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RESUMEN

El presente estudio “Relacion entre los flujos de la comunicacion interna y la identidad
corporativa en los asociados de la Camara de Comercio y Produccién de la Provincia del
Santa, 2019, con el objeto de determinar la relacion entre los flujos de la comunicacion
interna y la identidad corporativa en los asociados de la Camara de Comercio y Produccion
de la Provincia del Santa — 2019. El disefio de investigacion fue de enfoque cuantitativo y se
orienté a nivel correlacional dada la relacién entre las variables en el cual se aplico dos
cuestionarios sobre una muestra censal estuvo constituida por 120 asociados de la institucién

Camara de Comercio y Produccién de la Provincia del Santa.

Los resultados son significativos debido a que existe una relacion positiva entre los flujos de
la comunicacion interna y la identidad corporativa en los asociados de la Camara de
Comercio y Produccién de la Provincia del Santa, 2019. Por lo tanto, se comprobo la
hipdtesis con una prueba Rho=0.807 y nivel de significancia p<0,05. Asi también, de manera
especifica se encontr6 que el 46,7% de los asociados indican que los flujos de comunicacién
interna presentan un nivel alto y el 30% un nivel medio. Respecto a la identidad corporativa
el 42,5% de los asociados sefialan que presenta un nivel medio y 31,7% de nivel bajo.
Finalmente, existe una correlacion positiva alta (0.773) entre la variable Flujo de la
comunicacion interna y la dimension “Filosofia corporativa” y una correlacion positiva
moderada (0.675) entre la variable Flujo de la comunicacion interna y la dimension “Cultura

corporativa”

Palabras clave: Flujos de la comunicacion, identidad corporativa, comunicacion

organizacional, comunicacion interna.
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ABSTRACT

The present study “Relationship between the flows of internal communication and corporate
identity in the associates of the Chamber of Commerce and Production of the Province of
Santa, 2019, in order to determine the relationship between both variables, the general
objective will focus in determining the relationship between internal communication flows
and corporate identity in the associates of the Chamber of Commerce and Production of the
Province of Santa - 2019. The research design was quantitative and was oriented at a
correlational level given the relationship between the variables in which two questionnaires
were applied on a census sample was constituted by 120 associates of the Chamber of

Commerce and Production institution of the Province of Santa.

The results are significant because there is a positive relationship between internal
communication flows and corporate identity in the associates of the Chamber of Commerce
and Production of the Province of Santa, 2019. Therefore, the hypothesis was tested with a
test Rho = 0.807 and significance level p <0.05. Likewise, it was specifically found that
46.7% of the associates indicate that the internal communication flows have a high level and
30% an average level. Regarding corporate identity, 42.5% of the associates indicate that it
has a medium level and 31.7% of low level. Finally, there is a high positive correlation
(0.773) between the Internal communication flow variable and the “Corporate philosophy”
dimension and a moderate positive correlation (0.675) between the Internal communication

flow variable and the “Corporate culture” dimension.

Keywords: Communication flows, corporate identity, organizational communication,

internal communication.
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INTRODUCCION

En el mundo contemporaneo, desde las instituciones se percibe un cuidado y atencion
en el desarrollo de las comunicaciones, asi también como con la identidad corporativa,
en muchos casos se cuenta con apoyo o asesoria externa para implementar mejoras en
la superacion de obstaculos al comunicarse, en muchos casos hay éxito, otros siguen

intentando, no faltan las organizaciones que fracasan en ese emperio.

Bajo el contexto, a nivel internacional, sefiala que existen diversas dificultades que se
generan por problemas de comunicacion organizacional, es necesario atender cada
organizacion con su realidad especifica e identificar las limitaciones o problemas
concretos. Asi podemos mencionar que existen muchas oportunidades para mejorar la
comunicacion en la organizacién, sin embargo, su abordaje no se realiza porque
constituye un supuesto gasto innecesario o simplemente se le resta importancia, cabe
precisar que los recursos comunicativos ofrecen en verdad muchos beneficios, pero en
muchos casos no se toma en serio analizar dentro de la organizacion: la colaboracion

y el didlogo (Arru 2014, parr.6).

Segun lo publicado, en ReasonWhy (2013) manifiesta que existe una incertidumbre en
el panorama econdmico actual, en ese contexto muchas instituciones han sido
absorbidas, otras fusionadas, inclusive vendidas, en estos casos hay consecuentemente
cambios significativos y radicales en cuanto a la identidad corporativa que ya tenian,
pueden afectar también en algunos casos la imagen sélida con que la compaiiia ya
contaba. Desde los buscadores gratuitos de agencias de comunicacién, se ha explicado
que muchas entidades desean fortalecer su identidad corporativa y temen que desde
los cambios adoptados exista un rechazo por parte de los clientes. Las gestiones

organizacionales no desean se genere rechazo, confusion, desconfianza hacia la marca.

La redaccion de la BBC Mundo (2016) reportd que en caso de una crisis institucional
el riesgo de afectar la identidad corporativa es latente, puesto que la organizacién es
un todo y lo que ocurra con las partes tiene repercusiones; un caso emblematico es lo
ocurrido con la transnacional Samsung, al no satisfacer las expectativas con el

lanzamiento del modelo "affaire Galaxy Note 7", muy pronto hubo pérdidas que



ocasionaron la caida en cuanto al precio de las acciones, al margen del incalculable
dafo financiero, también resultd perjudicada su reputacion, es decir, golped su

identidad como empresa surcoreana.

En el contexto nacional, el diario Gestion (2018) publicé el ranking de la consultora
Merco respecto a las 100 empresas que destacan con la méas adecuada reputacion
empresarial en el afio 2018, no obstante, son 9 las empresas que quedaron al margen
de la lista. De las que lograron mantenerse, el Banco de Crédito del Pert ocup6 una
vez mas el primer lugar, pero compartié tal distincion con Interbank ademas de la
corporacion Backus AB Inbev. Son muchas las organizaciones que quedan relegadas,

mucho tiene que ver su identidad corporativa que proyectan.

El portal Zona Ejecutiva (2016) revel6 que diversos ejecutivos dudan y se interrogan
sobre la necesidad del uso de las redes sociales en beneficio de sus organizaciones.
Urge en la actualidad que las instituciones operen aprovechando los canales de
comunicacién que posibilitan contacto directo con los publicos, los éxitos con
servicios y productos que son preferidos con un consumo masivo, asi lo demuestran.
Se desconoce demasiado sobre la administracion correcta de redes sociales a modo de
ventajas competitivas. Los expertos recomiendan las redes sociales porque facilitan la
escucha con sus clientes, la retroalimentacion permite inclusive ver las percepciones

de una marca o solicitar consejos antes de cambios o0 mejoras (parr.1).

En nuestra localidad, la CAmara de comercio y Produccion de la Provincia del Santa,
estan ubicados en la ciudad de Chimbote, gremio que se cre6 aproximadamente hace
72 aios, con la finalidad de que se pueda promover la actividad empresarial de manera
general, con el Unico objetivo de hacer crecer la productividad y competitividad de los
negocios y el de los empleados. Las personas que conforman esta entidad publica, son
las que eligen a las autoridades para que sean ellos quienes definan las politicas de la
Camara de comercio, teniendo como publico a los micros, medianos y grandes
empresarios, cada uno en sus rubros de actividad comercial. Es por esa razon que antes

de dirigirse a ellos hay que conocer sus perfiles de cada empresario.



Pese a tener muchos afios de funcionamiento, su comportamiento organizacional es un
poco aislado o neutral, por ende, su identidad corporativa ostenta un perfil bajo, se
conoce que el flujo de empresarios que dejan de ser agremiados es mas alto que el flujo
de los que ingresan. Desde lo comunicacional, la institucién no cuenta con pagina de
intranet ni portal corporativo, se apela a las redes sociales con cierta limitacion y no se

cuenta con un personal dedicado a ello a tiempo completo.

De esta manera surgio la idea de realizar estudio minuciosos a los flujos de la
comunicacion interna asi como a la identidad corporativa en la CAmara de Comercio,
con el fin de saber si la organizacion desarrolla un trabajo eficiente en cuanto a la
gestion de comunicacion junto a los socios; tomando en cuenta también los mensajes
que se emiten, los temas de interés que se desarrollan, los diagnosticos
comunicacionales y los medios internos que se utiliza, para saber si se cumple con los

objetivos empresariales.

Para poder entender la naturaleza de esta investigacion, es importante tener en cuenta
los trabajos previos ya que servirdn como antecedentes para el desarrollo de esta
investigacion. En el dmbito internacional, se cuentan con los siguientes trabajos

previos:

En Bogot4, Ortiz (2018) en su tesis de rigor primd el tipo no experimental, se considero
la observacion directa y el estudio de caso con la marca aludida. Sus conclusiones
fueron: La empresa Eléctricos y Ferreteria Delta tiene a su disposicién un manual para
las especificas funciones de los cargos de oficina, en concreto, solo para los
responsables tanto de despacho de pedidos y de la bodega. Existe conocimiento preciso
de las obligaciones y responsabilidades por toda la jornada dentro de la empresa, sirve
mucho la comunicacion directa, asi como la informal. No hay un integral y cabal
cumplimiento de las funciones, dado que se carece de un regular conducto regulado y
establecido. Se carece en los empleados tanto de interés como motivacion por seguir
al lider. Existen muchos cambios en la organizacion, pero no se registran debidamente
(p. 163).



En Cuba, Sanchez, Ramirez, Canales y Dominguez (2015) en su estudio que fue
considerado no experimental, de disefio descriptivo y tipo cualitativo, se centrd6 como
muestra en las investigaciones del CENSA, por lo que se requirio del analisis
documental. Sus conclusiones revelaron que no se potencia el uso de canales diversos
de informaciones como boletines en forma trimestral, no hay anuncios que se
relacionen con revistas en espacios nacionales cuyas tematicas correspondan a
comunidades cientificas, no se busca redes para compartir informacion. Sus autores
pueden enviar comunicaciones oficiales del actual estado sobre revistas cientificas,

tampoco se ha automatizado el proceso editorial de revistas (p.6).

En Dubai, Duthler (2018) en su articulo cientifico publicado para la comunidad
cientifica se estudio las relaciones entre la percepcion que los empleados tienen de la
RSE, tres modelos de comunicacion interna de RSE y la participacion de los
empleados. Se presenta la validacion de cuestionario basados en 516 respuestas validas
de encuestas de empleados de diferentes sectores en los Emiratos Arabes Unidos,
concluyo que: la comunicacién interna de la RSE, tanto simétrica como bidireccional,
predijo las percepciones de la RSE por parte de los empleados, siendo la comunicacion
asimétrica bidireccional un predictor negativo; percepciones de CSR predicen el
compromiso de los empleados; las dimensiones sociales y sostenibles de la RSE
predijeron con mayor fuerza las dimensiones sociales y afectivas del compromiso de
los empleados; y la comunicacion simétrica bidireccional de la RSE y las percepciones
de los empleados sobre la RSE predijeron fuertemente el compromiso de los

empleados. Implicaciones de teorias y practicas son discutidas.

En Eslovaquia, Paliderov, Bielikova y Spuchllakova (2015) en su articulo cientifico en
el que abordd lo importante de la identidad corporativa de la Corporate Identity in
Water Transportation Company. El transporte por agua jugara un papel importante en
el futuro del transporte, por lo que hay un gran lugar para la formacion de nuevas
empresas. Cada organizacion tiene su propia identidad, que es menos 0 mas Unica. La
identidad corporativa es una idea organizada estratégicamente basada en la filosofia
corporativa y el objetivo comercial a largo plazo. Debe ser confirmado por el
comportamiento de la empresa y su comunicacion interna y externa. La

responsabilidad social corporativa es un aspecto importante de la identidad



corporativa. Cada empresa deliberadamente responsable también construye

automaticamente su propia identidad percibida positivamente.

En Espafia, Takaki, Bravo y Martinez (2015) realizaron una encuesta via online a los
profesionales de la educacion en distintas universidades estatales del pais para analizar
que se gestiona acerca de la identidad corporativa en el umbral universitario: es algo
analizado y visto con consecuencias a partir la perspectiva de la plana docente, en la
que se concluy6 que en la universidad se realiza una gestion adecuada de los
componentes de la identidad corporativa (cultura, comportamiento identidad visual y

comunicacion,), que contribuyen a que se constituya una atractiva identidad.

En Estados Unidos, Linjuan (2015) en su articulo cientifico se comprendi6 un estudio
el papel de la comunicacion interna por parte de quienes asumen de directores
ejecutivos (CEOQ) al examinar sus canales de comunicacion, estilo y calidad, asi como
su influencia en los resultados relacionales entre empleados y organizaciones. Los
resultados mostraron que los CEOs usan con mayor frecuencia el correo electrénico y
los canales cara a cara para comunicarse con los empleados. La presencia en los medios
sociales de los CEO se correlaciona positiva y fuertemente con su capacidad de
respuesta y calidad de comunicacion, asi como con los resultados relacionales entre
empleados y organizaciones. El estilo de comunicacion receptiva de los CEO influye
positivamente en la calidad de la comunicacion del CEO, que posteriormente afecta
los resultados relacionales de los empleados. El estilo de comunicacion asertivo de los
CEO demuestra un pequefio efecto positivo significativo en la calidad de las relaciones
entre empleados y organizaciones, pero un efecto no significativo en la calidad de la
comunicacion del CEO.

En Grecia, Mousiolis y Bourletidis (2015) en su articulo cientifico “The Corporate
Identity through the CSR's Path” estudio el proposito sobre como las politicas, que se
adoptaron por cada factor de la RSE, los cuales pueden ser afectados perjudicando la
identidad institucional, es decir, aspectos sensibles en las compafiias respecto a asuntos
de tipo social, las criticas decisiones de la administracion en cuanto a los asuntos
sociales, como pueden ser una significativa ventaja para el mercado y, al mismo

tiempo, cdmo la RSE afecta la identidad corporativa después de su implementacion,



como se formula la identidad corporativa a través de la decision estratégica que son
irrelevantes con las politicas de la RSE, en ventas, la rentabilidad y la liquidez, el
impacto en la planificacion estratégica y como la participacion de los interesados
afecta la identidad de una organizacidn. Tenemos que encontrar desde qué punto las
estrategias de RSE, que se han adoptado de una organizacién, no es solo un asunto de

Relaciones Publicas.

En India, Gupta (2016) en su articulo cientifico respecto a perspectivas novedosas
provenientes de los cambios comunicacionales en la identidad corporativa, estudio en
la literatura sobre la comunicacion del cambio en la identidad corporativa (ClI) al
investigar la migracion de marca de Bosch en la India. Basado en un estudio de caso
en profundidad de Bosch en India, este documento desarrolla siete proposiciones y
conceptualiza un marco para la comunicacion estratégica del cambio en Cl. Las
propuestas clave se centran en la orientacion estratégica, un enfoque centrado en el
electorado, la doble marca como etapa intermedia, integrando mensajes de productos
con mensajes corporativos, teniendo un horizonte de tiempo largo para evitar la
pérdida de continuidad, midiendo la efectividad con una jerarquia de efectos y

aprovechando la reciprocidad de Publicidad y Relaciones Publicas.

En México, Lopez (2014) realizé un estudio cualitativo y con disefio no experimental
y a través de la gestion de técnicas como el analisis documental con el que se analizo
la identidad y reputacion de caracter digital: repercusion de los medios sociales. Sus
conclusiones reportaron que: toda continGa reputacion, tienen que ver con las
valoraciones que terceros expresan en cuanto a una empresa determinada. En el caso
de internet, es posible un importante nimero de individuos que simultaneamente
opinen respecto a una organizacion concreta por sus servicios o bienes con que cuenta.
Los individuos han cambiado mucho con el uso de blogs o de la Web 2.0, redes
sociales, etc. Asimismo, los medios digitales pueden afectar negativa o positivamente

en cuanto a la reputacion virtual de cualquier institucion (p. 9).

En Reino Unido, Essamri, McKechnie y Winklhofer (2019) en su articulo cientifico
que tratd sobre la co creacion de identidad corporativa para marcas cuyas comunidades

estan en linea se destacan que los estudios contemporaneos respecto a las marcas



considera la identidad de la marca como construida socialmente a través de
interacciones complejas entre multiples partes interesadas (comunidades e individuos)

que contribuyen a la formacion de la identidad de la marca.

En Rumania, Constantin y Baias (2015) en su articulo cientifico “Employee Voice -
Key Factor in Internal Communication” estudio que se centro en el desempefio a partir
del atributo con la voz del empleado en una organizacién. Una buena comunicacion
interna también depende de conocer y tener en cuenta las opiniones de los
empleados; Si se ignora, puede terminar en falta de motivacion, resignacion v,
finalmente, en abandonar la organizacion a favor de la competencia. La actitud de las
personas hacia el lugar de trabajo es extremadamente importante, ya que influye en la
eficiencia de la organizacion. La efectividad de la voz del empleado depende del
intercambio efectivo de informacion, asi como aumentara el nivel de compromiso de
los empleados. Las implicaciones de adoptar un enfoque de voz informado de los
empleados para la comunicacion interna son significativas y una prueba de que se

entiende el valor de la comunicacion.

En Sudéafrica, Hume y Leonard (2014) en su articulo cientifico sobre la exploracién
estratégica y potencial de las comunicaciones internas en organizaciones que no son
del gobierno en el plano internacional mediante la metodologia de casos, en 5 estudios,
analizo el estado actual de las comunicaciones internas en entidades internacionales
no gubernamentales (ONGI). Mediante el estudio se determind que las ONGI no
gestionan la comunicacién interna de manera estratégica. Sin embargo, hay evidencia
de que la implementacion de la comunicacion interna estratégica podria ayudar a las
ONG internacionales a abordar varios de sus desafios y tener un impacto en su
efectividad general. Este estudio es exploratorio y se necesita mas investigacion para

identificar los procesos en cuanto a comunicaciones internas estratégicas en las ONGI.
En el ambito nacional, se cuentan con los siguientes trabajos previos:
Harman (2018) realiz6 una investigacion no experimental y de tipo cualitativo, en una

muestra de 11 docentes y 8 administrativos para analizar la operatividad de las

comunicaciones en la organizacion de certamenes universitarios. Concluyo que en la


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1877042815025793#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1877042815025793#!

cifra porcentual (67%) de solicitudes, se trata de pedidos de apoyo en el area de OE y
V, cabe precisar que dichos pedidos tienen una anticipacion de hasta 5 meses para
considerarse. Existe una insuficiencia para planificar en el tiempo lo necesario, es por
ello que hay negativos efectos como la escasa convocatoria de asistentes, la

improvisacion y la pérdida de oportunidades para la reduccion de costos (p. 123).

Rodriguez (2018) realiz6 un estudio que no requirié de experimentaciones y fue por
entero cualitativa, en una representaciéon muestral de 30 docentes en para conocer la
gestidn de herramientas digitales en una entidad educativa. Sus conclusiones revelaron
que: la mayor parte del profesorado esta de acuerdo con usar los recursos tecnologicos
asi como los no tecnoldgicos en el ambito educativo, su uso es mayoritario inclusive,
sin embargo, una minoria considerd que ha sido minimo el aporte con la tecnologia,
es por ello que han preferido las técnicas de siempre, descartando de plano los recursos
digitales. Falta el desarrollo de promocion respecto al uso de tecnologias novedosas

que puedan contribuir con aprendizajes basados en experiencias estudiantiles (p. 29).

Ostos (2016) realiz6 un estudio que no requiri6 de experimentaciones y fue
correlacional, en una muestra de 224 trabajadores para establecer la correlacion
existente entre la comunicacion al interior como mecanismo de publicas relaciones con
la identidad de tipo corporativa de los trabajadores en cada establecimiento de salud
publica en la region limefia pudo concluir que en todas las compafiias hay necesidades
por el uso de la comunicacion interna pero que para aquello es muy necesario que
tengan una seleccién y evaluacion de medios y mensajes que se va a utilizar, con el fin
de que se fortalezca y comunicar la identidad corporativa en sus trabajadores. Ademas,
en investigaciones diversas se ha hecho mencion que cada problema que se da al
interior de las empresas estan muy relacionadas a la deficiente comunicacién interna

0 por la ausencia de esta.

Cieza (2016) en una investigacion descriptiva y con aplicaciéon de un disefio
correlacional, se propuso el analisis del nexo correspondiente a las comunicaciones
internas y la identidad de tipo corporativa en un grupo de asalariados pertenecientes a
una empresa de construcciones en la ciudad trujillana, en la que aplicando la técnica

directa e indirecta se concluyé categoricamente en que la una relacion existe y es



directa entre la identidad corporativa y las comunicaciones internas, en otras palabras,
quiere decir que cada estrategia de las comunicaciones internas contribuyen con el

desarrollo de todo lo identidad corporativa en los colaboradores.

Bendezu (2016) realizd un estudio correlacional para comprobar el nexo existente
entre las comunicaciones internas y la identidad corporativa, en un grupo de
trabajadores de la comuna distrital de la Perla (Callao). Concluy6 que la relacién entre
las comunicaciones internas y la identidad corporativa es significativa y positiva, por
lo que lo disefiado en cuanto a actividades promueven lo identidad corporativa en los

trabajadores de la organizacion.

En el ambito local, se cuentan con los siguientes trabajos previos:

Roncal (2017) realiz6 una investigacion cuantitativa, de tipo descriptivo y disefio
correlacional no experimental respecto a la relacion entre la Comunicacion Interna y
la Gestion Educativa en una institucién educativa neochimbotana. Concluy6 que existe
una relacién débil y negativa entre la comunicacion interna y gestion educativa que
existe en la I.E. Pedro Pablo Atusparia del distrito de Nuevo Chimbote, 2016.
Determinandose asi que la influencia de una variable sobre la otra variable es minima

y el estado de las dos variables es inversamente proporcionales.

Portales (2016) en su tesis titulada “Andlisis de la comunicacién interna en los
docentes y administrativos de la Institucion Educativa Politécnico Nacional de Santa
en el distrito de Chimbote-2016”, concluy6 que la relacion interpersonal tiene un 42%
de nivel significativo, manifestando asi que los docentes y administrativos estan
satisfechos con las relaciones interpersonales que existen, es por ello que los docentes

ocupan un 35% y un 8% los administrativos.

Romaén (2015) realiz6 un estudio para determinar la influencia de la comunicacion
interna en el desempefio laboral de los colaboradores del Banco Interbank Sede
Chimbote, 20157, llegd a la conclusion de que el desempefio de los colaboradores en
su centro de labor tiene mucho valor para la empresa, pues, se preocupan por las

condiciones de trabajo y las competencia personales, impulsandoles continuamente



por los jefes a que lleguen a cumplir todas sus metas que se propongan dentro de la
organizacion y puedan lograr su linea de carrera, todo esto acompafiado de las

constantes capacitaciones que le brinda la empresa.

Guerra (2014) en su investigacion “Actitud respecto a la promociéon de la marca
Chimbote, de los asociados de la Camara de Turismo”, concluy6 que existe una actitud

positiva por parte de los asociados hacia la marca, debido a los beneficios que ofrece.

Las teorias relacionadas al tema en principio, Diez (2006) define a la comunicacion
como aquella capacidad que tiene cualquier ser humano con la finalidad de
relacionarse con su entorno. Consiste en el intercambio de pensamientos entre dos o

mas personas (p. 30).

Desde la perspectiva de Mufiz (2018), toda comunicacion organizacional es el
intercambio entre humanos, de mensajes que se pueden producir al interior de una
organizacién o empresa, en esencia, la comunicacion organizacional esta pensada y
disefiada para que opere con el publico interno, en concreto, con todos los trabajadores

de una institucion, precisamente cuando laboran (p.15).

Para Brandolini, Gonzalez y Hopkins (2009) la comunicacion organizacional se
compone de la comunicacion tanto interna como externa, comprende la emision y

recepcion de mensajes cuyos mensajes aluden a la agenda institucional (p. 23).

Brandolini, Gonzalez y Hopkins (2013) sefialan que los flujos de comunicacion, trata
de los nexos que articulan sus partes fundamentales en toda entidad, comprende la
ardua gestion de todos los canales efectivos y adecuados en toda direccion posible al

interior (p. 26).

Desde el aporte de Robbins y Judge (2009) los flujos de comunicacion constituyen las
direcciones de los mensajes al emplearse los diferentes canales de las comunicaciones
establecidos por una determinada entidad, los flujos de comunicacion satisfacen las
necesidades que tienen en la transmisién de mensajes que se relacionan con cada

actividad de la agenda institucional (p. 353).
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De acuerdo a los aportes de los autores, los flujos de comunicacién son todos los
mensajes que circulan en diferentes direcciones, segun intencionalidades y contenidos

diferentes.

Segun Andrade (2011) el publico objetivo esta comprometido con que se cumpla los
objetivos de la organizacion, en ese sentido, la comunicacion interna ha de fluir para

cumplir los objetivos siguientes:

Fin informativo, que consiste en el aseguramiento de que todos los trabajadores toman
conocimiento de los principales hechos de la institucion, en gran medida se trata de
conocer la agenda institucional y como se desarrolla la misma. Mediante los flujos
informativos se procura contenidos oportunos, relevantes, confiables y suficientes

respecto al entorno, sobre el trabajo y la organizacion misma.

Fin de integracion, cuyas implicancias pretenden la mejora de la comunicacion, de ese
modo se fomenta los trabajos en equipo, se prioriza la desaparicion de las barreras que
existen entre los diferentes niveles y areas, asi como la creacion de un clima de apoyo
y colaboracion para el cumplir los comunes objetivos. Los trabajadores requieren

trabajar en estrecha y ordenada coordinacion.

Fin de involucramiento, que consiste en el fomento de las participaciones activas y
comprometidas para lograr la suficiente retroalimentacion y poder concretar cada uno
de los objetivos institucionales. Dicha finalidad descentraliza eventualmente el
liderazgo, se practica la consulta con los empleados para afinar las labores, para

absolver dudas e intercambiar criterios de trabajo.
Para los experimentados Robbins y Judge (2013), las dimensiones reflejan las
diferentes direcciones que toman las comunicaciones en determinada institucion

(p.353). En esencia se trata de los tres tipos de flujos comunicacionales existentes:

Flujo descendente, denominada también comunicacion hacia abajo, comprende todas

aquellas comunicaciones que fluyen desde un nivel de una agrupacion organizacional
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en direccion a algun inferior nivel. Basicamente, es la comunicacion que parte desde
una direccién o gerencia para comunicarse con sus trabajadores, usualmente se tiene
en cuenta el patron hacia areas inferiores, los lideres la utilizan para proporcionar
ordenes, asignar metas, hacer requerimientos, establecer instrucciones laborales,
brindar informacion a los empleados, etc. Puede ser el punto de partida de alguna
retroalimentacién como también podria descartarse tal posibilidad, en ocasiones el
mensaje va acompafiado de una explicacion sobre la razén por la cual se emplea dicho
flujo, existen muchos estudios que evidencian una mayor productividad cuando
ademas de instruir se explican las razones de las comunicaciones descendentes. Como
indicadores tiene:

Imposicidn, es la fuerza que obliga a una persona a realizar algo. Esto quiere decir que
esa persona que determinara la imposicion debera ser una persona con mayor fuerza.

Informacion, son todo los datos de algun hecho, situacién o fenémeno. Tiene el
propdsito de reducir o aumentar la incertidumbre o el conocimiento de algo. Es decir,
reducir la falta de conocimiento acerca de algo, lo cual generara la mayor seguridad
en la persona la que le permitira que se tome mejores decisiones y con muchas mas
probabilidades de acertar.

Exhortacion, requerimiento con que se le intenta persuadir o convencer (Robbins y
Judge, 2013).

Flujo ascendente, denominada también usualmente como comunicacion hacia arriba,
se trata de aquellas comunicaciones que fluyen en direccion hacia arriba, es decir, los
destinatarios son generalmente alguno de los niveles superiores de la entidad. Su
utilizacion puede iniciar retroalimentaciones con los directivos por parte de instancias
inferiores. La agenda generalmente gira en torno a los reportes o informaciones
respecto a los progresos, sobre el avance de las metas que se han planteado, también
se reportan problemas o quejas actuales. Mediante la comunicacién hacia arriba los
gerentes se mantienen informados en cuanto a todo lo que ocurre en la institucion. Los
directivos necesitan de este tipo de comunicaciones, pues de ese modo obtienen ideas
para las mejoras. Se sugiere que el logro o efectividad de comunicaciones
descendentes ocurra, debe evitarse las discusiones largas, abordar agendas oportunas

y puntuales, brindar amabilidad total con los emisores y abordar una agenda familiar.
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Sus indicadores son: Emision de Solicitudes, emision de explicaciones, emision de

quejas, emision de observaciones (Robbins y Judge, 2013).

Flujo horizontal, que comprende las comunicaciones generadas entre areas o
dependencias del mismo nivel, se le denomina también como comunicacién lateral,
trata del intercambio de comunicaciones que ocurren entre individuos del mismo grupo
de jornada laboral. Los miembros satisfacen necesidades de comunicacion,
generalmente de apoyo en el mismo nivel, de coordinacidn con areas de similar rango.
En toda mediana organizacion con una estructura jerarquica existen necesidades de
comunicaciones horizontales, el beneficio en este caso es el ahorro de tiempo, asi como
la simplificacion de procedimientos, inclusive las sanciones en ese nivel se suceden de
manera formal con mayor confianza. Se caracterizan porque las comunicaciones
orbitan en cortos circuitos dentro de la vertical jerarquia y pueden tomar expeditas
acciones. Cabe advertir que los estrictos seguimientos de la vertical estructura formal
para la totalidad de las comunicaciones podrian impedir la eficiente transferencia e
informacion exacta de las comunicaciones laterales con sus beneficios, pues si no
resultan, habra injerencia de instancias superiores, en ocasiones, si la comunicacion
lateral aborda agendas que son ajenas a la institucion, mas aun a los directivos, podrian

ocurrir observaciones al respecto. Tiene como indicadores a:

Colaboracion, es donde todos los pasos seran necesarios y estaran ejecutado por las
personas con el tnico fin de que no sea dificil de ejecutar o por lo contrario puede que
sea también para ayudar una persona que no pueda realizar los procedimientos por si
mismao.

Intercambio, es el acto en el que se puede cambiar algo de manera reciproca y que
podria darse en dos o0 varias personas, naciones u organismos.

Retroalimentacion, requerimiento con que se le intenta persuadir o convencer
(Robbins y Judge, 2013).

Capriotti (2009) la identidad de una empresa no es otra cosa que su razén de ser. ¢qué

es?, ¢qué hace?, y ¢cémo lo hace?. Es la suma de caracteristicas, valores creencias

con la que se identifica una empresa. Gracias a los cuales se diferencia del resto de
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empresas, a lo largo del tiempo. La identidad corporativa es la personalidad de la

empresa, su ADN, su alma que la hace unica y diferente de las demas (p.139).

Jaén (2016) la identidad corporativa constituye una denominacién entendida como
todo un visual desarrollo de una marca corresponde disefiarse, de esa forma se erige
estratégicamente con sus procedimientos y comportamientos internos toda una
personalidad corporativa. Toda identidad corporativa posee un almay mente, estos son
la Filosofia Corporativa y la Cultura Corporativa, su correcta alineacion proporciona

fortaleza y coherencia como identidad (p. 353).

De acuerdo a Cees como se citd en Limon (2013) la identidad corporativa es una
forma de autopresentacion de todo el desempefio comportamental de una entidad tanto
por lo interno que puede ser como por lo externo, la identidad puede planificarse
estratégicamente, se basa en el soporte filoséfico acordado por la organizacion a partir
de sus expectativas y todo el recurso a su disposicion como Unica unidad de si misma,
se observa en sus comportamientos, en sus comunicaciones y su simbolismo empleado

en sus expresiones (p.27).

De Casas, Iguacel y Scalabroni (2012) define la identidad corporativa como todas las
percepciones que se tienen de si misma, toma en cuenta sus trabajadores, sus valores
culturales y éticos, su filosofia, sus creencias e historial. Una identidad corporativa se
proyecta y comunica, también es posible de cambiarla aunque resulta dificil hacerlo,
es la personalidad de la organizacién misma, aungue se reviste de una complejidad que
impide cambios de un dia para el otro. De operarse cambios, la identidad puede
profundamente tardar afios en cambiar (péarr.1).

Curras (2010) afirma que la identidad corporativa u organizacional se define como la
forma en que pueden percibir los miembros formales de una entidad por como sienten
y piensan en cuanto a ella, tal perspectiva ha de derivarse desde cada individual
percepcién centrada en cada atributo, distintivo temporal o duradero que forma parte
de alguna organizacién. Los individuos con sus actividades contribuyen en la

formacion de elementos o rasgos esenciales en un contexto concreto (p. 18).
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Para Jaen (2016) la proyecciéon de la identidad corporativa es posible gracias a
elementos diversos que deben emitirse, en ese sentido, los comunicadores y

disefiadores graficos se apoyan en los siguientes elementos (p.4).

Los servicios y productos, constituyen la cara mas visible, tienen contacto con los
clientes, pues se trata de aquello que estos mismos demandan para su consumo, de ese
modo se mantiene mucho mas las relaciones comerciales con la entidad. La identidad
corporativa, desde luego, queda de manifiesto en lo que se hace asi como en la forma
en que se hace (Jaén, 2016, p.4).

Los espacios, corresponden a los lugares en el que ocurre la comercializacion, es decir,
las oficinas, los comercios, los puntos de venta, dichos espacios transmiten también
informacion de la organizacion hacia los clientes. La actuacion en un centro de abastos
0 mercado comunica, contar o no con oficinas comunica mucho de la identidad en

tanto categoria o tipo de entidad (Jaén, 2016, p.4).

Directivos y empleados, constituido por todas las personas que laboran en una
institucion, desempefian una diversidad de funciones (produccién, distribucion,
comercializacion, etc.). Son los encargados o responsables de hacer operativa las
actividades industriales con los clientes. Desde el Endomarketing se labora pensando
en las formas en que deben comunicarse, vestir, atender, etc. Las formas que se
adquieren para relacionarse con los clientes finalmente proyectan una marca, resulta

de sumo cuidado para evitar incoherencias. (Jaén, 2016, p.4).

Marketing y Comunicacion, en este factor se asientan las diversas campafias que se
realizan para las promociones de la compafiia asi como también sus productos, tienen
por fin transmitir la identidad corporativa de alguna marca. Es el elemento
probablemente mas controlado desde quienes son comunicadores responsables en la

organizacion, su trabajo es muy evidente (Jaén, 2016, p.4).
Jaén (2016) ha presentado una innovadora propuesta de componentes o dimensiones

fundamentales de la identidad corporativa, se basa en el exigente entorno que espera

ver en la identidad algo mas que un logotipo (p. 12).
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Dichas dimensiones se tiene las siguientes descripciones:

La Filosofia corporativa constituida por la forma de pensar y representar a una
institucién, implica la conduccién pensada que se quiere ser de la organizacion.
Involucra los hechos presentes con el porvenir institucional. Es por esto que la filosofia
corporativa se comprende como medio instructor al publico interno acerca de los
objetivos de la empresa, ademas, ilustra a los publicos externos y los ayuda a cimentar

las relaciones.

Capriotti (2009) Son pautas que son definidas por el fundador o duefio de la empresa,
porque establece la manera de hacer las cosas o también, porque son observables a
través del liderazgo y la conducta. Ademés, menciona las tres preguntas que toda
filosofia corporativa debe responder: ;A donde quiero llegar?, ; Como lo hago?, ;Qué

hago? Que sera lo que establecera sus componentes basicos.

La mision corporativa, serd quien defina la actividad de todo negocio, es decir,
describira lo que la va a realizar la empresa dentro del mercado, ademas, la vision
corporativa permitird que la organizacion establezca el marco de referencia para lograr
los objetivos trazados, ya que va a contribuir para que se pueda determinar, cual es el
publico estratégico de la organizacion, asi mismos, ayudara a definir qué tipo de
producto o servicio se debe y se puede ofrecer a los clientes, también podrd, identificar

a la competencia y su estrategia en el &mbito de actividad (Capriotti, 2009, p. 140).

Los valores centrales corporativos, dependen de la ética de la empresa y de la persona
para establecerse, pues, es totalmente esencial para que se pueda observar las acciones
que se tomaran y porque debera de ser asi. Esto incluye por un lado, los principios y
valores, por ejemplo: la calidad, la innovacion constante y el respeto hacia el medio
ambiente y la participacion, que viene a ser la colaboracion y el respeto (Capriotti,
2009, p. 140 - 141).

Tiene por indicadores a: la Mision corporativa que se refiere a la actividad

organizacional, la Vision corporativa que se refiere a la perspectiva proxima que aspira

16



Ilegar una entidad y los VValores corporativos que corresponde a la descripcion de como

se realizan las actividades en la organizacion.

La Cultura corporativa, es considerada como el alma de toda organizacion, empresa o
entidad, pues simboliza a la organizacion en todo lo que es. Por su complejidad,
ademas constituye un conjunto de valores, pautas y creencias. Ademas, tiene tres
indicadores que estan bien definidos como son, las pautas de conducta, los valores

compartidos y las creencias compartidas.

Segun Capriotti (2009) la cultura corporativa escomo el alma de la identidad
corporativa y representa todo aquello que es realmente la organizacion en un momento
determinado. Es también definido como el componente que une el pasado con el
presente de la organizacién, desde su historica evolucion hasta todo lo que se relaciona
con ello en el presente. La cultura corporativa es quien expresa y administra la esencia
de la organizacién, lo que representa la empresa en la actualidad, desde el origen de su
historia (p. 23).

Capriotti (2009) define la Cultura Corporativa como el conjunto de valores, pautas de
conductas y creencias no escritas pero si compartidas por los que se consideran
miembros de una empresa u organizacion y se ve reflejado en cada uno de sus
comportamientos. En otras palabras, quiere decir que es el conjunto de codigos
compartidos por todos los miembros de una organizacién. Se dice que esto se formaria
a partir de la interpretacion que los integrantes de una empresa realizan de los valores
establecidos por la filosofia corporativa y de las normas formales, teniendo como
resultado una asociacion entre los valores de grupo, las propias creencias y la

organizacion (p. 24).

Capriotti (2009) en cuanto a las creencias compartidas, asegura que es el conjunto de
basicas presunciones que son compartidas por cada uno de los miembros de la empresa
en cuanto a las diferentes cuestiones y aspectos de la organizacion. Son ademas,

invisibles estructuras, asumidas inconscientemente como pre establecidas (p. 24).
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Las percepciones o ideas que comparte todo publico interno de una empresa, pueden
alterar negativamente su desempefio o pueden tal vez intervenir de manera positiva,
alterando su productividad, y que se afecte el rendimiento en el trabajo y no llegar a

cumplir los objetivos de la empresa.

Capriotti (2009) en cuanto a los valores compartidos, afirma que son el conjunto de
principios que comparten los miembros de una organizacion o empresa durante su
cotidiana relacion del dia a dia y dentro de la entidad. Ademas, los valores compartidos
poseen un grado mayor de visibilidad que las creencias mas no tienen la observacion

de manera clara que les manifiesta (p. 24).

En cuanto a la ética de los trabajadores, esta es manifestada visiblemente durante sus
interacciones en grupo, y se manifiesta tanto dentro como fuera de la organizacion y

ademas intervienen en el desempefio laboral de los colaboradores.

En cuanto a este punto Capriotti (2009) destaca que la ética representa modelos
observables de comportamientos que existen en un amplio grupo de miembros de la
empresa. Estos aspectos son notorias y a su vez visibles, ademas expresan los valores

y las creencias de la organizacion (p. 25).

Las pautas de conducta son el comportamiento que tiene los trabajadores de una
empresa se puede apreciar en el modo en el que se conducen dentro y fuera de su
jornada laboral; pues cada colaborador de una organizacién, tiene que seguir un
modelo de conducta que este alineado y que estén establecidos por la cultura

corporativa.

Considerando como base las teorias y antecedentes, anteriormente mostrados. Se
formulo la siguiente pregunta de investigacion: ¢Existe relacion entre los flujos de
comunicacion interna y la identidad corporativa en los asociados de la Camara de

Comercio y Produccién de la Provincia del Santa — 2019?

El presente estudio es de conveniencia para la Cdmara de Comercio y Produccion de

la Provincia del Santa, porque conoceran el nivel de eficiencia y deficiencia en los

18



flujos de comunicacién e identidad corporativa dentro de la organizacion, a su vez se

pretende determinar si se relaciona o no con la productividad.

La relevancia social refleja que la comunicacién interna en el Per( no es una prioridad
dentro de las compafiias dandole mas fuerza a la comunicacion externa, es por ello la
importancia del presente estudio, debido a que identifica el nivel de flujos de la
comunicacion interna y la identidad corporativa en los asociados del Camara de
Comercio y Produccién de la Provincia del Santa, la cual permitié ser evaluada y

mejorada por las autoridades correspondientes.

Mediante la presente investigacion se pretendio determinar sugerencia para la toma de
decisiones de la Camara de Comercio y Produccion. Por otro lado, la implicancia
tedrica para futuros estudios de flujos de comunicacion e identidad corporativa.

En cuanto a la utilidad metodologica se empled un instrumento que fue validado a
disposicion de los profesionales académicos de comunicadores para que pueda tener

mejoras con total autorizacion de las investigadoras.

Las hipdtesis propuestas en la presente investigacion, son la hipdtesis de investigacion
y la hipétesis nula. La hip6tesis de investigacion propone que existe una relacion
positiva entre flujos de la comunicacién interna y la identidad corporativa en los
asociados de la Camara de Comercio y Produccion de la Provincia del Santa — 2019;
mientras que la hipotesis nula confirma que no existe una relacion positiva entre flujos
de la comunicacion interna y la identidad corporativa en los asociados de la Camara

de Comercio y Produccion de la Provincia del Santa — 2019.

Los objetivos de la investigacion, estan basados en determinar la relacion entre ambas
variables, el objetivo general se enfoco en determinar la relacion entre los flujos de la
comunicacion interna y la identidad corporativa en los asociados de la Camara de
Comercio y Produccion de la Provincia del Santa — 2019. Los objetivos especificos,
estaran basados en identificar el nivel de flujos de la comunicacién interna en los
asociados de la Camara de Comercio y Produccion de la Provincia del Santa — 2019,

identificar el nivel de identidad corporativa en los asociados de la Camara de Comercio
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y Produccién de la Provincia del Santa — 2019, identificar la relacion entre los flujos
de la comunicacién interna y las dimensiones de la identidad corporativa en los

asociados de la Camara de Comercio y Produccion de la Provincia del Santa — 2019.
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METODO
2.1 Tipo y disefio de investigacion

La investigacion se ubica en el enfoque cuantitativo porque la recoleccion de datos se
orientdé hacia la comprobacion de hipotesis con base al analisis estadistico y la
medicién numérica, con el Unico objetivo de poder establecer nuevas pautas de

comportamientos para probar teorias (Hernandez y Mendoza, 2018, p.4).

El estudio se orienté a nivel correlacional porque evalu6 el grado de relacion y
semejanza que puedan existir entre las dos variables, saber de qué manera se comporta,
teniendo en cuenta el concepto y la variable de otras variables relacionadas, es por eso
que se realizd6 la medicion estadisticas de la relacion entre las variables de
investigacion, identidad corporativa y flujos de la comunicacion interna (Hernandez y
Mendoza, 2018, p. 93).

/ V1
O\ r
V2
V1: Flujo de la Comunicacién Interna

V2: Identidad Corporativa

r: relacion

No experimental, porque solo se limito a recoger informacion de las variables de
estudio en su estado natural, tal como se comportante en la realidad investigada
(Hernandez y Mendoza, 2018, p.152).

Transversal, por cuanto la recopilacion de datos ser realizé en un tiempo Unico.
Ademas, se busca estudiar variables en un tiempo definido, Unico y no tiene como
finalidad hacer seguimientos continuos a las variables a través del tiempo
(Hernéndez y Mendoza, 2018, p.152).
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2.2 Operacionalizacion de variables

Variables Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escala de
medicion
Flujos de Constituyen las direcciones de | Conjunto  de  rasgos | Flujo Imposicién Ordinal
comunicacion | los mensajes al emplearse los | percibidos de la variable | descendente — Niveles
Informacion
interna diferentes canales de las | independiente (Flujos de
— Muy alto (52-60),
comunicaciones  establecidos | comunicacion interna) y Exhortacion
] ] . Alto ( 42- 51),
por una determinada entidad, | que se obtienen por Emision de
. L . o Medio (32-41),
los flujos de comunicacion | medicion (encuesta). Solicitudes,
satisfacen las necesidades que Bajo (22-31),
i la t ision d Flui Emision de
ienen en la transmision de ujo o Muy bajo (12-21)
. i explicaciones
mensajes que se relacionan con
ascendente
cada actividad de la agenda Emision de quejas
institucional. (Robbins y Judge, —
Emision de
2013, p. 353). )
observaciones
Flujo Colaboracién
lateral Intercambio

Nota: Las dimensiones de la variable flujos de la comunicacion estan sustentadas tedricamente por Robbins y Judge (2013) y las de

identidad corporativa en Capriotti (2009).




Retroalimentacion

Identidad

corporativa

La identidad de una empresa no
es otra cosa que su razon de ser.
Qué es?, Que hace?,y Como lo
hace?. Es la suma de
caracteristicas, valores
creencias con la que se
identifica una empresa. Gracias
a los cuales se diferencia del
resto de empresas, a lo largo del
tiempo. La identidad
corporativa es la personalidad
de la empresa, su ADN, su alma
que la hace unica y diferente de
las demés (Capriotti, 2009, p.
139).

Conjunto de rasgos
percibidos de la variable
dependiente (Identidad
corporativa) y que se
obtienen por medicion

(encuesta).

Filosofia

corporativa

Mision corporativa

Vision corporativa

Valores

corporativos

Cultura

corporativa

Pautas de conducta

Creencias

compartidas

Valores

compartidos

Ordinal

Niveles

Muy alto (62-70),
Alto ( 50- 61),
Medio (38-49),
Bajo (26-37),

Muy bajo (14-25)

Nota: Las dimensiones de la variable identidad corporativa estan sustentadas teéricamente por Robbins y Judge (2013) y las de

identidad corporativa en Capriotti (2009).
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2.3 Poblacion, muestra

Poblacion

Se define a la poblacion como aquel grupo o conjunto de unidades o casos que presentan
caracteristicas similares y que pueden estar conformadas por personas, organizaciones o
eventos, entre otros (Hernandez, Fernandez y Baptista., 2014, p. 174).

La poblacién estuvo conformada por 120 asociados de la Camara de Comercio y Produccion

de la Provincia del Santa — 2019.

Muestra

La muestra se considerd censal pues se selecciono toda la poblacion, este tipo de método se
utiliza donde todas las unidades de investigacion ya que es necesario saber las opiniones de
todos los clientes o cuando se cuenta con una base de datos de acuerdo a criterios, ya que
solo son socios activos, ademas que tengan accesibilidad a las variables estudiadas, ya sea
de manera directa e indirecta, considerando a 120 asociados de la Camara de Comercio y
Produccién (Nifo, 2011, p. 55).

Los criterios de inclusion que se tomd fueron que sean asociados de la CaAmara de Comercio
y Produccion de la Provincia del Santa, también que sea asociado con mas de tres meses de
afiliacion dentro de la institucion. Por otro lado, los criterios de exclusion que se tomaron en
cuenta es aquellos asociados renunciantes en los ultimos 30 dias y los asociados que no

cuenten con tres meses de afiliacion como minimo en la institucién.

Unidad de analisis: Asociados de la Camara de Comercio y Produccion de la Provincia del
Santa — 2019

2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Se hizo uso de la encuesta que es la técnica de recoleccion de datos mediante la cual a partir
de una serie de interrogantes como opiniones, apreciaciones, puntos de vista, actitudes,
intereses 0 experiencias, entre otros aspectos, etc. Se recogera informacion de las variables,

de acuerdo a los objetivos previstos en la investigacion (Nifio, 2011, p. 63).
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Se utilizo el cuestionario de preguntas cerradas como instrumento de investigacion, el cual
se formula con opciones de respuesta en escala de Likert (totalmente en desacuerdo, en
desacuerdo, ni de acuerdo ni en desacuerdo, de acuerdo, completamente de acuerdo).

Se construy0 dos cuestionarios: el primero para medir la variable “flujos de la comunicacion

interna”; el segundo, para medir la variable “identidad corporativa.

Validez

La validez es el grado en que se determina en que momento es el instrumento de recoleccion
de datos para medir el contenido de la variable o variables que seran objetos de medicion
durante la investigacion. (Hernandez et al., 2014).

Para esto, se realizo la evaluacion mediante el juicio de expertos, en la cual participaran un
metoddlogo y dos especialistas de comunicacién interna, quienes emitieron su opinién
respecto a la coherencia de la operacionalizacién de variables de estudio y la calidad de los

items.

Confiabilidad

La confiabilidad es definida como el procedimiento estadistico que posteriormente evaluaran
la seguridad y fiabilidad de la aplicacion del instrumento. Esta a su vez se expresa mediante
un indice la cual cuyo resultado sus muestras oscilan entre -1 a 0 o entre = a 1 (Hernandez
et al., 2014, p. 207). Para poder determinar la confiabilidad de los instrumentos de
recoleccion de datos, se empled el procedimiento de Alfa de Cronbach, que viene a ser una
prueba para constatar la fiabilidad cuyo resultado debe ser un valor cercano a = determina

una confiabilidad positiva (Hernandez y Mendoza, 2018, p. 207).

La confiabilidad del instrumento cuestionario sobre Los flujos de la comunicacion interna,
se aplicd una prueba piloto; posterior a ello, los resultados fueron sometidos a los
procedimientos del método Alpfa de Cronbach, citado por Hernandez et al. (2018); el calculo
de confiabilidad que obtuvo del instrumento fue o= 0,85 de 12 items, resultado que a luz de
la tabla de valoracion e interpretacion de los resultados de Alpfa de Cronbach se asume como
una confiabilidad fuerte, que permite determinar que el instrumento proporciona la

confiabilidad necesaria para su aplicacion.
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La confiabilidad del instrumento cuestionario sobre la identidad corporativa, se aplicd una
prueba piloto; posterior a ello, los resultados fueron sometidos a los procedimientos del
método Alpfa de Cronbach, citado por Hernandez et al. (2014); el célculo de confiabilidad
que obtuvo del instrumento fue a= 0,838 de 14 items, resultado que a luz de la tabla de
valoracion e interpretacion de los resultados de Alpfa de Cronbach se asume como una
confiabilidad fuerte, que permite determinar que el instrumento proporciona la confiabilidad

necesaria para su aplicacion.

2.5 Procedimientos
Se aplicaron las encuestas a los asociados de la Camara de Comercio y Produccion de la
Provincia de la Santa.
Donde tuvieron que responder a dos cuestionarios: el primero para medir la variable “flujos
de la comunicacion interna”; el segundo, para medir la variable “identidad corporativa™.
Se recogio informacion de las variables, de acuerdo a los objetivos previstos en la

investigacion.

2.6 Método de analisis de datos

Después de reunir todos los datos, se pasé ala tabulacién de manera electrénica, lo cual se
dio mediante una base de datos digital y posteriormente se aplicara la prueba de Rho de
Spearman con sus respectivas tablas de correlacion que se mostrara si se presentan 0 no
correlacion entre ambos flujos de la comunicacion interna y la identidad corporativa entre
las dimensiones de ambas variables de estudio.

Ademas se aplico la contrastacion de la hipdtesis, la prueba de T de student cuyos resultados
si son cercanos a 1 entonces se demuestra la correlacion y si la significancia tiene como
resultados un valor menor a 0.05 entonces, se comprueba esta relacion y se acepta la

hipétesis de investigacion (Hernandez y Mendoza, 2018, p. 305).
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2.7 Aspectos éticos
La presente investigacion es netamente original en todos los aspectos, porque resulta
relevante la aplicacién de la ética. Es por ello que se realizara toda la gestion de
consentimiento al gerente de la CAmara de Comercio y Produccion, para que asi poder contar
con el nimero de asociados a la empresa. En el momento de la aplicacion del instrumento
se respetd a los informantes y se mantuvo en anonimato sus nombres. Se utiliz6 la
originalidad mediante la aplicacion del software Turnitin y se tratard la informacion con

criterios de objetividad (Koepsell y Ruiz, 2015, p. 8).
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I11. RESULTADOS

3.1. Relacion entre los flujos de la comunicacion interna y la identidad corporativa en
los asociados de la Camara de Comercio y Produccién de la Provincia del Santa —
2019.

Tabla 1
Coeficiente de correlacion entre Flujo de la comunicacion interna e Identidad corporativa.

Flujo de comunicacién  Identidad

interna Corporativa

) L Coeficiente de correlacion 1,000 ,807**

Flujo de comunicacién Sig. (bilateral) . 000

interna
N 120 120
Rho de Spearman . =
Coeficiente de correlacion ,807** 1,000
Identidad Corporativa Sig. (bilateral) ,000 :
N 120 120

Nota: La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

El nivel de significancia bilateral p =0.00 menor a 0,05, lo que indica que existe una relacion
significativa entre las variables de estudio. Asimismo el coeficiente rho = 0.807 lo que
significa una correlacion positiva alta entre las variables flujos de la comunicacion interna 'y
la identidad corporativa en los asociados de la Camara de Comercio y Produccion de la
Provincia del Santa — 2019.

Célculo Spearman:

I 0.807

T = p T = —>
J(@=-p2)/(n-2) \(1-0.8072)/(120-2)

T= 1484

Se rechaza la hipotesis
nulay, se acepta la
hipétesis Hi.

v

A

cif2 cf2

_1168 1,68

Figura 1. Prueba de hiptesis para la correlacion 14.84
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El valor calculado, t.,; = 14.84 es mayor al valor tabular 1.68, es decir el valor calculado esta en
la region Hi, por lo que se concluye que existe relacién significativa entre los flujos de

comunicacidn interna y la identidad corporativa en los asociados de la Cdmara de Comercio

3.2. Nivel de flujos de la comunicacion interna en los asociados de la Camara de

Comercio y Produccion de la Provincia del Santa — 2019.

Tabla 2
Nivel de flujos de la comunicacion interna en los asociados de la Camara de Comercio y Produccion
de la Provincia del Santa — 2019.

Flujo de la comunicacion interna

Frecuencia Porcentaje

Muy bajo 0 0,0
Bajo 28 23,3
Medio 36 30,0
Alto 56 46,7
Muy alto 0 0,0
Total 120 100,0
Fuente: Cuestionario aplicado a los asociados de la Camara de Comercio y Produccion de la Provincia del
Santa — 2019.

Flujo de la comunicaciéon interna

Porcentaje

Figura 2. Nivel de flujos de la comunicacion interna en los asociados de la Camara de Comercio y
Produccidn de la Provincia del Santa — 2019.

Interpretacion:
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En latabla 2, el 46,7% (56) de los asociados encuestados opinan que el nivel de Flujo de
comunicacion interna es alto y el 30% (36) que hay un nivel medio.

3.3. Nivel de identidad corporativa en los asociados de la Camara de Comercio y

Produccion de la Provincia del Santa — 2018

Tabla 6

Nivel de Identidad corporativa en los asociados de la Camara de Comercio y Produccion

de la Provincia del Santa — 20109.

Identidad corporativa

Frecuencia Porcentaje

Muy bajo 0 0,0
Bajo 38 31,7
Medio 51 425
Alto 31 25,8
Muy alto 0 0,0
Total 120 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los asociados de la Cdmara de Comercio y Produccion de la Provincia del

Santa — 2019.

Identidad Corporativa

40

Porcentaje

LJ

31.7%0

Bajo Medio Alto

Figura 6. Nivel de Identidad corporativa en los asociados de la Camara de Comercio y Produccion

de la Provincia del Santa — 2019.
Fuente: Tabla 6

Interpretacion:
En latabla 6, el 42,5% (51) de los asociados encuestados opinan que el nivel de Identidad

corporativa es medio y el 31,7% (38) que hay un nivel bajo.
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3.4. Relacion entre los flujos de la comunicacion interna y las dimensiones de la
identidad corporativa en los asociados de la Camara de Comercio y Produccion de la
Provincia del Santa — 2019.

Tabla 9
Relacion de Flujo de la comunicacion interna con la dimension “Filosofia corporativa”
en los asociados de la Camara de Comercio y Produccién de la Provincia del Santa — 2019

Flujo de la Nivel de dimension
comunicacion "Filosofia
interna corporativa”
) o Coeficiente de correlacién 1,000 ,173%*
Flujo de la comunicacion ] .
) Sig. (bilateral) . ,000
Rho de Iinterna N 120 120
Spearman ) o Coeficiente de correlacion T73** 1,000
Nivel de dimension Sig. (bilateral) 000 .

"Filosofia corporativa” N 120 120

Nota: La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

El coeficiente rho de Spearman es 0.773 lo que significa una correlacion positiva alta entre la
variable Flujo de la comunicacion interna y la dimension “Filosofia corporativa”. En la significancia
se obtuvo que p=0.000, siendo menor a 0,05 permitiéndonos comprobar la significatividad de la

relacién de las dimensiones.

Tabla 10
Relacion de Flujo de la comunicacion interna con la dimension “Cultura corporativa” en
los asociados de la Camara de Comercio y Produccion de la Provincia del Santa — 2019

Flujo de la Nivel de dimension
comunicacion "Filosofia
interna corporativa"
) o Coeficiente de correlacion 1,000 ,675**
Flujo de la comunicacioén . .
) Sig. (bilateral) . ,000
Rho de Interna N 120 120
Spearman ) o Coeficiente de correlacion 675%* 1,000
Nivel de dimension Sig. (bilateral) 000 .

"Cultura corporativa" N 120 120

Nota: La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

El coeficiente rho de Spearman es 0.675 lo que significa una correlacién positiva moderada entre la
variable Flujo de la comunicacion interna y la dimension “Cultura corporativa”. En la significancia
se obtuvo que p=0.000, siendo menor a 0,05 permitiéndonos comprobar la significatividad de la

relacion de las dimensiones.
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V.

DISCUSION

El estudio de los flujos de la comunicacion interna y de la identidad corporativa en las
organizaciones resulta ser de gran relevancia debido a que las practicas de los flujos de
comunicacion direccionadas al logro de los objetivos y actividades de la organizacién
conducen no solo al éptimo desempefio de la organizacion, sino que contribuyen a fortalecer

la identidad de sus colaboradores (Ferrari, 2007).

Los resultados de la investigacién muestran la relacion existente entre los flujos de la
comunicacion interna (flujo descendente, flujo ascendente y flujo lateral) y la identidad
corporativa (filosofia corporativa y cultura corporativa) asi como sus niveles, en una
poblacion de 120 asociados de la Cdmara de Comercio y Produccion de la Provincia del
Santa, quienes cuentan con mas de un afio de asociados a la Camara de Comercio y

Produccién de la Provincia del Santa — 2019.

Ostos (2016) concluy6 que siendo la significancia de p < 0,05, lo que comprueba la hipétesis
de estudio y mediante la aplicacion de Spearman que rho = 0,416, entonces existe una
relacion alta significativa entre comunicacién interna y las identidad corporativa de los
colaboradores. Estos resultados presentan similitud a los obtenidos en tabla 1, donde se
muestra los resultados de la significancia de 0,000 menor a 0,005 y de rho=0.807, entonces
existe relacion significativa alta entre flujos de comunicacién interna y identidad
corporativa. Entonces existe la necesidad de mejorar las actividades de comunicacién interna
con el propdsito de desarrollar con efectividad la identidad corporativa de los asociados de
la Camara de Comercio y Produccién. Mufiz (2018) destaca que toda comunicacion
organizacional que comprende el intercambio de mensajes e informacion esté disefiada para
que opere con el publico interno, en concreto, con todos los trabajadores de una institucion,

precisamente cuando laboran y tiene por finalidad fortalecer la identidad de la organizacion
(p.15).

Bendezu (2016) concluye que el 55.2% de las personas encuestadas, perciben que la variable
comunicacion interna posee un nivel alto. Estos resultados difieren a lo obtenido en la
presente investigacion, tal como se puede observar en la tabla 2, que muestra que el 46,7%

(56) de los asociados encuestados opinan que el nivel de Flujo de comunicacion interna es
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alto y el 30% (36) que hay un nivel medio. Esto significa, que existe una percepcion positiva
respecto al nivel del flujo de comunicacion interna en los asociados de la Camara de
Comercio y Produccidn de la Provincia del Santa. Robbins y Judge (2009) sefialan que los
flujos de comunicacion interna constituyen las direcciones de los mensajes al emplearse los
diferentes canales de las comunicaciones establecidos por una determinada entidad, los
flujos de comunicacion satisfacen las necesidades que tienen en la transmision de mensajes

que se relacionan con cada actividad de la agenda institucional (p. 353).

Cieza (2016) concluye que el 22,7 de los trabajadores encuestados, perciben que la variable
identidad corporativa posee un nivel neutral. Estos resultados presentan similitud a los
obtenidos en tabla 6, que muestra que el 42,5% (51) de los asociados encuestados opinan
que el nivel de Identidad corporativa es medio y el 31,7% (38) que hay un nivel bajo. Esto
significa, que existe una percepcion negativa respecto al diagndstico de identidad
corporativa por parte de los asociados de la Camara de Comercio y Produccion. Casas,
Iguacel y Scalabroni (2012) define la identidad corporativa como todas las percepciones que
se tienen de si misma, toma en cuenta sus trabajadores, sus valores culturales y éticos, su
filosofia, sus creencias e historial. Una identidad corporativa se proyecta y comunica,
también es posible de cambiarla aunque resulta dificil hacerlo, es la personalidad de la
organizacion misma, aunque se reviste de una complejidad que impide cambios de un dia

para el otro.

Ostos (2016) comprobd gue existe entre la comunicacion interna una relacién positiva alta
con la filosofia corporativa (rho=0,610), asi como la comunicacion interna guardan una
relacion positiva moderada con la cultura corporativa (0,788). Estos resultados difieren a los
obtenidos en el presente estudio donde se comprobd en las tablas 9 y 10 que existe una
correlacion positiva alta entre flujo de comunicacion interna y la dimension filosofia
corporativa (rho=0.773), una correlacién positiva moderada entre flujo de comunicacién
interna y la dimensién cultura corporativa (rho=0.675). Estos resultados muestran que a un
mejor flujo de comunicacion interna, mejores seran los resultados en la valoracion de la
identidad corporativa de los asociados de la Camara de Comercio y Produccién del Santa —
20109.
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V.

CONCLUSIONES

5.1. Existe relacion entre los flujos de la comunicacion interna y la identidad corporativa en

los asociados de la Camara de Comercio y Produccion donde se determiné un nivel
altamente significativa que existe evidencia suficiente para rechazar la hip6tesis nula
(0.000<0.05). Asimismo, el coeficiente de correlacion de Rho de 0.807 indica que existe

una relacion alta entre las variables de estudio (Tabla 1).

5.2.El nivel de flujos de comunicacion interna en los asociados de la Camara de Comercio

y Produccién de la Provincia del Santa 2019 es de nivel alto segin el 46,7% de
encuestados. Respecto a sus dimensiones: flujo descendente fue de nivel alto con 45,8%;
flujo ascendente de nivel medio con 54,2%, flujo lateral obtuvo un nivel alto con 51,7%.
(Tablas 2, 3,4y 5).

5.3.El nivel de identidad corporativa en los asociados de la Camara de Comercio y

Produccion, se identifico que el 42,5% de encuestados, manifestaron que es de nivel
medio y el 31,7% lo considerd de nivel bajo. Asimismo respecto a sus dimensiones:
filosofia corporativa fue de nivel bajo con 35,8%; vy, cultura corporativa fue nivel medio
con 37,5%. (Tablas 6, 7 y 8).

5.4. Por altimo se analizo la relacion entre la variable flujos de la comunicacion interna y las

dimensiones de la variable identidad corporativa, en donde se obtuvo que existe una
correlacion positiva alta entre flujos de la comunicacion interna y la dimensién filosofia
corporativa (rho=0.773), una correlacion positiva moderada entre flujos de la

comunicacion interna y la dimension cultura corporativa (rho=0.675) (Tablas 9 y 10).
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VI.

RECOMENDACIONES

Dada la evidencia encontrada en la Cdmara de Comercio y Produccion, se recomienda que
el area de imagen y relaciones publicas encargados de la comunicacion, emprendan acciones
para gestionar los flujos de la comunicacién interna con eficiencia, de tal forma que se
impulse la identidad corporativa en los asociados de la institucion permitiendo que los

empresarios se identifiquen con la organizacion.

Se recomienda la participacion de la alta direccion sea clave para generar la confianza,
compromiso y motivacion de los trabajadores en direccionar sus esfuerzos hacia un mismo

fin para alcanzar los objetivos de la institucion, y aseguran el éxito para todos.

Se recomienda que los trabajadores en reunion con la alta direccion, informe sobre el
alcance de contenidos oportunos que hay en la institucion, para que asi el gerente pueda

analizar los problemas que suceden para que pueda proyectar una mejora para la institucion.

Se recomienda para mejorar la direccion del mensaje entre los trabajadores por &reas hacer
reuniones de comunicacion interdisciplinarias, mediante proyectos de bienestar social u
otros. Asimismo, gestionar las necesidades de informacion que fortalezcan la cultura de la

institucion.

Se recomienda que los canales de comunicacion transmitan mensajes que difundan la vision,
la mision y valores de la institucion, con lo cual es posible alinear los objetivos
organizacionales, favoreciendo la productividad y desempefio de la institucion y asi podran
captar méas asociados para reforzar la filosofia corporativa.

Se recomienda disefiar estrategias para garantizar los adecuados flujos de la comunicacién
interna que se podria emplear en diferentes direccionalidades para comunicar las creencias,
valores compartidos y conductas de la cultura corporativa. En tal sentido, la institucion pueda
emplear la direccionalidad descendente para que los jefes promuevan en sus trabajadores

conductas afines a la cultura corporativa.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de consistencia

Problema de Objetivos Variable Definicidn conceptual Definicion Dimensiones Indicadores Items Escala de
la operacional medicion
investigacion
S enera ujos de la obbins y Judge onjunto de rasgos ujo descendente | Imposicién rdinal
& | G I FI del Robb Judge (2013 C tod Flujo d dente | | 1 Ordinal
©
2z £ = Determinar  la | comunicaci | Constituyen las percibidos de la Niveles
g ., . L . Informacion 2,3
S = relacion entre los | 6n interna direcciones de los variable Muy alto (52-
g g flujos de Ila mensajes al emplearse los | independiente Exhortacion 45 60),
o - T .7
§ § comunicacion diferentes canales de las (Flujos de Flujo ascendente Emision de 6 Alto (42- 51),
S 2 . - . Solicitudes, ;
S a interna y la comunicaciones comunicacion Medio (32-41),
(3] - . 7
i g identidad establecidos por una interna) y que se Emision de 7 Bajo (22-31),
g S corporativa  en determinada entidad, los obtienen por explicaciones Muy bajo (12-
- Q - .z -
E 5 los asociados de flujos de comunicacion medicion Emision de quejas 8 21)
s o ) . . —
§ T g la Camara de satisfacen las necesidades | (encuesta). Emision de 9
> .
§ 2 § Comercio y que tienen en la observaciones
g 2 Produccion de la transmision de mensajes Flujo lateral Colaboracion 10
@] A
3 O Provincia  del que se relacionan con Intercambio 11
(3]}
[%2}
2 3 Santa — 2018. cada actividad de la Retroalimentacion 12
= @
8 § agenda institucional (p.
L = Especificos 353),
S o
- ° = Identificar el | ldentidad Capriotti (2009) La Filosofia Mision corporativa 1,2 Ordinal
o
2 o
& 8 nivel de los flujos | corporativa | identidad de unaempresa | Conjunto de rasgos | corporativa Vision corporativa 34 Niveles
[<5} (&)
e 2 de la no es otra cosa gue su percibidos de la Valores corporativos 5.6 Muy alto (62-
L2 o»n
X o= comunicacion razén de ser. Qué es?, variable Cultura Pautas de conducta 78 70),
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interna en los
asociados de la
Camara de
Comercio y
Produccion de la
Provincia del
Santa — 2018.

Identificar el
nivel de la
identidad
corporativa  en
los asociados de
la Cémara de
Comercio y
Produccion de la
Provincia del
Santa — 2018

Identificar la
relacion entre los
flujos de Ila
comunicacion

interna y las
dimensiones de
la identidad
corporativa  en
los asociados de

la Céamara de

Que hace?, y Como lo
hace? .Es la suma de
caracteristicas, valores
creencias con la que se
identifica una empresa.
Gracias a los cuales se
diferencia del resto de
empresas, a lo largo del
tiempo. La identidad
corporativa es la
personalidad de la
empresa, su ADN, su
alma que la hace Gnicay
diferente de las demas
(p-139).

dependiente
(Identidad
corporativa) y que
se obtienen por
medicion

(encuesta).

corporativa

Creencias 9,10,11
compartidas
Valores compartidos 12,13,14

Alto ( 50- 61),
Medio (38-49),
Bajo (26-37),
Muy bajo (14-
25)
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Comercio y
Produccion de la
Provincia del
Santa - 2018"
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Anexo2: Instrumentos (el cuestionario del instrumento, la ficha técnica del instrumento)

CUESTIONARIO SOBRE FLUJO DE COMUNICACION INTERNA

Estimado(a) asociado de la Camara de Comercio y Produccion de la Provincia del Santa:

El presente instrumento tiene por finalidad identificar el nivel de los flujos de la comunicacion

interna en los asociados de la Camara de Comercio y Produccion de la Provincia del Santa.

INSTRUCCIONES: Marque con una “x” la alternativa de la columna en cada una de los

enunciados propuestos, de acuerdo a su percepcion de los flujos de comunicacion interna, segin

la siguiente escala:

Totalmente en Desacuerdo Indeciso De acuerdo Totalmente de
desacuerdo (DS) Q) (D) acuerdo
(TD) (TD)
1 2 3 4 5
> ALTERNATIVAS
O
UZ) -
L ITEMS TD | DS I D | TA
=
a)
1D @ [ | @] 06

1. Los directivos imponen sus criterios siempre que
" les resulte necesario hacerlo.
=
w 2. Recibe informacion acerca de las actividades
% realizadas por la institucion.
O
i 3. Recibe informacion acerca de los servicios que
8 brinda la institucion.
= _ _ :
= 4. Recibe exhortaciones para cumplir con sus deberes

como asociado.
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Recibe exhortaciones para cumplir con sus
derechos como asociado.

FLUJO ASCENDENTE

La institucion emplea formatos conocidos para que
puedan solicitar algun beneficio.

Los canales de comunicacion son los adecuados
para gque se puedan expresar los asociados.

Cuenta la institucion con un sistema de recepcion
de quejas y reclamos para que se puedan expresar
los asociados.

Emplea la institucion normas para que los asociados
puedan expresar sus observaciones.

FLUJO LATERAL

10.

Los sistemas de comunicacion institucionales para
establecer relaciones de colaboracién con los
asociados son adecuados.

11.

Las reuniones con los asociados son un buen
espacio para intercambiar opiniones.

12.

Aprovechan los asociados la comunicacion interna
para coordinar sus actividades.
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FICHA TECNICA DEL CUESTIONARIO SOBRE LOS FLUJOS DE LA
COMUNICACION INTERNA

|.- DATOS INFORMATIVOS:
1.1. Tecnica: Encuesta
1.2. Tipo de instrumento: Cuestionario
1.3. Lugar: Camara de Comercio y Produccion de la Provincia del Santa
1.4. Forma de aplicacién: Individual
1.5. Autor: Br. Nicole Tiffany Zelada Garcia
1.6. Medicion: Flujos de Comunicacion interna
1.7. Administracion: Empresarios agremiados de la CCYPPS

1.8. Tiempo de aplicacion: 20 minutos

11.-OBJETIVO DEL INSTRUMENTO:

Identificar el nivel de los flujos de la comunicacion interna en los asociados de la CAmara
de Comercio y Produccion de la Provincia del Santa — 2018.

I1.-INSTRUCCIONES:
1. El cuestionario sobre flujos de la comunicacion interna consta de 10 items correspondiendo
03 a la dimensién flujos descendente (05), dimension flujos ascendentes (04) y finalmente a
la dimensidn flujos lateral (3).

2. El sistema de calificacion para las tres dimensiones es: Totalmente en desacuerdo (1),
desacuerdo (2), indeciso (3), de acuerdo (4), totalmente de acuerdo (5). Sumando un puntaje
maximo de 60.

3. Los niveles para describir los flujos de comunicacion interna: deficiente flujos de

comunicacion interna (0 — 30) y eficientes flujos de comunicacion interna (31 — 60).

IV.-MATERIALES:

El cuestionario sobre flujos de la comunicacion interna, 2018, lapices, lapiceros, borradores y
tajadores.
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V.- VALIDACION Y CONFIABILIDAD:

El instrumento fue sometido a juicio de expertos; esto segun lo indican Hernandez et al.
(2014), a fin de analizar las proposiciones para comprobar si los enunciados estan bien
definidos en relacién con la tematica planteada, y si las instrucciones son claras y precisas, a
fin de evitar confusién al desarrollar la prueba. Para la validacion se emplearon como
procedimientos la seleccion de los expertos, en investigacion y en la tematica de investigacion.
La entrega de la carpeta de evaluacién a cada experto: cuadro de operacionalizacion de las
variables, instrumento y ficha de opinidn de los expertos; mejora de los instrumentos en

funcién a las opiniones y sugerencias de los expertos.

Para establecer la confiabilidad del instrumento cuestionario sobre Los flujos de la
comunicacion interna, se aplico una prueba piloto; posterior a ello, los resultados fueron
sometidos a los procedimientos del método Alpfa de Crombach, citado por Hernandez et al.
(2014); el célculo de confiabilidad que obtuvo del instrumento fue o= 0,85, resultado que a luz
de la tabla de valoracién e interpretacion de los resultados de Alpfa de Crombach se asume
como una confiabilidad fuerte, que permite determinar que el instrumento proporciona la

confiabilidad necesaria para su aplicacion.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
0,845 12

VIl. EVALUACION DEL INSTRUMENTO:
DISTRIBUCION DE ITEMS POR DIMENSIONES

Imposicion 1

FLUJO _
DESCENDENTE Informacion 2,3

Exhortacién 4,5
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FLUJO
ASCENDENTE

Emisién de Solicitudes, 6

Emisién de explicaciones 7

Emisién de quejas 8

Emision de observaciones 9

FLUJO LATERAL

Colaboracién 10

Intercambio 11

Retroalimentacion 12

PUNTAJE POR DIMENSION Y VARIABLE

A nivel de las dimensiones

A nivel
Niveles de Flui :
_ jo Flujo .
variable | pescendente Ascendente Flujo Lateral
Muy bajo 12-21 5-8 4-6 3-5
Bajo 22-31 0-12 7.9 6-8
Medio 32-41 13-16 10-12 9-11
Alto 42-51 17-20 13-15 12-13
Muy alto 52-60 21-24 16-20 14-15
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CUESTIONARIO DE IDENTIDAD CORPORATIVA (segunda variable)

Estimado(a) asociado de la Camara de Comercio y Produccion de la Provincia del Santa.

El presente instrumento tiene por finalidad identificar el nivel de la identidad corporativa en los

asociados de la de la Camara de Comercio y Produccion de la Provincia del Santa.

INSTRUCCIONES: Marque con una “x” la alternativa de la columna en cada una de los

enunciados propuestos, de acuerdo a su percepcion de los flujos de comunicacion interna, segun

la siguiente escala:

Totalmente en Desacuerdo Indeciso De acuerdo Totalmente de
desacuerdo (DS) () (D) acuerdo

(TD) (TA)

1 2 3 4 5
- ALTERNATIVAS
O
% p
UEJ ITEMS TD | DS I D | TA
a

QD@ Q| @O

1. La institucion realiza una buena difusion de su misién
corporativa

2. Se identifica con la mision de la institucion

3. La institucion realiza una buena difusion de su vision
corporativa

FILOSOFIA CORPORATIVA

4. Se identifica con la vision de la institucion

5. La institucién realiza una buena difusién de sus valores
corporativos
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6. Se identifica con los valores corporativos de la
institucién

CULTURA CORPORATIVA

7. Las actividades institucionales que realiza la
organizacion le incentiva a que participe
activamente

8. Las comisiones de trabajo que promueve la
organizacion le permiten una participacion activa

9. Considera buena politica de incorporacion de nuevos
socios

10. Considera de buena calidad las actividades
corporativas que organiza la institucion

11. Son beneficiosos los convenios interinstitucionales

12. Esta conforme con las actividades de proyeccion
social hacia la comunidad por parte de la institucion

13. Esta acuerdo con el involucramiento de Ila
institucion en actividades benéficas hacia la
comunidad

14. Estd conforme como asociado con la ética que
inculca la institucion
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FICHA TECNICA DEL CUESTIONARIO SOBRE LA IDENTIDAD CORPORATIVA
I.- DATOS INFORMATIVOS:

1.1. Técnica: Encuesta

1.2. Tipo de instrumento: Cuestionario

1.3. Lugar: Camara de Comercio y Produccién de la Provincia del Santa
1.4. Forma de aplicacion: Individual

1.5. Autor: Br. Nicole Tiffany Zelada Garcia

1.6. Medicion: Identidad Corporativa

1.7. Administracion: Empresarios agremiados de la CCYPPS

1.8. Tiempo de aplicacion: 20 minutos

11.-OBJETIVO DEL INSTRUMENTO:

Identificar el nivel de la identidad corporativa en los asociados de la CAmara de
Comercio y Produccién de la Provincia del Santa — 2018.

I1.-INSTRUCCIONES:

1. El cuestionario sobre identidad corporativa consta de 12 items correspondiendo 02 a la
dimension filosofia corporativa(6), dimension cultura corporativa(8)

2. El sistema de calificacion para las tres dimensiones es: Totalmente en desacuerdo (1),
desacuerdo (2), indeciso (3), de acuerdo (4), totalmente  de  acuerdo
(5).Sumando un puntaje maximo de 70.

3. Los niveles para describir identidad corporativa: baja identidad corporativa (0 — 40) y

alta identidad corporativa (41— 70).

IV.-MATERIALES:

El cuestionario sobre la identidad corporativa, 2018, lapices, lapiceros, borradores y tajadores.
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V.- VALIDACION Y CONFIABILIDAD:

El instrumento fue sometido a juicio de expertos; esto segun lo indican Hernandez et al.
(2014), a fin de analizar las proposiciones para comprobar si los enunciados estan bien
definidos en relacion con la temética planteada, y si las instrucciones son claras y precisas, a
fin de evitar confusidn al desarrollar la prueba. Para la validacion se emplearon como
procedimientos la seleccion de los expertos, en investigacion y en la tematica de investigacion.
La entrega de la carpeta de evaluacion a cada experto: cuadro de operacionalizacion de las
variables, instrumento y ficha de opinion de los expertos; mejora de los instrumentos en

funcién a las opiniones y sugerencias de los expertos.

Para establecer la confiabilidad del instrumento cuestionario sobre la identidad corporativa, se
aplico una prueba piloto; posterior a ello, los resultados fueron sometidos a los procedimientos
del método Alpfa de Crombach, citado por Hernandez et al. (2014); el calculo de confiabilidad
que obtuvo del instrumento fue a= 0,838, resultado que a luz de la tabla de valoracién e
interpretacion de los resultados de Alpfa de Crombach se asume como una confiabilidad
fuerte, que permite determinar que el instrumento proporciona la confiabilidad necesaria para

su aplicacion.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
0,838 14
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VIll.  EVALUACION DEL INSTRUMENTO:

DISTRIBUCION DE ITEMS POR DIMENSIONES

FILOSOFIA

Mision corporativa 1,2

CORPORATIVA

Vision corporativa 3,4

Valores corporativos 5.6

CULTURA

Pautas de conducta 7.8

CORPORATIVA

Creencias compartidas 9,10,11

Valores compartidos 12,13,14

PUNTAJE POR DIMENSION Y VARIABLE

A nivel de las dimensiones
ivel A nivel de
Niveles variable Filosofia Cultura
Corporativa Corporativa
Muy ba_]o 14-25 6-10 8-14
Bajo } 15-21
26-37 11-15
Medio ) 22-28
38-49 16-20
Alto 3 29-34
50-61 91.5
Muy alto 3 35-40
62-70 26-30
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Anexo3: Validez y Confiabilidad

RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario para medir el nivel de flujo de comunicacion interna en los asociados de la
Camara de Comercio y Produccién de la Provincia del Santa — 2018.

OBJETIVO: Identificar el nivel de los flujos de la comunicacion interna en los asociados de la Camara de Comercio y Produccion
de la Provincia del Santa — 2018.

DIRIGIDO A:Los asociados de la Camara de Comercio y Produccion de la Provincia del Santa — 2018.

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente
X

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: LOPEZ ROBLES, EDWIN
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: DOCTOR EN ADMINISTRACION DE LA EDUCACION

Q\
Dr. Edwin Lopez Robles
DNI: 32959952
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RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario para medir el nivel de la identidad corporativa en los asociados de la
Camara de Comercio y Produccion de la Provincia del Santa — 2018

OBJETIVO: ldentificar el nivel de la identidad corporativa en los asociados de la Camara de Comercio y Produccién de la
Provincia del Santa — 2018

DIRIGIDO A: Los asociados de la CAmara de Comercio y Produccién de la Provincia del Santa — 2018

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente
X

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: LOPEZ ROBLES, EDWIN
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: DOCTOR EN ADMINISTRACION DE LA EDUCACION

Q\
ek \

Dr. Edwin Lopez Robles
DNI: 32959952
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RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario para medir el nivel de flujo de comunicacion interna en los asociados de la
Camara de Comercio y Producciéon de la Provincia del Santa — 2018.

OBJETIVO: Ildentificar el nivel de los flujos de la comunicacion interna en los asociados de la Camara de Comercio y Produccién
de la Provincia del Santa — 2018.

DIRIGIDO A: Los asociados de la CAmara de Comercio y Produccién de la Provincia del Santa — 2018.

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente
X

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: SACHUN LEAL JOSE LUIS
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: MAGISTER EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS

Mg. José Luis Sachun Leal
DNI: 32822032
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RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario para medir el nivel de la identidad corporativa en los asociados de la
Camara de Comercio y Produccion de la Provincia del Santa — 2018

OBJETIVO: ldentificar el nivel de la identidad corporativa en los asociados de la Camara de Comercio y Produccién de la
Provincia del Santa — 2018

DIRIGIDO A: Los asociados de la CdAmara de Comercio y Produccién de la Provincia del Santa — 2018

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente
X

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: SACHUN LEAL JOSE LUIS
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: MAGISTER EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS

)
- Y
7 Y
D
— - —— -~ -

Mg. José Luis Sachdn Leal
DNI: 32822032

\ s/
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RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario para medir el nivel de flujo de comunicacion interna en los asociados de la
Camara de Comercio y Produccién de la Provincia del Santa — 2018.

OBJETIVO: Identificar el nivel de los flujos de la comunicacion interna en los asociados de la Cdmara de Comercio y Produccion
de la Provincia del Santa — 2018.

DIRIGIDO A:Los asociados de la Camara de Comercio y Produccion de la Provincia del Santa — 2018.

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente
X

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: ABANTO BUITRON SHIRLEY
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: MAGISTER

e
Mg. Shirley Abanto Buitron
DNI: 40306148




RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario para medir el nivel de la identidad corporativa en los asociados de la
Camara de Comercio y Produccion de la Provincia del Santa — 2018

OBJETIVO: ldentificar el nivel de la identidad corporativa en los asociados de la Camara de Comercio y Produccion de la
Provincia del Santa — 2018

DIRIGIDO A: Los asociados de la Cadmara de Comercio y Produccién de la Provincia del Santa — 2018

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno | Excelente
X

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: ABANTO BUITRON SHIRLEY
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: MAGISTER

= v

Mg. Shirley Abanto Buitrén
DNI: 40306148
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Anexo3: Confiabilidad

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
item 10.
item 8. Los
item 7. Cuenta la sistemas
Los institucion de

° canales |conun comunica item 12.
2 ’ de sistema |item 9. cién item 11. [Aprovech
[y tem 1. comunica (de Emplea la |institucion |Las anlos
5 Los item 2. item 6. La |cidnson |recepcion |institucion |ales para |reuniones |asociados
H directivos |Recibe item 3. item 4. item 5. institucion |los de quejas [normas  |establecer|con los la
e: imponen |informacio6 [Recibe Recibe Recibe emplea |adecuado |y para que [relaciones |asociados|comunica

sus nacerca |informaci6|exhortacio |exhortacio [formatos |s para reclamos [los de sonun cion

criterios  |de las nacerca [nespara |[nespara |conocidos|que se para que [asociados|colaboraci|buen interna

siempre |actividade |de los cumplir cumplir paraque [puedan [se puedan|puedan [6nconlos |espacio |para

que les S servicios [consus |[consus |puedan |expresar [expresar |expresar |asociados|para coordinar

resulte realizadas [que deberes |[derechos [solicitar |los los sus son intercambi [sus

necesario [porla brindala [como como algin asociados |asociados|observaci |adecuado |ar actividade

hacerlo. [institucién. |institucion.|asociado |asociado |beneficio. |. . ones. S. opiniones. |s.
1 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 36
2 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 4 3 42
3 3 2 3 4 4 3 3 3 4 3 3 3 38
4 3 3 2 3 3 3 4 3 3 3 3 3 36
5 3 3 3 2 3 3 2 3 2 3 3 3 33
6 1 1 3 1 2 3 1 3 1 2 1 3 22
7 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 37
8 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 37
9 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 4 4 39
10 3 3 3 3 3 1 3 3 3 3 3 3 34

04 0.622222 0.1 0.766667 0.222222 0.544444 0.766667 0.177778 0.766667 0.222222 0.666667 0.1 28.48889

Al

iade var/ 5.3556

bl

k 25
3 El presente célculo
instrumento de 12
> 0,9 exce]ente preguntas y se realizé a una
. muestra piloto de 10
K Z V[ personas,con una escala
a =——- o e = 0’8 bueno delikerde 1a5.

LEYENDA DE CODIGOS
5=Totalmente de acuerdo

>0,7 aceptable

4=De Acuerrdo

a >0,6 cuestionable 3=lindeciso
K 2=De acuerdo
> 0,5 malo 1=Totalmente en desacuerdo

<=0,5 inaceptable



Anexo3: Confiabilidad

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14
item 3. item 7. [item 8. item 10. item 12, [item 13.
ftem 1. La La 5.La Las Las Consider Esta Esta item 14.
o institucion institucio instituci6 |item 6. |actividad [comision ade item 11. |conforme|acuerdo |Esta
2 realiza item2. |nrealiza nrealiza |Se es esde item 9. buena  |Son conlas |conel conforme
I una Se una 4.Se una identifica |institucio |trabajo |Considera|calidad [beneficio [actividad |involucra [como
5 buena identifica |buena  |identifica [buena  |conlos [nales que buena las soslos [esde miento  |asociado
S difusién [conla difusién |conla difusién |valores [que promuev |politica de |actividad |convenio |proyecci |de la conla
o de su misién  |de su visién de [de sus |corporati |realiza la |e la incorpora |es s 6n social |institucié |ética que
z mision de la vision la valores |vos de la [organiza |organiza |cién de corporati |interinstit |haciala |[nen inculca la
corporativ |institucié |corporati |institucié |corporati |institucié ciénle |cionle [nuevos vas que |ucionale [comunid |actividad |institucio
a n va n VoS n incentiva |permiten |socios organiza |s adpor__|es n
1 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
2 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 4 3 4 3
3 3 2 3 4 4 3 3 3 4 3 3 3 3 4
4 3 3 2 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3
5 3 3 3 2 3 3 2 3 2 3 3 3 2 3
6 1 1 3 1 2 3 1 3 1 2 1 3 3 3
7 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 1 3
8 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3
9 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 4 4 3 3
10 3 3 3 3 3 1 3 3 3 3 3 3 3 3
0.4 0.62222 0.1 0.76667 0.22222 0.54444 0.76667 0.17778 0.766667 0.22222 0.66667 0.1 0.62222 0.1

~

suma de var/item 6.0778

~

k 25
alfa ’ 0.8382
K Vi
K -1 Vi
a - Alfa Cronbact

excelente

bueno

aceptable

cuestionable

malo

inaceptable

El presente célculo corresponde
a un instrumento de 14 preguntas
y se realiz6 a una muestra piloto
de 10 personas, con una escala
de likerde 1 a5,

LEYENDA DE CODIGOS

5=Totalmente de acuerdo

4=De Acuerrdo
3=lindeciso
2=De acuerdo

1=Totalmente en desacuerdd

42
49
45
42
38
28
41
43
45
40
31.12222
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Anexo 4: Base de Datos
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Anexo 5: Autorizacion de la aplicacion del Instrumento

—_—
|\CARGO!
Flj UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
“Adio de la lucha contra la Corrupcién e Impunidad”
Carta N2 066- 2019— Dir. CC.CC. — UCV-CH

Nuevo Chimbote, 20 de Setiembre de 2019
Mgtr. Blgo. Juan Villareal Olaya =

Presidente de la Camara de Comercio y Produccién de la Provincia del Santa

Presente.-

Asunto: Permiso para realizar encuesta
Demi especia[ consideracion:

Es grato dirigirme a usted a nombre de la Universidad César Va[[q'o de Nuevo Chimbote, con la
ﬁnalidad de informarle que la alumna ZELADA GARCIA, NICOLE TIFFANY  de [a Escuela de Ciencias de
la Comunicacién, como parte de su formacién académica estd realizando su traba_jo ﬁna[ de Tesis sobre:
“Relacién entre los flujos de la Comunicacién nterna y la Identidad Corporativa en los Asociados de la
Cémara de Comercio y Produccién de la Provincia del Santa 2018”.

Ante ello, solicito su autorizacién para que pueda obtener informacién y aplicar la encuesta, el dia
que ud. considere pertinente, de la Institucién que preside.

En plena seguridad de contar con su apoyo para fortalecer la consolidacién del aprendizaje de
nuestro estudiante, le expreso mi agradecimiento yme suscribo de usted.

Atentamente:

Mgtr. Marcelo Linares Castillo
Coordinador de la E.P. de Ciencias de la Comunicacion

Somos la universidad de los
que quieren salir adelante.

flYy O O®
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Anexo 6: Otros anexos que complementen la investigacion (Fotografias)
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Anexo 7: Tablas de niveles de cada dimensiones de las variables estudiadas, no
presentadas en el capitulo de resultados

Tabla 3
Nivel de dimension “Flujo descendente” en los asociados de la Camara de Comercio y
Produccion de la Provincia del Santa — 20109.

Nivel de dimension “Flujo descendente”

Frecuencia Porcentaje

Muy bajo 0 0,0
Bajo 18 15,0
Medio 47 39,2
Alto 55 45,8
Muy alto 0 0,0
Total 120 100,0
Fuente: Cuestionario aplicado a los asociados de la Camara de Comercio y Produccion de la Provincia del
Santa — 2019.

MNivel de dimension "Flujo descendente"

Porcentaje

Bajo MMedio Alto

Figura 3. Nivel de dimension “Flujo descendente” en los asociados de la Camara de Comercio y
Produccion de la Provincia del Santa — 2019.
Fuente: Tabla 3

Interpretacion:
En la tabla 3, el 45,8% (55) de los asociados encuestados opinan que el nivel de Flujo descendente
esalto y el 39,2% (47) que hay un nivel medio.
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Tabla 4
Nivel de dimension “Flujo ascendente” en los asociados de la Camara de Comercio y
Produccion de la Provincia del Santa — 2019.

Nivel de dimension “Flujo ascendente”

Frecuencia Porcentaje

Muy bajo 0 0,0
Bajo 19 15,8
Medio 65 54,2
Alto 36 30,0
Muy alto 0 0,0
Total 120 100,0
Fuente: Cuestionario aplicado a los asociados de la Camara de Comercio y Produccién de la Provincia del
Santa — 2019.

Nivel de dimensidon "Flujo ascendente”

Porcentaje

Figura 4. Nivel de dimension “Flujo ascendente” en los asociados de la Camara de Comercio y
Produccion de la Provincia del Santa — 2019.
Fuente: Tabla 4

Interpretacion:
En latabla 4, el 54,2% (65) de los asociados encuestados opinan que el nivel de Flujo ascendente
es medio y el 30% (36) que hay un nivel alto.
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Tabla 5
Nivel de dimension “Flujo lateral” en los asociados de la Camara de Comercio y
Produccion de la Provincia del Santa — 2019.

Nivel de dimension “Flujo lateral”

Frecuencia Porcentaje

Muy bajo 0 0,0
Bajo 31 25,8
Medio 27 22,5
Alto 62 51,7
Muy alto 0 0,0
Total 120 100,0
Fuente: Cuestionario aplicado a los asociados de la Camara de Comercio y Produccién de la Provincia del
Santa — 2019.

Nivel de dimension "Flujo lateral"

Porcentaje

Figura 5. Nivel de dimension “Flujo lateral” en los asociados de la Camara de Comercio y
Produccion de la Provincia del Santa — 2019.
Fuente: Tabla 5

Interpretacion:
En latabla 5, el 51,7% (62) de los asociados encuestados opinan que el nivel de Flujo lateral es alto

y el 25,8% (31) que hay un nivel bajo.

81



Tabla 7
Nivel de dimension “Filosofia corporativa” en los asociados de la Camara de Comercio y
Produccion de la Provincia del Santa — 2019.

Nivel de dimension “Filosofia corporativa”

Frecuencia Porcentaje

Muy bajo 0 0,0
Bajo 43 35,8
Medio 39 32,5
Alto 38 31,7
Muy alto 0 0,0
Total 120 100,0
Fuente: Cuestionario aplicado a los asociados de la Camara de Comercio y Produccién de la Provincia del
Santa — 2019.

Nivel de dimensién "Filosofia corporativa”

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Figura 7. Nivel de dimension “Filosofia corporativa” en los asociados de la Camara de Comercio y
Produccion de la Provincia del Santa — 2019.
Fuente: Tabla 7

Interpretacion:

En latabla 7, el 35,8% (43) de los asociados encuestados opinan que el nivel de Filosofia

corporativa es bajo y el 32,5% (39) que hay un nivel medio.
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Tabla 8
Nivel de dimension “Cultura corporativa” en los asociados de la Camara de Comercio y
Produccién de la Provincia del Santa — 2019.

Nivel de dimension “Cultura corporativa”

Frecuencia Porcentaje

Muy bajo 0 0,0
Bajo 32 26,7
Medio 45 375
Alto 43 35,8
Muy alto 0 0,0
Total 120 100,0
Fuente: Cuestionario aplicado a los asociados de la Camara de Comercio y Produccion de la Provincia del
Santa — 2019.

Nivel de dimensidén "Cultura corporativa™

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Figura 8. Nivel de dimension “Cultura corporativa” en los asociados de la Camara de Comercio y
Produccion de la Provincia del Santa — 2019.
Fuente: Tabla 8

Interpretacion:
En la tabla 8, el 37,5% (45) de los asociados encuestados opinan que el nivel de Cultura corporativa
es medio y el 35,8% (43) que hay un nivel alto
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