

Jefe inmediato Opinién

Fiorella Paravicino  Si, es el medio que mas usamos y el mas formal, para el envio de
Chéavez - documentos, en algunos casos para historias clinicas de
Odontopediatra pacientes. También recibimos, aunque no a menudo, correos
sobre recomendaciones, informacion de importancia para todo el

personal, como capacitaciones, estas llegan desde la sede central

para todas las sedes.

Andlisis de contenido: La doctora afirma que el correo es el medio mas usado y
formal, no solo sirve para comunicacion interna sino también para la externa con

los pacientes.

Asimismo, menciona que no reciben muy a menudo informacién como flyers,
comunicados y derivados por ese canal, ya que dependen de la sede central y los

encargados de administrar ese canal.
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11. La organizacion promueve la comunicacion directa mediante Facebook con los

demas colaboradores.

Jefe inmediato Opinién

Fiorella Paravicino Los doctores con nuestros asistentes tienen ese tipo de
Chéavez — comunicacion directa, también por el WhatsApp, por lo menos en
Odontopediatra mi caso, siempre es bueno tener mas formas de comunicarse por
si se presenta algun paciente que requiere atencion urgente.

También tenemos comunicaciéon mediante Facebook con el

director de la sede, solo los doctores.Multident no promueve

directamente la comunicacion por Facebook, pero creo que es

buena entre doctores y asistentes. La comunicacion con la sede

central o con el director si es mas formal, mediante el correo o de

forma directa, dependiendo del caso. Por ejemplo, solicitar un

cambio de sede o sobre el salario.

Andlisis de contenido: La entrevistada afirma que Multident no promueve
directamente la comunicacién mediante Facebook, pero los doctores han adoptado
ese canal y otros directos con sus asistentes. Asimismo, la comunicacion de los
doctores con el director también adopta ese canal, mientras que los asistentes y
administrativos con el director si tienen una comunicacién mas formal y un poco
distante, ya que tienen como intermediario a sus jefes directos, que son los

doctores.
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12. La misién de la empresa habla de la confianza que se debe lograr en los

pacientes.

Jefe inmediato

Opinién

Fiorella Paravicino
Chavez —

Odontopediatra

Multident se preocupa en brindarle el mejor servicio a todos los
pacientes, por eso contamos con personal altamente calificado,
con muchos afios de experiencia. Con mucha mas razén en esta
época de pandemia reforzamos nuestros protocolos sanitarios,
los cuales siempre practicamos incluso antes de la pandemia. En
esta época tenemos como meta recuperar esa confianza en los
pacientes, quienes temen acudir a cualquier consultorio dental y
contagiarse. Gracias a la preferencia de nuestros pacientes

Multident tiene clinicas a nivel nacional.

Andlisis de contenido: Se afirma que todos los colaboradores tienen claro la

confianza que deben lograr en sus pacientes, esto ha sido remarcado luego de los

meses de paralizacidén, ahora tienen como meta volver a recuperar esa confianza,

mostrando la responsabilidad con la que ejecutan sus protocolos sanitarios. El

conocimiento de la mision empresarial en todos sus colaboradores ha permitido la

expansiéon de Multident a nivel nacional.
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13. Lavision de laempresa se estd cumpliendo porque se renueva constantemente

la tecnologia de punta.

Jefe inmediato Opinién

Fiorella Paravicino  En el rubro odontoldgico, constantemente se adquieren nuevas
Chéavez — técnicas y equipos, surgen innovaciones. Multident adquiere y da
Odontopediatra mantenimiento a todos sus equipos, como las sondas, los equipos
de succion, las pinzas, taladros, turbinas, etc. Si llega un nuevo

equipo recibimos capacitacion para su uso. La idea es darle lo

mejor a nuestros pacientes y ofrecerles lo que otras clinicas no

hacen. Ofrecemos un precio acorde a la atencion que brindamos

y nuestros pacientes lo saben.

Andlisis de contenido: La doctora menciona que Multident si se renueva
constantemente y ademas les da mantenimiento a todos sus equipos dentales. Este
detalle es que hace que sea reconocida a nivel nacional y se distinga de su
competencia. Si bien los precios pueden variar un poco a comparacion de otras
clinicas, el sector al que estan dirigidos tiene esa capacidad adquisitiva y tienen
opiniones positivas por ser atendidos por los mejores profesionales y equipos

tecnoldgicos.
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14. Existe compromiso de la organizacidén con sus profesionales para alcanzar la

vision.

Jefe inmediato Opinién

Fiorella Paravicino  Aqui gran parte del personal es unido, no lo vemos como a nivel
Chéavez - de sede, sino como parte de todo Multident, cada una de las
Odontopediatra personas aqui aporta su experiencia para hacer crecer la
empresa. Gracias a eso tenemos muchas sedes a nivel nacional,

nuestros pacientes nos reconocen y recomiendan con allegados,

gueremos seguir siendo la clinica dental lider en el pais.

Andlisis de contenido: La entrevistada menciona que cada profesional aporta sus
conocimientos para lograr los objetivos en conjunto, saben que son parte de una
gran cadena de clinicas dentales, y la experiencia que se lleve el paciente de una
sede, sera laimagen que tenga de toda la marca a nivel nacional. Los profesionales
calificados y la tecnologia, es su carta de presentacion y permite que sigan

expandiéndose a nivel nacional.
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15. Esta de acuerdo que los colaboradores muestran el valor de la honestidad al

interior de la empresa.

Jefe inmediato Opinién

Fiorella Paravicino El area de recursos humanos realiza rigurosos procesos de
Chéavez - seleccién para contratar a los odont6logos especialistas, los
Odontopediatra doctores también trabajan con asistentes de su confianza. El
ambiente de los administrativos, recepcion también es bueno. En

el tiempo que llevo laborando en esta sede no se han presentado

problemas por pérdidas de objetos o similares. Los montos de

dinero que se recauda a diario también son confiables, no hay

problemas en eso hasta donde sé.

Andlisis de contenido: La doctora Fiorella Paravicino, afirma que todo el personal
es de confianza y una prueba de ella es que en el tiempo que labora en la
organizacibn no se han presentado problemas de deshonestidad. Esta

caracteristica de Multident es muy positiva y los clientes la sienten.
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16. La organizacidon premia los valores institucionales

Jefe inmediato Opinién

Fiorella Paravicino En esta sede realizamos celebracion de cumpleafios del
Chavez — personal, actividades fuera del horario laboral, como almuerzos,
Odontopediatra intercambio de regalos navidefios, y reuniones. Una forma de
premiar el buen desempefio es también darle el dia libre en dias

donde hay poca carga laboral, o de acuerdo a la experiencia que

tuvo un paciente y su agradecimiento por el trato recibido.

También es importante mencionar, que estos meses hubo menos

demanda por la coyuntura, pero de todas maneras la empresa

hizo el esfuerzo y nos pagaba como jornadas completas.

Andlisis de contenido: La entrevistada afirma que la empresa si premia los valores
y el buen desempefio de sus colaboradores, mediante almuerzo y otras actividades
pequefias que mayormente se dan fuera del horario de trabajo. Lo que el personal

valora también, sobre todo las asistentes, es la flexibilidad de horarios y dias libres.

Algo que podria hacer que el personal se sienta mas valorado es la realizacion de

premiaciones internas como empleado del mes, etc.
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17. Estd de acuerdo que los jefes se guian por las normas de cortesia.

Jefe inmediato Opinién

Fiorella Paravicino Mis colegas especialistas de esta sede si tienen una buena
Chéavez - relacién con sus asistentes, ya que trabajan en promedio de 2 a 3
Odontopediatra afos con ellos. La relacién del doctor director de la sede y los
asistentes, administrativos, si la siento un poco distante, por el

mismo hecho de que ve otros temas y coordina con la sede central,

pero hay cortesia de por medio entre todos.

Andlisis de contenido: Se afirma que la relacion entre todos es de cortesia, es
mas notoria entre los doctores y sus asistentes por el tiempo que llevan trabajando
juntos. Sin embargo, la relacion del director con otro personal que no sea los
doctores es cortés, pero un poco distante. Esta débil relacion podria reflejarse mas

en momentos de crisis.
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18. La conducta de mis compaferos refleja la cordialidad en el interior de la

organizacion.

Jefe inmediato Opinién

Fiorella Paravicino El personal si es cortés con todo el mundo, con las sefioras de
Chavez — limpieza, vigilancia, todos. Hay un ambiente de cortesia y también
Odontopediatra respeto con los doctores. Esa cortesia también la reflejamos al
momento de atender a los pacientes, si nuestro ambiente es

bueno se refleja y eso lo notan afuera. Siempre tratamos de

recordarles a todos los buenos modales que deben tener, nunca

esta de mas unas recomendaciones.

Andlisis de contenido: Se menciona que todo el personal es cortés al interior de
la organizacion, esa es una de las caracteristicas mas reconocidas porque tienen
un trato directo con los pacientes y deben reflejar esa cortesia. Para fortalecer la

cortesia los doctores dan algunos consejos a sus asistentes.
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19. En la empresa se respetan las creencias religiosas, politicas y culturales.

Jefe inmediato Opinién

Fiorella Paravicino  Aqui se respetan todas las creencias, hasta la fecha no hemos
Chévez - tenido problemas en ese sentido. La empresa valora mas tu
Odontopediatra capacidad como profesional y los buenos habitos que traigas de
casa. Tratamos que los trabajadores trabajen en un ambiente

lleno de confianza, donde pueda expresar lo que sienten,

compartir ideas. Tengo entendido que la mayoria somos

catblicos, y en temas politicos a veces se comenta de la

coyuntura, pero no hay nadie con posturas politicas firmes y que

trate de influir en los demas.

Andlisis de contenido: La doctora menciona que la empresa valora mas la
capacidad y conocimientos que tiene el colaborador para desempefiar sus tareas,
sumado a los buenos habitos que trae de casa. Es importante resaltar que existe
libertad para opinar sobre cualquier tema, ello suma a la creacion de un ambiente

favorable.
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20. Mis compafieros aceptan y respetan las creencias religiosas, politicas y

culturales.

Jefe inmediato Opinién

Fiorella Paravicino  Por mi puesto de jefe inmediato, tengo la oportunidad de tener una
Chéavez — relacion directa con los otros doctores y el director de la clinica, se
Odontopediatra conversa sobre la situacion del pais, dias festivos, cualquier tema
en general, todos escuchamos, respetamos y opinamos con

respeto, aqui nadie tiene ideas radicales o fanatismo sobre los

temas que consultas. También te puedo mencionar que he

trabajado con la mayoria de los asistentes dentales de aqui, de la

misma forma se conversan esos temas en ratos libres, en fechas

gue se conmemora algo, pero no pasa de una conversacion

respetuosa y coloquial, no hay discusiones.

Andlisis de contenido: Se afirma que las conversaciones sobre los temas
politicos, religiosos y culturales forman parte de las conversaciones diarias, y lo
mas importante es que se respetan los puntos de vista, nadie tiene ideas radicales
o un fanatismo que intenta imponer sobre otros. Esta es una buena sefal del clima
laboral, lo que permite que todos trabajen comodamente en busca del cumplimiento

de objetivos.
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21. El jefe inmediato se preocupa de la existencia de un buen ambiente laboral.

Jefe inmediato Opinién

Fiorella Paravicino Los doctores tienen una relacidon directa y amigable con sus
Chavez — asistentes, hasta la fecha no hemos registrado algun incidente,
Odontopediatra cuando hubo renuncia de algun personal fue en buenos términos
y por crecimiento profesional. También la relacion entre doctores y

entre todos los asistentes es buena, la mayoria son jovenes y se

entienden muy bien. Un reflejo del ambiente es que se hacen

bromas, salen mayormente en grupo a almorzar, celebran

cumpleafos. El director también nos pregunta a menudo si todo va

bien con nuestro personal a cargo.

Andlisis de contenido: En relacion con esta pregunta, se afirma que si existe un
buen ambiente a nivel general. Los doctores y asistentes por la naturaleza de su
trabajo tienen los vinculos mas fuertes. En cuanto a los doctores con el director de
la clinica la relacion también es buena, y se menciona que el director pregunta a

menudo sobre la situacion de la relacién con sus asistentes.

Es preciso mencionar que, si bien es bueno que exista preocupaciéon por parte del
director, no debe usar intermediarios sino crear una relacion mas cercana con

asistentes y administrativos.
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22. Mi jefe escuchay satisface las necesidades profesionales.

Jefe inmediato Opinién

Fiorella Paravicino Los doctores de esta sede tienen sus asistentes, y siempre
Chévez - despejan las dudas que los asistentes puedan tener sobre algln
Odontopediatra tratamiento, técnica, el uso de algun equipo. La relacion entre
nosotros es cordial y directa. Si existiera alguna inquietud o

alguna solicitud para faltar, de igual manera se coordina. La

relacién que tenemos los doctores con el director de la sede

también es buena, nos dan facilidades en caso tengamos

asuntos externos y nos informa sobre las capacitaciones para

nuevos equipos o técnicas.

Andlisis de contenido: La entrevistada ofrece dos puntas de vista, una como jefe
y otra como un dependiente del director. Se afirma que la relacion de los doctores
con sus asistentes es cordial y cercana y siempre tratan de despejar todas las
dudas que tengan; en el caso de la relacion de los doctores con el director, también
se afirma que es una relacion buena y reciben informacion constante sobre

capacitaciones y nuevas técnicas.

Es importante recordar que, los doctores son en mayoria de casos un conductor

de informacién del director hacia los asistentes.
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23. El logo de Multident representa la personalidad de la organizacion.

Jefe inmediato Opinién

Fiorella Paravicino  Nuestra personalidad es el profesionalismo con el que
Chévez - atendemos a cada paciente y los valores positivos como el
Odontopediatra respeto, solidaridad entre todo el equipo. Considero que
nuestro logo si transmite esa confianza y profesionalismo,
porque tanto el personal como los pacientes reconocen el
esfuerzo que se realiza en Multident para destacar entre los
demas. La forma de las letras, el color, todo el logo es sinbnimo

de confianza y profesionalismo a mi parecer.

Andlisis de contenido: La entrevistada afirma que el logo si representa y refleja
los valores corporativos de Multident. Es importante destacar que menciona la
confianza, la cual esta descrita en su mision empresarial. Asimismo, el logo con
todas sus caracteristicas refleja la forma como se trabaja al interior de la

organizacion.
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24. El logotipo y el nombre de Multident ayuda a diferenciarse de la competencia.

Jefe inmediato Opinién

Fiorella Paravicino Considero que nuestro nombre es original ya que es la
Chéavez - combinacién de dos palabras y al escucharlo uno lo puede asociar
Odontopediatra rapidamente con un consultorio dental. Nuestro logo y nombre son
reconocibles por nuestros pacientes y personal, a mi parecer si

tiene una forma elegante y profesional, por eso somos

considerados la cadena de clinica odontoldgica mas importante

del pais. Lo que también tengo entendido es que cada sede

cuenta con su red social de Facebook y usan solo la letra “M” y

abajo el nombre del distrito en que operan, creo que para las

nuevas personas seria confuso.

Andlisis de contenido: El jefe inmediato menciona que el nombre de la empresa
es facilmente asociado con una clinica dental; en el logo, considera que las formas
gue terminan en punta le da un estilo mas profesional. Sin embargo, menciona que
cada sede se promociona en redes e incluso al interior, usando el logo completo y
también una variacién, la cual solo contiene la primera letra de la marca y debajo la

sede.

La variacion del logo puede ser perjudicial para la marca, ya que aun no es muy

difundida y se le puede asociar a otra clinica o incluso con otro rubro.
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25. El color corporativo se encuentra presente en todas las piezas gréaficas y

ambientes.

Jefe inmediato Opinién

Fiorella Paravicino Si, a pesar de que esta sede es muy pequefa, nuestros
Chavez — documentos, los uniformes de los doctores son de color celeste,
Odontopediatra en el caso de los asistentes su vestuario si es blanco, pero igual
tienen el logo de la clinica, los administrativos vienen con ropa

formal blanco y celeste y en el pecho se pegan un distintivo de

Multident. En la entrada de esta sede también tenemos nuestro

logo, y los ambientes de cada doctor también tienen el celeste

presente, si bien no en gran medida, lo esta a través del logo.

Andlisis de contenido: La entrevistada afirma que los colores estan presentes en
todos los ambientes, al menos a través del logo. En los documentos, disefios que
reciben también esté presente el color corporativo, incluso en los uniformes de los
doctores son completamente celestes, pero en el caso de los asistentes su ropa es
blanca con el logo, y los administrativos asisten con ropa formal color celeste y

blanco, de igual forma llevan el logo en el pecho.

La diferenciacion de vestuarios puede ser correcta, y lo mas importante es que
todos tienen presente el logo y colores de la organizacion, esto transmite mas

organizacion y profesionalismo en el publico interno y externo.
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4.3. Andlisis documental de la identidad corporativa

1. Entrada principal de Multident

Figura 21. Logo de la puerta de acceso

Nota: Se observa que la entrada principal cuenta con el logo de la marca a
en un tamafio propicio, visible a lo lejos, en un lugar estratégico donde no
puede ser cubierto y, ademas, cuenta con el nombre del fundador de la marca

en la parte superior.

2. Uniforme de los doctores

Figura 22. Uniforme corporativo

Nota: Los doctores (jefes inmediatos) cuentan con un uniforme que respeta
el color corporativo, ademas, transmiten confianza porque cuentan con todos
los implementos de bioseguridad, lo cual refleja el profesionalismo de la

empresa.
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3. Afiche digital conmemorativo

Figura 23. Publicidad con el color corporativo

Nota: Se observa que el disefio cuenta con el logo de Multident, y muestra
fotos referenciales sobre la fecha conmemorativa. También se observa que
el saludo es directo.

4. Logo de sede San Borja

SAN BORJA

Figura 24. Logo simplificado

Nota: Se aprecia que la sede San Borja, al igual que otras a nivel nacional,
utilizan un logo simplificado, colocando solo la letra M y debajo la sede donde
pertenece.
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5. Afiche digital sobre COVID-19

MULTIDENT

CORONAVIRUS)

Es responsabilidad de todos tomar medidas para
protegernos y evitar contagios.

@ Contdactanos: 940302876 Siguenos: @Multident

Figura 25. Afiche corporativo

Nota: Se observa que el afiche cuenta con el color corporativo de la marca
utilizado de forma eficiente, ademas con imagenes referenciales que hacen

mas dinamico el contenido.

6. Afiche digital interno sobre el dia del odont6logo
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129



Nota: Se aprecia que el afiche cuenta con la foto de los colaboradores de

Multident, entre doctores y asistentes. Tiene un mensaje directo.

7. Promocion interna Instagram
(s S~ Nl
ol

@ 862 likes

MULTIDENT, el sistema de atencién dental #1 del pais.

Nota: Se observa que el flyer tiene una foto grupal de algin evento interno,
en la que estan presentes la mayoria de colaboradores. No cuenta con algin

mensaje que aliente la unidad.

Analisis de la observacion:

De acuerdo al analisis, se observa que la entrada a la sede cuenta con el
logo en un buen lugar estratégico, del tamafo suficiente y, ademas, ubicado
sobre una pared blanca que lo resalta. Sin embargo, el logo no es del color
corporativo, sino de un color azul oscuro, lo cual puede causar confusion,
también se aprecia que se encuentra el nombre del fundador de la marca, a un

tamafo similar al del logo corporativo, lo que hace que compitan.

En cuanto a los uniformes de los doctores, se aprecia que son seguros y
cumplen con medidas de seguridad, lo que transmite confianza. Los uniformes
cuentan con el logo de marca al lado izquierdo del pecho, pero son muy

pequefios y estan bordados en un color que no favorece su visibilidad.
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En el andlisis de material grafico, se observa que el mensaje es directo, no
contiene alguna frase cercana y acogedora para los colaboradores. Las fotos
son de internet, se pudo colocar una foto de cualquier padre de Multident. El
disefio no especifica la sede a la que es dedicada, sino que es una genérica para

todos.

En cuanto al logo de la sede San Borja, cuenta con el color corporativo, y
utiliza la tipografia del logo principal, aunque solo una letra. Colocar debajo el
nombre de la sede, ayuda a asociar mas rapido la marca, pero puede ser una
confusién para pacientes nuevos o personal, quienes podrian utilizar mas el logo

secundario que el principal.

El disefio sobre el coronavirus, tiene informacion precisa, utiliza de forma
adecuada el color corporativo, pero también el color amarillo que no esta
asociado a la marca. Se pudo usar variantes o colores cercanos al principal.
Asimismo, el afiche cumple su funcién informativa, pero no muestra cercania ni

esperanza a los colaboradores.

El disefio sobre el dia del odontdlogo, es un collage que causa sentido de
pertenencia porque se usan imagenes de los propios colaboradores, entre
doctores y asistentes; sin embargo, pudo tener mas impacto y se acompafaba

con algun mensaje de unidad y promocién de valores.

En el caso de la promocién interna para Instagram, es correcto usar una
foto de un evento interno, pero no se precisa si es de una sede en particular o
de todas las sedes, el mensaje es muy directo y también puede ser considerado

para el publico externo. La falta de un mensaje de unidad es evidente.
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CAPITULO V

DISCUSION

5.1. Discusion del problema general

Esta investigacion buscé mostrar que la relacion de las estrategias de
comunicacién interna que transmite los valores de la empresa y la identidad
corporativa en los colaboradores de Multident - Sede San Borja, Lima -2020. Lo
cual queda en evidencia mediante los resultados obtenidos en las encuestas y

en la entrevista a profundidad a un jefe inmediato.

Se ha encontrado que las estrategias de comunicacion bien planificadas y
ejecutadas son relevantes en la creacion de identidad corporativa, segun Fiorella
Paravicino Chavez, jefe inmediato de Multident, la recepciébn de una
comunicacién planificada, que integra los intereses de los colaboradores con los
de la empresay lleva sus mensajes por todos los canales a los que tiene acceso
el personal , logra una cultura positiva ,transmite los valores y principios, donde
los colaboradores saben la razén de ser de la organizacion, no temen expresar
sus ideas y se identifican con todo lo relacionado a la marca, tanto al interior
como el exterior. Los resultados de las encuestas a los colaboradores también

arrojan un resultado positivo que evidencia la relacion entre las 2 variables de
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estudio, lo mas importante es que saben los nuevos objetivos de la organizacion
en este tiempo de pandemia, y se sienten parte importante de la empresa,
reflejan el buen ambiente laboral con los pacientes, y esto les transmite

confianza.

Al respecto, para Nguyen-Thanh(1991) dice que “la primera misién de una
estrategia de comunicacion interna es crear las condiciones necesarias para la
satisfaccion de la estrategia general de la empresa. En este sentido, la
comunicacion interna es una estrategia transversal al servicio de las otras” (p.
135). De acuerdo al autor, las estrategias de comunicacion interna afectan
positivamente a todas las variables que pueda tener la comunicacion, porque es
el interior, desde los colaboradores, donde nace todo tipo de relacion,

interpretacion de mensajes, cultura, que se manifiestan hacia el exterior.

Asimismo, Cerna (2018) encontré en su tesis que las estrategias de
comunicacién y la identidad corporativa tienen una relacion mediana, debido a
gue las estrategias no son trabajadas desde el punto de vista de la comunicacion,

sino desde un punto de vista comercial.

Los resultados muestran que las estrategias de comunicacion si son
aplicadas y han generado que la mayoria de colaboradores tengan construida la
identidad corporativa, pero el problema radica en que todas las sedes de
Multident depende de la sede central, de profesionales que no estan
presencialmente con ellos, por lo tanto, no pueden aplicar caracteristicas mas
eficientes, con empatia, no conocen la realidad de cada sede. Ademas, los
profesionales que estan a cargo de las estrategias son publicistas y marketeros,

no tienen la misma vision que profesionales de las relaciones publicas.
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5.2. Discusion de los problemas especificos
Plan de comunicacion y filosofia corporativa
En cuanto a la relacion entre el plan de comunicacion interna y la filosofia

corporativa en los colaboradores de Multident — Sede San Borja.

El plan de comunicacion como estrategia de comunicacion interna y la
identidad corporativa en Multident, segun Fiorella Paravicino Chavez, tiene un
direccionamiento, en esta época esta enfocada a los cuidados que debe tener
todo el personal para cuidar su integridad y la de sus pacientes, esos mensajes
claramente muestran la preocupacion de la empresa hacia su personal.
Asimismo, los nuevos objetivos empresariales han sido comunicados y los
colaboradores consideran que se esta cumpliendo la mision y vision

organizacional.

En cuanto a los resultados de las encuestas, un gran porcentaje siente que
la comunicacion de la empresa les aporta valor, que gracias a eso estan
comprometidos a lograr los objetivos institucionales. Es preciso indicar que
sienten que los valores se practican, como el valor de la honestidad. También
sienten que la empresa muestra su preocupacion por ellos, a pesar de que la
relacion con el director es un poco distante, de igual manera la mayoria se siente
a gusto con las facilidades en el horario y la preocupaciéon por su bienestar que

muestran sus jefes inmediatos.

Bajo esa linea, Brandolin y Gonzalez (2008), afirman que “el componente
estratégico de un plan de comunicacién interna debe expresar los mensajes y
tematicas claves que deben reiterarse en sus diferentes instancias” (p.66). El

autor manifiesta que un plan de comunicacion debe tener tematicas claves, en
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este caso, los cuidados que deben tener los colaboradores con el COVID-19,
estas tematicas claves deben ser reiterativas para poder causar recordacion, y

ademas apoyarse en todos los canales de comunicacion de la empresa.

Asimismo, Reyes (2018) en su tesis sostiene que un plan de comunicacion
es entendido cuando los colaboradores tienen un buen nivel de valoracion del
plan, un conocimiento y un nivel de comprension y esta directamente relacionado
a la imagen organizacional, la cual es una interpretacion de la identidad

corporativa.

De acuerdo con todos los resultados cuantitativos y cualitativos, queda en
evidencia que, si existe un plan de comunicacion, los mensajes estan
planificados y se centran en el COVID-19 y la importancia de cuidar la integridad
personal y de los pacientes. Sin embargo, a pesar de la emergencia sanitaria,
siempre deben existir mensajes que promuevan y recuerden los valores
institucionales, no olvidar otros temas que generen valor en los colaboradores.
También se identifica la dependencia de la sede central, la cual emite mensajes

a nivel general, sin conocer la realidad de cada sede.

Eficiencia de la comunicacién y cultura corporativa

En cuanto a la relacion entre la eficiencia de la comunicacion interna y la

cultura corporativa en los colaboradores de Multident - Sede San Borja.

De acuerdo a Fiorella Paravicino Chavez, los colaboradores saben cuéles
son los nuevos objetivos de la organizacion en estos meses de pandemia, los
cuales son nuevos; los mensajes que reciben a través de los diferentes canales,

son confiables porque detras de ellos, muchas veces estan los doctores
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especialistas; resalta que los jefes inmediatos son intermediarios entre los
asistentes y el director, incluso con los directivos de la sede central, al ser los
jefes inmediatos confiables, el mensaje no pierde esa veracidad; finalmente,
afirma que los mensajes diarios llegan en el momento adecuado, y cuando es
necesario, un tema sensible, por ejemplo, se realizan reuniones con todo el

personal.

En cuanto a los resultados de las encuestas, los colaboradores saben en
su totalidad los nuevos objetivos de la organizacion, los cuales fueron
modificados por la pandemia, solo un muy pequefio porcentaje se muestra
indiferente; la eficacia en la comunicacion también se refleja en la sensacion de
confianza y veracidad de tienen los mensajes que reciben, los cuales pueden ser
corroborados con los jefes inmediatos; asimismo, la relacién un poco distante
con el director de la sede se refleja, porque casi una tercera parte se muestra
indiferente, en muchas ocasiones los mensajes no llegan directamente del
director; finalmente, los colaboradores consideran que los mensajes llegan en el

momento adecuado, es decir la comunicacion es eficiente.

Con todo lo mencionado, Lalueza y Xifra (2009) mencionan que: “Los
principios de la comunicacion eficaz son los mismos en las relaciones con los
empleados que en otros ambitos de las relaciones publicas, aunque debe
ponerse el acento especialmente en la comunicacion bidireccional y en la
participacion del publico” (p.49). Los autores mencionan que un componente
fundamental en la comunicacion eficaz es la participacion del publico, el cual va
a recibir con mayor disposicion un mensaje que provenga directamente de sus
comparieros y de €l mismo. Para lograr ese tipo de participacion es importante

construir relaciones con empleados de todos los niveles jerarquicos.
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En su tesis, Romero (2018) concluye que la comunicacion eficiente esta
moderadamente relacionada con la comunicacion interna y la identidad
corporativa, y que es necesario que los colaboradores creen vinculos de
comunicacion para de esa forma trabajar en un buen clima organizacional, es
necesario que reciban capacitaciones de comunicacidn que mejoren sus

relaciones interpersonales.

Por lo tanto, los resultados cualitativos y cuantitativos coinciden en que
todos los colaboradores, jefes inmediatos, asistentes y administrativos conocen
los nuevos objetivos y metas de la organizacion, los cuales cambiaron por la
pandemia, ademas, los mensajes se sienten confiables a pesar de que el director
usa como intermediarios a los doctores, la informacion se puede corroborar
directamente porque la sede es pequefia. Los mensajes al ser eficaces ayudan
en la construccion de la cultura corporativa, la cual tiene un gran sustento en la
veracidad de los mensajes y liderazgo positivo que tienen los doctores con sus

asistentes, dando pie a un buen clima laboral.

Canales digitales e identidad visual

En relaciébn entre los canales digitales de comunicacion interna y la

identidad visual en los colaboradores de Multident - Sede San Borja.

Segun la doctora Fiorella Paravicino, los canales tiene informacion
completa, como en el caso de la intranet que puede ser consultada en cualquier
momento y posee secciones completas, disponibles para las sedes a nivel
nacional; también afirma que el correo es el canal mas usado y formal, y que
reciben informacion como capacitaciones o cuidados, aunque no de forma diaria;

finalmente, destaca que los doctores con sus asistentes tienen una
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comunicacion directa por Facebook o WhatsApp, esto les ayuda mucho en caso
de emergencias. Se menciona que los uniformes son un gran distintivo y es un

gran aliado en la diferenciacion con otras empresas.

En el caso de los resultados cuantitativos, los colaboradores se sienten a
gusto con su intranet y pueden entrar en el momento que deseen, solo un
pequefio porcentaje se muestra indiferente; cerca del 90% confirma que el correo
es el canal de uso mas frecuente, no solo al interior sino al exterior; por Gltimo,
un gran porcentaje considera que se promueve la comunicacion mediante
Facebook, sobre todo se da entre personal de la misma jerarquia. Los mensajes
gue reciben por los canales digitales cuentan con el color corporativa y en su
mayoria respetan la linea grafica y hacen uso adecuado del logo y la marca en

general.

Es asi que, Berceruelo (2014) menciona que: “estas herramientas son solo,
ni mas ni menos, un canal adicional que debe ayudar a la hora de elaborar y
difundir mensajes para lograr los objetivos marcados por la direccion de la
empresa” (p.119). Como se menciona, los canales tienen como mision hacer
llegar los objetivos a todo el personal, es tarea del comunicador identificar los

canales de mayor impacto y el momento del dia en que pueden ser atendidos.

En su tesis, Ramos (2018) afirma que la relacion entre el Canal de
comunicacion y la Cultura Corporativa es positiva y significativa, porque todos
los mensajes que son transmitidos de forma oral, escrita o por correo electronico,
consolidan las creencias, conductas y valores compartidos de los publicos
internos. La cultura corporativa es parte importante de la identidad visual, porque

los valores se transmiten a través de productos visibles.
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Los resultados de ambos instrumentos de investigacion coinciden en la
importancia de los canales de comunicacion, los cuales proporcionan
informacion de interés; sin embargo, también se identifica que existen canales
muy usados la comunicacion entre determinados colaboradores y canales muy
formales para comunicarse con los altos directivos. Las graficas usadas en los
canales digitales respetan la linea gréafica de la marca, también la identidad visual

es utilizada por todos los colaboradores mediante sus uniformes.
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CONCLUSIONES

Mediante la presente investigacion se concluye que las estrategias de
comunicacion interna tienen un impacto directo en la construccion de la identidad
corporativa, porque la comunicacion es planificada, los mensajes tratados
correctamente y distribuirlo de forma eficiente por los canales de comunicacion
existentes y esto ayuda en la construccion de valores y principios

organizacionales.

Respecto al plan de comunicacion y la identidad corporativa, mantienen un
vinculo porque el plan cumple la funcion de informar objetivos y metas, la cual
es informacion de valor para los colaboradores, estos mensajes tienen una
planificacion y direccionamiento detras y genera mayor proximidad con los

trabajadores porque transmite preocupacion hacia su bienestar.

Se concluye que la eficiencia de la comunicacion permite que los
colaboradores conozcan los objetivos y metas de la organizacién, porque la
comunicacién es confiable y proviene directamente de los directivos y jefes
inmediatos, durante el momento mas propicio del dia, donde los mensajes no

son ignorados. La comunicacion eficiente permite construir la cultura corporativa.

Por dltimo, se llega a la conclusion que los canales digitales de
comunicacion contienen informacion relevante para los colaboradores, la cual
puede ser accedida en cualquier momento, y permite que la identidad corporativa

se refuerce.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a la organizacion no centrarse exclusivamente en contenido
relacionado a la COVID-19, si bien la coyuntura lo amerita, se pueden diversificar
los mensajes tocando temas referidos a la filosofia y cultura organizacional, esto
permitira que los colaboradores trabajen menos estresados y preocupados, y

entablara relaciones mas cercanas.

Con respecto al plan de comunicacion, se recomienda que los mensajes
para la sede San Borja y todas las sedes a nivel nacional, tomen en cuenta la
realidad de cada sede, para ello, los encargados de la sede central deben hacer
el esfuerzo de recoger informacion presencialmente o bien solicitar informacién

sobre el desarrollo diario de la empresa y analizarla a profundidad.

Se recomienda que el director de la sede, tenga un contacto mas directo
con los asistentes y administrativos, ya sea en el horario laboral o en horarios
fuera de la oficina, promoviendo cenas, desayunos y derivados. Asimismo, es
importante que tenga reuniones mas seguidas con todo el personal, que

permitan la participacion y se puedan llevar nuevas ideas a la sede central.

Para que la comunicacién sea mas rapida, es necesario aprovechar todas
las tecnologias posibles. Se recomienda que la empresa promueva la
comunicacion por redes sociales como el Facebook y el WhatsApp, no solo entre
asistentes y doctores, sino entre todo el personal, pero poner algunas pautas
para no abusar de ese canal y tener una comunicacion equilibrada con los otros

canales como el correo.
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ANEXO 1: Matriz de consistencia

OBJETIVOS DE LA

PROBLEMA DE ESTUDIO INVESTIGACION HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA
PROBLEMA PRINCIPAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL
¢ Cudl es la relacion de las Establecer la relacién de las Las estrategias de comunicacion
estrategias de comunicacién estrategias de comunicacion interna | jnterna que transmite los valores VARIABLE X Tipo de la
interna que transmite los valores gue transmite los valores de la de la empresa se relaciona ESTRATEGIAS DE investigacion
de la empresa y la identidad empresa y la identidad corporativa COMUNICACION - Basico

corporativa en los colaboradores
de Multident - Sede San Borja,
durante el 2020?

en los colaboradores de Multident -
Sede San Borja, Lima -2020.

significativamente con la identidad
corporativa en los colaboradores
de Multident - Sede San Borja,
Lima -2020.

PROBLEMAS ESPECIFICOS

¢ Cudl es la relacion entre el plan
de comunicacion interna y la
filosofia corporativa en los
colaboradores de Multident — Sede
San Borja?

¢ Cual es la relacion entre la
eficiencia de la comunicacién
interna y la cultura corporativa en
los colaboradores de Multident -
Sede San Borja?

¢ Cudl es la relacion entre los
canales digitales de comunicacién
interna y la identidad visual en los
colaboradores de Multident - Sede
San Borja?

OBJETIVOS ESPECIFICOS
Establecer la relacion entre el plan
de comunicacion interna y la filosofia
corporativa en los colaboradores de
Multident — Sede San Borja.

Evidenciar la relaciéon entre la
eficiencia de la comunicacion interna
y la cultura corporativa en los
colaboradores de Multident - Sede
San Borja.

Reconocer la relacion entre los
canales digitales de comunicacion
interna y la identidad visual en los
colaboradores de Multident - Sede
San Borja.

HIPOTESIS ESPECIFICAS

El plan de comunicacion interna se
relaciona significativamente con la
filosofia corporativa en los
colaboradores de Multident — Sede
San Borja.

La eficiencia de la comunicacion
interna se relaciona
significativamente con la cultura
corporativa en los colaboradores
de Multident - Sede San Borja.

Los canales digitales de
comunicacion interna se relacionan
significativamente con la identidad
visual en los colaboradores de
Multident - Sede San Borja.

INTERNA

Plan de comunicacion
Eficiencia de la
comunicacion
Canales digitales de
comunicacion

VARIABLE Y
IDENTIDAD
CORPORATIVA

Filosofia corporativa
Cultura corporativa
Identidad visual

Enfoque de la
investigacion
- Mixto.

Disefio

- Triangulacion
concurrente

- Transversal

Nivel:
- Descriptivo
- Correlacional

Método:
- Deductivo
- Inductivo
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ANEXO 2: Matriz maestra

Variable X

Dimensiones

Indicadores

ITEMS

Estrategia de
Comunicacién

interna

Plan de Comunicacioén

Operativo

Estratégico

Enfoque humano

-Esta de acuerdo que la empresa brinda informacion de valor a los colaboradores.

- Esta de acuerdo que la empresa planifica la comunicacién buscando que los

colaboradores logren los objetivos organizacionales.

- Esta de acuerdo que en la empresa muestra su preocupacion por el bienestar de
los colaboradores

-La organizacién pone en un mismo nivel el desarrollo de las personas y los

objetivos comerciales

Eficiencia de la

Comunicacion

Claridad del mensaje
Comunicacion veraz

Comunicacién
oportuna

- La empresa posee objetivos concretos y claros para lograr metas deseadas.
- Los mensajes que recibe son confiables y veraces.
- Confia mas en los mensajes que provienen directamente de los directivos.

-Los mensajes diarios llegan en el momento adecuado.

Canales digitales de

comunicacion

Intranet

Correo Electrénico

Facebook

-Esta de acuerdo que la informacion relevante la puede consultar en cualquier

momento por la intranet.
-El correo electrénico es el canal de usa mas frecuente al interior de la organizacion

-La organizacién promueve la comunicacion directa mediante Facebook con los

demas colabores.
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Variable Y

Dimensiones

Indicadores

ITEMS

Identidad Corporativa

Filosofia Corporativa

Mision

Visién

Valores

- La mision de la empresa habla de la confianza que se debe lograr en los

pacientes.

- La visién de la empresa se esta cumpliendo porque se renueva constantemente

la tecnologia de punta

- Existe compromiso de la organizacién con sus profesionales para alcanzar la
visién.

- Est4 de acuerdo que los colaboradores se muestran el valor de la honestidad al

interior de la empresa

- La organizacién premia los valores institucionales

Pautas de conducta

- Esta de acuerdo que los jefes se guian por las normas de cortesia.

- La conducta de mis comparieros refleja cordialidad en el interior de la

organizacion.

Cultura Corporativa Creencias
- En la empresa se respetan las creencias religiosas, politicas y culturales
-Mis compafieros aceptan y respetan las creencias religiosas, politicas y culturales.
Liderazgo - El jefe inmediato se preocupa de la existencia de un buen ambiente laboral.
- Mi jefe inmediato escucha y satisface las necesidades profesionales.
Logotipo - El logo de Multident representa la personalidad de la organizacion
Marca -El logotipo y el nombre de Multident ayuda a diferenciarse de los competidores.

Identidad Visual

Color Corporativo

-El color corporativo se encuentra presente en todas las piezas gréaficas y

ambientes.
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ANEXO 3: Cuestionario

A continuacién, encontrard una lista de expresiones que pretende medir las estrategias de
comunicacion interna en la identidad corporativa de los trabajadores de Multident — sede San Borija.
Los enunciados estan referidos a cdmo actua, percibe, o siente usted como trabajador de la empresa.
Marqgue con una equis (X) la alternativa que mejor se adapte a su criterio, segun la siguiente escala
valorativa:

Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Indiferente

En desacuerdo

Totalmente de acuerdo

RIN(fW|R~OU

1 Esta de acuerdo que la empresa brinda informacion

de valor a los colaboradores. (OPERATIVO)

Estd de acuerdo que la empresa planifica la
3 comunicacion buscando que los colaboradores
logren los objetivos organizacionales.
(ESTRATEGICO)

Estd de acuerdo que la empresa muestra su
5 preocupacion por el bienestar de los colaboradores.
(ENFOUE HUMANO)

La organizacion pone en un mismo nivel el

6 |ESTRATEGIA| desarrollo de las personas y los obijetivos
S DE comerciales. (ENFOQUE HUMANO)

7 . La empresa posee objetivos concretos y claros para
CION
lograr las metas deseadas. (CLARIDAD)

g | INTERNA | Los mensajes que recibe son confiables y veraces.
(COMUNICACION VERAZ)

Confia mds en los mensajes que provienen

10 directamente de los directivos. (COMUNICACION
VERAZ)
11 Los mensajes diarios llegan en el momento

adecuado. (COMUNICACION OPORTUNA)

Estd de acuerdo que la informacion relevante la
13 puede consultar en cualquier momento por la
intranet. (Intranet)
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El correo electrénico es el canal de uso mas
14 frecuente al interior de la organizacién (Correo
electrdnico)

La organizacidon promueve la comunicacion directa

15 mediante Facebook con los demds colaboradores.
(Facebook)
19 La misién de la empresa habla de la confianza que

se debe lograr en los pacientes. (Mision)

La vision de la empresa se estd cumpliendo porque

20 se renueva constantemente la tecnologia de punta.
(Visién)
21 Existe compromiso de la organizacion con sus

profesionales para alcanzar la vision. (Vision)

Esta de acuerdo que los colaboradores muestran el

23 valor de la honestidad al interior de la empresa.
(Valores)

24 La organizacidn premia los valores institucionales.
(Valores)

25 DAD Estd de acuerdo que los jefes se guian por las

CORPO normas de cortesia. (Pautas de conducta)

La conducta de mis compafieros refleja Ia

26 RATIVA cordialidad en el interior de la organizacién. (Pautas
de conducta)

27 En la empresa se respetan las creencias, religiosas,
politicas y culturales. (Creencias)

28 Mis compafieros aceptan y respetan las creencias
religiosas, politicas y culturales. (Creencias)

29 El jefe inmediato se preocupa de la existencia de un
buen ambiente laboral. (Liderazgo)

30 Mi jefe inmediato escucha vy satisface las
necesidades profesionales. (Liderazgo)

31 El logo de Multident representa la personalidad de
la organizacién. (Logotipo)

32 El logotipo y el nombre de Multident ayuda a
diferenciarse de los competidores. (Marca)

33 El color corporativo se encuentra presente en todas

las piezas graficas y ambientes. (Color corporativo)

Gracias por su colaboracién
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ANEXO 4: Validacion por juicio de expertos

Muy | Defclents| Reguar | Buena | My
defieiante buEna
INDICADORES CRITERIOS D0-20% | 21-40% | 41-50% | 6%-80% | B1-100%
Esta formuiado con lenguale aproplado y <
1.CLARIAD BEpRCMCD.
Adecuado 3 avance de laclencla ¥ la X
3ACTUALIDAD tecnalogla.
COMQrente Ios 3sPECIOs en canlisad y .
4 SUFICIENCIA caldz

SANTEMCICHALIDAD

Adecuada para walorar EPEC“IM{IE las
estrategias

Easado en aspachos tedrco-clentfcos

£.CONSISTENCIA
Enlre los Indices, Indicadores y las .
7 COHERENCIA dimansionss.
La estrategla responde al propasito del .
BEMETODOLOGIA | dagnostico

5. PERTINENCIA

El Instrumenta a5 funcional para &l propasiio
de la Invastigacion.

PROMEDIO DE VALORACION: 52% OFINION DE APLICABILIDAD:

{ % } El instrumento puede ser aplicade, tal como esta elaborado.

{ )} Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

lias Villanueva

Mg. Luis
Grédo y nombre del validader
DMl 07817827
Teléfone:
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Muy Deficent= | Regular Buena Muy
deficients buena
INDICADORES CRITERIOS 00-20% = 21-40% | 41-60% | 61-80% | 81-100%
Esld formulado con lenguaje apropiado y -1
1.CLARIDAD espacifico.
sl
2 OBJETIVIDAD Esta sxpresado en conductas observables.
Adecuado al avance de la ciencia v i 5l
3ACTUALIDAD tcnologia,
Comprende los aspecios en cantidad y Sl
ASUFICIENCEA cal dad
Adecuado para valorsr aspecios de las sl
5.INTENCIONALIDAD | estrategias 1
. sl
§.CONSISTENCIA Basado an aspectos ledrico-clentilicos
Entre los indices, indicadores y las Sl
T.COHEREMCIA dETENSIones.
La estralegia responde al proposito del 8l
8 METODOLOGIA diagndstico
El instrumesto o5 funcional  para el propésito S|

9. FERTINEMCIA

de la invesligacion.

PROMEDIO DE VALORACION: £1-100 % OPINION DE APLICABILIDAD:
(X} El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.
(X) Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lic. ZOILA GUZMAN HURTADO

Grado y nombre del validador

DNI. 09922576
Teléfono: 965991003
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