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RESUMEN

La investigacién titulada APLICACION DE LA COMUNICACION
ORGANIZACIONAL EN LA CONSOLIDACION DE LA IMAGEN
CORPORATIVA DE SUPERMERCADOS METRO, tiene como objetivo
determinar la influencia de la aplicacion de la comunicaciéon
organizacional en la consolidacion de la imagen corporativa de
Supermercados Metro. Se utiliz6 para alcanzar dicho objetivo el método
deductivo, inductivo y descriptivo y un disefio no experimental,
asimismo se aplic6 la encuesta a una poblacién constituida por 220
trabajadores del area de comunicaciones del Centro Comercial Metro .
Al calcular el tamafio de la muestra se trabajo finalmente con 140
personas. En cuanto al instrumento de recoleccion de datos tenemos al
cuestionario que const6 de 16 items de tipo cerrado, los mismos que se
vaciaron en cuadros en donde se calcularon las frecuencias y
porcentajes, complementdndose con el andlisis e interpretacion de los
resultados, lo cual nos permitié contrastar las hipotesis. Finalmente se
concluy6 y recomendo en estrecha relacién con los problemas, objetivos

e hipoétesis planteadas.

Palabras Claves: Aplicacion de la comunicacion,Organizacion,Consolidacion,Corporativa,
Supermercados



ABSTRACT

The research titled IMPLEMENTATION OF COMMUNICATION
ORGANIZATIONAL CONSOLIDATION OF THE CORPORATE
IMAGE OF SUPERMARKETS METRO, it aims to determine the
influence of the implementation of organizational communication in
consolidating the corporate image of Metro Supermarkets. It was used to
achieve that objective, deductive, inductive and descriptive method and
a non-experimental design also surveyed a population consisting of 220
workers the area of communications Metro Mall was applied. In
calculating the sample size was finally worked with 140 people. As the
instrument of data collection have the questionnaire consisted of 16 items
of closed type, the same as were emptied into boxes where frequencies
and percentages were calculated, complemented by the analysis and
interpretation of results, which allowed us the hypotheses. Finally it
concluded and recommended closely with the problems, objectives and

hypotheses.

Keywords: Application of communication, Organization, Consolidation, Corporate,
Supermarkets



INTRODUCCION

La comunicacion es vital en el mundo en que nos movemos. Es lo que
nos permite conocernos mutuamente, mostrarnos y demostrarnos de
maneras tan diferentes sin perder autenticidad. Desde esta perspectiva
nos revelamos como pensamiento y accién, como sentimiento y
memoria, como imagen e imaginario. Comprender la comunicacién
como un proceso permanente de transmisién y recepciéon de valores,
actitudes, acciones e ideas, nos permite crecer y desarrollarnos como
grupos y organizaciones que tienen la firme conviccién de superar las
adversidades y de alcanzar més dignidad en favor de la vida. Para ello,
resulta necesario contar con algunos instrumentos que posibiliten la
viabilidad de nuestras propuestas, organicen nuestras proyecciones y
potencien nuestras capacidades para lograr mayor efectividad e
impacto desde nuestras acciones. Se trata de fortalecer el desarrollo de
politicas de comunicaciones en las organizaciones, y también de

elaborarlas y poder ejecutarlas.

En este contexto la presente investigacion se ha dividido en 05 capitulos

de la siguiente manera:

En el primer capitulo se describen los fundamentos tedricos que

constan del marco histérico, teérico, legal y conceptual.



En el segundo capitulo se esboza el problema de investigacion, La
descripcion de la realidad problematica, con definicién del problema,
objetivos e hipétesis; en el tercer capitulo se contemplé el tipo, nivel,

método, disefio y las técnicas utilizadas en la investigacion.

En el cuarto capitulo ofrecemos la presentacion, analisis e interpretacion
de los resultados, y quinto capitulo se aprecia las conclusiones y
recomendaciones, acompafiado con su respectiva bibliografia y anexos

correspondientes.

Esperando que este trabajo sirva de inicio para que estudiosos

profundicen en el tema.



CAPITULOI:

FUNDAMENTOS TEORICOS DE LA INVESTIGACION

1.1. Marco Histérico

La década del 40 fue la era de la informacién desde la 6ptica de la
comunicacién organizacional, porque se consideraba que la
informaciéon era determinante para los miembros de una
organizacion, al punto que fue popular el lema: un empleado
informado es un empleado feliz y productivo, lo que llev6 a que
las empresas invirtieran en medios informativos impresos de

circulacién interna, para cumplir con la premisa.!

En los 50, hubo interés por entender el sentido y los alcances de la
comunicaciéon en las organizaciones, y se generaron
investigaciones acerca de la comunicacién descendente, las redes

organizacionales y sobre la actitud y la sensibilidad de los

1Jablin, F. M. (1988) Estudio de la comunicacién organizacional. Su evolucién y su futuro.
En Fernandez Collado, C. y DAHNKE, G. L. La comunicacién humana. Ciencia Social.
México: Ed. McGraw-Hill. Pag. 111-142
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empleados frente a la comunicacion (clima organizacional). En esa
comunicaciéon descendente se estudiaron, ademés de su
efectividad, la relacion entre estado de dnimo y la satisfaccion del

empleado.

Maés adelante surgi6 el interés por entender Ilos
impedimentos para una eficaz comunicaciéon ascendente
dentro de las organizaciones, lo que incluy6 asuntos como
la distorsion de mensajes y la influencia del jefe en esa
distorsion. Se mantuvo en los 60 el interés por estudiar los
ambientes y las redes de comunicaciéon, lo que incluy6 el
estudio de los roles dentro de redes complejas de
organizaciéon, que describi6 las diferencias entre roles

centrales y no centrales.

En los afios 70 se expres6é una preocupacion por la falta de
teoria en los estudios sobre comunicacion organizacional y
se enfatiz6 en la importancia de construir y experimentar
con modelos conceptuales de procesos en este campo.
Fueron exploradas conceptualmente las correlaciones de la
comunicaciéon de los jefes eficientes, la distorsion en el

envio de mensajes ascendentes del subordinado al jefe y la

11



naturaleza de la realimentacién en la comunicacion jefe-

subordinado.?

En los afios 80, hubo preocupacién en las organizaciones
por entenderlas como sistemas, por explorar la
comunicacién como proceso, y por entender la forma como
los integrantes de las organizaciones crean y recrean
significados compartidos. También se investigo y se trabaj6
sobre la cultura organizacional y los procesos de
comunicacién con el fin de alcanzar significados comunes,
entendimientos y objetivos. Se habla de culturas fuertes y
débiles, en lo que tienen que ver el estilo gerencial, y las
historias, mitos, simbolismos y ceremonias. En los 90 primé
el enfoque del trabajo en equipo y el concepto de que la
productividad en la organizacién es el resultado de la
comunicacion en todas  direcciones: ascendente,
descendente y horizontal. Esto implica que el éxito de las
organizaciones dependera de qué tan bien puedan trabajar

en equipo toda la organizacion debe actuar como un

2 Fernandez Collado, C. (2001) La comunicacién humana en el mundo contemporaneo. 2*
ediciéon. México: Ed. McGraw-Hill. Pag. 109
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equipo, tomando decisiones y solucionando problemas en

todos los niveles de la organizacién.?

Identidad corporativa

Este concepto se desarroll6 durante la Segunda Guerra
mundial o después de la misma. El término evolucion6
durante la primera mitad del siglo. Hacia 1850, varias
companias de ferrocarriles britanicas, espoleadas por la
dura competencia, buscaron la uniformidad y la identidad
no s6lo en la arquitectura de las estaciones del ferrocarril,
sino también en el equipamiento interior de los trenes y en
ciertas manifestaciones gréficas. Hacia 1900 empezaron a
aparecer los productos artisticos producidos
industrialmente y, a partir de 1946, en los afios de la
posguerra en Holanda, esta producciéon empez6 realmente
a tomar alas. También en aquellos dias nacieron los
términos identidad e imagen corporativa, y a los
disefiadores se les comprometié en producir una identidad

bien definida para la empresa.*

3 Ibid pp. 118

4 o Hefting, P. (1991) Manual de imagen corporativa. Editorial Gustavo Gili. Barcelona, pp.

13.

13



1.2. Marco Teorico

1.2.1. Comunicacion

La comunicaciéon es el acto por el cual un individuo
establece con otro un contacto que le permite transmitir
una informaciéon. En la comunicacién intervienen
diversos elementos que pueden facilitar o dificultar el

proceso.

Emisor: La persona que emite un mensaje.
e Receptor: La persona que recibe el mensaje.

e Mensaje: Contenido de la informacién que se

envia.
e Canal: Medio por el que se envia el mensaje.

e (Codigo: Signos y reglas empleadas para enviar el

mensaje.
e Contexto: Situacién en la que se produce la

comunicacion.

La comunicacién eficaz entre dos personas se produce
cuando el receptor interpreta el mensaje en el sentido

que pretende el emisor

14



TIPOS DE COMUNICACION

Las formas de comunicaciéon humana pueden agruparse

en dos grandes categorias:

e La comunicacion verbal se refiere a las palabras
que utilizamos y a las inflexiones de nuestra voz

(tono de voz).

e La comunicaciéon no verbal hace referencia a un
gran namero de canales, entre los que se podrian
citar como los mas importantes el contacto visual,
los gestos faciales, los movimientos de brazos y

manos o la postura y la distancia corporal.

V. Baena, M. Moreno (2010)> Definen a la comunicacion
como un proceso de informacién que pone en contacto al
emisor con el receptor al que difunde un mensaje
determinado. Esta transmision se realiza a través de un
coédigo previamente definido y en wun contexto
determinado, a través de un canal concreto que permite
la descodificacion del codigo por el receptor. Por tanto la

comunicacion se caracteriza por ser un proceso continuo

5 Baena, V. y Moreno, F. (2010) Instrumentos de Marketing. Decisiones sobre Producto,
Precio, Distribucién, Comunicacién y Marketing Directo. Universitat Oberta de Catalunya
(UOC), Barcelona, pp. 135

15



en el tiempo y complejo que puede estar sujeto a
interferencias, los denominados ruidos, que provocan la
confusion en muchos casos de los mensajes que se
desean transmitir. Ademas, la comunicacién se establece

en un doble sentido del emisor al receptor y viceversa.

Vértice (2008)¢ Senala a la comunicacién como la
facultad que tiene el ser vivo de trasmitir a otro, u otros,
informes, sentimientos y vivencias. Mads concretamente,
la comunicacién es la transferencia de un mensaje, de un
emisor a un receptor. Vértice también mencionan las
barreras que afectan a la comunicacién, distorsionando
asi el mensaje, para esto debemos tener presente los

siguientes elementos:

Barreras del contexto: ruidos, condiciones

ambientales negativas e interrupciones.

Barreras interpersonales:

o Interpretar lo que nos dicen.

o Mostrar conductas no verbales negativas.

¢ Publicaciones Vértice (2008) Comunicacién interna. Pag. 2

16



o Mostrar actitudes defensivas ante comentarios

generales que interpretamos como personales.
o No escuchar.
o No expresar sentimientos.
o No empatizar.

o Utilizar mal la sinceridad haciendo dafio o

bloqueando la comunicacién.
o Crearnos falsos estereotipos.

o Tender ala evaluar.

Ongallo C. (2007)7 Define la comunicacién como un
proceso que consta de emisién de informacién de un
contenido (comunicado) por medio de un comunicador,
y de una reaccién, es decir, de una respuesta de un
comunicando a lo comunicado, segin su manera de

percibir el contenido.

Fiske John (1982)8 Nos dice que la comunicacién como

una interaccion social por medio de mensajes.

7 Ongallo, C. (2007) Manual de Comunicacién. Guia para gestionar el conocimiento, la
informacioén y las relaciones humanas en empresas y organizaciones. 2% edicién corregida y
aumentada. Editorial Dykinson. Madrid. 262 péginas.

8 Fiske, J. (1982) Introduction to Communication Studies, Londres / Nueva York

17



Mascar6 (1980)° Establece que la comunicacién humana
es, ante todo, didlogo, contacto entre pensantes que para
conseguir transmitirse el contenido de sus pensamientos
han de vencer las limitaciones de su estructura corporal.
Se ha de recurrir al uso de instrumentos sensibles (los
sonidos) que traduzcan a un nivel material sus
intenciones comunicativas mentales. El lenguaje aparece
asi como fuente de libertad, pues por él se expresa el
espiritu, y al mismo tiempo como fuente de sujecion,
pues su necesaria estructura sensible limita las

posibilidades de una comunicacién humana perfecta.

Pasquali Antonio (1978)10 Afirma que la comunicacién
aparece en el instante mismo en que la estructura social
comienza a configurarse, justo como su ingrediente
estructural esencial, y que donde no hay comunicacién,

no puede formarse ninguna estructura social.

® Mascaro, J. (1980) Expresiéon y comunicacién no verbal. Barcelona, Universitat de

Barcelona.

10 Pasquali, A. (1990) Comprender la comunicacién (4% ed.). Caracas, Venezuela: Monte Avila

Latinoamericana.

18



1.2.2.

La Comunicacién Organizacional

La comunicacién organizacional es considerada, por lo
regular, como una actividad dindmica que mantiene
cierto grado de estructura cambiante que se ajusta de
acuerdo con el desarrollo de la organizacion. En segundo
lugar, es wun sistema compuesto de actividades
interdependientes que, cuando se integran, permiten el
logro de ciertos objetivos. Tercero, la comunicacion
organizacional es un proceso de creacién, intercambio,
procesamiento y almacenamiento de mensajes en un

sistema de objetivos determinados.

La comunicacioén siempre ha existido en la organizacion
porque es la que permite que se entablen relaciones entre
los individuos; debe poseer un lenguaje que la exprese y
permita ser comprendida por los otros. Ademas de servir
para la necesaria coordinacién de actividades meramente
profesionales y operativas, la comunicacién en la

empresa es necesaria para:!!

11 Fernandez Collado, Carlos. La comunicacién en las organizaciones. México, D.F: Trillas,

2003
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e Evitar el aislamiento del empleado, que puede
experimentar a pesar de trabajar junto a muchos

companeros.

e Evitar el aislamiento que suele suponer Ila
especializacion y division del trabajador, que
puede dar lugar a ignorar lo que otros hacen y a
pensar que lo Unico importante es lo que uno

realiza.

e Dar sentido a la propia tarea como un engranaje
de una cadena en la que, todas las piezas son
imprescindibles y, por tanto, aumentar la

motivacion.

Iglesias, (1998)2 La necesidad de la empresa de
comunicarse con los miembros de su organizaciéon y
gestionar la informacién que circula de manera interna ha
ido cobrando reconocimiento a lo largo de los afios

noventa.

12 Jglesias, F., (1998) Empresas y comunicacién empresarial”’, Revista Latina de
Comunicacién Social, La auditoria de la comunicacion interna. no. 18,

20



Degot V. (1988)13 Las caracteristicas del entorno actual en
el que se desenvuelve la organizacion exigen una continua
adaptabilidad, asi como la flexibilidad suficiente para
poder reducir los efectos del cambio y poder acrecentar el
aprovechamiento de las oportunidades que ofrece el

entorno.

Ferndndez, (1997)1* La comunicacién organizacional es un
conjunto de técnicas y actividades encaminadas a facilitar
y agilizar el flujo de mensajes que se dan entre los
miembros de la organizacion, entre ésta y su medio; o
bien, influir en las opiniones, aptitudes y conductas de los
publicos internos y externos de la organizacién, con el fin
de que ésta dltima cumpla mejor y mas rapido los

objetivos.

Nosnik (1996)1> plantea que para que la funcién de
comunicaciéon sea efectiva dentro y fuera de la

organizacion esta debe ser:

13 Degot, V., (1988) La comunicacién interna como marketing de los nuevos valores y
politicas citado en Revista Latina de Comunicacién Social, La auditoria de la comunicacion
interna no. 18, Junio1999. pp. 54

14 Fernandez, C. (1997), La Comunicacién en las organizaciones, México: Trillas. Pp. 65

15

Nosnik, Abraham, (1996) Comunicacién y gestiéon organizacional, Bucaramanga:

Universidad Auténoma de Bucaramanga.

21



a)

Abierta: su objetivo es el comunicarse con el exterior;
hace referencia al medio mas wusado por Ila
organizacion para enviar mensajes al publico interno

y externo.

Evolutiva: pone énfasis en la comunicacion
imprevista que se genera dentro de una

organizacion.

Flexible: permite tener una comunicacién oportuna

entre lo formal e informal.

Multidireccional: maneja la comunicacién de arriba
hacia abajo, de abajo hacia arriba, transversal,

interna, externa, entre otras.

Instrumentada: se utilizan herramientas como
soportes,  dispositivos; dado que  muchas
organizaciones estan funcionando deficientemente,
debido a que la informacién que circula dentro de
ella no llega en el momento adecuado ni utilizan las
estructuras apropiadas para que la comunicacién sea

efectiva.

22



Para Koontz y Donell (1985)6, la comunicacién en la
organizacion, es la fuerza que une entre si a las personas,
a través de la cual pueden llegar a un punto de vista
comin y comprender y cooperar para lograr los
objetivos y fines organizacionales. En términos generales,
es el lider quien determina el clima de la organizacién e
influye sobre las actitudes de los miembros de la
empresa. Hace esto a través del tipo de comunicacién

que desarrolle con los empleados.

Bernard (1970)'7 Contempla a la comunicacién como el
medio de enlazar a las personas en una organizacion, con

el objeto de lograr un propésito comun.

1.2.3. Importancia de la comunicacion en las

Organizaciones

La comunicacién en una organizacion es de gran
importancia, ya que gracias a ésta el trabajo en equipo es
mas eficiente, ayuda a tener un armonioso ambiente
laboral donde los malentendidos disminuyen y se logran
mejores resultados dentro de las diferentes &reas. En

consecuencia, se tiene una alta productividad en las

16 Koontz y Donell (1985), Administracién, México; Mc Graw Hill. P. 102
17 Bernard. (1970) Management and Morale. Cambridge, Mass: Harvard University. pp 23
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mismas, lo que se resume en una organizacion fuerte,

s6lida y en crecimiento.!®

La comunicacién propicia la coordinaciéon de actividades
entre los individuos que participan en las mismas, y

posibilita el alcance de metas fijas.?

Dentro de una organizacién se necesita el constante uso
de la comunicacién, ya que la comunicacién propicia la
coordinacién de actividades entre individuos que
participan dentro de la misma: Nos comunicamos para
trabajar en equipo, ensefiar a otros, dirigir, negociar,
trabajar, atender a los clientes, entrevistar, escuchar,

encabezar juntas de trabajo, resolver conflictos, etc.?0

La comunicacién eficaz se da cuando existe un adecuado
flujo de mensajes, esto tiene como resultado que los
individuos que forman parte del publico interno y
externo de la organizacién, desarrollan adecuadamente
sus actividades y asi se logran los objetivos de dicha

organizacion.

18 Bonilla Gutiérrez, C.

México: Trillas. Pp. 78
19 Ibid. Pp. 79.

(1988) La comunicacién, funcién basica de las Relaciones Publicas.

20 Adler Ronald , Marquarte Jeanne (1983) Communicating at Work Principles and Practices
for Business and the Professions. 3a ed.
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Si se desea tener una mayor productividad en una
organizaciéon, se debe tener un buen sistema de
comunicacién y para lograrlo el experto debe considerar
el contexto del receptor o publicos a los que van
dirigidos, tomando en cuenta sus ideas, valores,
conocimiento en el tema, situaciéon respecto a la
organizacion (posicion dentro del organigrama si es
publico interno, o externo), imagen que tiene de ésta,
nivel cultural, etc. y wvalorar los conocimientos e
importancia que tiene un experto en el area de la

comunicacion.

La persona que se encargue de manejar el sistema de
comunicaciéon de una empresa debe analizar todos estos
aspectos, pero sobre todo, debe conocer la naturaleza,
usos, caracteristicas, ventajas, desventajas de cada uno de
los medios de comunicacion disponibles en el mercado y
utilizar los medios adecuados para cada situacién, si
hace lo anterior logrard una comunicacién efectiva y en
consecuencia los objetivos planteados se realizardn

satisfactoriamente

25



1.24. Propésitos de la Comunicacién en la empresa

Toda comunicacién empresarial cuenta como propdsitos
establecidos, las cuales son necesarias para que la
comunicaciéon se dé manera adecuada y favorable para

los fines propios del negocio. Estas finalidades son:

o Toma de decisiones: para que este proceso pueda
ser completado los administradores deben contar con
las herramientas necesarias que los lleven a elegir de
manera eficiente la decisién que mayores beneficios
traera a la empresa, es decir, tienen que tener a la
mano toda la informacién que dard conclusion
respecto al curso de accion que serfa mas
conveniente para la empresa, teniendo en cuenta las
posibles consecuencias buenas y malas que esto

acarrearia.?!

o Motivar: en todas las empresas la motivaciéon que se
le da a los empleados es bdasica, ya que cuando un
empleado estd a gusto en su lugar de trabajo y se
siente parte importante de él trabaja con mayor

fuerza y su actitud es mas agradable y placentera, lo

21 Blum, C. M. y Naylor, C. J. (1976), Psicologia Industrial, México; Trillas. Bowers, D. G.
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1.2.5.

que es necesario en empleados que forman parte del

equipo de cualquier organizacién.

o Establecer y proyectar wuna imagen: Es
responsabilidad directa de los gerentes y directores
crear la imagen que desean proyectar de su empresa,
esto no podria ser posible sin la cooperacion de sus

empleados.

Efectos de una comunicacion inadecuada en la

empresa

La no identificacion del trabajador con la organizacién,
dando lugar a una carencia de motivacion y de
participacion del empleado lo que origina una
disminucién en la productividad y una insatisfaccién

personal.

Falta de especificacion de funciones, lo que distorsiona
las relaciones entre las distintas unidades organicas,
causando conflictos y desconocimiento de los avances
tecnolégicos cuyas consecuencias directas es el
desaprovechamiento del potencial humano de Ila

empresa.
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Una comunicacién informal debido a las carencias de la
estructura formal. Estudios de cultura corporativa,
identidad corporativa y cultura empresarial estan
adquiriendo dimensiones muy interesantes, puede
afirmarse que no existe una cultura corporativa fuerte,
basada en compartir normas, creencias, objetivos y cuyo
fin altimo sea conducir la empresa a la meta comun, sin

una buena politica de comunicacién interna?2.

Para Greenbaum (1974)2 hay 04 redes principales para

una buena comunicacién en una empresa:

e La red de informaciones e instrucciones: que
incluyen las publicaciones de la compaiiia,

tableros de avisos, boletines y los rumores.

e La red de innovacién: es aquélla que incluye,
solucion de problemas, reuniones y sugerencias

de cambios.

e La red de integracion: consiste en los elogios,

recompensas, promociones y aquellos aspectos

2 Andreu Pinillos, A. (1998). La batalla de la comunicacién interna. Harvard Business
Review, nro 82. Bilbao, Deusto.

% Greenbaum H.H (1984) The Audit Organizational Commination. Academy of
Management Journal, XVII (pp 739)
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1.2.6.

que relacionan las metas de la empresa, con las

necesidades personales.

e Lared reguladora u orientada a tareas: es aquella
que se refiere a politicas, procedimientos, reglas y

relaciones entre superiores y subordinados.

Tecnologias de la Informacién y Comunicacién

(TIC)

Las tecnologias de la Informaciéon y Comunicacion son
herramientas computacionales e informaticas que
procesan, almacenan, resumen, recuperan y presentan

informacion representada de la mas variada forma.

Las tecnologias de la Informaciéon y Comunicacién son
aquellas herramientas computacionales e informaticas
que procesan, almacenan, sintetizan, recuperan vy
presentan informacion representada de la mas variada
forma. Es un conjunto de herramientas, soportes y
canales para el tratamiento y acceso a la informacion.
Constituyen nuevos soportes y canales para dar forma,
registrar,  almacenar @y  difundir = contenidos

informacionales.
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» Caracteristicas de las TIC?4

Son de caracter innovador y creativo, pues dan

acceso a nuevas formas de comunicacion.

Tienen mayor dominio y beneficia en mayor
proporcion al drea educativa ya que la hace mas

accesible y dindmica.

Son considerados temas de debate publico y
politico, pues su utilizaciéon implica un futuro

prometedor.

Se relacionan con mayor frecuencia con el uso

de la Internet y la informatica.

Afectan a numerosos ambitos de la ciencia
humana como la sociologia, la teoria de las

organizaciones o la gestion.

En América Latina se destacan con su

utilizacion en las universidades e instituciones.

24 Barroso Osuna, Julio y Julio Cabero Almenara (2010) La investigacién educativa en TIC,

Madrid, Sintesis. pp. 236
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e Resulta un gran alivio econémico a largo plazo.
Aunque en el tiempo de ganancia resulte una

fuerte inversion.

e Constituyen medios de comunicacion vy
ganancia de informaciéon de toda variedad,
inclusive cientifica, a los cuales las personas
pueden acceder por sus propios medios, es
decir potencian la educaciéon a distancia en la
cual es casi una necesidad del alumno poder

llegar a toda la informacién posible.

Palomo et. al (2006)2> sostienen que las TIC se estan
convirtiendo poco a poco en un instrumento cada
vez més indispensable en los centros educativos. Los
mismos que sefialan que estos recursos abren nuevas
posibilidades para la docencia como por ejemplo el
acceso inmediato a nuevas fuentes de informacién y
de igual manera el acceso a nuevos canales de
comunicacién que permiten intercambiar trabajos,
ideas, informacion diversa, procesadores de texto,

editores de imdagenes, de paginas web,

% Palomo, R., Ruiz, ] y Sanchez, J. (2006) Las TIC como agente de innovacién educativa. pp.

23
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presentaciones multimedia, utilizacion de
aplicaciones interactivas para el aprendizaje;

recursos en paginas web, visitas virtuales.

Villalobos (2004)2¢ las nuevas tecnologias de
informacién y la comunicacién se han extendido por
el globo con la velocidad relampagueante en menos
de dos décadas, de mediados de décadas de 1970 a
mediados de la de 1990, como caracteristica de esta
revoluciéon: la aplicacién inmediata para su propio
desarrollo de las tecnologias que genera, enlazado el

mundo mediante las tecnologias de la informacién.

Para Fundesco (2004)?” nos dice que se denominan
Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones
al conjunto de tecnologias que permiten la
adquisicion, produccion, almacenamiento,
tratamiento, comunicacion, registro y presentacion
de informaciones, en forma de voz, imagenes y datos
contenidos en sefiales de naturaleza actstica, Optica

o electromagnética.

2 Villalobos, E., Constelan, J. (2004) Impacto del uso de tecnologias de informacién y
comunicacion (tics) en la docencia universitaria. pp.209

27 Fundesco (2006) Formacién de Técnicos e Investigadores en Tecnologias de La

Informacion, pp. 28
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Palomo, Ruiz y Sanchez (2004)28 indican que las TIC
ofrecen la posibilidad de interaccién que pasa de una
actitud pasiva por parte del alumnado a una
actividad  constante, a una btasqueda vy
replanteamiento  continuo de contenidos y
procedimientos. Aumentan la implicaciéon del
alumnado en sus tareas y desarrollan su iniciativa,
ya que se ven obligados constantemente a tomar
“pequefias” decisiones, a filtrar informacién, a

escoger y seleccionar.

Cabero, J. (2001)?° Las TICs son tecnologias que
constituyen nuevos canales de comunicacién y
entran en las escuelas y los hogares facilitando con
su uso el proceso de ensefianza-aprendizaje. La
denominacién de TIC es utilizada para referirse a
una serie de nuevos medios como los hipertextos, los
multimedia, el internet, la realidad virtual o la

television por satélite.

2 Palomo, R, R, Ruiz U ], Sanchez (2004) Las TIC Como Agente de Innovacién Educativa,

p.15

2 Cabero, Almera Julio (2007) Tecnologia Educativa. Editorial: S.A. MCGRAW-HILL /

Interamericana de Espafia p.38
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Huidobro, J. (2000)3 Nos expresa que es un
conjunto de herramientas, soportes y canales para el
tratamiento y acceso a la informacién. Constituyen
nuevos soportes y canales para dar forma, registrar,

almacenar y difundir contenidos informales.

Para Fundesco (2004)3! existen multiples factores de
indole tecnoldgica que explican la convergencia de la
Electrénica, la Informatica y las Telecomunicaciones
en las TIC. Pero todos se derivan de tres hechos

fundamentales:

e Los tres campos de actividad se caracterizan por
utilizar un soporte fisico comdn, como es la
microelectrénica.

e Por la gran componente de software incorporado
a sus productos.

e Por el uso intensivo de infraestructuras de
comunicaciones que permiten la distribuciéon

(deslocalizacién) de los distintos elementos de

30 Huidobro, Jose Manuel (2000) Tecnologias de Informacién Y Comunicacién. Editado
por la Universidad Politécnica, Madrid-Esparia, p.37

31 Fundesco (2004) Formacién de técnicas e investigadores en tecnologias de la informacion.
Editorial Fundesco, Madrid, Espafia. pp.54
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proceso de la informacion en Aambitos

geograficos distintos.

La microelectréonica, frecuentemente denominada
hardware, esta residente en todas las funcionalidades
del proceso de informacién. Resuelve los problemas
relacionados con la interaccién con el entorno como
la adquisicién y la presentaciéon de la informacion,
mediante dispositivos como transductores, tarjetas

de sonido, tarjetas graficas, etc.

El software traslada las 6rdenes que un usurario da a
una computadora al lenguaje de ejecucion de
6rdenes que entiende la maquina. Estd presente en
todas las funcionalidades del proceso de

informacion.

Las infraestructuras de comunicaciones constituyen
otro elemento del proceso de informacién, desde el
momento en que alguna de las funcionalidades
resida en un lugar fisicamente separado de las otras.
Para acceder a esta funcién hay que utilizar redes de

comunicacién por las que viaja la informacién,
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debiéndose asegurar una seguridad, calidad,

inexistencia de errores, rapidez, etc.

En la figura 01 podemos apreciar como se combinan
estos tres elementos soporte de las TIC para
proporcionar al usuario servicios a través de las

aplicaciones.

Figura N° 01

Los componentes base de las TIC
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1.2.7.

Imagen corporativa

La imagen corporativa es hoy una herramienta para
cualquier organizacién, el tomar en cuenta a los
empleados asi como sus costumbres, ideologias y otras
que los diferencian es lo que forma parte de la cultura
organizacional. La imagen corporativa, que es un
proceso confuso, se desarrolla como algo natural y queda
determinada por la actitud general de los directivos y

empleados de una empresa.

Una imagen corporativa puede estar bien planeada con
un programa de identidad corporativa. El primer
contacto que tenemos en los negocios es impersonal, es
decir mediante un signo, cartel, el disefio de un paquete,
una carta, todos estos son elementos de la identidad

corporativa.3?

Schmidt, (1995)3% La identidad corporativa es un
vehiculo que da una proyeccién coherente y cohesionada
de wuna organizacién una comunicacion visual sin

ambigtiedades. La imagen corporativa es una

32 Carter, David E. (1993) American Corporate Identity. Editorial Hearst International, Hong
Kong: pp. 10

3 Schmidt, Klaus (1995) The Quest for identity. Corporate Identity: Strategies, Methods and
Examples. London: Cassel. Pp. 41
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aglutinador emocional que mantiene unida a la empresa
es una mezcla de estilo y estructura. Afecta a lo que

haces, dénde lo haces y como explicas lo que haces.

Chaves Norberto (1994)34 la identidad institucional es el
conjunto de atributos asumidos como propios por la
instituciéon. Este conjunto de atributos constituye en
discurso el discurso de identidad, que se desarrolla en el
seno de la institucion de un modo andlogo de la

identidad personal del individuo.

Hefting Paul (1991)3%> Menciona que la imagen
corporativa “es la personalidad de la empresa, lo que la
simboliza, dicha imagen tiene que estar impresa en todas
partes que involucren a la empresa para darle cuerpo,

para repetir su imagen y posicionar esta en su mercado.

Visser Alex (1991)3¢ Una empresa u organizacién es
como una persona: se viste, se comunica y tiene cierto
estilo; en resumen una imagen corporativa. Esta imagen

quedard en el recuerdo de toda aquella persona

3 Chaves, N. (1994) La Imagen Corporativa. Teoria y metodologia de la identificacién
institucional. Barcelona: Editorial Gustavo Gili. S. A.

% Hefting, Paul. (1991) En busca de una identidad algo tan obvio y a la vez tan complejo en
la imagen corporativa. Barcelona: Gustavo Gili. Pp. 15

3 Visser, Alex (1991) Marco Tedrico: Imagen e Identidad Corporativa. Madrid. Pp. 158

38



relacionada con la empresa, ya sea clientes, proveedores
o personal de la misma. Y la identidad corporativa es
todo aquello que ha estado en contacto con el ptblico o
que se encuentra a disposicion. Como lo son: el logotipo,
uniformes, atencién al cliente, desde la oficina, al trato

personal.

La imagen corporativa a menudo es evaluada de acuerdo
con valores internos por la alta direccion, que tiene un
conocimiento especial y una gran lealtad a la historia de
la empresa. Para llevar a cabo un estudio de imagen

corporativa se debe seguir una secuencia de fases,

F. Henrion, (1991)3” propone el siguiente modelo:

e ANALISIS: los directivos como los consultores
deben de llegar a un punto en el que deben de
conocer la situacién real de la empresa, para asi
poder planear y aplicar la soluciéon en los que se

deben de conocer los siguientes puntos:

o Desarrollo histérico de la empresa

o Organizacién y estructura legal

37 Hnerion, F. (1991) La imagen Corporativa en la Imagen corporativa. Barcelona: Gustavo

Gili pp. 43, 44,46, 47,
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o Posicion en el mercado en relacién con la

competencia

o Organizaciéon y estrategias de marketing

(presentes y futuras)
o La actitud del personal

o La actitud de los clientes y el ptblico

e ESPECIFICACION: En esta etapa del analisis de
identidad corporativa deben de estar los objetivos y
criterios del proyecto y una idea general de todo lo
que se va a realizar. Todos los objetivos pensados
deben de ser el nuevo programa de identidad.
Dichos objetivos deben de estar ordenados de
acuerdo a su importancia, ya que cada uno tendra

un peso en cuanto a beneficio.

* CONCEPTO: En esta etapa el autor menciona que
dentro de la matriz de las especificaciones, se
pueden crear ya conceptos apropiados, elementos
de disefio como simbolos, logotipos y colores. Este

es el principio de la fase de conceptuacion.

* DESARROLLO: se elimine todo aquello que no sea

necesario, es decir todo lo que tuvo un crecimiento
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desmedido y que realmente no le esta sirviendo a la
empresa, esto también se hace para que la empresa

tenga una mejor organizacion.

BASES DEL DISENO: los elementos de disefio se

muestran en todas sus posibles versiones.

MOTIVACION: El objetivo de esta etapa es
convencer al personal para que la aplicacion de
dicho manual tenga éxito, las vias para lograrlo
segin Henrion pueden ser un folleto impreso hasta
una compleja presentacion audiovisual, ya que ellos

seran los beneficiados con el manual.

EJECUCION: La aplicacién del manual hacia el
personal de la empresa, no siempre podra tener

una respuesta a todo.

Es importante tener y lograr una buena imagen,

comparemos la empresa con una persona; por instinto la

mayoria hace juicios por la apariencia que tenga tal

persona, o sea la primera impresion, ahora pasemos esto

a la empresa, dependiendo la imagen que tenga la

empresa el producto serd aceptado, es decir mediante las

instalaciones o el trato al cliente por teléfono o mediante
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una carta, el cliente hard un juicio sin antes haber
conocido realmente el servicio. Escogerd sus decisiones
con base a la primera impresion o imagen que la empresa
le proyecte. La identidad corporativa esta esbozada para
tener un efecto total positivo en la imagen corporativa.
Una meta de la identidad corporativa es impactar, y
continuar haciéndolo, constantemente en forma positiva.
Una buena identidad corporativa influye a una posicion
favorable en el mercado y el seguir conservando esta
imagen bien cuidada son ayudas inapreciables para que

una organizacion tenga éxito frente a la competencia.

1.3. Investigaciones

Lopez Lara Yolanda (2006)38 concluye:

a) Todo sistema organizacional desarrolla una cultura que le
permite normar las conductas, creencias, valores, ritos,
rituales, normas, politicas y reglas, entre otros elementos
que le permiten manifestar un sello distintivo que califica
sus atributos magnificando una identidad corporativa,
entendiendo este concepto como el “Ser”, su esencia su

modo de existir.

3 Lopez Lara Yolanda (2006) Diagnoéstico de la imagen corporativa como factor de cambio
en el proceso de desarrollo organizacional. Caso: facultad de ciencias de la comunicacién de
la Universidad Auténoma de Nuevo Leén. México. pp. 377
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b)

Una vez definida la identidad, se procedera a desarrollar el
concepto de la imagen corporativa, que es algo eterno, que
se tiene un control limitado, porqué nace en la mente de los
publicos, que en base a su percepcion particular construyen
una idea de la Institucién, con un propdsito intencional
cuando es planificada bajo los criterios de una estrategia de

medios y relaciones para posicionarla positivamente.

Como objeto de este estudio es conocer la percepciéon de la
Imagen corporativa que los alumnos del grado de
licenciatura tienen de la Facultad de Ciencias de la
Comunicacion, el disefio metodologico estd dirigido en su
mayor enfoque al proceso del diagnéstico que en primera
instancia fue conocer y escudrifiar los atributos
organizacionales de la Facultad de Ciencias de Ila
Comunicacién en base al conocimiento de sus atributos, se
procedi6 a desarrollar la encuesta como Técnica vertebral
utilizada, que después de su aplicacién, se cuantificaron y
cualificaron los resultados, proporcionando una tendencia

en términos generales positiva.

Por toso lo anteriormente expuesto, concluyo que en
términos generales la tendencia de los resultados sefialan

una tendencia positiva en términos generales, pero con una
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marcada deficiencia en el conocimiento especifico del
ideario de la Instituciéon y que dado al descubrimiento areas
de oportunidad, a las que en el séptimo apartado de
posiciones, se hacen sugerencias o propuestas para que en
base al desarrollo de planes de acciéon se fortalezca la

autoimagen en el ptblico meta: sus alumnos.

Alva S. Grisel, Quifiones O., Vasquez V. Alberto (2005)3%

concluye:

a) Gestionar la imagen significa tener definidas la identidad

corporativa y la estrategia de negocio para que guien el
comportamiento organizacional logrando asi consistencia
en los mensajes que trasmite la empresa o instituciéon. Es
decir se trabaja y se construye directamente sobre la
identidad y la estrategia. Como resultado de este trabajo se
puede obtener una buena imagen. Ademas, para gestionar
la imagen se debe partir de un diagnéstico de la imagen
actual en sus publicos clave y ver que tan cercana o distante
estd de la identidad corporativa y de la estrategia de

negocio elegida por la compafiia o institucion.

% Alva S. Grisel, quiiones O., Vasque V. Alberyo (2005) La imagen corporativa desde

una visién integral. Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas Escuela de Postgrado. pp.

184
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b)

La gestion de la imagen corporativa requiere el
compromiso de la alta direccién, una visién de largo plazo
y un responsable interno que le reporte directamente Como
seflalamos cuando hablamos de comunicaciones
corporativas y de filosoffa, la alta direccién debe estar
comprometida e involucrada con la gestion de la imagen
corporativa que debe ser gestionada por un 4rea

responsable.

La empresa entendida desde un punto de vista humano, de
personas La empresa esta conformada por personas por lo
que debe considerarse con un enfoque de persona y no de
producto. Asi la organizacién como persona serd mas fécil
comprender todos los procesos internos que se dan;
establecer la necesidad de mensajes claros, faciles de
entender y con un esquema de comunicacién “cara “ a

“cara” que priorice el conocimiento de cada uno de sus

publicos, para elaborar relaciones y mensajes mas efectivos.

La gestion de imagen de una empresa no es estrictamente
comparable a la de un producto. 186 Mientras que un
producto se dirige a un solo segmento principal, una
empresa se dirige a varios segmentos principales o

publicos. Esto significa que la gestion de la imagen de una
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empresa es mucho mdas compleja que la imagen de un
producto. Y la coordinaciéon e implementaciéon de
estrategias integradas son acciones indispensables para que
el comportamiento de todos los departamentos de una
organizacion estén alineados a la identidad corporativa y a
la estrategia de negocio que cada empresa o institucion

haya elegido.

1.4. Marco Conceptual

Aplicacién Informatica.- En informaética, una aplicacioén es un tipo
de programa informatico disefiado como herramienta para

permitir a un usuario realizar un o diversos tipos de trabajo.

Calidad: orientada a satisfacer o fascinar mejor que los
competidores, de manera permanente y plena, las necesidades y
expectativas cambiantes de los clientes, mejorando continuamente
todo en la organizacién, con la participacién activa de todos para
el beneficio de la empresa y el desarrollo humano de sus
integrantes, con impacto en el aumento del nivel de calidad de

vida de la comunidad49.

Comunicacién: significa “compartir algo, poner en coman”. Por lo

tanto, la comunicacién es un fenémeno inherente a la relaciéon que

40 Hernando Marifio. Planeacién Estratégica de la Calidad Total. Pag. 2.
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los seres vivos mantienen cuando se encuentran en grupo. A
través de la comunicacién, las personas o animales obtienen
informacién respecto a su entorno y pueden compartirla con el

resto.41

Comunicacién Interna: aquella situaciéon conductual en la cual
una fuente trasmite un mensaje a un receptor con la intencién

consciente de afectar a su conducta posterior.4?

Comunicacién externa: comunicacion comercial que contribuye a
crear una imagen de la empresa, pero con el objetivo de generar

ventas de las marcas que crea la empresa.

Comunicacién corporativa: comunicacién por la cual la empresa
premeditadamente emite un mensaje con el fin de transmitir o

decir al puablico lo que la empresa es.

Conocimiento: es un conjunto de informacién almacenada
mediante la experiencia o el aprendizaje, o a través de la

introspeccion.3

Cliente: es la persona, empresa u organizacion que adquiere o

compra de forma voluntaria productos o servicios que necesita o

41 http:/definicion.de/comunicacion
42 Miller, G. (1960) Plans and Structure of Behavior - New York, Rinehart and Winston.

43 http:/ / definicion.de/conocimiento/
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desea para si mismo, para otra persona o para una empresa u
organizacion; por lo cual, es el motivo principal por el que se

crean, producen, fabrican y comercializan productos y servicios.

Eficacia: El nivel de consecucién de metas y objetivos. La
eficacia hace referencia a nuestra capacidad para lograr lo

que nos proponemaos.44

Eficiencia: como la relaciéon entre los recursos utilizados en un
proyecto y los logros conseguidos con el mismo. Se entiende que
la eficiencia se da cuando se utilizan menos recursos para lograr

un mismo objetivo.*

Etica: se relaciona con el estudio de la moral y de la acciéon
humana. Una sentencia ética es una declaracién moral que elabora
afirmaciones y define lo que es bueno, malo, obligatorio,

permitido, etc. en lo referente a una accién o a una decision.

Habilidad.- Dominio de un sistema de operaciones préacticas y
psiquicas que permiten la regulacién racional de una actividad, y

que implica acciones que comprenden conocimientos, héabitos y

#http:/ /www.definicion.org/.
4 http:/ /www.gerencie.com/ diferencias-entre-eficiencia-

46 http:/ / definicion.de/etica/
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operaciones orientadoras, ejecutoras y controladoras, que

permiten realizar con éxito una actividad.

Principios: tiempo. Cambiar los principios, para muchos, es como

cambiar de moral, como ser incoherente en la vida.4”

Sociedad de la Informacion (SI).- Se habla de la SI como la
sociedad donde las personas tienen un acceso ilimitado a la
informacién generada por otros y caracterizada por considerar al

conocimiento como un valor agregado de la economia

Sociedad del Conocimiento (SC): La sociedad que permite
informarse y conocer, agregando conciencia a la informacién, en
un entorno cientifico-tecnolégico posmoderno, donde la
investigacion mas la tecnologia suman una ecuacién igual al

progreso y poder.

Tecnologia informatica: Es el estudio, diseno, desarrollo, puesta
en practica, ayuda o gerencia de los sistemas informaticos
computarizados, particularmente usos del software y hardware.
En fin, se ocupa del uso de computadoras y del software
electrénico de convertir, de almacenar, de proteger, de procesar,

de transmitir y de recuperar la informacion.

47 Yarce, Jorge. (2003) Construcciéon de Valores - 10 Pasos. Instituto Latinoamericano de
Liderazgo, desarrollo humano y organizacional.
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Valores: principios que nos permiten orientar nuestro
comportamiento en funcién de realizarnos como personas. Son
creencias fundamentales que nos ayudan a preferir, apreciar y
elegir unas cosas en lugar de otras, o un comportamiento en lugar

de otro.48

48 http:/ /elvalordelosvalores.com/ definicion-de-los-valores/
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CAPITULO II:

EL PROBLEMA, OBJETIVOS, HIPOTESIS Y VARIABLES

Planteamiento del Problema

2.1.1 Descripcion de la Realidad Problematica

La capacidad del ser humano para comunicarse con sus
semejantes a un nivel superior es una de las diferencias
radicales con el resto de las especies, si bien la diversidad de
teorfas sobre comunicacion refleja la dificultad para establecer
una definicién unitaria del concepto. Cada una de estas teorias
estudia los procesos de la comunicacién desde diferentes
puntos de vista, arropada por una serie escogida de conceptos

afines que le dan unidad en el conjunto.

Los problemas de comunicacién organizacional que
observamos en las empresas generan conflictos y situaciones

que atentan gravemente contra la eficiencia, la productividad y
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el clima laboral de la organizacién, haciendo muy complicada
la posibilidad de mantener la mejora continua de todos los
procesos y cuando se analizan las alternativas de solucién,
muchas veces nos inclinamos por las propuestas de
investigadores de paises de Asia, Europa o Norteamérica, con
realidades y culturas diferentes a las nuestras, propuestas y

soluciones que resultan inoperantes para nuestra realidad.

La comunicaciéon es una de las principales herramientas con
que cuentan las organizaciones para transmitir sus valores,
vision y objetivos entre sus colaboradores. De ella depende en
gran parte que el personal esté alineado con la estrategia
corporativa y que los equipos sean lo suficientemente efectivos
y productivos para alcanzar con éxito los beneficios de negocio
deseados. Por tanto, cuidar este canal de comunicacién es
esencial. Gran parte de los problemas en las organizaciones
estan directamente relacionados con una mala o no planificada
gestion de esa comunicacion interna. No resolver estos
problemas a tiempo por falta de conocimiento, anlisis,
herramientas adecuadas o abordaje profesional compromete a
la organizacion y acabard teniendo consecuencias en sus

resultados.
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Nuestra investigacion busca el éxito de la comunicaciéon
organizacional que depende, en gran medida de la imagen
corporativa que muestran las organizaciones. La generacién de
vinculos es la clave, y el darse a conocer de forma inteligente

puede significar la conquista del mercado.

Por eso podemos decir que es la comunicaciéon que las
organizaciones realizan hacia adentro y hacia afuera de sus
estructuras. Los vinculos que logra con ambos entornos forman
parte del Desarrollo Comunicacional Integral. Y segtn la
direccion que tenga la Comunicacion Organizacional, es la

estrategia que se utilizard para implementarla.

2111  Supermercados Metro

El 6 de noviembre de 1992 se inaugura el primer
hipermercado del Pert: Metro Chorrillos. Un espacio
ideal para que las amas de casa realicen las compras en
familia. Cuatro afios después inaugura su segunda
tienda, Metro Brefia. La apertura del nuevo local
signific6 un paso grande para Metro. Desde ese
entonces la cadena ha ido creciendo gracias a la
preferencia de las amas de casa peruanas. Con la

apertura de Metro Castilla, Metro se convierte en la
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primera cadena de supermercados e hipermercados en
llegar a 50 tiendas a nivel nacional. Actualmente
tiendas Metro cuenta con 69 tiendas repartidas en todo

el Peru.4°

En febrero de 2012, el Hipermercado Wong de Plaza
Norte se reinauguré bajo la marca Metro y en
noviembre de 2013 se hizo lo mismo en Parque
Lambramani, Arequipa. Estos locales se caracterizan
por ser mds pequefios en comparacibon a un
hipermercado, llegando asi a mds distritos. A finales del
afio 2004, se unificé la marca de Supermercados Metro
(logotipo de color verde) con la marca de
Hipermercados Metro (logotipo de color amarillo y
negro), ambos formatos se unificaron en un solo logo
con la marca Metro, el mismo que dejaria huella hoy en
dia, aunque en rojo y con los nuevos estandares de
Cencosud. A finales del 2008 se implement6 una tienda
con atencién durante las 24 horas (Metro Schell en el

distrito de Miraflores, Lima Per).50

4 https:/ / metro.com.pe/nosotros/historia

50 http:/ /elcomercio.pe/economia/negocios/supermercados-metro
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21.2

VISION

Ser una organizacion lider, con nivel de competencia

mundial.

MISION

Ser lider en la comercializacion de productos de
consumo, satisfaciendo las necesidades de sus clientes
por encima de sus expectativas, brindandoles
productos de calidad y con excelencia en el servicio.
Asimismo, el Grupo de Supermercados Wong tiene

como objetivo el crecimiento sostenido de la empresa y

el desarrollo profesional de sus colaboradores.

Antecedentes Teoricos

En los albores la industrializacién del siglo XVII, se impuso
la libre competencia, la libertad de mercado, y con ella se
cred una legislaciéon adecuada insistentemente reclamada por
las empresas que protegeria la iniciativa privada y la
propiedad de las marcas. Asi empez6 a concebirse la marca
registrada como un activo de la empresa, como respuesta a
una nueva necesidad: defender a las empresas contra el

fraude, las imitaciones y las falsificaciones. Este
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reconocimiento de su proteccion legal otorgé a las marcas su

auténtico estatus en lo econémico y lo legal 5!

A principios del siglo XX, también en Europa, tiene lugar el
segundo nacimiento de la marca, considerada la verdadera
iniciacion del concepto de identidad corporativa.>? La
funcién identitaria de la marca se amplifica para esta etapa
con la idea innovadora de que todas las manifestaciones de
la empresa debian transportar sus signos propios de
identidad. En el afo 1908, la empresa alemana AEG (en
espafiol, Asociacion General de Electricidad, fundada en
1883 por Emil Rathenau) entendié que el disefio no podia
limitarse a la concepcién grafica, por ello contraté al
arquitecto, disefiador industrial y artista grafico, Peter
Behrens, para aplicar una concepcién unitaria a sus

producciones, sus instalaciones y sus comunicaciones.

A lo largo de nuestras vidas la humanidad ha demostrado
que el hombre se sirve de su lenguaje y se ofrece y comunica
con él. Por lo que sin comunicacién los hombres no hubieran

podido socializarse. La comunicacién resulta un elemento

51 Fernandez Collado, Carlos (1997) La comunicacion en las organizaciones." Editorial Trillas,

52 Trelles Rodriguez Irene (2001) Comunicacién y cultura organizacional: Entramados e
interrelaciones" en Revista Espacio No.5, La Habana. pp. 214
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indisolublemente ligado a la existencia del hombre como ser
social, pues constituye un factor de construcciéon de toda la
vida consciente del hombre en su conjunto y posibilita la
interrelacién, en agrupaciones de seres humanos, en

colectivos, en sociedades.

En el entorno de un mundo acreditado por la globalizacion
que se ha extendido a todos los campos y afectados por una
revolucién tecnolégica que representard un hito en la historia
de la humanidad, donde las nuevas tecnologias reducen
progresivamente al hombre a una de las variables de
mercado, y donde la comunicacién se ha situado en el eje de

las actividades sociales, econémicas y politicas.>?

2.1.3 Definicion del Problema

2.1.3.1 Problema General

¢(De qué manera la aplicacion de la comunicacion
organizacional influye en la consolidaciéon de la

imagen corporativa de Supermercados Metro?

% Romdn Portas, Mercedes y Aurora Garcia Gonzélez: La globalizacién impone un nuevo

orden mundial de la comunicacién, Universidad de Vigo, 2008, pags. 1-3.
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2.1.3.2 Problemas Secundarios

a. (De qué manera la estructura de la informacion
de la comunicacién organizacional influye en la
consolidaciéon de la imagen corporativa de

Supermercados Metro?

b. ;De qué manera el analisis del flujo de
informaciéon relativa a los objetivos de la
comunicacién influye en la consolidacién de la

imagen corporativa de Supermercados Metro?

c. ¢(De qué manera la aplicacién de la comunicacion
organizacional influye en el resultado laboral
asertivo de los trabajadores de Supermercados

Metro?

2.2 Finalidad y Objetivos de la Investigacién

2.2.1 Finalidad

El desarrollo de la presente investigaciéon tiene por finalidad
determinar influencia de la aplicacion de la comunicaciéon
organizacional en la consolidacién de la imagen corporativa de
Supermercados Metro. Es importante considerara que las

sociedades en general han demostrado que el hombre hace uso
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de su lenguaje a través del cual se comunica con otros seres que
estan en su entorno. Es por ello que la comunicacién es de
enorme trascendencia para los hombres ya que sin ella no
hubieran podido interrelacionarse con otras culturas. De tal
manera que la comunicacién resulta un elemento el cual esta
indisolublemente ligado a todas las actividades que realizan los
hombres y mujeres de este planeta, y representa al hombre
como ser social, el cual como individuo construye una serie de
valores y hace posible la interrelacién, de los seres humanos y

la sociedad en su conjunto.

Objetivo General

Determinar la influencia de la aplicaciéon de la comunicacion
organizacional en la consolidacién de la imagen corporativa de

Supermercados Metro.

2221 Objetivos Especificos

a) Evaluar la influencia de la estructura de la
informaciéon de la comunicacién organizacional
en la consolidaciéon de la imagen corporativa de

Supermercados Metro.
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b) Establecer la influencia del anélisis del flujo de
informacién relativa a los objetivos de la
comunicacién en la consolidacién de la imagen

corporativa de Supermercados Metro.

c) Establecer la influencia de la aplicacion de la
comunicacién organizacional influye en el
resultado laboral asertivo de los trabajadores de

Supermercados Metro.

2.2.3 Delimitacion de la Investigacion

a)

Delimitacion Temporal: La investigacion esta

delimitada del marzo 2015 a marzo 2016.

Delimitacion Espacial: La investigacion abarcard el

espacio geografico de la Provincia de Lima

Delimitacion Conceptual: La comunicacion
organizacional en la consolidacion de la imagen

corporativa.
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2.24 Justificacion e Importancia

La justificacién e importancia del presente estudio se considera
importante debido a que los Sistemas de Informacién Gerencial
y las comunicaciones son una herramienta indispensable en
dreas como la contabilidad, el mercadeo, las finanzas, la
produccién, el manejo del recurso humano y técnico; porque
nos muestra para donde se dirige la empresa y poder resolver si

seguimos con lo que tenemos implementado.

Ademas de apoyar la toma de decisiones, la coordinacién y el
control, los sistemas de informacién también pueden ayudar a
los gerentes y trabajadores del conocimiento a analizar
problemas, visualizar temas complejos y crear nuevos

productos.

2.3  Hipétesis y Variables

2.3.1

Supuestos Teoricos

La comunicacién cuando se aplica en las organizaciones es
denominada comunicacion organizacional, esta
comunicacién se da naturalmente en toda organizacion,
cualquiera que sea su tipo o su tamafio, es el conjunto total

de mensajes que se intercambian entre los integrantes de una
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organizacion, y entre ésta y su medio.>* EI mismo autor
plantea que existen 3 maneras de comunicacién en una

organizacion:

o Comunicaciéon operativa: consiste en desarrollar
mensajes y piezas comunicativas para distintas
personas e instancias de la organizaciéon no

importando el nivel jerarquico del cliente interno.

o Comunicacion tactica: se da cuando se identifican
necesidades comunicativas y se desarrollan
soluciones para potenciar las distintas funciones que
sostienen y proyectan a la organizacién, como la
vigilancia del entorno, capacitacion, comercializaciéon

e incluso la direccién, entre otras.

o Comunicacion estratégica: proceso de comunicaciéon
fundacional y constituyente en el que se construyen
las representaciones o modelos de la organizacién
que permiten llegar a decisiones estratégicas, tacticas

y operativas.

5 Pérez Castillo, Juan Guillermo, (2000) La aplicacién de modelos de comunicacién en las
organizaciones. México: Plaza y Valdés editores / Universidad Iberoamericana, pp. 93
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La comunicacién estratégica involucra, en principio,
directamente a los accionistas y a la alta direccién,
aunque implica la participaciéon de la organizaciéon
en su conjunto, lo estratégico de la comunicacién no
tiene que ver tanto con el nivel de la estructura
donde se coordina, sino con lo integrado y el amplio
impacto y beneficio que provoca para la

organizacion.5

Todas las organizaciones tienen necesidades diferentes de
comunicacién, es esencial que exista una evaluacién y
seleccion en los mensajes asi como los medios a utilizar
para su publico objetivo, tomando en cuenta el perfil de la

organizacion.>®

Las empresas tienen que mantenerse actualizadas,
cotidianamente aumenta la competencia y las necesidades

de que exista una mejor comunicacién con su publico

% Pérez Castillo, Juan Guillermo, (2000) La aplicacién de modelos de comunicacién en las
organizaciones. en Rebeil Corella Maria Antonieta y Celia RuizSandoval Reséndiz
(Coordinadoras), El poder de la comunicacién en las organizaciones. México: Plaza y Valdés
editores / Universidad Iberoamericana, pp. 124).

56 Marquez, M. (2004) Comunicacién organizacional. en
http:/ /www.gestiopolis.com/canale
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interno, externo y con los especiales, y asi mejorar la

imagen e identidad de la empresa.>”

La comunicacion toma diversas formas en las
organizaciones como son las relaciones publicas y
publicidad, que son los términos mas antiguos utilizados
para denominar formas particulares o especificas de
comunicacién, sin embargo atn se siguen utilizando con

frecuencia.58

Imagen corporativa

La imagen es el resultado de lo que se haga en la identidad.
La imagen la forman los clientes cada vez que tengan
interacciones con la empresa. Por ello no es factible
intervenir en la creacion de una imagen, sino en la
consolidaciéon de una identidad, que permita por ende en

que los clientes se creen su propia imagen.

En el caso del empresario que recurre a su agencia
publicitaria, lo que est4 haciendo es trabajar una parte de su

identidad, sin embargo no hizo nada en el tema de la

57 Seeger, M. (2001) Ethics and Communication in Organizational Contexts: Moving from the
Fringe to the Center. en American Communication Journal, 5 pp. 12.

% Perlow, L. y S. Williams (2003) Is Silence Killing Your Company. en Harvard Business

Review, vol. 81 pp. 5
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cultura que sus trabajadores poseen. Como resultado la

imagen de sus clientes sigue siendo la misma.
Es asi que la imagen se construye por medio de la identidad
corporativa, identidad que se nutre de tres aspectos:

o El comportamiento que tengan los trabajadores para

con sus clientes.

o El estilo de comunicaciéon que prevalezca en la

empresa

o Simbolos que la empresa emite y son percibidos por

los clientes.

2.3.2 Hipétesis General

La aplicaciéon de la comunicacién organizacional influye
positivamente en la consolidacion de la imagen corporativa

de Supermercados Metro.

2.3.2.1 Hipétesis Especificas

a) La estructura de la informacién de la
comunicacién organizacional influye en la
consolidacién de la imagen corporativa de

Supermercados Metro.
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b) El analisis del flujo de informacion relativa a

los objetivos de la comunicacién influye
positivamente en la consolidacion de la

imagen corporativa de Supermercados Metro.

La aplicacion de la  comunicaciéon
organizacional influye positivamente en el
resultado laboral asertivo de los trabajadores

de Supermercados Metro.

2.3.3 Variables e Indicadores

2.3.3.1

Identificacion de las Variables

Variable Independiente (VI)

La aplicacién de la comunicacién organizacional

Variable Dependiente (VD)

La consolidacién de la imagen corporativa
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2.3.3.2  Definicion Operacional de las Variables

Variables

Indicadores

VI:

La aplicacién de la
comunicacion
organizacional

La informacién esté asociada a mensajes
propiamente lingtiisticos

La informacion esta asociada a conductas
sociales ampliamente difundidas

La informacién esté asociada a patrones de
conducta

La informacién esté asociada a esquemas
culturalmente determinados

La estructura de la informacién
Nivel del estado de conocimiento
Nivel de opiniones

Nivel de preferencias

analisis del flujo de informacién relativa a los
objetivos de la comunicacién

Grado de conductas de los individuos

Nivel de adaptacién de sus conductas en
funcién a la informacién recibida

El director es el emisor de la comunicacién

Los subordinados son los receptores

VD:

La consolidaciéon
de la imagen
corporativa

Nivel de percepcién de una empresa

Es la imagen aceptada de lo que la empresa
"significa"

La imagen corporativa es un ejercicio en la
direccién de la percepcion

Formas de promocién para sugerir un cuadro
mental al pablico

Resultado laboral asertivo de los trabajadores
La empresa se disefia para ser atractiva al
publico

La empresa provoca interés entre los
consumidores

Nivel de generacion de riqueza de la marca
Facilita ventas del producto

La imagen de una corporacién no es creada
solamente por la compafia.

Los medios de comunicacién contribuyen a
crear una imagen de la compafifa

Todas las empresas tienden a tener una imagen
Unica
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CAPITULO III:

METODO, TECNICA E INSTRUMENTOS

3.1 Poblacién y Muestra

3.1.1 Poblacion

La poblacién esta constituida por 220 trabajadores de las areas de
comunicaciones de Supermercados Metro, situados en Lima

Metropolitana.

3.1.2 Muestra

Para el cadlculo del tamano de la muestra se utilizé el muestreo

aleatorio simple a través de la siguiente férmula:

Z2 N pqg

E2(N-1) + Z?pq
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Donde:
n = Tamafo de la muestra

N = Poblacién (220)

Z = Nivel de confianza (1.96)
p = Tasade prevalencia de objeto de estudio
(0.50)
q = (1-p)=050
E = Error de precision 0.05
Entonces:

n = (1.96)2 (220) (0.50) (0.50)
(0.05)2 (220-1) + (1.96)2 (0.50) (0.50)
n = 211.288
0.545 +0.9604
n= _211.288
1.5054

n = 140 '
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3.2 Método y Disefio de la Investigacion

3.21 Método de Investigacion

La investigacion aplico béasicamente los métodos deductivo,

inductivo y descriptivo de las variables.

3.2.2 Disefio de Investigacion

El disefio corresponde a la investigacién no experimental, es

decir no se manipula ninguna variable.

Disefio especifico es el siguiente:

M-Oxry

Donde:
M = Muestra
= Observacion

X = La aplicacion de la comunicacién
organizacional

y = La consolidacion de la imagen
corporativa

r = En relacion de
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3.3 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.3.1 Técnicas de Recoleccion de Datos

Las principales técnicas utilizadas son las siguientes:

a) Técnicas de Recolecciéon de Informacién Indirecta.- Se

realiz6 mediante la recopilacion de informacion existente
en fuentes bibliograficas, hemerogréficas y estadisticas;
recurriendo a las fuentes originales estas pueden ser en
libros, revistas, periddicos escritos, trabajos de

investigaciones anteriores y otros.

b) Técnicas de Recolecciéon de Informacién Directa.- Este

tipo de informacién se obtuvo mediante la aplicaciéon de
encuestas en muestras representativas de la poblacion
citada, al mismo tiempo también se aplicé técnicas de
entrevistas y de observacién directa con ayuda de una

guia debidamente disefiada.

c) Técnicas de Muestreo

® Muestreo aleatorio simple

e Determinaciéon del tamafio de la muestra.
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3.3.2 Instrumentos

El principal instrumento que se utiliz6 el cuestionario que se
realizara a 140 trabajadores de las dreas de comunicaciones de
Supermercados Metro, situados en Lima Metropolitana.

3.4 Procesamiento de Datos

Para el procesamiento de datos se sigui6 el siguiente procedimiento:

e Calculo de las frecuencias
e Calculo de los puntajes obtenidos

o Graficos respectivos.

3.5 Prueba de la Hipétesis

La prueba de la hipétesis se ha realizado con la prueba chi cuadrado
que consiste en determinar la existencia de relacién o no entre las

variables de investigacion.
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4.1

CAPITULO1V:

PRESENTACION Y ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Presentacion de resultados

En este apartado de trabajo se desarroll6 el trabajo de campo que ha
consistido en la presentacion de los resultados de las encuestas
aplicadas a los trabajadores del Supermercado Metro. Los resultados
encontrados se presentaron en cuadros, graficos y su debida
interpretaciéon y comentario. Los resultados sirvieron de apoya para
poder realizar la contrastacién de las hipotesis, asi como la discusién
de los resultados. Luego se procedié a realizar las conclusiones y

recomendaciones de la investigacion.
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Resultados de la encuesta aplicada

CUADRON° 01

APLICACION DE LA COMUNICACION

ORGANIZACIONAL
Respuestas N° %
En gran medida 74 53%
Parcialmente 40 29%
En escasa medida 26 19%
Total 140 100%
GRAFICO N° 01

APLICACION DE LA COMUNICACION ORGANIZACIONAL

B En gran medida
B Parcialmente

En escasa medida

A la pregunta en qué medida la aplicacion de la comunicacion

organizacional permite mejorar la imagen corporativa de una organizacion,

el 53% respondié que en gran medida, el 29% respondié que parcialmente y

el 19% respondi6 que en escasa medida
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CUADRO N° 02

INFORMACION Y MENSAJES LINGUISTICOS

Respuestas N° %
Totalmente de acuerdo 68 49%
De acuerdo 19 14%
En desacuerdo 41 29%
Totalmente en desacuerdo 12 9%
Total 140 100%

INFORMACION Y MENSAJES LINGUISTICOS

B Totalmente de
acuerdo

B De acuerdo

En desacuerdo

B Totalmente en
desacuerdo

A la interrogante si es que la comunicacion organizacional tiene como aliada
a la informacion que estd asociada a los mensajes propiamente lingtiisticos, el
49% respondi6 estar totalmente de acuerdo, el 14% respondié estar de
acuerdo, el 29% respondié estar en desacuerdo y el 9% respondi6 estar

totalmente en desacuerdo.
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CUADRO N° 03

INFORMACION Y CONDUCTAS SOCIALES
AMPLIAMENTE DIFUNDIDAS

Respuestas N° %
Totalmente de acuerdo 25 18%
De acuerdo 70 50%
En desacuerdo 22 16%
Totalmente en desacuerdo 23 16%

Total 140 100%

INFORMACION Y CONDUCTAS SOCIALES AMPLIAMENTE
DIFUNDIDAS

M Totalmente de acuerdo

M De acuerdo

En desacuerdo

H Totalmente en
desacuerdo

A la pregunta si es que la comunicacion organizacional es una herramienta

que busca obtener y consolidar informacién asociada a las conductas sociales

ampliamente difundidas, el 18% respondi6 estar totalmente de acuerdo, el

50% respondio6 estar de acuerdo, el 16% respondi6 estar en desacuerdo y el

16% respondi6 estar totalmente en desacuerdo.
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CUADRO N° 04

INFORACION Y PATRONES DE

CONDUCTA
Respuestas N° %
Totalmente de acuerdo 31 22%
De acuerdo 61 44%
En desacuerdo 26 19%
Totalmente en desacuerdo 22 16%
Total 140 100%

INFORACION Y PATRONES DE CONDUCTA

M Totalmente de acuerdo

M De acuerdo

M En desacuerdo

m Totalmente en
desacuerdo

A la pregunta si es que la comunicaciéon organizacional busca obtener y

consolidar informacién asociada a los patrones de conducta de los usuarios,

el 22% respondioé estar totalmente de acuerdo, el 44% respondi6 estar de

acuerdo, el 19% respondi6 estar en desacuerdo y el 16% respondié estar

totalmente en desacuerdo.
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CUADRO N° 05

INFORMACION Y ESQUEMAS
CULTURALMENTE DETERMINADOS

Respuestas N° %
Totalmente de acuerdo 31 22%
De acuerdo 69 49%
En desacuerdo 21 15%
Totalmente en desacuerdo 19 14%

Total 140 100%
GRAFICO N° 05

INFORMACION Y ESQUEMAS CULTURALMENTE
DETERMINADOS

M Totalmente de acuerdo

M De acuerdo

En desacuerdo

H Totalmente en
desacuerdo

A la pregunta si es que la comunicaciéon organizacional busca obtener y

consolidar informacién asociada a esquemas culturalmente determinados, el

22% respondid estar ttotalmente de acuerdo, el 49% respondi6 estar de

acuerdo, el 15% respondi6 estar en desacuerdo y el 14% respondi6 estar

totalmente en desacuerdo.
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CUADRO N° 06

INFORMACION DE LA REALIDAD

ORGANIZACIONAL
Respuestas N° %

Totalmente de acuerdo 54 39%
De acuerdo 35 25%
En desacuerdo 19 14%
Totalmente en desacuerdo 32 23%

Total 140 100%

GRAFICO N° 06

INFORMACION DE LA REALIDAD ORGANIZACIONAL

M Totalmente de acuerdo

M De acuerdo

En desacuerdo

m Totalmente en
desacuerdo

A la interrogante si es la comunicaciéon organizacional es una herramienta
estratégica, que se basa estructuralmente en la informacién que obtenga
sobre la realidad organizacional, el 39% respondi6 estar totalmente de

acuerdo, el 25% respondi6 estar de acuerdo, el 14% respondi6 estar en

desacuerdo y el 23% respondié estar totalmente en desacuerdo.
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CUADRO NF° 07

Respuestas N° %
El mv.el c.ie estado de 20 14%
conocimiento
El nivel de opiniones 25 18%
El nivel de preferencias 57 41%
El grado de conductas de los %6 19%

individuos

El nivel de adaptacién de sus
conductas en funcion de la 12 9%
informacién recibida

Total 140 100%

A la pregunta si es que de qué se busca evaluar la comunicacion
organizacional dentro de una empresa, el 14% respondié que el nivel del
estado de conocimiento, el 18% respondi6é que el nivel de opiniones, el 41%
respondié que el nivel de preferencias, el 19% respondi6é que el grado de
conductas de los individuos y el 9% respondi6¢ que el nivel de adaptacion de

sus conductas en funcion a la informacién recibida.
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CUADRO N° 08

ANALISIS DEL FLUJO DE LA INFORMACION

RELATIVA A LOS OBJETIVOS DE LA

COMUNICACION
Respuestas N° %
En gran medida 72 51%
Parcialmente 31 22%
En escasa medida 37 26%
Total 140 100%
GRAFICO N° 08

M En gran medida

B Prcialmente

ANALISIS DEL FLUJO DE LA INFORMACION RELATIVA A LOS
OBJETIVOS DE LA COMUNICACION

M En escasa medida

A la pregunta en qué medida el andlisis del flujo de informacién relativa a los

objetivos de la comunicacién, permiten mejorar la imagen de la organizacién,

el 51% respondié que en gran medida, el 22% respondi6 que parcialmente y

el 26% respondi6 que en escasa medida.
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CUADRO N° 09

DIRECTOR EMISOR DE LA COMUNICXACION Y
SUBORDINADOS RECEPTORES

Respuestas N° %
Totalmente de acuerdo 25 18%
De acuerdo 70 50%
En desacuerdo 31 22%
Totalmente en desacuerdo 14 10%

Total 140 100%
GRAFICO N° 09

DIRECTOR EMISOR DE LA COMUNICXACION Y
SUBORDINADQOS RECEPTORES
M Totalmente de acuerdo
M De acuerdo
En desacuerdo

H Totalmente en
desacuerdo

A la pregunta si es que en materia de comunicaciéon organizacional el
director es el emisor de la comunicacién, mientras que los subordinados son
los receptores de la misma, el 18% respondi6 estar totalmente de acuerdo, el
50% respondi6 estar de acuerdo, el 22% respondi6 estar en desacuerdo y el

10% respondi6 estar totalmente en desacuerdo.

82



CUADRO N° 10

CONSOLIDACION DE LA IMAGEN

CORPORATIVA
Respuestas N° %
Totalmente de acuerdo 95 68%
De acuerdo 20 14%
En desacuerdo 15 11%
Totalmente en desacuerdo 10 7%
Total 140 100%
GRAFICO N° 10

CONSOLIDACION DE LA IMAGEN CORPORATIVA

M Totalmente de acuerdo

M De acuerdo

En desacuerdo

m Totalmente en
desacuerdo

A la interrogante si es que la comunicacién organizacional es una

herramienta que a través de sus estrategias buscan la consolidacién de la

imagen corporativa de la organizacion, el 68% respondio estar totalmente de

acuerdo, el 14% respondi6é estar de acuerdo, el 11% respondi6 estar en

desacuerdo y el 7% respondi6 estar totalmente en desacuerdo.
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CUADRON°11

SIGNIFICADO DE LA IMAGEN CORPORATIVA DE UNA

ORGANIZACION

Respuestas N° %
El nivel de percepcién de la empresa 55 39%
E§ lg imagen aceptada de lo que la empresa 50 379%
significa
Es un  ejercicio en la direccion de Ia ” 16%
percepcion
Son las formas de promocion para sugerir un 0

1 10 7%
cuadro mental ptablico

Total 140 100%

A la pregunta de lo que significa la imagen corporativa de una organizacion,

el 39% respondié que es el nivel de percepcion de una empresa, el 37%

respondié que es la imagen aceptada de lo que la empresa "significa", el 16%

respondié que es un ejercicio en la direccion de la percepcion y el 7% que son

las formas de promocién para sugerir un cuadro mental al ptblico.
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CUADRO N° 12

RESULTADO LABORAL ASERTIVO DE LOS

TRABAJADORES
Respuestas N° %
Totalmente de acuerdo 89 64 %
De acuerdo 20 14%
En desacuerdo 12 9%
Totalmente en desacuerdo 19 14%
Total ] 140 100%
GRAFICO N° 12

RESULTADO LABORAL ASERTIVO DE LOS TRABAJADORES

M Totalmente de acuerdo

H De acuerdo

En desacuerdo

m Totalmente en
desacuerdo

A la pregunta si es que la politica de conservar una imagen corporativa de

una organizacion, es una practica que tiene acogida, asi como un resultado

laboral asertivo para los trabajadores, el 645 respondi6 estar totalmente de

acuerdo, el 14% respondié estar de acuerdo, el 9% respondi6é estar en

desacuerdo y el 14% respondi6 estar totalmente en desacuerdo.
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CUADRO N° 13

LO QUE SE BUSCA CON LA IMAGEN CORPORATIVA

Respuestas N® "
Que,la .empresa se disenie para ser atractiva 71 15%
al publico
Que la empresa provoque interés entre los 0
. 16 11%
consumidores
Que la empresa busque darle un alto nivel de 30 579%
generacion de riqueza a la marca que ofrece °
Que la empresa facilite las ventas del 23 16%
producto
Total 140 100%

A la interrogante de que en cuanto a la politica de conservar una imagen

corporativa de una organizacion, lo que se busca es, el 15% respondié que se

busca que la empresa se disefie para ser atractiva al publico, el 11%

respondi6 que se busca que la empresa provoque interés entre los

consumidores, el 57% respondié que la empresa busque darle un alto nivel

de generacion de riqueza a la marca que ofrece y el 16% respondi6é que la

empresa facilite las ventas del producto.
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CUADRO N° 14

CRECAION DE LA IMAGEN CORPORATIVA

Respuestas N° %
Totalmente de acuerdo 10 7%
De acuerdo 9 6%
En desacuerdo 95 68%
Totalmente en desacuerdo 26 19%
Total 140 100%
GRAFICO N° 14

CRECAION DE LA IMAGEN CORPORATIVA

M Totalmente de acuerdo
M De acuerdo

En desacuerdo

m Totalmente en
desacuerdo

A la pregunta si es que la imagen de una corporacion es solamente creada
por la compaiia, el 7% respondié estar totalmente de acuerdo, el 6%

respondi6 estar de acuerdo, el 68% respondi6 estar en desacuerdo y el 19%

respondi6 estar totalmente en desacuerdo.
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CUADRO N° 15

MEDIOS DE COMUNICACION E IMAGEN DE LA

COMPANIA
Respuestas N° %
Totalmente de acuerdo 86 61%
De acuerdo 26 19%
En desacuerdo 12 9%
Totalmente en desacuerdo 16 11%
Total 140 100%
GRAFICO N° 15

MEDIOS DE COMUNICACION E IMAGEN DE LA COMPANIA

M Totalmente de acuerdo
M De acuerdo

M En desacuerdo

m Totalmente en
desacuerdo

A la pregunta si es que los medios de comunicaciéon contribuyen a crear una
imagen de la compafiia, el 61% respondi6 estar totalmente de acuerdo, el 19%
respondié estar de acuerdo, el 9% respondi6 estar en desacuerdo y el 11%

respondi6 estar totalmente en desacuerdo.
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CUADRO N° 16

EMPRESAS CON IMAGEN UNICA

Respuestas N° %
Totalmente de acuerdo 25 18%
De acuerdo 82 59%
En desacuerdo 21 15%
Totalmente en desacuerdo 12 9%
Total 140 100%
GRAFICO N° 16

EMPRESAS CON IMAGEN UNICA

M Totalmente de acuerdo
M De acuerdo
M En desacuerdo

M Totalmente en desacuerdo

A la interrogante si es que a través de la comunicacién organizacional lo que

se busca es crear empresas con una imagen Unica, el 18% respondi6 estar

totalmente de acuerdo, el 59% respondié estar de acuerdo, el 15% respondid

estar en desacuerdo y el 9% respondi6 estar totalmente en desacuerdo.
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4.2

Contrastacion de hipotesis

La contrastacion de la hipotesis se realizé con la prueba chi cuadrada

tal como se muestra a continuacion:

Planteamiento de la hipétesis 1

H1: La estructura de la informacién de la comunicacion organizacional

influye en la consolidacion de la imagen corporativa de

Supermercados Metro.

HO: La estructura de la informacién de la comunicacién organizacional

no influye en la consolidaciéon de la imagen corporativa de

Supermercados Metro.

Frecuencias observadas

Estructura de la
informacion de la

Consolidacion de la imagen corporativa

comunicacién Total
organizacional Tot. De De En Tot. en
acuerdo acuerdo |desacuerdo| desacuerdo
Totalmente de acuerdo 44 3 2 5 54
De acuerdo 24 5 4 2 35
En desacuerdo 13 3 2 1 19
Totalmente en
desacuerdo 14 9 7 2 32
Total 95 20 15 10 140
Frecuencias esperadas
. Estructu.r a de la Consolidacion de la imagen corporativa
mformac.lon .c!e la Total
comunicacion Tot. De De En Tot. en
organizacional acuerdo | acuerdo |desacuerdo| desacuerdo
Totalmente de acuerdo 36.64 7.71 5.79 3.86 54.00
De acuerdo 23.75 5.00 3.75 2.50 35.00
En desacuerdo 12.89 2.71 2.04 1.36 19.00
Totalmente en desacuerdo| 21.71 4.57 3.43 2.29 32.00
Total 95.00 20.00 15.00 10.00 140.00
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1)

2)

Suposiciones: La muestra es una muestra aleatoria simple.

Estadistica de Prueba.- La estadistica de prueba es:

(O-E)
e 2
E
Donde:
> = Sumatoria
“O” = Frecuencia observada en cada celda
“E” = Frecuencia esperada en cada celda

Distribucion de la Estadistica de Prueba

En este cuadro observamos que, cuando Ho es verdadero, X2, sigue
una distribucién aproximada de chi cuadrada con (4 - 1) (3 - 1) =09

grados de libertad.

Nivel de Significancia o de Riesgo

Es de 0.05 y es determinado por el investigador.

Regla de Decision

Rechazar la hipétesis nula (Ho) si el valor calculado X2 es mayor o

igual a 16.91

Caélculo de la Estadistica de Prueba

Al desarrollar la férmula tenemos:

x2 = (O-E)?2=18.21
E
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7) Decision Estadistica

En estos cuadros observamos que 18.21 > 16.91, entonces se rechaza

la hipétesis nula y se acepta la hipoétesis planteada.

8) Conclusion

La estructura de la informacion de la comunicacién organizacional

influye en

Supermercados Metro.

Planteamiento de la hipétesis 2

la consolidacion de

la

imagen corporativa de

H2: El analisis del flujo de informacién relativa a los objetivos de la

comunicacién influye positivamente en la consolidacion de la

imagen corporativa de Supermercados Metro.

HO: El anélisis del flujo de informacion relativa a los objetivos de la

comunicacién no influye positivamente en la consolidacion de la

imagen corporativa de Supermercados Metro.

Frecuencias observadas

Consolidacion de la imagen corporativa

Analisis del flujo de
. .. Total
informacion
Tot. De De En Tot. en
acuerdo acuerdo |desacuerdo | desacuerdo
En gran medida 58 4 9 1 72
Parcialmente 21 4 3 3 31
En escasa medida 16 12 3 6 37
Total 95 20 15 10 140
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Frecuencias esperadas

Consolidacion de la imagen corporativa

Analisis del flujo de Total
informacién Tot. De De En Tot. en ota
acuerdo acuerdo |desacuerdo | desacuerdo
En gran medida 48.86 10.29 7.71 5.14 72.00
Parcialmente 21.04 443 3.32 2.21 31.00
En escasa medida 25.11 5.29 3.96 2.64 37.00
Total 95.00 20.00 15.00 10.00 140.00

1) Suposiciones: La muestra es una muestra aleatoria simple.

2) Estadistica de Prueba.- La estadistica de prueba es:

Donde:

£“ OI/

£ E//

X2 =

Sumatoria

2

(O-Ep

Frecuencia observada en cada celda

Frecuencia esperada en cada celda

3) Distribucién de la Estadistica de Prueba

En los cuadros observamos, cuando Ho es verdadero, X?, sigue una

distribucién aproximada de chi cuadrada con (3 - 1) (4-1) = 06

grados

4) Nivel de Significancia o de Riesgo

Es de 0.05 y es determinado por el investigador.
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5) Regla de Decision

Rechazar la hipétesis nula (Ho) si el valor calculado X2 es mayor o

igual a 12.91

6) Célculo de la Estadistica de Prueba

Al desarrollar la férmula tenemos:

x2 =% (O-E)?2=2579
E

7) Decision Estadistica

Dado que 25.79> 12.91

Se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipoétesis planteada.

8) Conclusién
El andlisis del flujo de informacién relativa a los objetivos de la
comunicaciéon influye positivamente en la consolidaciéon de la

imagen corporativa de Supermercados Metro.

Planteamiento de la hipétesis 3

H3: La aplicacion de la comunicacién organizacional influye
positivamente en el resultado laboral asertivo de los trabajadores

de Supermercados Metro.

HO: La aplicacion de la comunicaciéon organizacional no influye
positivamente en el resultado laboral asertivo de los trabajadores

de Supermercados Metro.
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Frecuencias observadas

Aplicacion de la

Resultado laboral asertivo de los trabajadores

icacid Total
;:;E;I::ic;z; Totalmente De En Totale?:ente ora
De acuerdo| acuerdo |desacuerdo
desacuerdo
En gran medida 54 12 7 1 74
Parcialmente 25 6 3 6 40
En escasa medida 10 2 2 12 26
Total 89 20 12 19 140
Frecuencias esperadas
Resultado laboral asertivo de los trabajadores
Aplicacion de la
c;)m;l.nlca.cmnl Totalmente De En Totalmente Total
organizaciona De acuerdo| acuerdo |desacuerdo en
desacuerdo
En gran medida 47.04 10.57 6.34 10.04 74.00
Parcialmente 25.43 5.71 3.43 543 40.00
En escasa medida 16.53 3.71 2.23 3.53 26.00
Total 89.00 20.00 12.00 19.00 140.00

1. Suposiciones: La muestra es una muestra aleatoria simple.

2. Estadistica de Prueba.- La estadistica de prueba es:

Donde:

> =

IIOII

IIEII

X2 = Z

Sumatoria

(O - E)

Frecuencia observada en cada celda

Frecuencia esperada en cada celda

3. Distribucién de la Estadistica de Prueba
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En los cuadros observamos, cuando Ho es verdadero, X?, sigue una
distribucién aproximada de chi cuadrada con (3 - 1) (4-1) = 06

grados

4. Nivel de Significancia o de Riesgo

Es de 0.05 y es determinado por el investigador.

5. Regla de Decisiéon

Rechazar la hipétesis nula (Ho) si el valor calculado X? es mayor o

igual a 12.91

6. Caélculo de la Estadistica de Prueba

Al desarrollar la formula tenemos:

x2 =2 (O-E)?2=33.30
E

7. Decision Estadistica

Dado que 33.30> 12.91

Se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis planteada.

8. Conclusiéon

La aplicacion de la comunicacién organizacional influye
positivamente en el resultado laboral asertivo de los trabajadores de

Supermercados Metro.
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4.3

Discusion de resultados

En la presente investigacion se ha podido determinar que aplicaciéon
de la comunicacién organizacional en la consolidacién de la imagen
corporativa de supermercados metro. Sin embargo, para afianzar lo
sefalado es importante ahondar en este tema a través de la siguiente

informacion:

La importancia que revisten los estudios sobre identidad
organizacional ha sido tergiversada e ignorada durante
largo tiempo por las empresas. Desde el nacimiento de este término en
Europa, su esplendor en los Estados Unidos hacia los afios 60 y su
difusion a nivel mundial hasta el siglo pasado, con los antiguos pilares
de la era industrial, la identidad organizacional ha llegado al punto de

reducirse a simples grafismos.

Con la propuesta de Joan Costa sobre la imagen como
nuevo paradigma del siglo XXI, la btsqueda de la identidad,
sus crisis y su pérdida, constituyen el centro de las investigaciones y
las preocupaciones actuales. El individuo, el grupoy las empresas,
aspiran hoy a coincidir nuevamente con su propio ser y su propia
realidad, de esta manera la identidad alcanza cada vez mas una gran

importancia para las organizaciones.
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El desarrollode  las  tecnologias de la  comunicacién,
el sistema competitivo de la comunicacion de mercado, de
superproduccion industrial y el desarrollo de las sociedades
de consumo, han transformado la funciéon de las empresas, mas que
productoras de bienes, ahora son emisoras de comunicacién. Hoy es
vital conocer a la empresa, definir su direccién, su razén de ser y a
quién se dirige a fin de asumir y atender sus responsabilidades en
términos de calidad, eficiencia, utilidad, servicio e investigaciéon. La
autodefinicion de la empresa, el establecimiento de politicas y metas,

son factores muy importantes para su crecimiento.

Sin embargo, la identidad organizacional fue, en principio, asociada al
disefio (logotipos, estilo corporativo y vestuario del personal). Al
respecto Carter (1982) describe la identidad organizacional como "el
logotipo o imagen de marca de una empresa, y toda manifestacion

visual de identidad de una empresa.>®

Al reflexionar sobre esta consideracién, se reconoce que es casi
imposible comunicar solo mediante simbolos, pues los miembros de
los ptublicos objetivo consciente o inconscientemente utilizan todos sus
sentidos para formarse una imagen total del objeto en cuestion y una

opinién al respecto. Esto implica que es muy arriesgado concentrar

% Trelles, 1, (2005) Comunicacion Organizacional. Seleccion de Lecturas. La Habana, editorial Félix
Varela. Pp. 30
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la atencién dnicamente en los medios visuales de comunicacion y

dejar retos al azar.

Ninguna organizaciéon puede lograr individualidad y generar
confianza solo mediante el disefio. Si la direccién de una empresa
desea hacer algo resolutivo con su identidad deberd tener en cuenta
todos los aspectos de la sustentan, incluyendo la comunicacién y

el comportamiento.

De acuerdo con Costa la autora considera que la identidad es mucho
mas que el disefio grafico pues este es una de las tantas disciplinas que
intervienen en el proceso de configuraciéon de la misma, pero su
importancia no debe sobrevalorarse. Los rasgos fisicos son los
elementos icénico-visuales, como signos de identidad, validos para
la induccién de la empresa desde su entorno; se refieren a los signos
externos que sirven para identificar a las empresas desde fuera y se
limitan a la incorporacion del disefio gréfico (marca, logotipo, siglas,

nombre corporativo, colores).

Los signos graficos son la parte visible y reproducible de la identidad,
pero esta, segtin Joan Costa, es solo "una pequena porcién del iceberg,
realmente la més evidente y permanente, pero que se sostiene gracias

a una gran masa sumergida. La identidad corporativa sola no es lo
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que "se ve"; que la otra parte no sea visible, no implica que no exista.®0
Precisamente, cuando J. Costa plantea la otra parte, se refiere a los
rasgos culturales de la identidad, que sostienen y le dan sentido a los

rasgos fisicos.

Sobre este tema Joan Costa en su libro Imagen Global, define las

nuevas dimensiones de la de la identidad:

El nombre o identidad verbal, correspondiente al nombre con el cual
una organizacion es reconocida publicamente, es de todos los
signos indicadores de la identidad, el tnico de doble direccién, es
decir, la empresa lo utiliza para designarse a si misma, y también el

publico, para referirse a ella.

El logotipo, version gréfica del nombre que incorpora
condiciones gréficas de color y tipografia, es el nombre verbal
convertido en visible. Se trata de una traduccién verbal del nombre
legal o de marca, bajo la forma de un logotipo. Con esa operacion la
empresa se incorpora ala memoria visual, que es mas potente y
carismatica que la memoria verbal. Un logotipo, es exactamente una

palabra disefiada.

60 Costa Joan (1992) Identidad corporativa y estrategia de empresa. Ediciones CEAC.S. A, Barcelona,

pp. 37
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La simbologia gréfica, marca visual que representa a una
organizacion, unas veces se asocia al logotipo formando un todo
identificador y otras, el mismo logotipo incorpora signos o iconos y
opera asi al mismo tiempo la funcién lingtiistica, la funcién simbélica

y la funcién estética.

La identidad cromatica, se refiere al color que por si mismo realiza
una funcién identificadora en el primer nivel de la sensacién visual y

una funcién mnemonica que vincula color, posicionamiento e imagen.

La identidad cultural es el conjunto de rasgos que conforman el ser
organizacional, caracteristicas que siempre ha tenido, como también
esfuerzos y deseos dirigidos hacia la construccién de una forma de ser.

Su estudio se puede abordar mediante el andlisis de tres componentes:

La personalidad organizacional: conjunto de cualidades que

constituyen a una organizacién. Agrupa dos sub-componentes:

e Un ndcleo que la orienta conscientemente (mision y objetivos) e
inconscientemente (interaccion entre sus valores, creencias

y actitudes).

e Otros elementos que la perfilan: caracter corporativo,

normativas, sistemas y destrezas.
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La Dindmica Cultural: corresponde al conjunto de procesos que
delinean patrones conductuales de la organizaciéon, que a su vez
constituyen formas de expresién de su Personalidad, debilitindola o

fortaleciéndola.

Configuraciéon del Texto de Identidad: operaciéon de distinciéon que
efectta la direccion de una organizacién, por la cual se eligen
conscientemente ciertos rasgos su Personalidad para desarrollarlos

internamente enmarcados a una Gestiéon de Imagen Corporativa.

Arquitectura corporativa, estilo de construccion
de plantas administrativas, puntos de venta, plantas de produccién; es
el escenario de interacciéon entre los clientesy representantes del

publico y los representantes de la empresa sus empleados.

Indicadores objetivos de identidad: Son los datos declarados en
una monografia de presentacién de la empresa, uninventario, un
balance una ficha o una memoria anual. Son informaciones, cifras, y
datos cuantificados y comprobables. Se refieren a los hechos
institucionales, sino también constitucionales. Son en esencia: la
exigencia legal de la empresa, su identificacion fiscal, su capital, su
capital social, las fuentes del mismo, sunacionalidad, su afio de
fundacidn, su historicidad, su domicilio social, su equipo directivo, los

locales que ocupa, las instalaciones que posee, el ntmero de

102


http://www.monografias.com/trabajos34/cinematica-dinamica/cinematica-dinamica.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/libapren/libapren.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/sistemas-control/sistemas-control.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/imco/imco.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/plantas/plantas.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/curclin/curclin.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/estrategia-produccion/estrategia-produccion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/sercli/sercli.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/basda/basda.shtml
http://www.monografias.com/trabajos37/redaccion-de-monografia/redaccion-de-monografia.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/conin/conin.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/control-fiscal/control-fiscal.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/capintel/capintel.shtml
http://www.monografias.com/trabajos10/formulac/formulac.shtml#FUNC
http://www.monografias.com/trabajos37/nacionalidad/nacionalidad.shtml

trabajadores, los paises en los que estd presente en caso de empresas

mixtas, sus propiedades, su estructura organizativa, etc.

Existe en la dindmica interna de las organizaciones, elementos que mas
alla de lo grafico y lo visual la distinguen y la hacen tnica ante el
mercado. El andlisis de la identidad organizacional que se ha realizado
a partir de las ideas de diferentes autores permite ganar claridad acerca
del fenémeno y llegar a una definicion que agrupa elementos

importantes.®!

De esta forma, podemos decir que la identidad organizacional es el
conjunto de rasgos o atributos signicos y conceptuales que tiene su
origen en la organizacién y que ésta asume como propios, consciente o
inconscientemente, que le permiten identificarse con su publico (interno
o externo) y diferenciarse del resto para expresarse como una
organizacion tinica e irrepetible, que tiene una continuidad en el tiempo
a través de su evolucion. Es la manera en quela
organizacién se muestra en su interrelacién con el medio, donde los
significados compartidos por sus miembros juegan un papel

fundamental.

> Imagen organizacional.

61 Costa Joan (2001) Imagen Corporativa en el siglo XXI. Ediciones La Crujia,
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La imagen organizacional no es un recurso de urgencia para
activar  las ventas empresariales, auxiliar de inmediato
la promocién comercial, ni un mecanismo para conseguir
resultados medibles a corto plazo. No constituye la garantia de la
reputacién empresarial si no se gestiona y deja de observérsele

bajo el prisma de la sociedad industrial.

En la actualidad se ha convertido en un valor estratégico cada
vez mds importante en el mundo empresarial. Las
organizaciones e instituciones en sentido general, han
descubierto que ya no basta simplemente con
hacer publicidad de sus productos, sino que es necesario
comunicar una imagen comprensible y creible; es decir, una
personalidad bien definida a través de la marca, el diseno, la

publicidad y las relaciones publicas.

La imagen es un auténtico valor afiadido al producto o servicio y
se convierte en un factor clave de decision en el publico.
Constituye la percepcién de los elementos que distinguen a las
instituciones, la decodificacion de su identidad y la
representacion en el imaginario colectivo de sus rasgos
tipificadores. El conducto por el que transita la identidad hasta
convertirse en imagen resulta de aquello que la organizaciéon

expresa a sus publicos mediante actos comunicativos. Por tanto,

104


http://www.monografias.com/trabajos12/evintven/evintven.shtml
http://www.monografias.com/trabajos/promoproductos/promoproductos.shtml
http://www.monografias.com/trabajos35/sociedad/sociedad.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/nuevmicro/nuevmicro.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/teopub/teopub.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/teorel/teorel.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/elproduc.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/sepe/sepe.shtml

la comunicaciéon recubre a la imagen y se convierte en el
mecanismo para lograr la congruencia entre lo que somos y lo
que se percibe de nosotros. Es un hecho innegable que la imagen
de las empresas perdura mas alla de los productos o servicios de
los que se nutre, que al mismo tiempo les inyecta valor y que
representa a las constantes universales de la identidad

organizacional.

A pesar de que los conceptos de imagen e identidad estan
intrinsecamente relacionados y con frecuencia identificados entre
si o sustituidos el uno por el otro; la popularidad que han
alcanzado estos términos no ha permitido que se supere entre los

publicos, la evidente falta de claridad en torno a sus esencias.

El ser y el hacer son la identidad de la empresa. La organizacion,
en realidad, no comunica su imagen, comunica su identidad para
que los publicos se formen una idea de ella. Al respecto Villafafie
reconoce que la imagen de una organizacion: es el resultado de
la integracion, en la mente de los publicos con los que la empresa
se relaciona, de" un conjunto de imdgenes" que con mayor o menor

protagonismo, la empresa proyecta hacia el exterior.62

62 Villafafie, Justo (1999) La gestion profesional de la imagen corporativa. Madrid Editorial Piramide.

Pp. 24
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La imagen debe ser una sintesis de la identidad organizacional.
Debe basarse en la realidad de la empresa y ser proyectada
globalmente, destacar los puntos fuertes
del proyecto empresarial (orientaciones estratégicas,
posicionamiento estratégico) y lograr la armonia entre las

politicas funcionales y formales de la organizacién.

La imagen de empresa es la representacion mental en el
imaginario colectivo, de un conjunto de atributos y valores que
funcionan como un estereotipo y determinan laconductay

opiniones de esta.®

Evidentemente la imagen organizacional no esta en el entorno
fisico sino en la memoria latente de los individuos y en el
imaginario colectivo. El publico es el centro de la imagen, pues
esta se configura subjetivamente para cada uno en funcién de su
cuadro de valores, su sistema de significaciones, su estilo de
vida, sus motivaciones, expectativas y preferencias personales.
De modo que la imagen de la empresa es la que est4 en la cabeza

de las personas.

Uno de los investigadores mas fructiferos dentro del campo de la

imagen organizacional ha sido Justo Villafafie. En su

8 Trelles Rodriguez Irene (2005) Trelles Rodriguez Irene (2001) Comunicacion y cultura
organizacional: Entramados e interrelaciones. en Revista Espacio No.5, La Habana, Afio. Pp. 56

106


http://www.monografias.com/trabajos7/sipro/sipro.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/pmbok/pmbok.shtml
http://www.monografias.com/trabajos/conducta/conducta.shtml
http://www.monografias.com/trabajos27/estilo-vida/estilo-vida.shtml
http://www.monografias.com/trabajos27/estilo-vida/estilo-vida.shtml

libro Imagen Positiva: Gestion Estratégica de la Imagen de las
Empresas, aporta una nueva visién de este vector y orienta su
composicion en tres dimensiones: la imagen interna o
autoimagen, la imagen externa o imagen publica y la imagen

intencional.

De forma general se puede definir a la imagen organizacional
como la estructura mental de la organizacion que se forman los
publicos, como resultado del procesamiento de toda
la informacién relativa a la organizacion que llega a estos
mediante procesos comunicativos. Constituye ademds, un valor
estratégico empresarial, la distincién frente a la competencia y la
base del reconocimiento social. De esta manera, imagen
organizacional es un concepto basado claramente en la idea de
recepcion y debe ser diferenciado de otros tres conceptos bésicos:

identidad, comunicacién y realidad organizacional.

Identidad e imagen organizacional como estrategias del

proceso de comunicacién.

Crear una imagen exterior de la empresa coherente con la
identidad organizacional, que favorezca su posicionamiento en el
mercado y logre una adaptacion permanente a los cambios del

entorno mediante el conocimiento actualizado de la competencia;
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constituye una de las preocupaciones latentes del sector

empresarial en los albores de la sociedad de la informacion.

De ahi que conocer los elementos visuales tipificadores de la
entidad, los  rasgos  distintivos de  laculturayla
personalidad organizacional, potenciar el conocimiento entre los
sujetos integrados de los atributos que los singularizan y
personalizan frente a un mercado altamente competitivo, asi
como lograr una congruencia entre lo que se es realmente y lo
que se dice, constituye una exigencia inalienable de las politicas
organizacionales para la elaboracion y despliegue de estrategias
que aseguren a la institucion, la supervivencia en un mercado

profundamente dinamico y cambiante.

Una de las causas ignoradas del éxito empresarial es el estudio
de la identidad, su fortalecimiento y la creacién de estrategias
para su consolidacién y presentacion a los puablicos. La definicion
coherente de la identidad y la incorporacion a esta de sus
elementos conceptuales, como muestra de la superacion de viejas
concepciones tedricas, constituye hoy la vision mas acertada de
este fendémeno posterior a la caducidad de los pilares
del pensamiento empresarial de finales del XIX. Sin embargo,
reforzar la identidad organizacional, involucrar a los sujetos

integrados en procesos de reafirmacién identitaria e impulsar
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iniciativas para la préctica coherente y planificada de sus
atributos, no constituye acciones suficientes para construir una

identidad monolitica y eficaz.

Mas all4 de una acertada definicién de los atributos de identidad
organizacional y una 6ptima implementacién de los mismos, es
imprescindible por el valor que le otorgan a la empresa en su
identificaciéon y diferenciaciéon en el mercado, comunicarlos de
manera efectiva y crear para ellos estrategias que denoten su

transmision planificada, dirigida y controlada.

Coémo la empresa se muestra, como se presenta a si misma, como
se hace reconocer e identificar es el punto crucial de
su estrategia de identidad. Que de hecho es una parte de su

estrategia de comunicacion.®

El proceso de comunicacién organizacional, interpretado como
un enfoque integrado de toda la comunicacién producida por
una organizaciéon dirigida a sus publicos, debe transportar y
acentuar la identidad organizacional. No solo se corresponde con
el repertorio de procesos, mensajes y medios involucrados en la

transmision de informacién por parte de la empresa; sino que

% Trelles (2005) La comunicacion en la administracion empresarial. La Habana, Afio. Pp. 109
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gestiona acciones encaminadas a transmitir la identidad y a

mejorar la imagen publica.

Segun refiere Irene Trelles (2001)%°Los procesos comunicativos
realizados en el interior del sistema organizativo constituyen la
comunicacién interna, dirigida a conseguir una estabilidad en la
organizacion con vistas a que se alcancen sus fines. Por medio de
la comunicacién se logra crear y mantener la cultura de la
organizacion. Igualmente la comunicaciéon es el modo
fundamental de transmitir la cultura y conseguir

la socializacion de los miembros.

La necesidad de integrar estratégicamente a la identidad y la
imagen organizacional como vectoresque la comunicacion
recubre, emerge en lo fundamental de la concepcion del
investigador Joan Costa y sus aportaciones con el replanteo de
estos conceptos recogidos en su propuesta El paradigma del siglo
XXI. Segtn Joan Costa: La identidad corporativa es un sistema de
comunicaciéon que se incorpora a la estrategia global de la
empresa, y se extiende y estd presente en todas sus

manifestaciones, producciones, propiedades y actuaciones.%

& Trelles, Irene. (2001) De la conferencia Tendencias en torno a conceptos de comunicacion. Notas
personales. Facultad de Comunicacion. Pp. 42
% Espinoza, R., (2005). Propuesta para mejorar el clima organizacional de una empresa industrial de
produccion de alimentos. Guatemala. Pp. 109
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En este sentido, la identidad organizacional se presenta en
primer lugar, como la unidad de estilo de las comunicaciones
organizacionales dentro de la diversidad de sus componentes y
de inmediato es comprendida como un instrumento estratégico
de primer orden dentro de los procesos comunicativos

empresariales.

Hoy en dia la comunicacion se ha convertido en una herramienta
estratégica dentro de toda empresa que desee estar bien
posicionada en el mercado. Esto no quiere decir que la
comunicacion sea la clave del éxito, pero si que forma parte de éI.
A través de ella se logra acercar al mercado la imagen que se
pretende tener de la empresa para consecuentemente, lograr

posicionarse de manera mas competitiva.

De este modo la identidad organizacional es la causa de la
imagen organizacional y la comunicacién, a través de sus
procesos, constituye el canal que transforma lo que la empresa es
en lo que los publicos piensan de esta. Sin embargo, los maltiples
y diversos mensajes que la empresa emite continuamente no
emergen de una Unica fuente, ni se rigen por criterios
homogéneos lo que genera dispersién, incongruencia y
desorden. En gran medida esto incide negativamente en el

rendimiento de la comunicacion y en consecuencia de la imagen,
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por tanto, una buena estrategia de comunicacién e identidad
organizacional motiva a que los publicos se interesen en los
productos y servicios de la empresa que la implementa, ya que
perciben de esta una identidad sélida como respaldo, donde el

posicionamiento de su marca se produce de manera casi natural.

Luego de abordar diferentes posturas en cuanto a la identidad y
la imagen organizacional como estrategias del proceso de
comunicacién, es meritorio concluir que estos vectores se
orientan bajo la vision programada de los procesos
comunicativos empresariales a la vez que resultan en pilares
cuyo resguardo, preservacion y puesta en vigor de manera

controlada, es una exigencia en el mundo empresarial.

La identidad y la imagen son estrategias del proceso de
comunicacién en la medida que las organizaciones las necesitan
para identificarse y lograr la exclusividad frente a la
competencia. A partir del anélisis anterior, se puede concluir
entonces que todos estos vectores compilan los elementos
visuales, conceptuales e identificadores de la organizacién para
comunicarse de la mejor manera, y evitar distorsiones, a través
de su planificacién, organizacién y control, por tanto se puede
deducir que es imprescindible lograr en las empresas una visiéon

holistica de la comunicacién, priorizar la identidad y la imagen
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como valores estratégicos de su quehacer, optimizar la su
planificaciéon y potenciarlos a partir de la interaccion identidad-

estrategia-comunicacion-imagen.
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CAPITULO V:

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

a)

Existe relacion entre la aplicacion de la comunicacion
organizacional y la consolidacién de la imagen corporativa de

Supermercados Metro.

Existe relaciéon entre la estructura de la informacién de la
comunicacién organizacional y la consolidaciéon de la imagen

corporativa de Supermercados Metro.

Existe relacion entre el andlisis del flujo de informacién relativa a
los objetivos de la comunicacién y la consolidaciéon de la imagen

corporativa de Supermercados Metro.

Existe relacion entre la aplicacion de la comunicacién
organizacional y el resultado laboral asertivo de los trabajadores

de Supermercados Metro.
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5.2 Recomendaciones

a)

Es de vital importancia, que las organizaciones inviertan en
entrenamiento y capacitacién para su personal. Dicha tarea puede
tomarse como un gasto muy alto, pero se trata de invertir en los
empleados, ya que ellos van a ser finalmente los que nos van
ofrecer las ganancias que queremos obtener. Entonces, al contar
con personal debidamente capacitado, estamos seguros que se va
brindar un servicio que deje satisfecho a los clientes, lo cual

determinantemente va influir en la imagen de una organizacion.

Implementar y mejorar los canales de comunicacién dentro de
una organizacién, para ello, debemos contar con personal que
tenga liderazgo y capacidad de llegada hacia el personal, teniendo
en cuenta que la comunicacién que se va generar dentro de la
empresa tiene que ser veraz y transparente. Es decir, se debe
evitar engafiar tanto a los empleados como a los clientes y ser
coherente con la cultura de la organizacion, ya que lo que estéd en

juego es la imagen de la organizacion.
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c) Es importante que en cuanto a la comunicacién, se implementen
estrategias que hagan mas efectiva la comunicacién entre todos
los que conforman una organizacién. Estrategias que deben ser
cada dia masivas, simultdneas e univocas. De ello, dependera el

éxito o fracaso de una empresa.

Evaluar de manera constante, los efectos alcanzados por las
estrategias de comunicacién implementadas dentro de una
organizacion. Esto nos permitird determinar, si las mismas
funcionan o no. Es decir, en caso que se detecten falencias, éstas
debe ser corregidas de inmediato, ya que lo que ésta en juego es la

imagen institucional de la organizacion.
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Anexos



Problemas

Objetivos

Hipétesis

Variables

Indicadores

General

¢De qué manera la aplicacién de la
comunicacion organizacional
influye en la consolidacién de la
imagen corporativa de
Supermercados Metro?

General

Determinar la influencia de Ia
aplicacion de la comunicacion
organizacional en la consolidacion
de la imagen corporativa de
Supermercados Metro

General

La aplicacion de la comunicacion
organizacional influye positivamente
en la consolidacién de la imagen

corporativa de Supermercados Metro

(V1)

La aplicaciéon de la
comunicacion
organizacional

La informacién estd asociada a mensajes
propiamente lingtisticos

La informacion estd asociada a conductas
sociales ampliamente difundidas

La informacién estd asociada a patrones de
conducta

La informacion estd asociada a esquemas
culturalmente determinados

Nivel del estado de conocimiento
Nivel de opiniones

Nivel de preferencias

Grado de conductas de los individuos

Nivel de adaptacion de sus conductas en
funcidn a la informacién recibida

El director es el emisor de la comunicacién
Los subordinados son los receptores

El mensaje es asertivo

Especificos

a. ¢De qué manera la estructura
de la informacion de Ia
comunicaciéon  organizacional
influye en la consolidacion de
la imagen corporativa de
Supermercados Metro?

b. ¢De qué manera el analisis del
flujo de informacidn relativa a
los objetivos de la
comunicacién influye en la
consolidaciéon de la imagen
corporativa de Supermercados
Metro?

c. ¢De qué manera la aplicacidn
de la comunicacién
organizacional influye en el
resultado laboral asertivo de
los trabajadores de
Supermercados Metro

Especificos

a. Evaluar la influencia de Ia
estructura de la informacién de
la comunicacién organizacional
en la consolidacién de la imagen
corporativa de Supermercados
Metro

b. Establecer la influencia del
analisis del flujo de informacién
relativa a los objetivos de Ia
comunicacion en la
consolidaciéon de la imagen
corporativa de Supermercados
Metro

c. Establecer la influencia de Ia
aplicacién de la comunicacién
organizacional influye en el
resultado laboral asertivo de los
trabajadores de Supermercados
Metro.

Especificos

a.

La estructura de la informacién de
la comunicaciéon organizacional
influye en la consolidacion de la
imagen corporativa de
Supermercados Metro

El analisis del flujo de informacién
relativa a los objetivos de Ia
comunicacion influye
positivamente en la consolidaciéon
de la imagen corporativa de
Supermercados Metro

La aplicacién de la comunicacién
organizacional influye
positivamente en el resultado
laboral asertivo de los trabajadores
de Supermercados Metro

VD:

La consolidacion de
la imagen
corporativa

Nivel de percepcién de una empresa

Es la imagen aceptada de lo que la empresa
"significa"

La imagen corporativa es un ejercicio en la
direccidn de la percepcion

Formas de promocion para sugerir un cuadro
mental al publico

La empresa se disefia para ser atractiva al
publico
entre los

La empresa interés

consumidores

provoca

Nivel de generacién de riqueza de la marca
Facilita ventas del producto

La imagen de una corporacién no es creada
solamente por la compaiiia.

Los medios de comunicacidon contribuyen a
crear una imagen de la compaiiia

Todas las empresas tienden a tener una
imagen Unica




ENCUESTA

1. ¢En qué medida considera usted que la aplicaciéon de la comunicacién
organizacional permite mejorar la imagen corporativa de una
organizacion?

a. En gran medida
b. Parcialmente
c. Enescasa medida

2. ;Considera usted que la comunicacién organizacional tiene como aliada a
la informacién que esta asociada a los mensajes propiamente lingtiisticos?

Totalmente de acuerdo
De acuerdo
En desacuerdo

oo o

Totalmente en desacuerdo

3. ¢(Considera usted que la comunicacién organizacional es una herramienta
que busca obtener y consolidar informacién asociada a las conductas
sociales ampliamente difundidas?

Totalmente de acuerdo
De acuerdo
En desacuerdo

oo o

Totalmente en desacuerdo

4. ;Considera usted que la comunicacién organizacional busca obtener y
consolidar informacién asociada a los patrones de conducta de los
usuarios?

Totalmente de acuerdo
De acuerdo
En desacuerdo

S

Totalmente en desacuerdo



5. ¢(Considera usted que la comunicacién organizacional busca obtener y
consolidar informacién asociada a esquemas culturalmente determinados?

Totalmente de acuerdo
De acuerdo
En desacuerdo

S

Totalmente en desacuerdo

6. ¢(Considera usted que la comunicacién organizacional es una herramienta
estratégica, que se basa estructuralmente en la informacién que obtenga
sobre la realidad organizacional?

Totalmente de acuerdo
De acuerdo
En desacuerdo

an TP

Totalmente en desacuerdo

7. ¢Qué considera usted que busca evaluar la comunicacién organizacional
dentro de una empresa?

El nivel del estado de conocimiento

a
b. Elnivel de opiniones

o

El nivel de preferencias

o

El grado de conductas de los individuos

e. El nivel de adaptaciéon de sus conductas en funcién a la informacién
recibida

8. En su empresa ;En qué medida considera usted que el anélisis del flujo de
informacion relativa a los objetivos de la comunicacién, permiten mejorar
la imagen de la organizacion?

a. En gran medida
b. Parcialmente
c. En escasa medida
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9. (Considera usted que en materia de comunicacién organizacional el

director es el emisor de la comunicacién, mientras que los subordinados

son los receptores de la misma?

S

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

10. ;Considera usted que la comunicacién organizacional es una herramienta

que a través de sus estrategias buscan la consolidaciéon de la imagen

corporativa de la organizaciéon?

oo o

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

11. ;Qué significa para usted la imagen corporativa de una organizacién?

a.

b.

El nivel de percepcién de una empresa
Es la imagen aceptada de lo que la empresa "significa"
Es un ejercicio en la direccion de la percepcién

Son las formas de promocién para sugerir un cuadro mental al ptblico

12. ;Considera usted que la politica de conservar una imagen corporativa de

una organizacion, es una préctica que tiene acogida, asi como un resultado

laboral asertivo para los trabajadores?

oo o

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo
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13.En cuanto a la politica de conservar una imagen corporativa de una
organizacion, lo que se busca es:

o

Que la empresa se disefie para ser atractiva al ptublico
b. Que la empresa provoque interés entre los consumidores

c. Que la empresa busque darle un alto nivel de generaciéon de riqueza a la
marca que ofrece.

d. Que la empresa facilite las ventas del producto

14. ;Considera usted que la imagen de una corporacién es solamente creada
por la compafiia?
a. Totalmente de acuerdo
b. De acuerdo
c. Endesacuerdo
d. Totalmente en desacuerdo

15. ;Considera usted que los medios de comunicacién contribuyen a crear una
imagen de la compafiia?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

En desacuerdo

oo o

Totalmente en desacuerdo

16. ;Considera usted que a través de la comunicacién organizacional lo que se
busca es crear empresas con una imagen tnica?

Totalmente de acuerdo
De acuerdo
En desacuerdo

oo o

Totalmente en desacuerdo
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