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RESUMEN 

  

En esta investigación tuvo como objetivo realizar un análisis comunicacional de la imagen 

corporativa de la marca Florida en la problemática de conservas con gusanos en 

comerciantes de un mercado limeño 2017, con base a las teorías comunicacionales 

desarrolladas en el marco teórico y  por medio de entrevistas. 

Se planteó el diseño de investigación cualitativo  no experimental de metodología 

trasversal, tipo explicativo no probabilístico; la población y muestra se desarrollaron a 8 

comerciantes de abarrotes del mercado Risso en el distrito de Lince .La recolección de 

datos se obtuvo por medio de entrevistas hacia dichos vendedores, el contenido del 

cuestionario de  entrevista tuvo 16 interrogantes las cuales posteriormente se realizó el 

análisis de las respuestas contestadas, además de otorgarle a cada resultados soporte 

teórico.  

En conclusión, se observó que la marca Florida resultó dañada, tras el suceso de las 

conservas de caballas agusanadas, ya que los comerciantes indicaron su rechazo al 

comercializar el mencionado producto. 

PALABRAS CLAVES 

Imagen corporativa, Comunicación corporativa, Reputación Corporativa, Comunicación de 

crisis, Comunicación interna, Comunicación externa. 
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ABSTRACT 

 

The objective of this research was to carry out a communicational analysis of the corporate 

image of the Florida brand in the problem of canning with worms in merchants of a 2017 

Lima market, based on the communicational theories developed in the theoretical 

framework and through interviews. 

The design of non-experimental qualitative research of cross-sectional methodology was 

proposed, non-probabilistic explanatory type; The population and sample were developed 

to 8 grocery merchants from the Risso market in the district of Lince. The data collection 

was obtained through interviews with these vendors, the content of the interview 

questionnaire had 16 questions which were later analyzed of the answers answered, in 

addition to granting each theoretical support results. 

In conclusion, it was observed that the Florida brand was damaged, after the occurrence of 

canned mackerel, as merchants indicated their rejection when marketing the 

aforementioned product. 

 

KEYWORDS 

Corporate image, corporate communication, Corporate Reputation, Crisis communication, 

Internal communication, External communication. 
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1.1.- Aproximación Temática  

 

La imagen  corporativa  en el mundo es valorada dependiendo de los acontecimientos o 

circunstancias que se pueda presentar  sobre una empresa  frente a la opinión de la 

sociedad. Claro reflejo de ello, podemos mencionar  dos casos  suscitados  en el ámbito  

nacional e internacional, como lo  ocurrido en el país de Argentina,  en donde  la cadena de 

restaurantes  “Mac Donald´s”,  la empresa más conocida en la elaboración de comidas  

rápidas del mundo, se encontraba  atravesando un momento crítico respecto al consumo de 

sus productos, ya que sus clientes padecían de múltiples síntomas de malestar en su 

organismo. 

Ello conllevó a que el municipio de dicha jurisdicción clausure dos locales de Mac 

Donald´s, debido al descubrimiento de la bacteria “Escherichia Coli” en las carnes que se 

utilizaban para elaborar sus hamburguesas. La referida bacteria se encuentra  en carnes 

crudas, poco cocinadas, y también con materias fecales, causando serios problemas en la 

salud de niños y personas mayores de edad. 

Producto de  estos problemas suscitados en el año 2003, la imagen de Mac Donald´s  se vio 

afectada negativamente ingresando en un estado de crisis empresarial y económica. Es por 

ello que,  la empresa con  la intención de solucionar dicho perjuicio y mejorar su imagen 

ante sus clientes para que vuelvan a sentirse confiados y a gusto al momento de consumir 

sus productos, crearon  el programa “puertas abiertas” el cual consistió en invitar al 

público a visitar los interiores de las cocinas de los distintos locales  de comida rápida para 

que puedan apreciar las adecuadas condiciones saludables en la elaboración de sus 

hamburguesas.  

Así también, tenemos otro caso resaltante por mencionar que sucedió en Perú. No se trató 

específicamente sobre la detección de alguna bacteria sino la de una cucaracha encontrada 

en el interior de una  pizza. Este hecho ocurrió el día 27 de Enero del 2015, cuando un 

cliente solicitó el envío a domicilio de dos Pizzas  de la marca Domino´s Pizza,  dándose  

con la sorpresa que al interior de una de ellas se hallaba un insecto (cucaracha), motivo por 

el cual el cliente decidió llamar a la sucursal responsable del pedido y les exigió la 

devolución de su dinero. Además les manifestó de que ya no volvería a consumir las pizzas 

que preparaba esta empresa. 
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A consecuencia de ello, el público había generado críticas y rechazos hacia la empresa 

Domino´s  Pizza,  debido a que el cliente afectado, Carlos Navea,  publicó  fotográficas en 

las redes sociales. La empresa no pudo iniciar a tiempo una  comunicación estratégica   

desde el inicio del problema, pues sus colaboradores no presentaron una solución asertiva 

para evitar el impacto negativo del hecho.  

Cabe mencionar que esta problemática llegó a conocimiento de Tim Mclentyre, 

Vicepresidente de Comunicaciones de la empresa Domino´s Pizza, en el país de los 

Estados Unidos, quien decidió cerrar todos los establecimientos comerciales instalados en 

territorio peruano. 

Ahora bien, esta situación permite un acercamiento a la realidad problemática  de  la 

presente investigación, cuando el día 17 de Noviembre del 2017, se alertó a la ciudadanía  

a  no consumir las conservas de caballa  elaboradas  por la empresa importadora China 

Tropical Food Manufacturing (NINGBO) Co. Ltd., dado que se encontró  gusanos en el 

interior de las conservas de caballa entera en salsa de tomate. 

Dicho comunicado  se basó en la actividad realizada por el estado “Qali Warma”, pues 

SANIPES mediante comunicados oficiales informó la aparición de parásitos en los 

enlatados de conserva de caballa importados desde China, las mismas que eran consumidos 

por nuestra ciudadanía mediante el producto con la marca IDELBUENO, perteneciente 

ésta última a la importadora BUENASVENTAS DISTRIBUIDORES S.A.C . Así pues, 

habiéndose efectuado el referido comunicado SANIPES requirió que se presenten las 

contramuestras por parte de Certificados del Perú S.A. (CERPER), entidad encargada de  

verificar  que los productos se encuentren en perfecto estado para el consumo humano, sin 

embargo, dicha compañía no cumplió con entregar la información que se le fue requerida. 

Es por ello, que SANIPES realizó las investigaciones  por cuenta propia, obteniendo como 

resultado  que la empresa peruana G.W. Yichang & Cia S.A. se encargaba de importar 

productos de conserva de caballa a través de la empresa China Tropical Food 

Manufacturing & Co. Ltd., realizando la distribución de dicho producto a través de las 

marcas FLORIDA y COMPASS. 

A consecuencia de aquella conclusión SANIPES comunicó a la ciudadanía que no 

consuma los conservas de caballas comercializadas a través de las marcas FLORIDA y 

COMPASS, puesto que al tenerse comprobado que la empresa G.W. Yichang & Cia S.A. 
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importaba productos de la empresa Tropical Food Manufacturing & Co. Ltd. presumió que 

los productos podrían poseer el parásito (Nemátodos Anisákidos)  como los hallados en la 

marca IDELBUENO. 

Seguidamente, al verse afectada  la marca FLORIDA emitió un comunicado oficial 

informando  que había cesado la actividad comercial  de importar productos de conserva de 

pescado de la empresa Tropical Food Manufacturing & Co. Ltd., debido a los parásitos que 

se había encontrado en la marca IDELBUENO;  además aclaró  que  su marca no distribuía 

conserva de caballa en salsa de tomate como lo había manifestado SANIPES, sino que solo 

distribuía conserva de trozos de caballa. 

Asimismo, la información propalada por el diario Gestión el 20 de noviembre del 2017, 

señaló que la empresa Yichang & Cía S.A., importaba  los productos de la empresa China 

Tropical Food Manufacturing a favor de su marca FLORIDA  en un 85% y a la marca 

COMPASS en un 15% del total de la importación (Redacción Gestión, 2017). 

Por los motivos expuestos, el mencionado desarrollo de  investigación  se direccionó  en  

estudiar la percepción de los comerciantes de un mercado y el empleo de comunicación en 

el momento de crisis durante el tiempo surgido en los diferentes canales comunicativos, en 

la cual propagaban contenidos que afectaban su imagen corporativa de Florida. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



16 
 

1.1.1.- Antecedentes  Nacionales 

 

Muguerza (2017)  desarrollo en su investigación,  "Relación entre la comunicación 

estratégica, como herramienta de las relaciones públicas y la imagen institucional del 

Congreso de la República del Perú, año 2017". 

Las cuales tuvo  como objetivo principal conocer de qué forma la comunicación 

estratégica, es usada como instrumento en las Relaciones Públicas y su relación con la 

Imagen  del Congreso de la República del Perú. La exploración del tesista cuenta con un 

enfoque cuantitativo, cuyo diseño utilizado fue presentado como no experimental, de nivel 

descriptivo y sus dos variables se relacionaban entre sí. 

Utilizó como  tamaño de muestra a 267 personas en Lima Metropolitana. Concluye con la 

demostración de la hipótesis 0.00 es mínimo al alcance de α = 0.05, lo que se da a 

interpretar es que se visualiza una valor significativo estadístico, lo cual se reconoce que 

existe relación en las dos variables. 

Asimismo el investigador manifiesta que muestra mediante los procesos estadísticos el 

valor del coeficiente observado es positivamente moderado. 

Aliaga, Díaz & Ibáñez (2016) desarrolló la tesis, “ Influencia de la cultura organizacional 

en la imagen corporativa de una empresa textil peruana ”. Los licenciados crearon como 

propósito absoluto diagnosticar la correlación que existe entre la cultura organizacional y 

la imagen corporativa de la empresa textil. 

Los licenciados cuenta con una tesis tipo descriptivo de diseño observacional .Además 

realizó una muestra  a 132 colaboradores de dicha empresa textil. Finalmente concluye que 

la empresa  cuenta con una cultura organizacional que puede mejorar a largo plazo en el 

aspecto de la cultura hacia los nuevos empleados. 

Castro (2016) en  su tesis creada "La imagen corporativa y la satisfacción laboral”. Para 

este  estudio se tuvo dos variables que se relacionaban en esta investigación, las cuales 

tuvo como público los trabajadores limeños. Con base a ello el investigador impuso como 

tema principal constituir la relación de las dos variables mencionadas. 

El proceso de investigación fue  enfoque  cuantitativo  tipo accidental, correlacional. Tuvo 

como muestra establecida en su investigación a 150 trabajadores de Lima Metropolitana. 
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Concluyó que la percepción interna de una empresa y la satisfacción laboral muestran una 

relación positiva y significativas con respecto a las dos variables. 

Rodríguez (2016), realizó el  estudio sobre la imagen y reputación corporativa de una  

empresa de cementos, Por el cual la investigación tuvo como objetivo primordial  fue saber 

si la empresa tenía   buenas o malas referencias por parte de la comunidad de 

Cajamarquilla, las cuales pueden estar afectando su imagen y reputación, seguidamente se 

procedió con el avance de estudio de enfoque cualitativo, tipo descriptivo. 

La muestra interpuesta era de 247 del Valle de Cajamarquilla, el instrumento que utilizó 

fue encuesta. Se llegó a la conclusión revelando así la confirmación de la hipótesis acerca  

de la empresa Caliza es observada positivamente por su público con el 90,52%. 

Ferradas y Morales (2014) Expresaron en el desarrollo de su investigación “Mejoramiento 

de la imagen corporativa en la cooperativa de ahorro y crédito nuestra Señora del Rosario 

usando ideas para lograr el posicionamiento de la marca. El tesista prosiguió como 

propósito universal crear una táctica para el desenvolvimiento  del producto en el mercado, 

para así  mejorar la percepción de la mencionada empresa  

Esta tesis fue una investigación de enfoque cuantitativo no experimental transversal de 

forma descriptiva. Cuya muestra fue realizada por dos poblaciones,  clientes y 

trabajadores. De las cuales, se procedió con la  encuesta a 317 clientes que acuden al lugar 

financiero, y también realizaron 24 entrevistas al personal interno. 

El investigador elaboró una estratégica para sobresalga su imagen como empresa, así que 

priorizó en la marca, slogan y el símbolo, ya que es una empresa antigua reconocida  ante 

dicha ciudad. 
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 1.1.2 Antecedentes Internacionales 

 

Abel y Ochoa,  (2016);  presentaron como investigación  la representación y  personalidad 

que maneja la empresa Canal Plus C.A, en el estado Carabobo. Los investigadores en su 

objetivo principal  determinaron  la perceptiva y afinidad que tiene la empresa. 

El desarrollo de la investigación fue cuantitativo, tipo de investigación descriptivo, se 

entrevistó a  115 trabajadores de la empresa embotelladora Venezuela S.A, y sus clientes, 

además utilizó como instrumento de cuestionario. Los investigadores finalizaron 

expresando que la imagen corporativa muestra simpleza en su logo lo que demuestra que 

no existe una identidad corporativa. 

Hernández (2015) analizó la imagen apreciada de las instituciones universitarias, mediante 

una idea reflejada en un prototipo. Llevó a cabo como objetivo general plantear un modelo 

metodológico que permitan observar, analizar y organizar las características más 

influenciables de la imagen que tienen los alumnos de las instituciones universitarias. 

La investigación realizada por el tesista fue investigación cualitativa exploratoria y, 

también cuantitativa descriptiva. Realizó tres focus group y encuestas. Tuvo 59 

instituciones entrevistada .El investigador determinó que las instituciones universitarias 

españolas no promueven la imagen, además de tener una mala reputación en las distintas 

instituciones en el mercado actual, las cuales indica que debería proponerse acciones 

estratégicas para ayudar de manera positiva en las instituciones del crecimiento perceptivo 

en su público.  

Duojiezhaxi  (2016)  realizó su exploración, "Factores críticos en la comunicación de 

marketing online y su relación con la imagen corporativa y la mercadotecnia de relaciones 

en las empresas siderúrgicas chinas”. El propósito general fue reconocer la relación que se 

encuentra  en el uso de prácticas de comunicación online en la imagen corporativa y el 

marketing empresarial siderúrgicas chinas.  

Desarrolló la investigación utilizando ambos enfoques cuantitativo y cualitativo. En donde 

se realizó entrevistas a profundidad y 302 encuestas .Se llegó a la conclusión los 

trabajadores de la empresa Siderúrgicas chinas indican el 47% están de acuerdo en que las 

acciones comunicativas inciden en la imagen corporativa. 
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Guzmán (2015) expuso su investigación titulada, “Alcances de las relaciones públicas en la 

imagen pública de la Escuela Superior de Imagen Pública de la Universidad Galileo”. 

Presentó como objetivo general diagnosticar las prioridades que disponen las relaciones 

públicas con el desenvolvimiento  de los  medios en  desarrollo a su imagen ante la 

sociedad con respecto al pensamiento académico. 

Su investigación se enfocó en el método cualitativo, el estudio realizado fue no 

experimental transeccional, también  utilizó dos variables, la cual se relacionan entre si y 

describió los resultados obtenidos. Se realizó entrevistas a profundidad con tres profesores 

especializados en Relaciones Publicas de dicha universidad. 

Para la conclusión final de la investigación arrojó  que se tiene recordar primordialmente el 

concepto de la imagen pública al comenzar el curso de relaciones públicas, por la cual el 

alumno tendrá mayor acercamiento del dicho tema en la ESIP (Escuela Superior de Imagen 

Pública) exponiendo con materiales  actualizados referente al tema en el ámbito 

comunicacional.  

Espín (2018) manifestó su tesis titulada, “Diagnóstico y propuesta de identidad e imagen 

corporativa para la unidad educativa particular Alexander Wandemberg Internacional 

(AWI), de la ciudad de Quito". 

Presentó como objetivo general analizar la comunicación corporativa del referido centro 

educativo, para percatarse acerca de la comunicación actual y la apreciación de los 

públicos. 

Utilizó el enfoque cuantitativo y cualitativo, el método de investigación exploratorio. 

Realizaron tres entrevistas a profundidad a trabajadores del centro educativo y se realizó 

150 encuestas a alumnos de educación secundaria.  

Finaliza explicando mediante la  identidad corporativa está centrada en los directivos, en el 

públicos externo observa que no existe afinidad con la institución por que no muestran 

ningún sentido de cercanía y no tiene un manual de imagen donde puedan capturar los 

colores característico en la institución. 
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1.2.-  MARCO TEÓRICO  

1.2.1.- Definición de imagen corporativa 

 

Es el conocimiento que refleja un público hacia una organización, del cual se muestra por 

medio de sus comportamientos en la sociedad, ya sea por los productos que brinden o el 

trabajo que realicen (Capriotti, 2013, p. 29). 

Un individuo recibe todas las ideas y las juntas en un solo concepto, generando una idea 

personal hacia la empresa (Nación, 2017, p. 40) 

La compañía capta prestigio, formando un beneficio significativo para la empresa y 

posicionándose de manera estable en el mercado. Para lograr que la empresa tenga un buen 

posicionamiento dentro del mercado debe generar una imagen  positiva, ya que será 

fundamental su puesto ante su público (Flores y Pareira, 2015, p.51). 

El autor define que la imagen corporativa es apreciada por el público,  generándoles 

valores añadidos hacia la empresa mediante opiniones de su entorno social, es decir los 

clientes determinan  opiniones  sobre la organización (Torres, 2011, p.44). 

El concepto de la imagen corporativa según indican los autores Taefik, Eman y Ayman en 

su artículo se refiere a la idea general que tiene el público en su mente mediante la 

construcción de varias nociones, de tal modo  mantienen en su interior .Estos se verá 

reflejado  cuando el nombre de la organización sea mencionada y los conceptos sean 

reproducidos por la persona (Tawfik, Eman y Ayman, 2013, p.179). 

Explica que una persona puede pensar de una empresa distintas actitudes, las cuales usará 

para reflexionar acerca de su personalidad como entidad (Mínguez, 2000, p.5). 

Para Teixeira (2014)  argumentó con respecto a: 

A imagem corporativa comportando-se como um espelho da identidade de uma organização é 

uma posição que as instituições devem de possuir, pois é a partir desta que todo o processo se 

elabora. A imagem de uma organização é a ideia que um receptor possui desta, dos públicos 

internos ou externos, e é através da identidade que se iram criar factores que contribuirão para 

a construção mental desta. (p.64) 

Es el reflejo que proyecta  la organización para sus clientes, ya que recibirá la información, 

por parte de la entidad o el público. Traerá como resultado  diversas ideas atribuyéndose 

así un solo concepto definido para la  empresa por medio de la sociedad. 
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Para el bienestar de una empresa debe de existir una organizada coordinación para obtener 

una buena imagen en la sociedad, es por ello la acción  comunicacional ayudará a mantener 

una reputación estable ante el público (López, 2013, p.7). 

El público va formando ideas acerca de la organización dependiendo a la información que 

se entrega al público, ya que dependerá mucho la actitud que tome la empresa en la 

sociedad, las cuales generarán opiniones sobre la entidad ( Gamboa y Torres, 2010, p.12).   

Es un conjunto de acciones interpuesta por el negocio para generar apreciaciones diferentes 

por medio de los diversos canales de comunicación, las cuales es la unión de todas las 

acciones de la empresa, generando así  una  opinión en el pensamiento del público (Licona, 

2006, p.42-p.43) 

Las imágenes son recuerdos sobre la  marca, por el cual ha estado generando actitudes en 

la sociedad (Diógenes, 2010, p.512). 

Son atributos que opinan las personas sobre la empresa, para ello se debe generar 

planificaciones estratégicas en distintos medios de comunicación para estar latente en la 

percepción de cada público de manera positiva (Iglesias, Mayorga, Rivera y Zapata, 2015, 

p.40). 

Es el conjunto de comportamientos  que tienen una organización, las cuales nacen 

mediante el pensamiento de una persona al momento de mencionar el nombre de la 

empresa (Pérez, 2014, p.111). 

El pensamiento que adquieren  las personas acerca de una empresa es por medio de 

numerosos factores, ya sea de manera directa, por las actitudes que puedan demostrar ante 

la sociedad o también de la misma experiencia vivida (Lecinas, 2003, p.14). 

En esta definición el autor manifiesta que la imagen corporativa es un nivel cuidadoso, por 

qué hablamos sobre la noción que tiene el cliente, las cuales puede conllevar a realizar 

comportamientos que puedan favorecer o desfavorecer a la empresa (Jiménez y Rodríguez, 

2011, p.45). 

Se ve  involucrada en el pensamiento de las personas sobre  la organización, de tal modo 

atribuyen distintas ideas relacionados a la empresa (Antón, s.f,p.5). 

Los autores explican con  respecto a las distintos conceptos que maneja  cada individuo  

acerca de  una organización formado mediante ideas ingresadas, no todos los clientes 
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pueden pensar de la misma maneta .La idea que tenga cada uno puede cambiar (Sánchez y 

Pintado, 2014, p.18). 

1.2.1.1.-Dimensión 1: Reputación Corporativa 

 

En la organización debe mantener una conducta intachable, las cuales depende a ello se 

obtendrán resultados satisfactorios en el ámbito económico como también en la sociedad. 

Lo cual la imagen debe tener un buen concepto ante el público .Además si la empresa 

integra buenos valores dentro de la organización favorecerá en la imagen  ante el público 

(Sánchez y Pintado, 2014, p.163). 

1.2.1.2.-Dimensión 2: Plan  estratégico  de comunicación 

 

Los autores mencionan mediante dos pasos, el primero es resumen ejecutivo, las cuales 

trata de seleccionar el objetivo trazado  de la empresa, y luego con base a ello se podrá 

poder responder los resultados .Por otro lado, el proceso de comunicación explica a las 

personas encargadas argumentar aspectos  positivos para que tengan una buena 

comunicación ante las personas (Sánchez y Pintado, 2014, p.244). 

Plan Estratégico de la comunicación  

Se encarga de acumular todos los fundamentos presentados por parte de la empresa, en 

donde se abordan todos los componentes que manejen una organización, las cuales la 

compañía escoge primordialmente el plan de comunicación externa, por el cual es la 

actividad comunicativa continua de la sociedad (Galicia, s.f, p.61). 

1.2.1.3.-Dimensión 3: Comunicación de crisis 

Respecto al autor Sánchez y Pintado (2014) expresaron que: 

El prestigio o reputación corporativa es la opinión que se forma en los distintos colectivos 

afectados por la empresa, y depende, fundamentalmente, de tres aspectos: a) Las acciones de la 

compañía; b) La forma en que ésta son comunicadas; y c) La forma en que son percibidas.( 

p.246) 

La comunicación es fundamental al momento que una empresa está pasando en crisis, las 

cuales deberán actuarse con soluciones correctas, ya que si no logran entablar una 

estrategia para  la empresa y sus productos que representan a la organización se verán 

afectadas ante la sociedad.  
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1.2.2.- Definición de comunicación corporativa  

 

La empresa es primordial, ya que sin ella no se podrá  desarrolla y ejecutar buenos 

objetivos que quiere la empresa. La cual en la investigación que se está procediendo a 

realizar sobre el caso de la marca Florida compete en gran parte sobre esta definición 

(Perozo, 2014, p.5). 

El área corporativa de dicha marca generó comunicaciones corporativa con base a los 

mensajes internos  previamente coordinados y expuestos hacia la sociedad .El cual generó 

una actitud distinta en el público al recibir dicho mensaje por los medios de comunicación. 

(Broom & Sha, 2013 ), citado por Piñera (2013), escribió : 

"La comunicación corporativa nace para satisfacer las necesidades de comunicación y 

relación con el entorno y los públicos que tiene las empresas y corporaciones de tal forma 

que les permita e incluso contribuya a cumplir sus objetivos” (p.2).  

La comunicación corporativa fue creada para realizar obligaciones comunicacionales 

dentro de la empresa, como también en la parte externa para poder llevar a cabo metas de 

la organización. 

Es una pieza de administración, por el cual da soporte   la comunicación en la empresa y el 

público, para ser utilizada  de manera ordenada, de tal modo traerá beneficioso resultados 

para la sociedad dependiendo a la buena gestión que establezca la empresa (Cees y Van, 

1994, p.26). 

Doncel (2016) explicó que: 

"[...] La comunicación corporativa o institucional es algo mucho más profesional y, sobre 

todo es, una función estratégica dentro de cualquier institución"(p.11-p12). 

El autor expresa sobre que la comunicación corporativa cuenta con un perfil formal, 

especializado para crear ganancias tácticas  para el bien de cualquier empresa. 

Sé encarga de desarrollar planeamientos  estratégicos para mejorar de manera válida 

buenos objetivos para la empresa, ya sea de forma interna con los colaboradores o con el 

público (Guerrero, Robles, Quijandria y Quintanilla, 2012, p.6). 
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La comunicación en una empresa siempre creará opiniones necesarias para mejorar  la 

organización, ya sea en generar una estabilidad con base a sus objetivos dentro de la 

empresa o también en establecer una buena imagen ante los ojos del público. Las cuáles 

serán  respetadas por las demás empresas al momento de generar un propósito (Apolo, 

Báez, Pauker y Pasquel, 2017, p.525). 

 

Briceño, Mejías y Moreno (s.f) Explicaron el concepto de: 

[...] la comunicación  se ha convertido en un elemento primordial que facilita a los empresarios 

gestión económica coordinada, entre divisiones corporativas, clientes ,proveedores e 

intermediarios en diferentes parte del mundo, es decir como eje estratégico es el sustento, la 

guía y el centro entorno al cual gira la dinámica organizacional. (p.38) 

La idea que tiene los autores es acerca de  los empresarios proceden a  establecer  

comunicaciones deseables y ordenadas en las partes corporativas hacia los clientes, 

proveedores y otras personas involucradas, el cual conduce hacia el proceso  propio de la 

empresa. 

Su función gestionar el área corporativa, cuyo objetivo es generar identificación y actitud, 

con respecto al entorno de la empresa, las cuales son respondidas por la organización  

ocasionando  una noción corporativa formal para impulsar una buena imagen en general 

(Rincón, 2014, p.49-p50). 

Berceruelo manifestó acerca de: 

[…] La comunicación empresarial en las necesidades inmediatas y momentos concretos, sin 

que esta siga una línea estratégica, cuente con unos objetivos y establezca los mensajes 

corporativos que definen a la empresa ante sus stakeholdores, así como las acciones necesarias 

para conseguir dichos objetivos .(2016, p.36) 

Es el dialogo que maneja el área corporativa de una empresa establece necesariamente 

propósitos definidos, las cuales aclararán el concepto que la empresa desea transmitir hacia 

las personas involucradas y generar el propósito deseable que busca la organización.    

La empresa cuando expone un comunicado hacia  su público y  cómo indica a sus clientes 

en el desarrollo de trabajo en la organización (Galicia, s.f, p.43). 

Es un instrumento necesario para generar un valor incorporado a la organización en el 

ámbito comercial. Si se trabaja debidamente el proyecto generará resultado provechoso 

para la empresa y se distinguirá de las demás (Castro, 2007, p. 16) . 
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1.2.2.1.-Dimensión 1: Comunicación Interna 

 

Se encarga de trabajar con mensajes e informaciones internas de la empresa para poder 

generar una meta deseable para la empresa, con base a tácticas de comunicación (Castro, 

2007, p.18). 

1.2.2.2.-Dimensión 2: Comunicación Externa 

 

Se  refiere a la proyección que tiene como empresa por querer demostrar al mercado o 

sociedad su concepto como empresa, las cuales se verá reflejada en los resultados 

económicos para la entidad (Castro, 2007, p.19). 

1.2.2.3.-Dimensión 3: Prensa  

 

Las transmisiones de información comunicacional influyen  en el conocimiento de  

personas que captan el contenido, de esta manera nutren su conocimiento formando 

diversas opiniones en la sociedad (Castro, 2007, p.25) . 

1.2.3.- Teoría de la comunicación relacionada al tema de investigación   

Teoría Efectos Limitados 

La presente teoría explica acerca de las consecuencias que trae los diversos instrumentos 

de comunicación en el público, por esta razón no solo es la recepción del mensaje que deja 

los medios al público sino a todo el desarrollo informativo que trasmiten los 

comunicadores y con base a ello se verá un actitud mostrará en la sociedad (Aguado, 2004, 

p.178). 

Se escogió esta teoría de la comunicación porque en distintos  medios mostraron  noticias 

acerca del problema de las conservas de caballa con gusanos, esta información fue 

mencionada repetidas veces por los periodistas, es por ello que las personas saben acerca 

de la situación que pasó Florida y como es un producto comestible  los clientes muestran 

temor porque puede afectar a su salud. 
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1.2.4.-  MARCO CONCEPTUAL 

1.2.4.1.-Identidad corporativa 

Es la unión que mantiene la parte interna de la organización, seguida de reglamentos 

creadas por la empresa para mantener una buena armonía comunicacional dentro de los 

trabajadores de la  entidad (Capriotti,2013,p.140). 

1.2.4.2.-Gestión total de calidad (TQM) 

La gestión se encarga de administrar cuidadosamente el manejo del trabajo,  las cuales son 

realizadas conjuntamente con los colaboradores de la empresa, de tal forma traerá 

resultados positivos por parte del cliente y generará favorables rendimientos hacia los 

trabajadores internos de la organización (Andía, 2009, p.170). 

1.2.4.3.-Imagen 

Se trata de la representación que tiene como entidad en el público, al observase por medios 

de nociones que tienen las personas refiriéndose a una organización incorporándole 

atributos, características e ideas (Capriotti, 2013, p.17). 

1.2.4.4.-Economía de la empresa  

La economía en una empresa se encarga de distribuir y elaborar de manera provechosa el 

aspecto financiero en su totalidad para el crecimiento de la organización (Vargas, 2007, 

p.100). 

1.2.4.5.-Información  

La información en una organización se encarga de analizar todos los contenidos con un fin 

determinado, es por ello que se estudiará los aportes que convengan a la empresa (Andía, 

2009, p.187) . 

1.2.4.6.-Ética en el público  

Es un conjunto de valores que tiene por principios, actuar de manera honesta ya sea en una 

empresa o en el ámbito profesional, de tal manera servirá para la empresa a fin de obtener 

gratificantes resultados con la sociedad, y así mejorar el entorno interno de la compañía 

(Solarte, 2003, p.22). 

1.2.4.7.-Mensaje 

De acuerdo con Santos (2012) indicó que: 
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"[…] Es una cadena finita de señales producidas, mediante reglas precisas de combinación, 

a partir de un código dado"(p.13). 

El concepto de mensaje se refiere a un conjunto de código enviados hacia una o más 

personas.  

1.2.4.8.-Noticia 

La noticia se encarga de brindar contenido relevante de interés a al público, las cuales 

serán reproducidas por los medios de comunicación (Valdés, 1989, p.45). 

1.2.4.9.-Estrategia 

La  estrategia en el mundo empresarial  siempre propone  metas para obtener un futuro 

prometedor en los productos que vendan y el crecimiento en el mercado (Contreras, 2013, 

p.161).  

1.2.4.10.- Los valores en la sociedad del conocimiento 

Tiene un valor fundamental en la creación de valores, ya que con ellos se proyectan 

distintas perceptivas, generando así el incremento de más ideas que ayudaran en el 

desarrollo moral de cada persona (Quintanilla, 2007, p.193). 

1.2.4.11.-Valor de marca 

El valor que tiene un cliente hacia una marca es favorable para la empresa, ya que contará 

siempre con la misma opción de compra (Vera, 2008, p.71). 

1.2.4.12.-Responsabilidad Social Corporativa (RSC) 

Se refiere al aspecto humanístico socialmente responsable, se encargar de velar por el 

cuidado  hacia el público, ya sea en el entorno interno como en lo externo .Este 

funcionamiento es realizado para mantener una reputación integra de la empresa 

trabajando con valores que ayuden a la sociedad (RSC, 2013, p.5). 

1.2.4.13.- Comunicación Organizacional 

La comunicación en el ámbito organizacional se refiere a gestionar calificadamente las 

comunicaciones, es el conjunto de acciones de trasmisión y recepción que persiguen 

alcanzar los objetivos propuestos por la empresa (Rodríguez, 2006, p.167). 
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1.2.4.14.- Comunicado 

El comunicado es un escrito auténtico de la empresa, las cuales expresa información que 

compromete a un público involucrado, por lo cual sirve para presenta aclaraciones propios 

de la empresa (García, 2015, p.24). 

1.2.4.15.- DirCom 

Es el encargado de administrar los hechos del negocio, por el cual se desarrollan 

propuestas comunicacionales decididas con la finalidad de generar buenos resultados para 

la organización ante la sociedad en general (Villalonga, s.f, p.4). 

1.2.4.16.- Comportamiento  

El comportamiento en una organización según Currás sostuvo lo siguiente: 

[...] comportamiento organizacional se aproxima a la identidad corporativa desde la 

perspectiva de lo que en realidad es la organización, como el conjunto de rasgos y atributos que 

la caracterizan y le confieren especificidad, estabilidad y coherencia, en una tendencia a la 

antropomorfización de  la organismo viviente. (2010, p.15) 

Es el comportamiento generado por parte de la empresa, la cual tiene una similitud con la 

identidad corporativa, produciendo características hacia la organización,  es por ello que se 

le atribuyen actitudes parecidas a las que tiene un ser humano. 

1.2.4.17.- Producto 

Trata sobre que la sociedad genera un determinado concepto a un objeto en una situación  

específica, estableciendo una función, para que  luego se interprete  en el pensamiento de 

las personas y, así definir  una actividad interpuesta  por  el público (París, 2011, p.25). 

1.2.4.18.- Reputación 

Diógenes declaró respecto a: 

"La reputación es en efecto difícilmente sustituible dada su naturaleza intangible, de 

reconocimiento social, carácter particular e intransferible [...]" (2011, p.76). 

Se refiere al prestigio que perciben las personas hacia alguien, este concepto no será 

anulado fácilmente del conocimiento de las personas, ya que  son opiniones distintas 

dependiendo de donde provenga la información.  
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1.2.4.19.- Cultura Corporativa  

La personalidad  que tiene una empresa en sus valores y actitudes sociales que muestra la 

compañía a la sociedad, las cuales se verá reflejado en los comportamientos de las 

personas colaboradoras de la empresa (Álvarez y María, 2006, p.165). 

1.2.4.20.- Medios de Comunicación 

Él  medio de comunicación se usa de manera masivas es presentada ante el público de 

distintas maneras; por la televisión, radio, periódico, internet, etc. Su uso tiene como 

finalidad transmitir información al receptor (Domínguez, 2012, p.12). 

1.2.4.21.- Stakeholders  

Son personas encargadas de generar el bienestar y el manejo de decisiones en la  

organización, las cuales están a cargo  de grupos sociales que rodea la empresa como : 

empleados, clientes, proveedores, accionistas, comunidad y  la sociedad ( Volpentesta, 

Chahín, Alcaín, Nievas, Spinelli, Cordero, Cortejarena, Greco, 2014, p.65). 

1.2.4.22.-Opinión pública  

Él publicó analiza según su criterio referente al tema que se está produciendo en su 

entorno, el cual traerá como resultado una conducta negativa o positiva. Dependiendo a la 

posición que desee optar la persona en el momento (Monzón, 2001, p.18).  
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1.3.-  FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 

1.3.1.- PROBLEMA GENERAL  

¿Cuál es la incidencia comunicacional de la imagen corporativa de la marca Florida en la 

problemática de conservas con gusano  en comerciantes de un mercado limeño, 2017? 

1.3.2.- PROBLEMA ESPECÍFICO 

¿Cómo afectó a la reputación corporativa la aparición de gusanos en un lote de conservas 

de caballa a la marca Florida en comerciantes de abarrotes del mercado Risso en el distrito 

de Lince? 

¿De qué manera el manejo de la comunicación de crisis determinó la mejora de la imagen 

corporativa de la marca Florida durante la problemática de conservas con gusano en 

comerciantes de abarrote del mercado Risso en el distrito de Lince? 

¿Qué consecuencias generó el plan estratégico de comunicación de la marca Florida 

durante la problemática de conservas con gusano en comerciantes de abarrotes del mercado 

Risso en el distrito de Lince? 
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1.4 JUSTIFICACIÓN DE ESTUDIO 

La finalidad de esta investigación  es examinar si las personas incluidas en la presente 

investigación  tienen una opinión negativa o positiva  acerca de la marca FLORIDA. Con 

respecto al consumo  de los productos de la mencionada marca luego del incidente 

ocurrido el año pasado, presentado por la Organización Nacional de Sanidad Pesquera 

(SANIPES), tras una inspección realizada en donde se observaron parásitos en el interior 

de las conservas de caballa en salsa de tomate, cuyo producto importado era de la empresa 

China Tropical Food Manufacturing & Co. Ltd. 

Consecuencia de ello, se generó una gran expectativa ante el público por conocer más 

información acerca, de la situación que estaba pasando la marca Florida, ya que fue 

mencionado por los medios de comunicación sobre dicha marca; es por ello mediante la 

imagen corporativa investigaremos como afectó este problema en los comerciantes de 

abarrotes del mercado Risso  en el distrito de Lince,  pues  el problema que reveló es de 

una entidad nacional, el Organismo Nacional de Sanidad Pesquera (SANIPES) . 

1.4.1.- Teórica 

Esta investigación se realiza con el propósito de encontrar teorías y conocimientos 

existentes sobre la imagen corporativa de  la marca FLORIDA y la percepción de 

comerciantes de abarrotes del mercado Risso distrito de Lince,  cuyos resultados de la 

presente  investigación podrá ser usada en futuras  investigaciones que deseen estudiar la 

variable del ámbito comunicacional de la imagen corporativa.  

Según Antón (s.f) indicó que : 

"La imagen corporativa es la impresión que produce en el público la identidad de la 

empresa, en el sentido de que la imagen es el conjunto de significados asociados a una 

organización"(p.5). 

En la comunicación corporativa declaró Perozo al respecto: 

[...] es una estructura en la que todos los especialistas en comunicación (marketing, 

comunicación organizativa y de gestión) forman la totalidad del mensaje organizativo, y de 

este modo ayudan a definir la imagen corporativa como el medio que lleva a mejorar la 

realización corporativa. (2014, p.5) 
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1.4.2.- Metodológica   

La presente investigación se direcciona al estudio cualitativo, mediante entrevistas 

personales a los comerciantes escogidos del mercado Risso, debido a que estos fueron 

inspeccionados por la Municipalidad del distrito de Lince. Para ello es necesaria la 

utilización de dicho instrumento puesto que ayudara a extraer información  de la población, 

que es fuente esencial, para recabar la opinión de estos.  

Según Hernández, Fernández y Baptista (2010) explicaron  que: 

El enfoque cualitativo se selecciona cuando se busca comprender la perspectiva de los 

participantes (individuos o grupos pequeños de personas a los que se investigará) acerca de los 

fenómenos que los rodean, profundizan en sus experiencias, perspectivas, opiniones y 

significados, es decir, la forma en que los participantes perciben subjetivamente su realidad. 

(p.364) 

El estudio explicativo profundiza  más allá de los hechos, por el cual tendrá como resultado 

la causa del problema investigado. Además se aplicó este tipo de investigación, porque se  

determinará cuáles fueron las consecuencias que generaron la problemática de haberse 

hallado parásitos dentro de las conservas de caballa en salsa de tomate (Hernández,  

Fernández, y Baptista, 2014, p.95). 

Asimismo se utilizó el estudio de caso para realizar un análisis de un fenómeno  aparecido 

en la sociedad, su desarrollo  se encarga de conocer y entender la situación en general. Es 

por eso que se utilizó este diseño interpretativo averiguar el caso Florida acerca de su 

implicación en las conservas de caballa con gusanos donde se vió comprometida  su 

imagen corporativa en los comerciantes del mercado Risso. 

Monje (2011) determinó que: 

[…] se estudia para obtener la máxima comprensión del fenómeno. Los estudios de casos se 

refieren al análisis de una entidad singular, un fenómeno o unidad social y proporcionan una 

descripción intensiva y holística del mismo. Su propósito fundamental es comprender la 

particularidad del caso, en el intento de conocer cómo funcionan todas las partes que los 

componen y las relaciones entre ellas para formar un todo. (p.177) 
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 1.4.3.-Práctica 

Esta investigación se desarrolla con el fin de recabar la opinión de los comerciantes que 

comercializan la marca Florida a través de las entrevistas personales,  realizando un 

análisis sobre el manejo de la comunicación de crisis a fin de obtener los resultados 

respectivos para así establecer las recomendaciones correspondientes favorables hacia la 

imagen corporativa de la referida marca.  

 1.4.4.-Relevancia 

La relevancia de la presente investigación es conocer como la marca Florida abordó el 

tema y la incidencia frente a un grupo de comerciantes afectando su actividad comercial 

respecto a la problemática que tuvo en su momento de crisis; como también  la 

observación de la estrategia aplicada por la marca Florida ante dicha situación, y los 

objetivos que se pudieron establecer a fin de llegar a una adecuada alternativa para que no 

se vea perjudicado su prestigio en conservas de pescado.   

1.4.5.-Contribución 

El aporte de esta investigación ayudará a las empresas a prevenir momentos de crisis que 

pueden dañar su imagen en la sociedad. Asimismo ayudará a contribuir  para otras 

investigaciones en ampliar medias de acción del presente estudio y de esta manera 

preservar la salud de la población. 
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1.5.- Objetivos Del Trabajo: 

1.5.1.-Objetivo General 

  Realizar un análisis comunicacional de la imagen corporativa de la marca Florida en la 

problemática de conservas con gusanos en comerciantes de un mercado limeño 2017. 

1.5.2.- Objetivo Especifico  

Establecer  la afectación  en la  reputación corporativa por la aparición de gusanos en un 

lote de conservas de caballa a la marca Florida en comerciantes de abarrotes del mercado 

Risso en el distrito de Lince. 

Determinar el manejo de  la comunicación de crisis en la mejora de la imagen corporativa 

de la marca Florida durante la problemática  de conservas con gusano en comerciantes de 

abarrote del mercado Risso en el distrito de Lince. 

Determinar  las consecuencias que generó el plan  estratégico de comunicación de la marca 

Florida durante la problemática de conservas con gusano  en comerciantes de abarrotes del 

mercado Risso en el distrito de Lince. 
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2.1.- DISEÑO DE INVESTIGACIÓN 

2.1.1.-Diseño no experimental 

Hernández, Fernández y Baptista (2010)  indicaron que : 

Podría definirse como la investigación que se realiza sin manipular deliberadamente variables. 

Es decir, se trata de estudios donde no hacemos variar en forma intencional las variables 

independientes para ver su efecto sobre otras variables. Lo que hacemos en la investigación no 

experimental es observar fenómenos tal como se dan en su contexto natural, para 

posteriormente analizarlos. (p.149) 

Se escogió este estudio debido a que no se modificaran el sentido en las variables, solo nos 

enfocaremos en observar detalladamente el desenvolvimiento  natural de la variable, y 

además se analizará el desarrollo en la investigación. 

2.1.2.-Diseño no experimental transversal 

Trata sobre buscar información en un momento indicado. Su finalidad es mencionar las 

cualidades que tiene la variable e investigar el acontecimiento que se rebela en ese 

momento (Hernández, et al, 2010, p.151). 

Las entrevistas se realizaron en un determinado momento y lugar. Para luego ser 

analizados correspondientemente, por lo que se observará los comentarios de los 

negociantes involucrados, para luego definir los resultados obtenidos sobre la marca 

Florida. 

2.1.3.-Tipo de diseño explicativo 

Es más que solo describir las consecuencias, se basa en contestar el motivo de un suceso, 

en acciones sociales o también en los resultados del mismo ambiente (Hernández, 

Fernández y Baptista, 2014, p.95). 

Se escogió porque se busca saber cuáles son las consecuencias que dejó la aparición de los 

parásitos en un Lote de conserva de caballa, las cuales fueron presentadas ante medios de 

comunicación, tras una inspección que realizó Sanipes.  

Por esta razón daremos a conocer  si los Comerciantes de abarrote del mercado Risso en el 

distrito de Lince tienen una actitud distinta en dicha marca mencionada. 

2.1.4.-Investigación cualitativa   

Según Hernández, Fernández y Baptista (2010) explicaron  que: 

El enfoque cualitativo se selecciona cuando se busca comprender la perspectiva de los 

participantes (individuos o grupos pequeños de personas a los que se investigará) acerca de los 
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fenómenos que los rodean, profundizan en sus experiencias, perspectivas, opiniones y 

significados, es decir, la forma en que los participantes perciben subjetivamente su realidad. 

(p.364) 

Se escoge como investigación cualitativa por que trata de entender un enfoque centrado 

hacia las personas involucradas en el problema de investigación, además de incluir el sitio 

establecido el mercado Risso en el distrito de Lince, en donde se conocerá las diversas 

opiniones de los comerciantes de abarrotes  acerca de  la marca Florida con la problemática 

que tuvo el año pasado por las inspecciones realizadas por SANIPES. 

2.1.5.-Estudio de caso 

Según Monje (2011) argumentó al respecto: 

Un caso puede seleccionarse por ser intrínsecamente interesante se estudia para obtener la 

máxima comprensión del fenómeno. Los estudios de casos se refieren al análisis de una entidad 

singular, un fenómeno o unidad social y proporcionan una descripción intensiva y holística del 

mismo. Su propósito fundamental es comprender la particularidad del caso, en el intento de 

conocer cómo funcionan todas las partes que los componen y las relaciones entre ellas para 

formar un todo. (p.177) 

Es el análisis de un suceso surgido en la sociedad, las cuales su función es conocer y 

comprender la situación en su totalidad. Es por ello que se utilizó el caso de las conservas 

de caballa agusanadas en donde se  vio  involucrada a la marca Florida, para ello se 

entrevistó a los comerciantes del mercado, ya que estuvieron perjudicados principalmente 

en sus ventas. 

2.1.6.-Tipo de estudio  

La investigación aplicada se basa en indagación de información para obtener una 

respuesta hacia el problema de manera directa. En este trabajo se desarrolla el 

problema para lograr resolver paso por paso, y probablemente las consecuencias que 

traiga no se logren concretar  (Calderón y Alzamora, 2010, p.44). 

Es  aplicada porque con base a  las informaciones encontradas nos ayudará a  dar el soporte 

necesario para comprobar que las teorías mencionadas en la presente tesis se vean 

aplicadas en la realidad del problema de investigación, las cuales se está presentando en la 

análisis comunicacional de la  imagen corporativa en la marca Florida. 
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2.2.- MÉTODOS DE MUESTREO 

2.2.1.-Escenario de estudio 

La ubicación en donde se tomó en cuenta para desarrollar la investigación fue en Lima, 

capital del Perú. El lugar escogido fue Lince su ubicación se encuentra en la Jr. Julio Cesar 

Cesar Tello con Jr. Brigadier Pumacahua. 

2.2.2.- Población  

Los habitantes son tomados como elemento de exploración en donde se procura deslizar 

las consecuencias y el término de una averiguación (Jiménez, 1998, p.44). 

Se estableció a comerciantes de abarrotes del mercado Risso en el distrito de Lince, donde 

se obtuvo distintas opiniones para luego ser analizadas con forme a las variables 

comunicación en el ámbito organizacional e imagen corporativa. 

 

 

 

 

 

 

 

 La Municipalidad de Lince realizó las inspecciones en los mercados Risso, Lobatón 

y Condorcunca en conjuntos con el equipo de Vigilancia Sanitaria y la 

Fiscalización Municipal. 
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 Supervisaron los tres mercados mencionados para corroborar si los comerciantes 

había cumplido en retirar los productos de conservas de caballa de la marca Florida 

conforme al comunicado mencionado por SANIPES. 

 El mercado Lobatón tuvo información por parte de la misma empresa  distribuidora 

Yinchag de la marca Florida y Compass, acerca del recambio de las conservas de 

caballa del mercado. 

 En el mercado Condorcunca y Risso se logró decomisar 15 latas de trozos de 

caballa de la marca Florida por parte del equipo de Vigilancia Sanitaria.  

2.2.3.-Caracterización de sujetos 

Se entrevistará a 8 comerciantes de abarrotes, las cuales  se determinó por conteo general en el 

interior del mercado Risso Distrito de Lince. 

 Comerciantes de Abarrotes 

Son personas de sexo masculino y femenino que oscilan entre los 30 a 65 

años que laboran de comerciantes en un puesto establecido del mercado. 
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Puesto Comida
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Puestos del mercado  Cantidad 

Puestos de comida  25 

Puesto de pollo 16 

Puesto de verdura 20 

Puesto de sabanas  2 

Puesto Naturista 11 

Puesto de Fruta 10 

Puesto de Especería 3 

Puesto De carne 3 

Puesto de Aseo 12 

Puesto joyería 1 

Puesto de Flores 4 

Puesto de Pescado 10 

Puesto de Juguería 8 

Sastrería 6 

Tienda de Postres 2 

Lavandería 1 

Puesto de Muebles 1 

Consultorio Dental 1 

Puesto de Ropa 11 

Estudio de Fotográfico  2 

Botica 1 

Utensilios de cocina 2 

Servicio Técnico 2 

Relojería 1 

Puesto Financiero 2 

Productos Golosinarios 1 

Puesto de Librería 1 

Puesto de Cosméticos 2 

Puesto de Abarrotes 8 
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2.2.4.-Muestra 

La muestra tratan sobre una pequeña porción de la población escogida, las cuales tienen 

como función un propósito, es por ello que los resultados generados por la muestra 

engloben  los elementos en su totalidad (Carrasco, 2005, p.237). 

 

 

 

 

 Se escogió al mercado Risso porque según la información que brindó la página 

oficial de la municipalidad de Lince fue uno de los dos mercados en donde se 

encontraron aun comercializando trozos de caballa, es por ello que decomisaron  15 

conservas de caballa. Por esta razón se escogió el mencionado mercado. Generando 

así un conteo por cada puesto de abarrotes obteniéndose la cantidad de 8 

comerciantes. 
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2.2.5.-Trayectoria metodológica 

Se realiza la recopilación de datos mediante la elaboración de entrevistas  en donde se 

elabora mediante el uso de los  indicadores, las variables y dimensiones. Para así lograr el 

sentido primordial de la investigación (Hernández  et al., 2014, p.198). 

2.2.6.- Técnica 

Trata sobre  la agrupación organizada que direcciona al investigador en la elaboración de la 

investigación científica (Carrasco, 2005, p.274).  

2.2.7.-Entrevista  

 

Se encarga de dialogar con una persona por medio de preguntas  acerca de un tema, en 

donde las opiniones del entrevistado son más explayadas, de esta manera también puede 

realizarse de forma plural (Sampieri, 2014, p.403). 

2.2.8.-Instrumento 

El instrumento se encarga de ejecutar el desarrollo de una investigación científica, ya que 

sin ellos no sería factible conocer la información. Su desarrollo es minucioso por esta 

razón se utiliza la medición para analizar por cada tipo de área (Carrasco, 2005, p.334). 

2.2.9.- Cuestionario  

Se encarga de generar varias interrogantes para que las respuestas sean producidas en las 

personas, por consecuencia serán analizadas en el procedimiento del trabajo científico 

(Hernández, et al., 2010, p.217). 

Se  utilizó la técnica de entrevistas para  estudiar el aspecto comunicacional de la imagen 

que tiene Florida en los comerciantes de abarrotes del mercado Risso en el distrito de 

Lince. 

En la trayectoria metodológica se procedió con el desarrollo de análisis en cada pregunta 

de la entrevista personal, seguidamente los resultado arrojados se mostraran de manera 

explicativa. 
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2.3.- RIGOR CIENTÍFICO  

El rigor científico se encarga de estudiar el desarrollo de la investigación, las cuales proteger los 

resultados dependiendo al público a quien expresamos las conclusiones que nos demuestra la 

investigación (Allende, 2004, p.2).  

Con valores de V Aiken como V= 0.70 o más son adecuados (Charter, 2003).  

         
  

J1 J2 J3 Media DE V Aiken Interpretación de la V 

ITEM 1 

Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

Pertinencia 3 4 3 3.3333 0.58 0.78 Valido 

Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

ITEM 2 

Relevancia 3 4 3 3.3333 0.58 0.78 Valido 

Pertinencia 3 4 4 3.6667 0.58 0.89 Valido 

Claridad 2 4 3 3 1.00 0.67 No valido 

ITEM 3 

Relevancia 3 4 3 3.3333 0.58 0.78 Valido 

Pertinencia 3 4 3 3.3333 0.58 0.78 Valido 

Claridad 3 4 4 3.6667 0.58 0.89 Valido 

ITEM 4 

Relevancia 3 4 4 3.6667 0.58 0.89 Valido 

Pertinencia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

Claridad 3 4 4 3.6667 0.58 0.89 Valido 

ITEM 5 

Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

Pertinencia 3 4 4 3.6667 0.58 0.89 Valido 

Claridad 3 4 4 3.6667 0.58 0.89 Valido 

ITEM 6 

Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

Pertinencia 3 4 4 3.6667 0.58 0.89 Valido 

Claridad 3 4 4 3.6667 0.58 0.89 Valido 

ITEM 7 

Relevancia 3 4 4 3.6667 0.58 0.89 Valido 

Pertinencia 3 4 4 3.6667 0.58 0.89 Valido 

Claridad 2 4 4 3.3333 1.15 0.78 Valido 

ITEM 8 

Relevancia 3 4 3 3.3333 0.58 0.78 Valido 

Pertinencia 3 4 3 3.3333 0.58 0.78 Valido 

Claridad 2 4 4 3.3333 1.15 0.78 Valido 

ITEM 9 

Relevancia 3 4 3 3.3333 0.58 0.78 Valido 

Pertinencia 3 4 3 3.3333 0.58 0.78 Valido 

Claridad 3 4 4 3.6667 0.58 0.89 Valido 

ITEM 10 

Relevancia 3 4 4 3.6667 0.58 0.89 Valido 

Pertinencia 3 4 4 3.6667 0.58 0.89 Valido 

Claridad 3 4 4 3.6667 0.58 0.89 Valido 

ITEM 11 

Relevancia 3 4 3 3.3333 0.58 0.78 Valido 

Pertinencia 3 4 3 3.3333 0.58 0.78 Valido 

Claridad 2 4 4 3.3333 1.15 0.78 Valido 

ITEM 12 

Relevancia 3 4 4 3.6667 0.58 0.89 Valido 

Pertinencia 3 4 4 3.6667 0.58 0.89 Valido 

Claridad 3 4 4 3.6667 0.58 0.89 Valido 
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ITEM 13 

Relevancia 3 4 3 3.3333 0.58 0.78 Valido 

Pertinencia 3 4 4 3.6667 0.58 0.89 Valido 

Claridad 3 4 4 3.6667 0.58 0.89 Valido 

ITEM 14 

Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

Pertinencia 3 4 4 3.6667 0.58 0.89 Valido 

Claridad 2 4 4 3.3333 1.15 0.78 Valido 

ITEM 15 

Relevancia 3 4 4 3.6667 0.58 0.89 Valido 

Pertinencia 3 4 3 3.3333 0.58 0.78 Valido 

Claridad 3 4 4 3.6667 0.58 0.89 Valido 

ITEM 16 

Relevancia 3 4 4 3.6667 0.58 0.89 Valido 

Pertinencia 3 4 4 3.6667 0.58 0.89 Valido 

Claridad 3 4 4 3.6667 0.58 0.89 Valido 

 

Fuente: Elaboración Propia  

   

 

Max 4 

Min 1 

K 3 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabla xx 
 

   
Validez basado en el contenido a través de la V de Aiken 

N° Items    DE V Aiken 

Item 1 Relevancia 4 0.00 1.00 

V = V de Aiken 

= Promedio de calificación de jueces 

k = Rango de calificaciones (Max-Min) 

l = calificación más baja posible 

Pertinencia: El ítem corresponde al concepto teórico  formulado. 

Relevancia: El ítem es apropiado para representar al componente o dimensión 

específica del constructo  

Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del ítem, es conciso, 

exacto y directo 

           Con valores de V Aiken como V= 0.70 o más son adecuados (Charter, 2003).  
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Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 

Claridad 4 0.00 1.00 

Item 2 

Relevancia 3.333333 0.58 0.78 

Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 

Claridad 3 1.00 0.67 

Item 3 

Relevancia 3.333333 0.58 0.78 

Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 

Claridad 3.666667 0.58 0.89 

Item 4 

Relevancia 3.666667 0.58 0.89 

Pertinencia 4 0.00 1.00 

Claridad 3.666667 0.58 0.89 

Item 5 

Relevancia 4 0.00 1.00 

Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 

Claridad 3.666667 0.58 0.89 

Item 6 

Relevancia 4 0.00 1.00 

Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 

Claridad 3.666667 0.58 0.89 

Item 7 

Relevancia 3.666667 0.58 0.89 

Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 

Claridad 3.333333 1.15 0.78 

Item 8 

Relevancia 3.333333 0.58 0.78 

Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 

Claridad 3.333333 1.15 0.78 

Item 9 

Relevancia 3.333333 0.58 0.78 

Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 

Claridad 3.666667 0.58 0.89 

Item 10 

Relevancia 3.666667 0.58 0.89 

Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 

Claridad 3.666667 0.58 0.89 

Item 11 

Relevancia 3.333333 0.58 0.78 

Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 

Claridad 3.333333 1.15 0.78 

Item 12 

Relevancia 3.666667 0.58 0.89 

Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 

Claridad 3.666667 0.58 0.89 

Item 13 

Relevancia 3.333333 0.58 0.78 

Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 

Claridad 3.666667 0.58 0.89 

Item 14 

Relevancia 4 0.00 1.00 

Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 

Claridad 3.333333 1.15 0.78 

Item 15 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 

Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
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Claridad 3.666667 0.58 0.89 

Item 16 

Relevancia 3.666667 0.58 0.89 

Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 

Claridad 3.666667 0.58 0.89 

2.4.- ANÁLISIS CUALITATIVO DE LOS DATOS 

En esta parte, cada entrevistado tendrá dieciséis  preguntas por contestar, en donde  se le 

interrogará sobre cómo le afectó el problema de las conservas de caballa Florida. Luego se 

explicara según los resultados  mediante el análisis realizado a cada comerciante 

entrevistado. 

2.5.- ASPECTOS ÉTICOS  

La respuesta presentada se ha elaborado de manera confidencial respetando conforme a lo 

establecido en  esta investigación. Del mismo modo  los datos conseguidos no serán 

manipulados, ya  que se podrá  utilizar para próximos investigadores que desean  estudiar 

estas  variables. 
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III DESCRIPCIÓN DE  RESULTADOS 
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En este capítulo nos dedicaremos a investigar los resultados del incidente general “¿Cuál 

es la incidencia comunicacional en la imagen de Florida con respecto a la problemática de 

conservas con gusano en comerciantes de un mercado limeño, 2017?”, por medio de 

entrevistas a comerciantes de abarrotes del mercado Risso enfocadas al estudio de caso.  

En el aspecto corporativo la imagen  tiende a visualizarse de dos maneras; la primera es de 

cómo la empresa va desarrollándose dentro, generando así una personalidad como 

organización en su realidad, y el segundo es como es visto por el medio de comunicación 

masivo (Da Silva, 2015, p.44-45). 

Las entrevistas revelan justamente lo que ha quedado en la memoria de los comerciantes 

respecto a la percepción de los clientes sobre el problema del producto. 

Por su parte Torres (2011) sostiene que "La imagen corporativa puede ser conceptualizada 

como un activo que, si bien pertenece a una organización, está en poder de los públicos. 

Ellos son los que construyen la imagen de ese sujeto social, adaptándola a su sistema de 

creencias". (p.44) 

En las siguientes preguntas se presentará un fragmento de las entrevistas realizadas en 

profundidad. 

Pregunta 1: ¿Qué tipo de estrategia piensa usted que debería implementar la marca 

Florida para  reinsertar las conservas de caballa en el mercado? 

En las respuestas  expresadas en la primera pregunta es referente a la variable imagen 

corporativa en la dimensión  plan estratégico de comunicación en el indicador estrategia.  

A continuación presentaremos las siguientes respuestas mediante las entrevistas realizadas: 

  

Yo creo que la marca Florida debería comercializar conservas de caballa nacionales. 

Johana-Comerciante de abarrote 

Tiene un valor fundamental en la creación de valores, ya que con ellos se proyectan 

distintas perceptivas, generando así el incremento de más ideas que ayudaran en el 

desarrollo moral de cada persona (Quintanilla, 2007, p.193). 

 



50 
 

Mediante las entrevistas realizadas a los comerciantes, dos personas señalaron como 

estrategia para Florida que introduzca en el mercado las conservas de caballa peruanas. 

La  estrategia en el mundo empresarial  siempre propone  metas para obtener un futuro 

prometedor en los productos que vendan y el crecimiento en el mercado (Contreras, 2013, 

p.161).  

A su vez cuatro de los comerciantes entrevistados argumentaron que una estrategia para 

promocionar las conservas de caballa Florida, debía sustentarse en degustaciones en 

distintos mercados. De esta manera, se podría lograr la confianza hacia la marca, además 

de esclarecer el problema de las conservas de caballa. 

“[…] hacer degustaciones dentro de los mercados y de esa forma el cliente al probar al 

consumir que no tenía nada que ver el producto que encontraron podría de nuevo 

generarle confianza […]. 

Alcides- Comerciante de abarrote 

 “[...] degustación y decir que todo estar bien para que  el público pueda tener la acogida 

que ha tenido antes porque  era uno de los producto más vendidos”. 

Pedro-Comerciante de abarrote 

 

Solo la comerciante Margarita manifestó que ambas estrategias coadyuvarían a 

promocionar la implementación de las conservas de caballas. 

Trata sobre que la sociedad genera un determinado concepto a un objeto en una situación  

específica, estableciendo una función, para que  luego se interprete  en el pensamiento de 

las personas y, así definir  una actividad interpuesta  por  el público (París, 2011, p.25). 

 

“Yo pienso que debe empezar de nuevo con  haciendo degustaciones o de lo contrario 

cambiar el proveedor que es el la más aceptable de acá la parte de acá  del  Perú […]” 

Margarita-Comerciante de abarrote 

En la opinión de la comerciante Modelo debería haber más control para evitar futuros 

problemas. 
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La responsabilidad corporativa se refiere al aspecto humanístico socialmente responsable, 

se encargar de velar por el cuidado  hacia el público, ya sea en el entorno interno como en 

lo externo .Este funcionamiento es realizado para mantener una reputación integra de la 

empresa trabajando con valores que ayuden a la sociedad (RSC, 2013, p.5). 

 

“Yo pienso que debe  ver más control más cuidado en eso no porque todo eso va  directo a 

la ciudadanía [...]”. 

Modelo-Comerciante de abarrote 

Pregunta 2: ¿Considera usted que las explicaciones brindadas por su proveedor de la 

marca Florida fueron suficientes para establecer una buena comunicación con el 

cliente? 

La elaboración de la pegunta numero dos se creó con la  variable imagen corporativa en la 

dimensión plan estratégico de comunicación, teniendo como indicador comunicación, para 

ello mostraremos las opiniones respondidas. 

 “No, porque hay alguno que tienen duda hasta otro están traumados que no quieren 

comer no quieren saber nada de conservas […]”. 

Noe-Comerciante de abarrote 

“No, la verdad que no vino la chica que me daba normalmente  el producto pero no me 

dio mayor explicación nos informó un poco”. 

Pedro-Comerciante de abarrote 

“No, porque la misma información que me dio la proveedora así expliqué a mis cliente 

pero igual ellos seguían desconfiando y no querían comprar siempre había un miedo pues 

no yo también tenía un miedo recomendarles a ellos”. 

Sora-Comerciante de abarrote 

En este aspecto siete comerciantes revelaron que el proveedor no les brindó una 

información adecuada para comunicarse con su cliente. 
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Currás (2010) describe que el comportamiento “[...] se aproxima a la identidad corporativa 

desde la perspectiva de lo que en realidad es la organización, como el conjunto de rasgos y 

atributos que la caracterizan […]” ( p.15). 

Se trata de la representación que tiene como entidad en el público, al observase por medios 

de nociones que tienen las personas refiriéndose a una organización incorporándole 

atributos, características e ideas (Capriotti, 2013, p.17). 

La vendedora Modelo dijo que su puesto fue inspeccionado por la misma municipalidad 

sin haberse encontrado irregularidades que le sujeten algún  riesgo contra la salud de sus 

clientes, es por ello que le brindaba una información más estratégica para tranquilizarlos.  

“[…] mire lo único que yo les digo de que acá continuamente la fiscalía viene de 

alimentos […]” 

Modelo-Comerciante de abarrote 

Pregunta 3: ¿Qué opinión tiene usted del mensaje de Florida sobre el retiro de 

conservas de caballa del mercado? 

La elaboración de la pregunta número tres estuvo compuesta con la variable imagen 

corporativa en la dimensión plan estratégico de comunicación, teniendo como indicador 

mensaje, las cuales se ejecutó de la siguiente manera. 

 “Pienso que sería lo mejor porque realmente si ellos no retiraban la gente pienso que va 

a pensar será malo […]”. 

Margarita-Comerciante de abarrote 

 “Bueno de mi parte está bien  que haiga sacado todo caballa hasta que se aclare el 

asunto […]”. 

 Noé -Comerciante de abarrote 

“Me parece muy adecuado porque así muestra más seriedad por que el producto estaba 

muy feo […]”. 

Pedro-Comerciante de abarrote 
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“Estuvo muy bien el mensaje pero debió ser más rápido inmediato para que estos 

problemas no haiga no hubieran demoraron mucho  para que no haiga más problemas 

esas cosas que está pasando […].” 

Sora-Comerciante de abarrote 

De acuerdo con Santos (2012) el mensaje "[…] Es una cadena finita de señales producidas, 

mediante reglas precisas de combinación, a partir de un código dado"(p.13). 

En los resultados arrojados seis comerciantes argumentaron que el mensaje emitido por la 

marca Florida respecto a retirar el producto afectado del mercado fue correcto hasta 

esclarecer el inconveniente. 

Por otro lado la comerciante Romeluz expresó que el mensaje estaba dirigido hacia la 

importadora China para que dicha empresa extranjera tenga conocimiento de la 

información, y así acepte la devolución de sus productos como también en el pago 

invertido por las conservas. 

Son personas encargadas de generar el bienestar y el manejo de decisiones en la  

organización, las cuales están a cargo  de grupos sociales que rodea la empresa como : 

empleados, clientes, proveedores, accionistas, comunidad y  la sociedad ( Volpentesta, et 

al, 2014, p.65). 

 

“Eso más que mensaje lo que ha querido es este salvar su mercadería para que para 

poder devolver a china y que china le devuelva el dinero”. 

Romeluz-comerciante de abarrote 

No obstante la comerciante Modelo manifestó más control por parte de una entidad 

nacional para evitar estos tipos de problema, tras la consecuencia que trajo el mensaje del 

retiro de las conservas de caballa. 

Es un conjunto de valores que tiene por principios, actuar de manera honesta ya sea en una 

empresa o en el ámbito profesional, de tal manera servirá para la empresa a fin de obtener 

gratificantes resultados con la sociedad, y así mejorar el entorno interno de la compañía 

(Solarte, 2003, p.22). 
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“El ministerio debe poner tomar ponerse como se dice con la mano dura y revisar  

minuciosamente todo eso y no dejárselo pasar para no haiga esa clase de problemas pero 

la gente se ha quedado curada con eso ya ,de verdad nadie compra caballa de producto 

[…]”. 

Modelo-comerciante de abarrote 

Entrevista 4: ¿Sigue usted comprando a su proveedor los productos Florida pese a 

que su imagen fue afectada por el problema mencionado? 

La realización de la pregunta cuatro está compuesta por la variable imagen corporativa en 

la dimensión reputación corporativa teniendo como indicador imagen. Se procedió a 

analizar las siguientes respuestas obtenidas por medio de las opiniones conforme a la 

pregunta número 4. 

“En atún si sigo comprando claro que ha bajado un poco si sigo comprando” 

Margarita- Comerciante de abarrotes  

“Sigo vendiendo es el atún pero de lo que yo compraba 10 cajas de 48 unidades que viene 

cada caja ahora compro 2,3 pero porque porque la gente está acostumbrada a comprar el  

filete de atún, nada más solamente filete de atún […]”. 

Romeluz-Comerciante de abarrote 

 “Yo compro como dice el problema  fue caballa ahorita esto vendiendo atún[...]”. 

Noé-Comerciante de abarrote 

“Sigo comprando atún por mientras me va bien”. 

Johana-Comerciante de abarrote 

Los resultados obtenidos en su totalidad por parte de los comerciantes entrevistados 

manifiestan que continúan comprando solo trozos de atún Florida a su proveedor, a pesar 

del problema de las conservas de caballa que afectó su imagen de la marca Florida. 

La compañía capta prestigio, formando un beneficio significativo para la empresa y 

posicionándose de manera estable en el mercado. Para lograr que la empresa tenga un buen 

posicionamiento dentro del mercado debe generar una imagen  positiva, ya que será 

fundamental su puesto ante su público (Flores y Pareira, 2015, p.51). 
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Pregunta 5:¿Recomienda usted a sus clientes  otros productos de la marca Florida? 

La creación de la pregunta cinco estuvo conformada por la variable imagen corporativa en 

la dimensión reputación corporativa teniendo como indicador producto. Se desarrolló a 

analizar las  respuestas conseguidas por parte de las apreciaciones de los comerciantes. 

 “No ya no ya perdió oportunidad ya soy bien patriota  yo recomiendo los productos 

peruanos [..]”. 

Romeluz-Comerciante de abarrote 

“No porque yo les digo que escojan su marca a sus gusto de ellos  no le puedo decir a 

ellos a su ellos al gusto del cliente  que ellos compren”. 

Sora-Comerciante de abarrote 

“Ya no recomiendo Florida por todo este problema que pasó”. 

Johana-Comerciante de abarrote 

Sánchez y Pintado (2014) aclaran respecto a la reputación corporativa “[…] las empresas 

gestionan estratégicamente y es consecuencia de los buenos resultados económicos y de un 

comportamiento socialmente responsable” (p.163). 

De acuerdo con los resultados obtenidos cuatro de los comerciantes  no aconseja a sus 

clientes comprar cualquier producto de la marca Florida, ya que para algunos negociantes 

desean que el mismo cliente escoja su producto según su preferencia, mientras que otros no 

mencionan el producto pese al problema sucedido con las conservas de caballa. 

El autor define que la imagen corporativa es apreciada por el público,  generándoles 

valores añadidos hacia la empresa mediante opiniones de su entorno social, es decir los 

clientes determinan  opiniones  sobre la organización (Torres, 2011, p.44). 

Asimismo, tres vendedores de abarrotes solo recomiendan trozos y filete de atún Florida, 

por su valor en los años en el mercado. 

 “No solo recomiendo atún […]”. 

Noé-Comerciante de abarrote 
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Por otra parte el comerciante Alcides recomienda a sus cliente  todos los productos Florida 

por su calidad. 

Con base al resultado mencionado en el párrafo anterior un cliente explica a favor de la 

marca, en mencionar todos los productos Florida a sus cliente, esta situación menciona el 

autor el valor que tiene un cliente hacia una marca es favorable para la empresa, ya que 

contará siempre con la misma opción de compra (Vera, 2008, p.71). 

 

“Si, tenemos tienen buenos productos la mermelada, el vinagre, el sillao,  si también lo 

recomendamos”.   

Alcides-Comerciante de abarrote 

Pregunta 6: ¿Considera usted que la marca Florida  actuó con ética ante el problema 

de las conservas de caballa con gusano? 

Para empezar con la siguiente pregunta se utilizó la variable imagen corporativa en la 

dimensión reputación corporativa teniendo como indicador ética. Se procedió analizar las  

respuestas recogidas por parte de las declaraciones de los comerciantes de acuerdo a la 

pregunta número seis. 

“No, de hecho pues que no desde el principio no actuó con ética porque ellos estaban 

comprando un producto que se sabes las condiciones que es lo que trae la china tu sabes 

que cuando todo producto que viene de la china”. 

Romeluz- Comerciante de abarrote 

“[…]la marca Florida sabía lo que estaba haciendo y pero antes de todo eso pues yo 

cuando vendía  Florida  no venía de la india venia de ecuador pero allí el cambio y allí 

hubo el problema”. 

Noé- Comerciante de abarrote 

Según Pérez (2014) denota  que la imagen una empresa “[…] está constituida por la suma 

de asociaciones, de carácter tanto afectivo como racional, que surgen en la mente de un 

individuo al evocar el nombre de la empresa"(p.111). 
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Mediante a los resultados alcanzados cuatro  comerciantes sostuvieron  que no se debió 

comercializar productos chinos u originarios de otros países,  porque no se sabe cómo  

elaboran las conservas de pescado. 

A pesar de ello tres de los vendedores manifestaban  acerca de la moralidad en cómo se 

comportaron ante esta situación no se demostró  una correcta actitud para defender su 

imagen. 

Perozo indica respecto a la comunicación corporativa: 

[...] es una estructura en la que todos los especialistas en comunicación (marketing, 

comunicación organizativa y de gestión) forman la totalidad del mensaje organizativo, y de 

este modo ayudan a definir la imagen corporativa como el medio que lleva a mejorar la 

realización corporativa.(2014, p.5). 

“Bueno creo que no a este no admitieron en su  al principio empezaron a atacar a otros 

productos de otras empresa […]”. 

Alcides-Comerciante de abarrote 

“Si han encontrado eso es porque han estado  viendo no solamente se han quejado sino 

que han limitado a revisar”. 

Modelo-Comerciante de abarrote 

“No me pareció tan ético en realidad me pareció que muy tarde reaccionaron”. 

Pedro- Comerciante de abarrote 

La organización tiene componentes para manejar las funciones laborales internas con éxito, 

las cuales  se puede producir una idea ante el público mediante las conductas que se haya 

visto reflejada en su funcionamiento como compañía (Guerrero et al, 2012, p.6). 

En cambio la comerciante Margarita confesó su conformidad en la decisión propuesta por 

parte de la marca Florida en el bienestar de sus clientes. 

“Si pienso que si fue lo mejor”. 

Margarita-Comerciante de abarrote 

 

Pregunta 7: ¿Le pareció oportuna  la gestión de Florida al retirar las conservas de 

caballa del mercado? 

Para comenzar con la siguiente pregunta se empleó la variable imagen corporativa en la 

dimensión reputación corporativa teniendo como indicador gestión. A continuación se 
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presentaran las respuestas contestadas por parte de los comerciantes de acuerdo a la 

pregunta número siete. 

“Si creo que fue lo mejor”. 

Margarita-Comerciante de abarrote 

 “Yo creo que como una empresa grande es lo mejor que ha hecho para poder su imagen 

no se ensucie más no y para que sus productos siga avanzando”. 

Noé-Comerciante de abarrote 

De acuerdo con las entrevistas cinco comerciantes, estaban conformes en cómo trabajaron 

durante el problema de las conservas de caballa, para que no se siga perjudicando la 

imagen de Florida.   

Es una pieza de administración, por el cual da soporte   la comunicación en la empresa y el 

público, para ser utilizada  de manera ordenada, de tal modo traerá beneficioso resultados 

para la sociedad dependiendo a la buena gestión que establezca la empresa (Cees y Van, 

1994, p.26). 

No obstante tres vendedores de abarrotes indicaban su mala organización ante el  asunto de 

las conservas con gusanos, pese a ser una marca con amplia experiencia en el mercado. 

Así también Galicia (s.f) expresa "La comunicación corporativa es la actividad por la cual 

la empresa premeditadamente emite un mensaje con el fin de transmitir o decir al público 

lo que es la empresa"(p.43). 

 

 “Lo que Florida quiso hacer es este mantener  la fidelización del cliente haciendo eso 

más que nada este para no perder clientela pero no ha logrado eso lo que ha logrado este 

perjudicándose más […]”. 

Romeluz-Comerciante de abarrote 

“Bueno de repente no fue la mejor gestión pero me parece que debieron actuar con 

rapidez no que estaban muy embarrados con este tema del gusano que se encontrón”. 

Pedro-Comerciante de abarrote 

“Florida viene de una empresa de años este problema debió trabajarse antes que salga 

este problema”. 

Johana-Comerciante de abarrote 
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Pregunta 8: ¿Qué opina usted del comportamiento de Florida frente al problema 

caballa? 

En la siguiente interrogante se utilizó la variable imagen corporativa en la dimensión 

reputación corporativa teniendo como indicador comportamiento. Asimismo, se 

presentaran las respuestas contestadas por parte de los comerciantes conforme a la 

pregunta número ocho. 

“Un poquito más de comunicación o de explicación al público para o a los estos porque la 

carta que me mandaron fue totalmente digamos no mal pero tampoco yo también creo fue 

a destiempo porque a mí me llego después de un mes de haberlo sabido que  son poquito 

se han demorado en explicar”. 

Margarita-Comerciante de abarrote 

“Yo creo que sea más sincero con la gente, los consumidores no y que aclare bien las 

cosas porque la caballa ya no va entrar al mercado ya por la culpa de Florida ninguna 

marca quieren caballa, todos están consumiendo atún y anchoveta”. 

Noé-Comerciante de abarrote 

En cuanto a las respuestas mostradas se logró observar que cinco comerciantes indicaron 

que no se comportaron apropiadamente, más aun debieron brindarles una información 

rápida y no después de haberse explayado  el problema por todos los  noticieros  acerca  de 

las conservas de caballa Florida.  

Para Lecinas (2003) indica “La imagen corporativa es la construcción que realiza el 

público a partir de diferentes elementos tanto visuales, como culturales, como extraídos de 

la propia experiencia, sobre una empresa” (p.14). 

No obstante tres vendedores expresaron  su satisfacción a favor de dicha marca 

mencionada, para la  tranquilidad de ellos como negociantes, y esto no afecte en sus 

ventas. 

Según él según resultado observado (Broom & Sha, 2013 ), citado por Piñera (2013), 

escribió : 

"La comunicación corporativa nace para satisfacer las necesidades de comunicación y 

relación con el entorno y los públicos que tiene las empresas y corporaciones de tal forma 

que les permita e incluso contribuya a cumplir sus objetivos" (p.2). 
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“Florida ha hecho retiro su producto no dejo que su cliente se queda  perjudicado porque 

ya que ello no tenían la culpa y pero eso lo única estrategia buena  que de todo su 

problema la única estrategia que pudo lograr rescatarse de ellos […]”. 

Romeluz-Comerciante de abarrote 

“Yo creo que si como una empresa grande hizo bien retira […]” 

Alcides-Comerciante de abarrote 

“[…] el comportamiento es  de que ellos ha usado también en no vender ese producto 

porque creo que  han tenido esa falla y más bien tratan de  ello de salvar su resto de los 

servicios como es trozos  de atún y grate de atún y filete de atún que están muy buenos”.  

Modelo-Comerciante de abarrote 

Pregunta 9: ¿Cuál es su opinión  del  comunicado de Florida sobre el problema de las 

conservas de caballa? 

Antes de empezar,  la pregunta nueve está compuesta por  la variable imagen corporativa 

en la dimensión comunicación de crisis teniendo como indicador comunicado, 

seguidamente se observaran las respuestas de los comerciantes. 

 “Sobre el comunicado que está bien que haiga ese comunicado que lo haiga siempre 

porque es muy necesario porque todo eso que consumidos nos puede hacer daño […]”. 

Modelo-Comerciante de abarrote 

“Bueno me parece bien porque en el comunicado me están diciendo que iban retirar el 

producto por más que todo este escándalo  que había me parece una manera adecuada de 

poder cambiar el error que había cometido”. 

Pedro-Comerciante de abarrote 

“[…] el comunicado me tranquilizó para poder explicarles a mis clientes”. 

Johana-Comerciante de abarrote 

Con base a los resultados obtenido  cuatro vendedores de abarrotes manifestaban su 

conformidad, ante el comunicado expuesto por la marca Florida, en beneficio del 

negociante. 
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El comunicado es un escrito auténtico de la empresa, las cuales expresa información que 

compromete a un público involucrado, por lo cual sirve para presenta aclaraciones propios 

de la empresa (García, 2015, p.24). 

A pesar de todos tres comerciantes opinan que el comunicado no fue el adecuado, su 

contenido carecía de entendimiento, solo el negociante logró percibir que la marca se 

estaba lamentando de la situación ocurrida pero no les explicaba una solución por el 

problema de las conservas de caballa 

Los autores Sánchez y Pintado (2014) dice al respecto de la comunicación de crisis “[…]es 

la opinión que se forma en los distintos colectivos afectados por la empresa […]”(p.246). 

 “[…] podría haber sido más explícito […]”. 

Margarita-Comerciante de abarrote 

 

Por último, el comerciante Noé propuso la presentación de un comunicado más 

personalizado con el apoyo de una persona responsable en declarar, acerca del caso de 

Florida, para el mejor entendimiento de lo que sea querido comunicar.  

Es el encargado de administrar los hechos del negocio, por el cual se desarrollan 

propuestas comunicacionales decididas con la finalidad de generar buenos resultados para 

la organización ante la sociedad en general (Villalonga, s.f, p.4). 

“[…] que salga una persona o gerente general de Florida  que aclare las cosas porque no 

es justo que por una marca de Florida malogre toda las marcas, yo le pido que haga una 

reunión grande o por la misma tele que salga su informe diciendo que Florida no tiene la 

culpa de Todo”. 

Noé-Comerciante de abarrote 

Pregunta 10:¿Qué opina usted acerca de la declaración que hizo el vocero de la marca 

Florida? 

Antes de examinar  las siguientes respuestas de la pregunta diez, dicha pregunta está 

conformada por la variable imagen corporativa en la dimensión comunicación de crisis 

teniendo como indicador Dircom. Se empezará a presentar las siguientes opiniones.  
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“Su comunicado si fue explicita si bueno al menos de para quitar cualquier este  digamos 

mal entendido no si fue bueno por supuesto”. 

Margarita-Comerciante de abarrote 

“Está muy bien que haiga puesto en aviso todo las conservas que han encontrados y haiga 

hecho recoger de todos los sitios que han estado exhibiendo  eso producto de caballa está 

muy bien”. 

Modelo-Comerciante de abarrote 

Se muestra que dos comerciantes estuvieron de acuerdo con la declaración brindada por 

Carlos Hiraoka  gerente general de Yichang en una entrevista  del canal N. 

Es el encargado de administrar los hechos del negocio, por el cual se desarrollan 

propuestas comunicacionales decididas con la finalidad de generar buenos resultados para 

la organización ante la sociedad en general (Villalonga, s.f, p.4). 

Además, se logró observar a cinco comerciantes que manifestaban su indignación,  acerca 

de  la declaración  del vocero con respecto a  la falta de aceptabilidad sobre los hechos 

suscitados y la mención de otra marca como protección a la imagen de  Florida. 

Es un conjunto de valores que tiene por principios, actuar de manera honesta ya sea en una 

empresa o en el ámbito profesional, de tal manera servirá para la empresa a fin de obtener 

gratificantes resultados con la sociedad, y así mejorar el entorno interno de la compañía 

(Solarte, 2003, p.22). 

 

“Es como todo empresario pues no va tratar de salvar la imagen de la empresa del 

producto pero no hay forma para salvar la imagen de un producto  que se ve a claramente 

a trato de todas las formas a tratado de salvar ante las evidencias del caso […]”. 

Romeluz-Comerciante de abarrotes 

“Bueno está justificado su error hablando del otro producto Idelbueno lo cierto es que la 

empresa debió tomar una responsabilidad  total admitir y pedir una disculpa a todos los 

cliente […]”. 

Alcides-Comerciante de abarrote 
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 “[…] no fue claro diciendo no que realmente metió la pata que no solo está tratando no 

de cubrir, cubrir, cubrir y eso no debe ser igual yo creo que sea ser más claro”. 

Noé-Comerciante de abarrote 

Por último se notó en un entrevista final la comerciante Johana mencionaba que estuvo 

correcto la entrevista realizada en un medio televisivo, pero mostró su desagrado ante la 

conducta evidenciada por el gerente mencionado otra marca, escondiendo así su problema 

como empresa. 

El comportamiento según Currás (2010) manifiesta “[...] se aproxima a la identidad 

corporativa desde la perspectiva de lo que en realidad es la organización, como el conjunto 

de rasgos y atributos que la caracterizan y le confieren especificidad, estabilidad y 

coherencia […]”(p.15). 

“Me parece muy buena la aclaración del gerente pero no debió culpar a otra marca 

porque su marca también se vio afectada”. 

Johana-Comerciante de abarrote 

Pregunta 11: ¿Cree usted que la cultura empresarial de Florida ayudó a tomar la 

decisión de retirar las conservas de caballa del mercado? 

En la pregunta número 11, se construyó mediante la variable comunicación corporativa en 

la dimensión comunicación interna teniendo como indicador cultura, las cuales a 

continuación presentaremos las explicaciones obtenidas por los comerciantes de abarrotes 

del mercado risso. 

“ 

“Fue una salida sorpresiva que tuvieron que tomar ellos  la cultura empresarial no te 

dices que  tú haces algo malo y ves la forma de arreglarlo  la cultura empresarial es de 

mejorar”.  

Romeluz-Comerciante de abarrote 

“En una parte está bien que lo hayan retirado de mi parte está bien que lo hayan retirado, 

porque si no la gente deja de consumir el producto Florida”. 

Noé-Comerciante de abarrote 



64 
 

“Si al menos si pienso que ha sido aceptable esa  lo que ha hecho florida […]”. 

Modelo-Comerciante de abarrote 

  

Se mostró la conformidad en los ocho comerciantes, ante la decisión hecha por los 

trabajadores de la marca Florida por mejorar su imagen retirando las conservas de caballa 

del mercado.  

La cultura corporativa trata acerca del compañerismo interno que maneja la organización, 

las cuales se transmiten mediante actitudes positivas y opiniones que son difundidas dentro 

de la empresa (Álvarez y María, 2006, p.165). 

Pregunta 12: ¿Para usted la información brindada por su proveedor fue trasparente 

con el problema mencionado? 

En la pregunta número doce, se realizó mediante la variable comunicación corporativa en 

la dimensión comunicación interna teniendo como indicador información, por el cual 

presentaremos a continuación las aclaraciones recogidas por los comerciantes de abarrotes 

del mercado risso. 

“Si  fue transparente”.  

Margarita-Comerciante de abarrote 

“El proveedor si nos dijo que iban a ser recojo de los productos a cambio de que si es que 

teníamos este  trozos de caballa o caballa […]”. 

Romeluz-Comerciante de abarrote 

“Si también si nos informó el vendedor  que vino acá si”.  

Alcides-Comerciante de abarrote 

“Para mí que ha sido muy clara porque vino muy preocupada por todo y para que la noté 

a la vendedora de que ya  Florida […]” 

Modelo-Comerciante de abarrote 

 



65 
 

Las respuestas obtenidas demostraron que cuatro de los negociantes expresaban su 

conformidad ante la información explicita brindada por su proveedor, y también  del 

recambio que iba hacer Florida de las conservas de caballa. 

La información en una organización se encarga de analizar todos los contenidos con un fin 

determinado, es por ello que se estudiará los aportes que convengan a la empresa (Andía, 

2009, p.187). 

Sin embargo cuatro vendedores de abarrotes argumentaron que la comunicación impartida 

por el proveedor no fue completa, a consecuencia de ello tuvieron que informarse por sus 

propios medios. 

Doncel (2016) manifiesta que la comunicación corporativa es "[...] algo mucho más 

profesional y, sobre todo es, una función estratégica dentro de cualquier institución"(p.11-

p12). 

 “No fue trasparente porque cuando  el señor vino a vendernos el segundo lote que ya nos 

había vendido  ya el señor digo que no  que todavía no sale en la tele que no está nada 

comprobado y pasaban los días hasta que salió allí explotó la bomba salió en todos los 

canales […]”. 

Noé-Comerciante de abarrote 

 “No fue trasparente me dijo de que lo que salía en la tele no era verdad después salió más 

información”.  

Johana-Comerciante de abarrote 

Pregunta 13: ¿Considera usted que Florida volverá a ganarse la confianza de la 

sociedad? 

En la pregunta número trece, se desempeñó mediante la variable comunicación corporativa 

en la dimensión comunicación externa teniendo como indicador sociedad, en cual 

presentaremos a continuación las explicaciones presentadas por los negociantes de 

abarrotes del mercado risso. 

“Yo creo si porque la marca atún no hay problema si siguen saliendo”. 

Margarita-Comerciante de abarrote 
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“Yo creo que sí tendría que hacer una mercadotecnia como le vuelvo a reiterar dando 

promociones de esa forma el cliente va a volver en ellos”.  

Alcides-Comerciante de abarrote 

  

“Yo creo que sí, la marca Florida es muy conocida de mucho más antes si ellos hace más 

propagandas, ofertas con promociones yo sé que sí”.  

Sora-Comerciante de abarrote 

Según las opiniones expresadas se demostró que cinco comerciantes consideran que la 

marca Florida volverá a ganarse la confianza de la sociedad, ya que es reconocida por años 

en el mercado, además  de considerar el uso de herramienta como estratégicas para lograr 

la cercanía de sus clientes. 

Explica que una persona puede pensar de una empresa distintas actitudes, las cuales usará 

para reflexionar acerca de su personalidad como entidad (Mínguez, 2000, p.5). 

Asimismo, se revelan dos manifestaciones de los vendedores indicando su desconfianza 

acerca de la aceptación que tendría Florida en la sociedad, dependerá mucho de  la acción 

que decidan los trabajadores internos para generar nuevamente la seguridad en sus cliente. 

Castro (2007) expone la comunicación corporativa "[...] manejan y concretan las 

estrategias básicas para trasladar los diferentes miembros de la organización los 

mensajes y contenidos cualitativos que, puestos en circulación, ayudan a alcanzar los 

objetivos definidos"(p.18). 

 

“Yo creo que depende de ellos a todo depende de ellos sus empresarios, su marketeo, 

porque Florida como dice es como el pan para el Perú”  

Noé-Comerciante de abarrote 

“Yo creo depende de sus trabajadores porque ellos tienen años en el mercado”. 

Johana-Comerciante de abarrote 

Por otro lado,  la comerciante Romeluz expresó su negatividad hacia la marca Florida con 

respecto a que dicha marca volvería a ganarse la confianza en la sociedad. 
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Es la impresión que deja al público sobre la empresa, de esta manera también los 

colaboradores están asociados, por medio de sus actitudes que demuestren en su entorno 

social, ya que depende de ello el público analizará como son formados los trabajadores 

dentro de la organización (Teixeira, 2014, p.64). 

“No creo ya no ya es imposible ya Florida ya fue ya en producto de caballa ya fue ya no 

va volver nadie va volver a porque lo primero que vas a leer es el producto mientras que 

tú no veas la palabra Perú[…]”. 

Romeluz-Comerciante de abarrote 

Pregunta 14:¿Le pareció responsable a usted que  la marca Florida aparte las 

conservas de caballa del mercado? 

En la pregunta número catorce, se creó mediante la variable comunicación corporativa en 

la dimensión comunicación externa teniendo como indicador responsabilidad, por el cual 

presentaremos a continuación las respuestas obtenidas mediante la interrogante 

mencionada. 

“Si pienso que fue lo mejor para que no quede malos entendidos”.  

Margarita-Comerciante d abarrote 

“Si en esa parte si hizo lo correcto debía de haberlo sacado debió de sacarlo antes  de que 

se emita el comunicado por una medida de fuerza mayor creo que lo hizo este porque veía 

que los cliente se iban […]”. 

Romeluz-Comerciante de abarrote 

 “Me pareció bien que lo sacaran las conservas de  caballa del mercado”. 

Johana-Comerciante de abarrote 

La opiniones recogidas por los comerciantes reflejaron que siete comerciantes expresaban 

su satisfacción acerca de la acción responsable que tuvo la marca Florida para  calmar a sus 

clientes ante problema de las conservas de caballa. 

Según el observatorio RSC (2013) quien menciona acerca de la responsabilidad 

corporativa “se caracteriza por tener en cuenta los impactos que todos los aspectos de sus 
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actividades generan sobre sus clientes, empleados, accionistas, comunidades locales, 

medioambientes y sobre la sociedad en general”(p.5). 

En cambio el vendedor Noé expresó lo contrario, porque no le brindaron una solución 

responsable en la información, hasta el momento no cuenta con un mensaje  valido por 

parte de Florida. 

Es una pieza de administración, por el cual da soporte   la comunicación en la empresa y el 

público, para ser utilizada  de manera ordenada, de tal modo traerá beneficioso resultados 

para la sociedad dependiendo a la buena gestión que establezca la empresa (Cees y Van, 

1994, p.26). 

“Bueno a mi yo estaba bien molestó porque me agarraron de cholito porque yo estaba 

vendido su producto y a las finales nadie aclaró nada y hasta ahora la gente sigue 

dudando […]” 

Noé-Comerciante de abarrote 

Pregunta 15: ¿Le afectó a usted el problema que tuvo Florida en la economía de su 

negocio? 

En la pregunta número quince se realizó mediante la variable comunicación corporativa en 

la dimensión prensa teniendo como indicador economía, del cual mostraremos a 

continuación las respuestas recibidas por dicha interrogante. 

“Un poco porque al final han devuelto hubo devoluciones de productos aun ya vendidos 

[…]” 

Margarita-Comerciante de abarrote 

 “En conservas pues si me afectó, en arroz en menestra normal eso seguía pero,  en atunes 

bajo bastante  a la gente dejo de comer como dos meses, tres meses, hasta cuatro […]”. 

Noé-Comerciante de abarrote 

“En esas quincenas en ese mes que hubo ese problema ya la gente nada incluso ni en filete 

pese a que nos revisaron nos dijeron que estaba bien todo paso un mes, dos meses recién 

la gente ya comenzó”. 

Modelo-Comerciante de abarrote 
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“En realidad un poco no porque salía bastante pero a partir del problema que hubo no se 

vendía”. 

Pedro-Comerciante de abarrote 

“Cuando pasó ese problema mis clientes no me quisieron comprar nada ninguna clase de 

conserva después dos, tres meses recién empezaron poco a poco comenzaron a comprar”. 

Sora-Comerciante de abarrote 

“En ese tiempo de problema bajo las ventas en todo lo que era atúnes, conservas de 

pescado ahora recién me piden mis clientes”. 

Johana-Comerciante de abarrote 

Los resultados obtenidos arrojaron que siete comerciantes expresaban que durante los 

problemas de las conservas de caballa hubo un decaimiento en las ventas de conservas de 

pescado notoriamente durante esos meses. 

La economía en una empresa se encarga de distribuir y elaborar de manera provechosa el 

aspecto financiero en su totalidad para el crecimiento de la organización (Vargas, 2007, 

p.100). 

Mientras que la comerciante Romeluz indicó no haberle afectado la problemática que tuvo 

Florida en su negocio, puesto que ella ofrecía a sus clientes conservas de pescados 

nacionales. 

Tiene un valor fundamental en la creación de valores, ya que con ellos se proyectan 

distintas perceptivas, generando así el incremento de más ideas que ayudaran en el 

desarrollo moral de cada persona (Quintanilla, 2007, p.193). 

 “No,  hay un producto caballa que es lomitos inca mar ese se ganó el premio de mejor 

producto de mejor en calidad un producto de Perú de  lima producto de Chimbote”. 

Romeluz-Comerciante de abarrote 

16.-¿Cuál fue su reacción  luego de ver las noticias de la marca Florida en los medios 

de comunicación? 
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Para comenzar con la pregunta dieciseis, la elaboró de la pregunta fue mediante la variable 

comunicación corporativa en la dimensión prensa teniendo como indicador noticia, por el 

cual mostraremos a continuación las respuesta de dicha interrogante. 

“Al principio pensé  que lo último que me entró desconfianza no pero después cuando ya 

me llego ese comunicado y me dijeron que era caballa […]”.  

Margarita-Comerciante de abarrote 

“[…]te sorprende pues no ver  tu un ejemplo de empresa  como es que ha llegado tan lejos 

para mantenerte en el mercado tantos años no y de la nada por cometer un error 

económico por eso es un error económico  caer de la cúspide al suelo[…]”. 

Romeluz-Comerciante de abarrote 

“Sorprendido porque un producto tan conocido no pensado que hubiera estado 

involucrado en estos problemas”.    

Alcides-Comerciante de abarrote 

“Me quedé frio al día siguiente no sabía que hacer lo que tenía lo tuve que guardar […]”. 

Noé-Comerciante de abarrote 

 “Fue muy sorprendente porque  la caída lo que dijo así es muy  bajo moral que le voy a 

vender que voy a decir a los cliente nada ya […]”. 

Sora-Comerciante de abarrote 

“Me quede impresionada y me pregunté qué les diré a mi cliente acerca de  marca Florida 

es una marca años”. 

Johana-Comerciante de abarrote 

Como se puede apreciar todos los comerciantes confesaron haber estado impresionado, 

decepcionado y otros con miedo, ya que la noticia afectaría a su negocio, tras el encontró 

de los gusanos en un lote de conservas de caballa. 

Las noticias son informaciones relevantes, de las cuales son contenidos inéditos expuestos 

en todos los medios de comunicación masiva, cuyo contenido es desarrollado por el 

periodista(Valdés,1989,p.45).
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IV DISCUSIÓN 
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La decisión de la marca Florida de retirar un lote de conservas de caballa del mercado 

frente a la arremetida de los medios de comunicación por el hallazgo de gusanos, se 

interpreta como una reacción para proteger su imagen corporativa. 

Los autores explican con  respecto a las distintos conceptos que maneja  cada individuo  

acerca de  una organización formado mediante ideas ingresadas, no todos los clientes 

pueden pensar de la misma maneta .La idea que tenga cada uno puede cambiar (Sánchez y 

Pintado, 2014, p.18). 

En la presente investigación se entrevistó a ocho comerciantes del mercado Risso en el 

distrito de Lince con preguntas abiertas. 

Los comerciantes expresaron su desconfianza y decepción en promover el producto debido 

a que podría perjudicar la salud de los que compran, a consecuencia de los contenidos 

propagados por los medios. 

Lo cual concuerda con la Teoría de los Efectos Limitados :  

La presente teoría explica acerca de las consecuencias que trae los diversos instrumentos 

de comunicación en el público, por esta razón no solo es la recepción del mensaje que deja 

los medios al público sino a todo el desarrollo informativo que trasmiten los 

comunicadores y con base a ello se verá un actitud mostrará en la sociedad (Aguado, 2004, 

p.178). 

En la organización debe mantener una conducta intachable, las cuales depende a ello se 

obtendrán resultados satisfactorios en el ámbito económico como también en la sociedad.  

Por lo tanto la imagen debe tener un buen concepto ante el público .Además si la empresa 

integra buenos valores dentro de la organización favorecerá en la imagen  ante el público 

(Sánchez y Pintado, 2014, p.163). 

Los comerciantes mostraron su desagrado con Florida por el retiro  del lote de caballas del 

mercado pues ello perjudicaba la comercialización de toda la línea de sus productos y por 

ende había resistencia de los consumidores de adquirirlos.  

La mala administración en su imagen de la organización no previó lo que Observatorio 

RSC (2013) menciona respecto de su teoría responsabilidad social corporativa, la cual fue: 

Se refiere al aspecto humanístico socialmente responsable, se encargar de velar por el 

cuidado  hacia el público, ya sea en el entorno interno como en lo externo .Este 

funcionamiento es realizado para mantener una reputación integra de la empresa 

trabajando con valores que ayuden a la sociedad (RSC, 2013, p.5). 
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De ahí la importancia por conocer cómo la marca Florida abordó el tema y la incidencia 

frente a un grupo de comerciantes que vio afectada su actividad comercial en una situación 

de crisis, así como la estrategia que se usó para salvaguardar su imagen en la sociedad. 

 

Sánchez y Pintado (2014) indican sobre la comunicación de crisis que “[…] es la opinión 

que se forma en los distintos colectivos afectados por la empresa [...] pero si la empresa 

atraviesa algún problema, tendrá que actuar y entonces todo se le puede complicar […] 

controlar la posible crisis y de actuar con actitud responsable y trasparente en todo 

momento” (p.246-p.247). 

La primera acción realizada por Florida para salvar su imagen corporativa fue mediante un 

comunicado en el que indicó el retiro de las conservas de caballa y luego con una 

entrevista realizada al gerente general Carlos Hiraoka, el 24 de noviembre del 2017 en 

Canal N, en donde hizo la defensa de su corporativo y aclaró la incidencia inicial del 

problema. 

“[…]Florida que es una marca de nuestro portafolio se retira de la comercialización del 

producto conserva de caballa […] “Actualmente ese parasito solamente se ha detectado 

en las conservas IDELBUENO el caso que explotó el día el 3 de noviembre […] nosotros 

paramos la venta inmediatamente todo el producto hasta ver un poco sin tener novedades 

de la autoridad, pero la autoridad el día 17 nos pidió que hagamos un Recol se hizo un 

recojo masivo”, indicó Hiraoka en una entrevista en vivo por Canal N noticias. 

Para que los comerciantes opinen acerca de la declaración del gerente, se utilizó  un 

dispositivo móvil para mostrar el video de la entrevista a cada  vendedor, a consecuencia 

de ello  los comerciantes mostraron su malestar en la información brindada por el 

representante, al no comunicar  claramente la situación,  generando dudas entre los 

negociantes. 

Por el cual la definición de gestión  no se cumple  manifestando que: 

La gestión se encarga de administrar cuidadosamente el manejo del trabajo,  las cuales son 

realizadas conjuntamente con los colaboradores de la empresa, de tal forma traerá 

resultados positivos por parte del cliente y generará favorables rendimientos hacia los 

trabajadores internos de la organización (Andía, 2009, p.170). 
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Por otro lado, el plan estratégico de comunicación de Florida incluyó el retiro del producto 

afectado del mercado con la finalidad de disipar el clima de opinión pública adverso en los 

medios de comunicación. De esta manera se evitaría el perjuicio de su imagen corporativa. 

El escritor definió acerca del proyecto táctico comunicacional: 

Se encarga de acumular todos los fundamentos presentados por parte de la empresa, en 

donde se abordan todos los componentes que manejen una organización, las cuales la 

compañía escoge primordialmente el plan de comunicación externa, por el cual es la 

actividad comunicativa continua de la sociedad (Galicia, s.f, p.61). 

La mención del tesista Rodríguez (2016) se analizó su investigación acerca de la Imagen y 

reputación corporativa de la empresa Caliza Cemento Inca S.A.en el Valle de 

Cajamarquilla. En el que determinó el plan estratégico de comunicación realizado por 

dicha empresa de cementos es positivo con base a las actividades comunitarias que ayudan 

a la buena imagen  de la empresa. 

A diferencia del presente trabajo de investigación en donde se aprecia que el plan 

estratégico de comunicación,  afectó por medio de sus proveedores en informar el 

problema, es por ello que  generó  dudas al momento de comunicar a sus clientes sobre la 

situación del retiro de las conservas de caballa del mercado. 

Cómo se puede apreciar la diferencia de ambos trabajos de investigación en el desarrollo 

de  un correcto propósito estratégico puede con llevar a satisfactorios resultados para la 

empresa, pero si la organización no plantea una adecuadamente táctica no logrará los 

objetivos que busca. 

Por ello explicó Castro (2007)  cómo debería funcionar una comunicación corporativa para 

obtener beneficiosos resultados “La cuestión es que, si desarrollamos correctamente 

nuestra tarea, contribuimos a que la organización funcione de forma adecuada y logre más 

fácilmente sus objetivos de rentabilidad,  bien económica, bien  social o ambas” (p.16). 
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V CONCLUSIÓN 
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1. La imagen corporativa de la marca Florida resultó afectada por el incidente del 

hallazgo de un lote de conservas con gusano pues los vendedores tienen resistencia 

a comercializar dicho producto, ya que los noticieros informaban constantemente  

sobre el producto afectado, desfavoreciendo su valor como marca de años en el 

mercado. 

2. La marca Florida actuó de manera ineficiente en cuanto al retiro de las conservas de 

caballa, generando una descoordinada organización desde el inicio del  problema, 

es por ello que los clientes están indignados en como manejaron la situación. 

3. Los comerciantes se encuentran decepcionados en como la marca Florida no supo 

comunicar con propiedad y claridad ante los hechos suscitados, la cual informaron 

de manera escrita y por medio de una entrevista al Gerente General por un canal 

televisivo. 

4. La falta comunicación apropiada por parte de los proveedores generó dudas entre 

los comerciantes, a consecuencia de ello no supieron brindarle una información 

razonable hacia sus clientes, ya que ellos pedían explicaciones respecto al problema 

que tenía la marca Florida. 

5. Todos los comerciantes estuvieron asombrados sobre el hallazgo de las conservas 

de caballa con gusano, además del daño que causó notoriamente en la 

comercialización de los productos  Florida. 
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VI RECOMENDACIONES 
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1. Como recomendación hacia las empresas que comercializan conservas de pescado 

tienen que tener más cuidado en el momento de la elaboración, para que este no 

afecte a su público consumidor. Además sería favorable para la marca Florida 

comercializara  conservas peruanas, para que mejore la opinión de sus clientes.  

2. Se sugiere a la empresa Yichang, ya que dicha organización maneja la marca 

Florida capacite constantemente a sus colaboradores en especial a los proveedores, 

porque ellos tienen una comunicación directa con los comerciantes. A fin de 

generar una buena percepción hacia la marca. 

3. Los trabajadores de la empresa Yinchag debería establecer una buena 

comunicación corporativa para evitar informaciones erróneas hacia la sociedad, 

además mantener una postura apropiada por parte del representante de Florida al 

momento de comunicar un mensaje oficial. 

4. La marca Florida debía generar degustaciones en los mercados para ganarse 

nuevamente a sus clientes, y también aclarar  definitivamente todo el asunto de las 

conservas de caballa agusanadas. 

5. Se recomienda a los futuros investigadores continúen estudiando este ámbito 

corporativo, ya que los contenidos expuestos contribuían en prevenir el daño hacia 

una imagen corporativa en la sociedad. 
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TÍTULO: Análisis comunicacional de la imagen corporativa de la marca Florida en la problemática de conservas con gusano: 

comerciantes de mercado limeño, 2017 

RESPONSABLE: SEJJE CUEVAS, BETTY JUDYTH 

       Problema de Investigación Objetivo de Investigación OPERACIONALIZACIÓN  

Identificación del Problema Objetivos Variable Dimensiones Indicadores Instrumento 
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Fuente: creación propia 
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Operacionalización de la variable: Estrategia Genérica,  Recursos y Capacidad   

Fuente: creación propia
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Según Castro argumentar con respecto 
a: 

[…] la herramienta 

estratégica necesaria 

para lograr un valor 

añadido que diferencie 

a la empresa dentro del 

entorno competitivo. La 

cuestión es que, si 

desarrollamos 

correctamente nuestra 

tarea, contribuimos a 

que la organización 

funcione de forma 

adecuada y logre más 

fácilmente sus objetivos 

de rentabilidad, bien 

económica, bien  social 
o ambas. (2007, p.16). 
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Fuente: creación propia
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Según Sánchez y Pintado expresan el 

concepto de la imagen corporativa: 

La imagen corporativa 

se puede definir como 

una evocación o 

representación mental 

que conforma cada 

individuo, formada por 

un cúmulo de atributos 

referentes a la 

compañía; cada uno de 

esos atributos puede 
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combinación de 

atributos ideal de dicho 

individuo.(2014, p.18). 
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                                        ESTRUCTURA DE ENTREVISTA 

 

NOMBRE Y APELLIDOS:___________________ DNI _______EDAD:_____ 

ESTADO CIVIL :___  

 

1.-¿Qué tipo de estrategia piensa usted que debería implementar la marca Florida para 

reinsertar las conservas de caballa en el mercado? 

2.-¿Considera usted que las explicaciones brindadas por su proveedor de la marca Florida 

fueron suficientes para establecer una buena comunicación con el cliente? 

3.-¿Qué opinión tiene usted del mensaje de Florida sobre el retiro de conservas de caballa 

del mercado? 

4.-¿Sigue usted comprando a su proveedor los productos Florida pese a que su imagen fue 

afectada por el problema mencionado? 

5.-¿Recomienda usted a sus clientes  otros productos de la marca Florida? 

6.-¿Considera usted que la marca Florida  actuó con ética ante el problema de las conservas 

de caballa con gusano? 

7.-¿Le pareció oportuna  la gestión de Florida al retirar las conservas de caballa del 

mercado? 

8.-¿Qué opina usted del comportamiento de Florida frente al problema caballa? 

9.-¿Cuál es su opinión  del  comunicado de Florida sobre el problema de las conservas de 

caballa? 

10.-¿Qué opina usted acerca de la declaración que hizo el vocero de la marca Florida? 

11.-¿Cree usted que la cultura empresarial de Florida ayudó a tomar la decisión de retirar 

las conservas de caballa del mercado? 

12.-¿Para usted la información brindada por su proveedor fue trasparente con el problema 

mencionado? 

13.-¿Considera usted que Florida volverá a ganarse la confianza de la sociedad? 

14.-¿Le pareció responsable a usted que  la marca Florida aparte las conservas de caballa 

del mercado? 

15.-¿Le afectó a usted el problema que tuvo Florida en la economía de su negocio? 

16.-¿Cuál fue su reacción  luego de ver las noticias de la marca Florida en los medios de 

comunicación? 
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ENTREVISTA 1: 

NOMBRE Y APELLIDOS: MARGARITA VILCA CHULPICAJA 

DNI: 07570330                           EDAD: 57              ESTADO CIVIL: CASADA 

1.-¿Qué tipo de estrategia piensa usted que debería implementar la marca Florida para 

reinsertar las conservas de caballa en el mercado? 

Yo pienso que debe empezar de nuevo con haciendo degustaciones o delo contrario 

cambiar el proveedor que es el la más aceptable de acá la parte de acá  del  Perú de la parte 

del Chimbote, ecuador eso si le acepto ya. 

2.-¿Considera usted que las explicaciones brindadas por su proveedor de la marca Florida 

fueron suficientes para establecer una buena comunicación con el cliente? 

A mí me llego un simple comunicado que vino que trajo uno de los vendedores pero pienso 

que podría haber sido más explícito salir también en la prensa  y explicarlo se que cuesta 

pero pienso que debería mucho mejor  porque cuando ese problema hasta han devuelto los 

de las conservas que eran de atún que no tienen nada que ver con la de caballa  pero a mi 

me devolvieron varias varias  temprano señora le voy a regresar por que no quieren comer  

y no le podía decir no tenía que aceptar pero señores pero no quiere. 

3.-¿Qué opinión tiene usted del mensaje de Florida sobre el retiro de conservas de caballa 

del mercado? 

Pienso que sería lo mejor porque realmente si ellos no retiraban la gente pienso que va a 

pensar será malo porque yo nunca he tenido eso 

4.-¿Sigue usted comprando a su proveedor los productos Florida pese a que su imagen fue 

afectada por el problema mencionado? 

En atún si sigo comprando claro que ha bajado un poco si sigo comprando 

5.-¿Recomienda usted a sus clientes  otros productos de la marca Florida? 

Yo soy muy neutral traté de que ellos elijan yo no yo le digo a me agradó por que no usted 

no prueba a cualquier marca yo no soy favorita de ninguno trato de ser neutral. 

6.-¿Considera usted que la marca Florida  actuó con ética ante el problema de las conservas 

de caballa con gusano? 

Si, pienso que si fue lo mejor 

7.-¿Le pareció oportuna  la gestión de Florida al retirar las conservas de caballa del 

mercado? 

Sí, creo que fue lo mejor 

8.-¿Qué opina usted del comportamiento de Florida frente al problema caballa? 

Como le digo un poquito más de comunicación o de explicación al público para o a los 

estos porque la carta que me mandaron fue totalmente digamos no mal pero tampoco yo 
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también creo fue a destiempo porque a mí me llego después de un mes de haberlo sabido 

que  son poquito se han demorado en explicar. 

9.-¿Cuál es su opinión  del  comunicado de Florida sobre el problema de las conservas de 

caballa? 

Como he dicho no este si podría haber sido más explícito y  reaccionado después de que 

paso al toque no esperar un mes todavía para comunicar    

10.-¿Qué opina usted acerca de la declaración que hizo el vocero de la marca Florida? 

Su comunicado si fue explicita si bueno al menos de para quitar cualquier este  digamos 

mal entendido no si fue bueno por supuesto. 

11.-¿Cree usted que la cultura empresarial de Florida ayudó a tomar la decisión de retirar 

las conservas de caballa del mercado? 

Yo creo que si  

12.-¿Para usted la información brindada por su proveedor fue trasparente con el problema 

mencionado? 

Si,  fue transparente. 

13.-¿Considera usted que Florida volverá a ganarse la confianza de la sociedad? 

Yo creo si,  por que la marca atún no hay problema si siguen saliendo. 

14.-¿Le pareció responsable a usted que  la marca Florida aparte las conservas de caballa 

del mercado? 

Si,  pienso que fue lo mejor para que no quede malos entendidos  

15.-¿Le afectó a usted el problema que tuvo Florida en la economía de su negocio? 

Un poco porque al final han devuelto hubo devoluciones de productos aun ya vendidos 

claro que no fue de caballa sino de atún si me han devuelto por un tiempo pero ahora ya 

volvió de nuevo están comprando las personas. 

16.-¿Cuál fue su reacción  luego de ver las noticias de la marca Florida en los medios de 

comunicación? 

Al principio pensé  que lo último que me entró desconfianza no pero después cuando ya 

me llego ese comunicado y me dijeron q era caballa yo no vendo esos que algunas 

personas le he tenido que explicar que el problema era con caballa y no con atún alguno 

asestaron y algunos no pues. 
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ENTREVISTA 2 

NOMBRE Y APELLIDOS: ROMELUZ PATILLO AUQUILLA 

DNI: 40578345                     EDAD: NO DESEA          ESTADO CIVIL: SOLTERA 

1.-¿Qué tipo de estrategia piensa usted que debería implementar la marca Florida para 

reinsertar las conservas de caballa en el mercado? 

Ya este ellos deberían de comprar  al Perú porque hay una marca de la competencia que ha 

ganado al premio al mejor producto peruano  en caballa que son los lomitos de caballa, 

Perú es el mejor productor de caballa  en el mundo ya se sabe y lo que debería hacer 

florida para ganar mercado es promocionar producto peruano sino no lo va lograr 

definitivamente. 

2.-¿Considera usted que las explicaciones brindadas por su proveedor de la marca Florida 

fueron suficientes para establecer una buena comunicación con el cliente? 

No, porque lo que ha hecho es justificarse el su mala función no lo que hace mas no del 

producto por que  el producto no tiene justificación el producto tiene gusano y punto no 

hay forma no hay justificación un producto  cuando tiene gusano que puedes explicar ¡huy 

se cayó el gusano!  No  hay explicación para eso es lo que él cree que nosotros no  

entendemos ósea él ha visto en la televisión hasta en Facebook tu sabes que aquí cualquier 

cosa que sucede hasta en las redes sociales sales y hasta el que no sabe de noticia lo va ver 

porque esta prendido en el celular. 

3.-¿Qué opinión tiene usted del mensaje de Florida sobre el retiro de conservas de caballa 

del mercado? 

Eso más que mensaje lo que ha querido es este salvar su mercadería para que para poder 

devolver a china y que china le devuelva el dinero.  

4.-¿Sigue usted comprando a su proveedor los productos Florida pese a que su imagen fue 

afectada por el problema mencionado? 

Sigo vendiendo es el atún pero de lo que yo compraba 10 cajas de 48 unidades que viene 

cada caja ahora compro 2, 3 pero porque porque la gente está acostumbrada a comprar el  

filete de atún, nada más solamente filete de atún  después no sale ahora la gente  como te 

vuelvo a repetir leer ya no se deja llevar por que yo también les dijo casera tiene que leer 

pues ,yo también incentivo yo personalmente incentivo el consumo peruano señora aquí 

usted  tiene florida  que nos ha engañado, nos ha estafado y aquí tiene un Campomar que 

es un producto peruano usted decide que lo que quiere comer yo le digo así yo le dos los 

dos productos pero yo si  particularmente siempre incentivo el producto peruano porque no 

me parece justos pues no yo prefiero  que  trabajos para los peruanos  

5.-¿Recomienda usted a sus clientes  otros productos de la marca Florida? 

No, ya no ya perdió oportunidad ya soy bien patriota yo recomiendo los productos 

peruanos todos ,claro el cliente te pide no dame florida, o dame por ejemplo primor ,me 

dice  dame gloria yo le digo  casera pero usted a leído usted  sabe que este producto es de 
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Tailandia y Tailandia está cerca a china son vecinos le digo imagínese que productos le 

puede estar dando de allá . 

6.-¿Considera usted que la marca Florida  actuó con ética ante el problema de las conservas 

de caballa con gusano? 

No, de hecho pues que no desde el principio no actuó con ética porque ellos estaban 

comprando un producto que se sabes las condiciones que es lo que trae la china tu sabes 

que cuando todo producto que viene de la china es  para darle un solo uso todo ya se sabe 

ya eso es conocido a nivel mundial creo producto de la china es para usar una vez y votar 

imagínate un producto comestible un alimento yo pero particularmente yo no sabía que 

florida traía su caballa de la china por que como te digo yo nunca he vendido caballa de 

florida pero cuando yo me enteré de verdad no me sorprendió porque imagínate yo sabía 

que el florida el atún  era de Tailandia pero se vendían  como peruanos y como toda la vida 

han sido peruanos chequea la historia vas a ver este ellos han sido supuestamente han 

nacidos acá ha hecho su mercado de acá han empezado acá atún cuando el atún estaba  acá 

ahora bueno las aguas caliente se han ido a tumbes pero podían hacerlo podrían traer atún 

de tumbes no la inversión era más pues en cambio tu sabes cómo son las grandes 

trasnacionales pero este no era ético en ningún momento porque somos personas no  y 

como tal la  ético donde queda . 

7.-¿Le pareció oportuna  la gestión de Florida al retirar las conservas de caballa del 

mercado? 

Lo que Florida quiso hacer es este mantener  la fidelización del cliente haciendo eso más 

que nada este para no perder clientela pero no ha logrado eso lo que ha logrado este 

perjudicándose más pero bueno este yo creo,  si bien es cierto lo ha retirado ha hecho que  

los comerciantes no pierdan la inversión porque allí eran tres temas el tema con el 

consumidor final ,el tema con el cliente por que el consumidor y el cliente son diferente ,el 

tema con su cliente  y el tema con su pérdida económica de ellas. 

8.-¿Qué opina usted del comportamiento de Florida frente al problema caballa? 

Florida ha hecho  retiro su producto no dejo que su cliente se queda  perjudicado porque ya 

que ello no tenían la culpa y pero eso lo única estrategia buena  que de todo su problema la 

única estrategia que pudo lograr rescatarse de ellos porque de verdad después ahorita la 

gente no confían ya  en el caballa de florida no confían no creo que vuelvan a sacar si es 

que lo sacan será pues con una marca peruana, ya con un logo que tiene que ser de Perú tu 

sabes que tiene que hacer muchas gestiones no con Promperu y todo eso  para poner un 

logo Perú pues hay que no y eso es lo que se busca realmente para el Perú que ellos 

inviertan como una compañía tan grande porque no invierten en Perú y todavía se la quiere 

llevar linda no son de caballa no creo que caballa existan en otro país pero bueno .  

9.-¿Cuál es su opinión  del  comunicado de Florida sobre el problema de las conservas de 

caballa? 

Más era un comunicado de pedir disculpas que de realmente asumir, el tratado de resarcir 

todo el daño que iba a traer consigo pero ya estaba hecho ya. 

10.-¿Qué opina usted acerca de la declaración que hizo el vocero de la marca Florida? 
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Es como todo empresario pues no va tratar de salvar la imagen de la empresa del producto 

pero no hay forma para salvar la imagen de un producto  que se ve a claramente a trato de 

todas las formas a tratado de salvar ante las evidencias del caso no  ha pedido las disculpas 

del caso ha dicho que no va a volver a suceder pero de que vale cuando sucede una vez ya 

tu no confías inevitablemente  en esa parte perdió e y  sus ventas de sus otro productos  a 

perdido totalmente hasta el 50 % más del 50 % de ventas . 

11.-¿Cree usted que la cultura empresarial de Florida ayudó a tomar la decisión de retirar 

las conservas de caballa del mercado? 

Fue una salida sorpresiva que tuvieron que tomar ellos e la cultura empresarial no te dices 

que  tú haces algo malo y ves la forma de arreglarlo no la cultura empresarial es de 

mejorar.  

12.-¿Para usted la información brindada por su proveedor fue trasparente con el problema 

mencionado? 

El proveedor si nos dijo que iban a ser recojo de los productos a cambio de que si es que 

teníamos este  trozos de caballa o caballa en grate lo que había lo que hubiera y el señor 

me sorprendió la desesperación  lo que hubiera ese lo que hubiera eso me dicen  no que 

están desesperados. 

13.-¿Considera usted que Florida volverá a ganarse la confianza de la sociedad? 

No, creo ya no ya es imposible ya Florida ya fue ya en producto de caballa ya fue ya no va 

volver nadie va volver a porque lo primero que vas a leer es el producto mientras que tu no 

veas la palabra Perú ya no va volver a comprar ahora los clientes leen se informan. . 

14.-¿Le pareció responsable a usted que  la marca Florida aparte las conservas de caballa 

del mercado? 

Si, en esa parte si hizo lo correcto debía de haberlo sacado debió de sacarlo antes  de que se 

emita el comunicado por una medida de fuerza mayor creo que lo hizo este porque veía 

que los cliente se iban a pues a yo  de verdad que si  a mí  me venía y me decían algo yo 

todito los de atún lo iba a devolver hasta de atún porque los cliente ya no querían ya no 

querían ni siguiera el atún lo querían a mí me devolvieron como 10 porque yo vendo así 

por 10 por 20 a veces 10 latas pero yo le decía que  en el comunicado no dice atún dice 

caballa no quiero nada de atún nada de atún llevaron atún life llevaron todo y uno se 

perjudica y el cliente se iba de mi parte yo me iba a quejar si es posible me iba hasta 

Indecopi porque no me parece justo no que una empresa haga todo eso y encima no haga 

nada  por el producto no que se lo recoja todo yo le iba a devolver todo pero ya cuando 

salió el comunicado no le hacían para el público solo para nosotros como te digo dos 

comunicados uno para el público consumidor y otros para el cliente, cuando salió para 

nosotros no había salido para el público consumidor no salió cuando recién salió hay ya la 

gente como que un poco se calmó. 

15.-¿Le afectó a usted el problema que tuvo Florida en la economía de su negocio? 

No, hay un producto caballa que es lomitos inca mar ese se ganó el premio de mejor 

producto de mejor en calidad un producto de Perú de  lima producto de Chimbote. 
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16.-¿Cuál fue su reacción  luego de ver las noticias de la marca Florida en los medios de 

comunicación? 

Ah  te sorprende pues no ve tu un ejemplo de empresa como es que ha llegado tan lejos 

para mantenerte en el mercado tantos años y de la nada por cometer un error económico 

por eso es un error económico  caer de la cúspide al suelo una manera tan yo puedo 

declararme en quiebra por no sé por  deudas pero no haber hecho ósea caer de esa manera 

no te favorece de ninguna manera a nadie ninguna forma ya fue desastroso un mal ejemplo. 

ENTREVISTA 3:  

NOMBRE Y APELLIDOS: ALCIDES RODOLFO ESPINOZA ACENCIOS   

DNI: 10425609                         EDAD: 42              ESTADO CIVIL: CASADO 

1.-¿Qué tipo de estrategia piensa usted que debería implementar la marca Florida para 

reinsertar las conservas de caballa en el mercado? 

Recuperar la confianza y lo más practico hacer degustaciones dentro de los mercados y de 

esa forma el cliente al probar al consumir que no tenía nada que ver el producto que 

encontraron podría de nuevo generarle confianza  

2.-¿Considera usted que las explicaciones brindadas por su proveedor de la marca Florida 

fueron suficientes para establecer una buena comunicación con el cliente? 

No, ninguna explicaciones el cliente quiere ver el producto y si es posible como vuelvo a 

reiterarle quiere degustarle 

3.-¿Qué opinión tiene usted del mensaje de Florida sobre el retiro de conservas de caballa 

del mercado? 

Bueno como una parte como admitiendo que si  han cometido el error pero bueno ya el 

cliente sabe que ya no quiere consumir el producto caballa prácticamente. 

4.-¿Sigue usted comprando a su proveedor los productos Florida pese a que su imagen fue 

afectada por el problema mencionado? 

Si, porque si hay cliente que siguen comprando lo que este atún  lógicamente lo que es en 

caballa si han dejado de consumir.  

5.-¿Recomienda usted a sus clientes  otros productos de la marca Florida? 

Sí, tenemos tienen buenos productos la mermelada, el vinagre, el sillao  si también lo 

recomendamos   

6.-¿Considera usted que la marca Florida  actuó con ética ante el problema de las conservas 

de caballa con gusano? 

Bueno creo que no a no este admitieron en su  al principio empezaron a atacar a otros 

productos de otras empresa  toda la veces que ellos tenían que haber aceptado el error o lo 

que encontraron este  las sustancias prohibidas y por lo tanto yo creo que no  había por que 

no hubo anticiparse de ellas. 
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7.-¿Le pareció oportuna  la gestión de Florida al retirar las conservas de caballa del 

mercado? 

Bueno creo que si tenía que haber sido a la media acertada porque no había de otra  porque 

le cliente ya no quería saber nada con Florida  

8.-¿Qué opina usted del comportamiento de Florida frente al problema caballa? 

Yo creo que si como una empresa grande hizo bien retira y después hacer la comunicación 

o publicidad para recuperar la confianza. 

9.-¿Cuál es su opinión  del  comunicado de Florida sobre el problema de las conservas de 

caballa? 

Bueno si, este está bien el mensaje pero yo creo no lo han terminado por  digerir los cliente 

ese menaje prácticamente una imagen que se ha visto yo creo que muy difícil que se borre 

como vuelvo q reiterarle  tendría que generar de nuevo hacer degustaciones para que entren 

en confianza para el producto. 

10.-¿Qué opina usted acerca de la declaración que hizo el vocero de la marca Florida? 

Bueno está justificado su error hablando del otro producto Idelbueno lo cierto es que la 

empresa debió tomar una responsabilidad  total admitir y pedir una disculpa a todos los 

cliente y si es posible retribuir a través de dando otros productos alternativos o brindado 

más confianza  para que puedan seguir consumiendo porque de otra forma el producto ya 

tiene mercado el cliente a florida lo  tiene ya  confianza  

11.-¿Cree usted que la cultura empresarial de Florida ayudó a tomar la decisión de retirar 

las conservas de caballa del mercado? 

Yo creo que si, claro la información que dio si hizo que retiraran no y para que de esa 

forma el cliente se sienta más  conforme porque ya no encontraban este sus productos que 

estaban adulterados y ya tenían opción a consumir los producto buenos que eran las 

conservas de atún 

12.-¿Para usted la información brindada por su proveedor fue trasparente con el problema 

mencionado? 

Si, también si nos informó el vendedor  que vino acá si  

13.-¿Considera usted que Florida volverá a ganarse la confianza de la sociedad? 

Yo creo que sí, tendría que hacer una mercadotecnia como le vuelvo a reiterar dando 

promociones de esa forma el cliente va a volver en ellos.  

14.-¿Le pareció responsable a usted que  la marca Florida aparte las conservas de caballa 

del mercado? 

Sí, claro si excelente buena si fue responsable en apartar. 

15.-¿Le afectó a usted el problema que tuvo Florida en la economía de su negocio? 

Sí, porque la como se llama este el producto de trozos de caballa, filete de caballa era un 

producto bandera que se vendía bastante más que todo el cliente acá de Lince es una 
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economía mediana y siempre consumen productos de marca conocidas y al dejar de vender 

ese producto hemos tenido innovar productos nuevos hasta agarra la confianza hemos 

tenido que perder bastante  

16.-¿Cuál fue su reacción  luego de ver las noticias de la marca Florida en los medios de 

comunicación? 

Sorprendido porque un producto tan conocido no pensado que hubiera estado involucrado 

en estos problemas.    

ENTREVISTA 4: 

NOMBRE Y APELLIDOS: NOÉ MARTÍNEZ SOREANO 

DNI: 41919212                       EDAD: 38            ESTADO CIVIL: CONVIVIENTE   

1.-¿Qué tipo de estrategia piensa usted que debería implementar la marca Florida para 

reinsertar las conservas de caballa en el mercado? 

Primero aclarar para que la gente y primero aclarar y mandar en  aviso en la tele que 

porque a sido la cosa y a que cosa más que cosa más puede hacer ,hacer degustaciones para 

que todo se aclare no porque todo no ha sido como dicen florida.  

2.-¿Considera usted que las explicaciones brindadas por su proveedor de la marca Florida 

fueron suficientes para establecer una buena comunicación con el cliente? 

No, porque hay alguno que tienen duda hasta otro están traumados que no quieren comer 

no quieren saber nada de conservas por no solo Florida todas las marcas en  conservas. 

3.- ¿Qué opinión tiene usted del mensaje de Florida sobre el retiro de conservas de caballa 

del mercado? 

Bueno de mí parte está bien  que haiga sacado todo caballa hasta que se aclare el asunto y 

si entrara con atún mejor con atún mejor. 

4.-¿Sigue usted comprando a su proveedor los productos Florida pese a que su imagen fue 

afectada por el problema mencionado? 

Yo compro como dice el problema  fue caballa ahorita esto vendiendo atún, atún porque 

como dice la caballa es diferente, el atún es diferente, estoy vendiendo atún y para que me 

esta yendo bien yo sigo vendiendo atún 

5.-¿Recomienda usted a sus clientes  otros productos de la marca Florida? 

No, solo recomiendo atún no más caballa   

6.-¿Considera usted que la marca Florida  actuó con ética ante el problema de las conservas 

de caballa con gusano? 

Bueno yo en mi manera de empezar la marca Florida sabía lo que estaba haciendo y pero 

antes de todo eso pues yo cuando vendía  Florida  no venía de la india venia de ecuador 

pero allí el cambio y allí hubo el problema. 
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7.-¿Le pareció oportuna  la gestión de Florida al retirar las conservas de caballa del 

mercado? 

Yo creo que como una empresa grande es lo mejor que ha hecho para poder su imagen no 

se ensucie más no y para que sus productos siga avanzando. 

8.-¿Qué opina usted del comportamiento de Florida frente al problema caballa? 

Yo creo que sea más sincero con la gente, los consumidores no y que aclare bien las cosas 

porque la caballa ya no va entrar al mercado ya por la culpa de Florida ninguna marca 

quieren caballa, todos están consumiendo atún, atún y anchoveta  

9.-¿Cuál es su opinión  del  comunicado de Florida sobre el problema de las conservas de 

caballa? 

Yo opino que florida que salga una persona o gerente general de Florida  que aclare las 

cosas porque no es justo que por una marca de Florida malogre toda las marcas, yo le pido 

que haga una reunión grande o por la misma tele que salga su informe diciendo que Florida 

no tiene la culpa de Todo. 

10.-¿Qué opina usted acerca de la declaración que hizo el vocero de la marca Florida? 

Que no fue bien claro que no dijo metió otra marca Florida y Quebuena es otra marca no 

fue claro diciendo no que realmente metió la pata que no solo está tratando no de cubrir, 

cubrir, cubrir y eso no debe ser igual yo creo que sea ser más claro y que digan si metieron 

la pata bueno hay que mojarse metimos la pata todos. 

11.-¿Cree usted que la cultura empresarial de Florida ayudó a tomar la decisión de retirar 

las conservas de caballa del mercado? 

En una parte está bien que lo hayan retirado de mi parte está bien que lo hayan retirado, 

porque si no la gente deja de consumir el producto Florida 

12.-¿Para usted la información brindada por su proveedor fue trasparente con el problema 

mencionado? 

No fue trasparente porque cuando  el señor vino a vendernos el segundo lote que ya nos 

había vendido  ya el señor digo que no  que todavía no sale en la tele que no está nada 

comprobado y pasaban los días hasta que salió allí explotó la bomba salió en todos los 

canales y allí ya uno se dio cuenta que el proveedor que no era bien trasparente.  

13.-¿Considera usted que Florida volverá a ganarse la confianza de la sociedad? 

Yo creo que depende de ellos a todo depende de ellos sus empresarios, su marketeo , 

porque Florida como dice es como el pan para el Perú no que todos los conocen  no 

estamos de Florida un año ,dos años estamos hablando como 10 años ,20 años es una 

tradición Florida pero como dicen no  por la culpa de la caballa no va a mancha el atún  por 

que el atún es buena calidad . 

14.-¿Le pareció responsable a usted que  la marca Florida aparte las conservas de caballa 

del mercado? 
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Bueno a mi yo estaba bien molestó porque me agarraron de cholito porque yo estaba 

vendido su producto y a las finales nadie aclaro nada y hasta ahora la gente hasta ahora la 

gente sigue dudando , porque ya dudó la empresa la marca y encima el que vende yo por 

eso hasta ahora yo  sigo molesto, claro uno es mi palabra  con la palabra yo soy el que 

venda. 

15.-¿Le afectó a usted el problema que tuvo Florida en la economía de su negocio? 

En conservas pues si me afectó, en arroz en menestra normal eso seguía pero,  en atunes 

bajo bastante  a la gente dejo de comer como dos meses, tres meses, hasta cuatro y como te 

digo ahora hay  algunos que están enfermos por la mar por la conserva ya no quieren saber 

nada ahora quieren comer atún ahora quieren comer pescado nomas pero si afectó en mi 

negocio.   

16.-¿Cuál fue su reacción  luego de ver las noticias de la marca Florida en los medios de 

comunicación? 

Hucha yo me quede frio al día siguiente no sabía que hacer lo que tenía lo tuve que guardar 

o no guardarlo para  entregarle a la misma empresa porque yo al momento que vi la noticia 

dije asu mare eso no puede estar pasando y después más adelante ya comencé a ver a ver a 

ver  y no solo era florida eran otras marcas y parte también me entere que en el congreso 

había un problema que habían comprado para los niños pobres pucho  y peor el problema 

se agrandando pero si me afectó.   

ENTREVISTA 5: 

NOMBRE Y APELLIDOS: MODELO MICHA LUISA ISABEL 

DNI: 07611002                      EDAD: 56           ESTADO CIVIL: VIUDA 

1.-¿Qué tipo de estrategia piensa usted que debería implementar la marca Florida para 

reinsertar las conservas de caballa en el mercado? 

Yo pienso que debe  ver más control más cuidado en eso no porque todo eso va  directo a 

la ciudadanía de acá no que consumen  y  hace daño  en realidad al estómago. 

2.-¿Considera usted que las explicaciones brindadas por su proveedor de la marca Florida 

fueron suficientes para establecer una buena comunicación con el cliente? 

Yo simplemente le digo no cuando de allí bien pero allí me dicen quiero comprar un 

atuncito de caballa pero ¡huy! no vaya tener el mismo problema  de la vez pasada con 

Florida ,mire lo único que yo les digo de que  acá continuamente  la fiscalía viene de 

alimentos la fiscalía viene de acá de la municipalidad del ministerio de alimentación 

vienen y en cualquier momento soy estoy trabajando vienen me dicen :”señora me 

permiten por favor somos de la fiscalía de alimentos queremos ver las conservas de todas 

las líneas que usted tiene “ no le puedo negar le digo pase nomas y ellos pasan y revisan a 

Dios gracias no he tenido ningún problema en ninguna  conserva,  yo desde allí ya me he 

quedado con eso y la gente también cuando viene no me dé ese no me  de eso ni  la marca 

porque no quiere que lo mencione ósea ya están jubilados con lo que ha pasado eso es el 

problema. 



 

102 
 

3.-¿Qué opinión tiene usted del mensaje de Florida sobre el retiro de conservas de caballa 

del mercado? 

El ministerio debe poner tomar ponerse como se dice con la mano dura y revisar  

minuciosamente todo eso y no dejárselo pasar para no haiga esa clase de problemas pero la 

gente se ha quedado curada con eso ya ,de verdad nadie compra caballa de producto y 

tampoco yo lo consumo ni tampoco yo lo compro porque no quiero tener ningún problema 

no hasta que ya maso menos este bien quizá ya se pueda comprar.. 

4.-¿Sigue usted comprando a su proveedor los productos Florida pese a que su imagen fue 

afectada por el problema mencionado? 

Yo miré compro  a Yichang le compro trozos de atún 

5.-¿Recomienda usted a sus clientes  otros productos de la marca Florida? 

No,  de otra no recomendaría yo solo como te digo  vendo  más trozos de atún y filete de 

atún yo no tengo ningún problema. 

6.-¿Considera usted que la marca Florida  actuó con ética ante el problema de las conservas 

de caballa con gusano? 

Si,  han encontrado eso es porque han estado  viendo no solamente se han quejado sino que 

han limitado a revisar y siempre nos revisan.  

7.-¿Le pareció oportuna  la gestión de Florida al retirar las conservas de caballa del 

mercado? 

Si,  está bien al menos yo pienso que todo se ha debió de retira no ha debido de quedar 

nada no porque eso hace daño a la salud del cliente no y además nos hace quedar mal 

porque la gente no volvería a comprar nunca más a tenernos esa confianza  no de que uno 

compra productos buenos  . 

8.-¿Qué opina usted del comportamiento de Florida frente al problema caballa? 

Bueno que opino sobre su comportamiento el comportamiento es  de que ellos ha usado 

también en no vender ese producto porque creo que  han tenido esa falla y más bien tratan 

de  ello de salvar su resto de los servicios como es trozos  de atún y grate de atún y filete de 

atún que están muy buenos .  

9.-¿Cuál es su opinión  del  comunicado de Florida sobre el problema de las conservas de 

caballa? 

Sobre el comunicado que está bien que haiga ese comunicado que lo haiga siempre porque 

es muy necesario porque todo eso que consumidos nos puede hacer daño está muy bien el 

comunicado que halga hecho hacer saber a todos tanto a los que vendimos y a los que 

consumen también 

.10.-¿Qué opina usted acerca de la declaración que hizo el vocero de la marca Florida? 

Está muy bien que haiga puesto en aviso todo las conservas que han encontrados y haiga 

hecho recoger de todos los sitios que han estado exhibiendo  eso producto de caballa está 

muy bien 



 

103 
 

11.-¿Cree usted que la cultura empresarial de Florida ayudó a tomar la decisión de retirar 

las conservas de caballa del mercado? 

Si, al menos si pienso que ha sido aceptable esa  lo que ha hecho Florida en retira porque 

como le digo una vez más es dañino para la salud y ya no vuelva a suceder eso que tengan 

más cuidado. 

12.-¿Para usted la información brindada por su proveedor fue trasparente con el problema 

mencionado? 

Para mí que ha sido muy clara porque vino muy preocupada por todo y para que la noté a 

la vendedora de que ya  Florida ya tomado todas  las medidas del caso para no vuelva a 

suceder esto de lo que han visto de lo que han encontrado y a menos pienso que si me 

hablado con una franqueza la vendedora. 

13.-¿Considera usted que Florida volverá a ganarse la confianza de la sociedad? 

Yo pienso de que si, vuelven de nuevo sin esa marca ya no sino en otra forma como ellos 

puedan pero ya no en esa marca porque a la gente se les a quedado eso para que le puedan 

tenerle confianza. 

14.-¿Le pareció responsable a usted que  la marca Florida aparte las conservas de caballa 

del mercado? 

Me parece que si ha tenido que ser así es la única forma  para que desaparezca ya todo eso  

y haga quedar bien a su empresa no apartándole todo eso . 

15.-¿Le afectó a usted el problema que tuvo Florida en la economía de su negocio? 

En esas quincenas en ese mes que hubo ese problema ya la gente nada incluso ni en filete 

pese a que nos revisaron nos dijeron que estaba bien todo paso un mes, dos meses recién la 

gente ya comenzó. 

16.-¿Cuál fue su reacción  luego de ver las noticias de la marca Florida en los medios de 

comunicación? 

Hay me asusté si hay Diosito ojala que yo no tengo nada de eso dios mío yo dije tengo 

todas mis facturas todo no puede ser esto será  de los que compran así de repente son 

bamba yo pensaba  así. 

ENTREVISTA 6 : 

NOMBRE Y APELLIDOS: PEDRO CARLOS MARTÍNEZ SORIANO  

DNI: 099931748                    EDAD:45       ESTADO CIVIL: CASADO 

1.-¿Qué tipo de estrategia piensa usted que debería implementar la marca Florida para 

reinsertar las conservas de caballa en el mercado? 

Bueno a mí me parece que las personas están muy disgustadas por todo lo que había salido 

de repente darles a conocer a los demás que tienen un proceso  más limpio no y dar una 

degustación y decir que todo estar bien para que  el público pueda tener la acogida que ha 

tenido antes porque  era uno de los producto más vendidos  
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2.-¿Considera usted que las explicaciones brindadas por su proveedor de la marca Florida 

fueron suficientes para establecer una buena comunicación con el cliente? 

No, la verdad que no vino la chica que me daba normalmente  el producto pero no me dio 

mayor explicación nos informó un poco. 

3.-¿Qué opinión tiene usted del mensaje de Florida sobre el retiro de conservas de caballa 

del mercado? 

Me parece muy adecuado porque así muestra más seriedad por que el producto estaba muy 

feo, aparte  que habían sacado todas esas normas que estaba con gusanos no. 

4.-¿Sigue usted comprando a su proveedor los productos Florida pese a que su imagen fue 

afectada por el problema mencionado? 

Yo solamente estoy comprando atún por la mismo que la gente me está pidiendo   

5.-¿Recomienda usted a sus clientes  otros productos de la marca Florida? 

No, la verdad  solamente atún  porque me está pidiendo la gente  

6.-¿Considera usted que la marca Florida  actuó con ética ante el problema de las conservas 

de caballa con gusano? 

No me pareció tan ético en realidad me pareció que muy tarde reaccionaron. 

7.-¿Le pareció oportuna  la gestión de Florida al retirar las conservas de caballa del 

mercado? 

Bueno de repente no fue la mejor gestión pero me parece que debieron actuar con rapidez 

no que estaban muy embarrados con este tema del gusano que se encontrón. 

8.-¿Qué opina usted del comportamiento de Florida frente al problema caballa? 

Bueno que no fueron tan responsable debieron actuar de inmediato  inclusive bueno 

nosotros sugerimos que  contrataran un auditor externo para demostrar que no era así. 

9.-¿Cuál es su opinión  del  comunicado de Florida sobre el problema de las conservas de 

caballa? 

Bueno me parece bien porque en el comunicado me están diciendo que iban retirar el 

producto por más que todo este escándalo  que había me parece una manera adecuada de 

poder cambiar el error que había cometido. 

10.-¿Qué opina usted acerca de la declaración que hizo el vocero de la marca Florida? 

Cuando vi el video que me has mostrado más que todo lo vi al gerente con una actitud de 

querer echar la culpa a la otra empresa que ellos solo le daban una especie de estándares 

así y ello solamente seguían pasos instrucciones no me pareció debieron reconocer su error 

y intentar resarcirlo. 

11.-¿Cree usted que la cultura empresarial de Florida ayudó a tomar la decisión de retirar 

las conservas de caballa del mercado? 
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Bueno si me parece que fue algo tardío pero al final se dieron cuenta que están en un error 

y han demostrado que han aceptado porque han retirado los productos no tal vez un poco 

tardío pero al fin han demostrado que les importan que les  importan sus clientes.  

12.-¿Para usted la información brindada por su proveedor fue trasparente con el problema 

mencionado? 

Bueno no en su totalidad me parece que me han ocultado información pero he al final me 

he enterado por los medios sociales y bueno la televisión. 

13.-¿Considera usted que Florida volverá a ganarse la confianza de la sociedad? 

Bueno si,  porque no Florida es una marca de año no bueno yo vendo acá Florida hace 

bastante  tiempo   y la gente si ha  tenido acogida siempre ahora bueno no ha sido la única 

por cierto que ha tenido ese tipo de problemas. 

14.-¿Le pareció responsable a usted que  la marca Florida aparte las conservas de caballa 

del mercado? 

Sí,  me pareció oportuno porque había pasado todo este escándalo y imagínese que  no 

había muertos pero que alguien se intoxicara o pasara algo es mejor prevenir, ya que se 

sabía de este inconveniente. 

15.-¿Le afectó a usted el problema que tuvo Florida en la economía de su negocio? 

En realidad un poco no porque salía bastante pero a partir del problema que hubo no se 

vendía. 

16.-¿Cuál fue su reacción  luego de ver las noticias de la marca Florida en los medios de 

comunicación? 

Bueno en realidad muy impresionado no pensé que una marca tan grande iba a tener me 

daba más cuidado con su producto y bueno no la tuvo. 

ENTREVISTA 7  

NOMBRE Y APELLIDOS: SORA ZORAIDA  HUACA PATAHUALA  

DNI: 16140185      EDAD:65      ESTADO CIVIL: CASADA  

1.-¿Qué tipo de estrategia piensa usted que debería implementar la marca Florida para 

reinsertar las conservas de caballa en el mercado? 

Yo creo que la marca Florida aclare todo este problema y que después haiga degustaciones  

a sus cliente para que la gente también más empeño para que puedan comprar  

2.-¿Considera usted que las explicaciones brindadas por su proveedor de la marca Florida 

fueron suficientes para establecer una buena comunicación con el cliente? 

No, porque la misma información que me dio la proveedora así expliqué a mis  cliente pero 

igual ellos seguían desconfiando y no querían comprar siempre había un miedo pues no yo 

también tenía un miedo recomendarles a ellos. 



 

106 
 

3.-¿Qué opinión tiene usted del mensaje de Florida sobre el retiro de conservas de caballa 

del mercado? 

Estuvo muy bien el mensaje pero debió ser más rápido inmediato para que estos problemas 

no haiga no hubieran demoraron mucho  para que no haiga más problemas esas cosas que 

está pasando 

4.-¿Sigue usted comprando a su proveedor los productos Florida pese a que su imagen fue 

afectada por el problema mencionado? 

A sigo comprando solo atún Florida nomás  

5.-¿Recomienda usted a sus clientes  otros productos de la marca Florida? 

No, porque yo les digo que escojan su marca a sus gusto de ellos  no le puedo decir a ellos 

a su ellos al gusto del cliente  que ellos compren 

6.-¿Considera usted que la marca Florida  actuó con ética ante el problema de las conservas 

de caballa con gusano? 

No, porque la marca debió comprar productos conocidos no de los chinos porque no 

sabemos cómo fabricaron de otros países más bien conocido  deben ser peruano no pues no 

actuaron con ética como debe de ser. 

7.-¿Le pareció oportuna  la gestión de Florida al retirar las conservas de caballa del 

mercado? 

Sí, porque si no  la marca iba decayendo ya la gente ya no compraba hicieron bien en 

recoger todo la marca caballa. 

8.-¿Qué opina usted del comportamiento de Florida frente al problema caballa? 

Bueno debieron actuar más rápido inmediato y no esperar que  los problemas que salgan 

noticias todo no para que haiga más información cosas que no debe ser se ve feo toda la 

gente se entera más debieron hacer más rápido no alargar mucho tiempo. 

9.-¿Cuál es su opinión  del  comunicado de Florida sobre el problema de las conservas de 

caballa? 

Bueno el comunicado que nos dio de un mes ha venido la señorita a decirnos, pero ha sido 

muy tarte y no me gustó la que vino así debió venir más antes. 

10.-¿Qué opina usted acerca de la declaración que hizo el vocero de la marca Florida? 

Bueno vi que el gerente que me hizo ver en el video he estaba echando la culpa a otra 

marca pero no debió hacer así porque él también tiene error en su marca entonces no quiso 

reconocer pues no y eso no debe ser así.  

11.-¿Cree usted que la cultura empresarial de Florida ayudó a tomar la decisión de retirar 

las conservas de caballa del mercado? 

Yo creo que si porque hablamos de productos alimenticios que nos pueden generar 

enfermedades si comemos esos gusanitos cosas enfermedades nos puedes causar 

desconocidos que hubiera pasado si hubiéramos comido. 
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12.-¿Para usted la información brindada por su proveedor fue trasparente con el problema 

mencionado? 

No, porque no me informó lo necesario tuvimos que enterarnos de las noticias, entre 

compañeros, que trabajamos los abarroteros teníamos que enterarnos de ellos para estar 

segura.  

13.-¿Considera usted que Florida volverá a ganarse la confianza de la sociedad? 

Yo creo que sí, la marca Florida es muy conocida de mucho más antes si ellos hace más 

propagandas, ofertas con promociones yo sé que sí.  

14.-¿Le pareció responsable a usted que  la marca Florida aparte las conservas de caballa 

del mercado? 

Yo creo que si,  porque las personas ya seguirían pensando mal de la marca florida . 

15.-¿Le afectó a usted el problema que tuvo Florida en la economía de su negocio? 

Cuando pasó ese problema miss clientes no me quisieron comprar nada ninguna clase de 

conserva después dos, tres meses recién empezaron poco a poco comenzaron a comprar. 

16.-¿Cuál fue su reacción  luego de ver las noticias de la marca Florida en los medios de 

comunicación? 

Fue muy sorprendente por que  la caída lo que dijo así es muy porque bajo moral que le 

voy a vender que voy a decir a los cliente nada ya pues  total me decaí medio ganadas de 

cerrar el puesto ir a la casa así fue mi reacción ese día . 
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ENTREVISTA 8:  

NOMBRE Y APELLIDOS: JOHANA PALOMINO MIRANDA 

DNI: 43850638                                       EDAD: 30               ESTADO CIVIL: 

SOLTERA 

1.-¿Qué tipo de estrategia piensa usted que debería implementar la marca Florida para 

reinsertar las conservas de caballa en el mercado? 

Yo creo que la marca Florida debería comercializar conservas de caballa nacionales  

2.-¿Considera usted que las explicaciones brindadas por su proveedor de la marca Florida 

fueron suficientes para establecer una buena comunicación con el cliente? 

No, porque el producto tiene gusanos  y el público ya tiene esa idea en su cabeza. 

3.-¿Qué opinión tiene usted del mensaje de Florida sobre el retiro de conservas de caballa 

del mercado? 

Pienso que el mensaje estaba bien que hayan sacado las conservas de caballa del mercado  

4.-¿Sigue usted comprando a su proveedor los productos Florida pese a que su imagen fue 

afectada por el problema mencionado? 

Sigo comprando atún por mientras me va bien. 

5.-¿Recomienda usted a sus clientes  otros productos de la marca Florida? 

Ya no recomiendo Florida por todo este problema que pasó. 

6.-¿Considera usted que la marca Florida  actuó con ética ante el problema de las conservas 

de caballa con gusano? 

La marca Florida sabía que estaba trabajando con productos chinos igual siguió 

comercializando, no me pareció que actuó con ética. 

7.-¿Le pareció oportuna  la gestión de Florida al retirar las conservas de caballa del 

mercado? 

Florida viene de una empresa de años este problema debió trabajarse antes que salga este 

problema.  

8.-¿Qué opina usted del comportamiento de Florida frente al problema caballa? 

Creo que su comportamiento no fue tan sincero. 

9.-¿Cuál es su opinión  del  comunicado de Florida sobre el problema de las conservas de 

caballa? 

Creo que el comunicado me tranquilizó para poder explicarle a mis clientes. 

10.-¿Qué opina usted acerca de la declaración que hizo el vocero de la marca Florida? 

Me parece muy buena la aclaración del gerente pero no debió culpar a otra marca porque 

su marca también se vio afectada   
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11.-¿Cree usted que la cultura empresarial de Florida ayudó a tomar la decisión de retirar 

las conservas de caballa del mercado? 

Me pareció que los trabajadores actuaron de manera correcta sobre esta decisión. 

12.-¿Para usted la información brindada por su proveedor fue trasparente con el problema 

mencionado? 

No feo trasparente me dijo de que lo que salía en la tele no era verdad después salió más 

información.  

13.-¿Considera usted que Florida volverá a ganarse la confianza de la sociedad? 

Yo creo depende de sus trabajadores por que ellos tienen años en el mercado. 

14.-¿Le pareció responsable a usted que  la marca Florida aparte las conservas de caballa 

del mercado? 

Me pareció bien que lo sacaran las conservas de  caballa del mercado. 

15.-¿Le afectó a usted el problema que tuvo Florida en la economía de su negocio? 

En ese tiempo de problema bajo las ventas en todo lo que era atúnes, conservas de pescado 

ahora recién me piden mis clientes. 

16.-¿Cuál fue su reacción  luego de ver las noticias de la marca Florida en los medios de 

comunicación? 

Me quede impresionada y me pregunté qué les diré a mi cliente acerca de  marca Florida es 

una marca años. 
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FUENTE CANAL N: https://canaln.pe/actualidad/conserva-caballa-florida-deja-

comercializar-enlatados-este-tipo-n300564 
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