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RESUMEN 

El estudio investiga la correlación existente entre la comunicación interna y 

la imagen corporativa del Restaurante La Canga Tarapoto, 2023. Como objetivo 

central se propuso establecer la manera en que la comunicación Interna se 

relaciona con la imagen corporativa del Restaurante La Canga Tarapoto, 2023. 

Metodológicamente se trató de un estudio cuantitativo, se descartaron 

experimentaciones y fue correlacional. Se contó con la colaboración positiva de la 

empresa, y de esa forma se accedió a los 31 colaboradores que vienen laborando 

dentro de la empresa. Para medir ambas variables se elaboró y aplicó dos 

cuestionarios los mismos que fueron validados previamente con expertos. Los 

resultados revelaron niveles altos o regulares en ambas variables, (80%) en el 

manejo de la comunicación interna mientras que se refiere la imagen corporativa 

existe una percepción alta de (68%) y una percepción media (30%). Se concluyó 

en la confirmación de la hipótesis general, pues si existe relación entre la 

comunicación interna e imagen corporativa de del Restaurante La Canga Tarapoto, 

2023 según el valor de correlación con Rho de Spearman (0,845).  

Palabras clave: Comunicación interna, imagen corporativa, empresa, sociedad, 

retroalimentación. 
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ABSTRACT 

The study aimed to investigate the correlation between internal 

communication and the corporate image of Restaurante La Canga Tarapoto in 

2023. The main objective was to establish how internal communication relates to 

the corporate image of Restaurante La Canga Tarapoto in 2023. Methodologically, 

it was a quantitative study, excluding experiments, and was correlational. The 

company collaborated positively, allowing access to the 31 employees currently 

working there. To measure both variables, two questionnaires were developed and 

applied, which were previously validated by experts. The results revealed high or 

average levels in both variables, with (80%) in internal communication management, 

while in terms of corporate image, there was a high perception (68%) and a medium 

perception (30%). It was concluded that the general hypothesis was confirmed, as 

there is a relationship between internal communication and the corporate image of 

Restaurante La Canga Tarapoto in 2023, according to the Spearman's Rho 

correlation value (0.845). 

Keywords: Internal communication, corporate image, company, society, feedback. 
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I. INTRODUCCIÓN

La comunicación interna y la imagen corporativa son dos aspectos 

interrelacionados y cruciales para el funcionamiento efectivo de una empresa. Sin 

embargo, en la práctica, pueden surgir diversas problemáticas que afectan su 

eficacia y pueden tener secuelas negativas en el área laboral y en los resultados 

empresariales. 

Según García (1998) financiar comunicación interna es invertir en capital 

humano, desarrollar bienes etéreos a gran alcance, que signifiquen un rendimiento 

organizacional produciendo valores de pertenencia, unidad, colaboración e 

identidad; así como las organizaciones privadas. La comunicación interna es 

un instrumento valioso que sirve para encargarse e integrar el grupo humano de 

una compañía. Se maneja, muchas veces para comunicar y en otras para empujar 

hacia el desempeño, convencer, conmemorar o exponer contenido de utilidad que 

genere más la productividad de los empleados, buscando un crecimiento laboral 

que ayude a la empresa y mantenga una imagen positiva dentro de sus clientes. 

En el espacio laboral el trato interno es pieza clave para que los empleados 

se conciban cómodos, escuchados y valorados, de esta manera se proyecten a un 

progreso diario para un crecimiento personal y de la empresa misma y su producto. 

Arce (2017) indica que el desagravio y motivación se ven afectados y reflejados por 

un trato correcto mediante los efectos conseguidos de los empleados para alcanzar 

los objetivos propuestos, esto quiere decir que mientras el colaborador se sienta 

valorado desempeñará un mejor trabajo, motivará a su entorno y dará una buena 

imagen de la relación que tiene con sus jefes y por lo tanto con la empresa. 

Según Capriotti (2013), es la empresa la que existe para satisfacer al público, 

por lo tanto, una objetiva imagen corporativa permitirá conquistar un lugar en la 

mente de los públicos. La correlación de las variables dentro de las empresas 

cumple un rol importante ya que existe la necesidad de que el empleador tenga 

herramientas de comunicación correctas para manejar la conexión con sus 

empleados y de esta forma exista un buen manejo y desempeño laboral y esto se 

vea reflejado en la imagen que la empresa proyecta a sus consumidores. 
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En la actualidad al pertenecer a un mundo en constante cambio y competitivo 

las empresas tienen como prioridad manejar una comunicación interna eficaz. Galí 

(2008), insiste en que cuidar la comunicación interna es un requisito dentro de una 

empresa y no sólo de forma oral o hablando bien, sino siendo capaces de escuchar, 

valorando y atendiendo todos los aspectos que proporcionan la comprensión de los 

mensajes, la memoria y el feedback. 

Es por ello la importancia de identificar ciertos síntomas que hacen deficiente 

a la comunicación dentro de una organización y que podrían poner en riesgo la 

imagen corporativa de esta, por ejemplo, la falta de compromiso y desempeño, los 

problemas personales, la descoordinación entre las áreas de la empresa, falta de 

compañerismo y empatía, el incumplimiento de plazos y pagos, falta de claridad en 

las instrucciones y objetivos, etc. Si no se trabaja en la solución de estos síntomas 

podría afectar la reputación, la imagen y el rendimiento interno de la empresa. 

Teniendo en cuenta lo interpretado líneas arriba se puede resaltar las 

diferentes causas que conllevan a una deficiente comunicación interna. Un primer 

problema sería la imprecisión en los objetivos de los empleados. Este es un 

problema para considerar ya que le impide al colaborador concebir cuál es su papel 

en la organización y cómo contribuyen a sus metas. 

De otro lado, las barreras organizativas que son estructuras jerárquicas 

rígidas que pueden obstaculizar la comunicación eficaz, la ausencia de canales de 

comunicación adecuados que pueden dificultar la difusión de información, una 

deficiente cultura organizativa que no valora la comunicación abierta y transparente 

y hace que los empleados puedan sentirse reacios a compartir ideas o 

preocupaciones. La comunicación unidireccional, que solo fluye de forma 

descendente, sin retroalimentación, puede hacer que los empleados se sientan 

excluidos y desmotivados. 

Otro problema por mencionar es la resistencia al cambio al adaptar las 

nuevas estrategias tendencias en comunicación, así como al uso de las 

Tecnologías de la Comunicación y la Información (TICs), de este modo la carencia 

de una formación en medios digitales puede dar lugar a malentendidos y conflictos. 

En forma paralela un uso inadecuado de los recursos y medios institucionales 
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puede abrumar a los empleados y dificultar la identificación de la información 

importante.  

Como consecuencia de la mala comunicación interna se pueden generar 

malentendidos, desmotivación, baja productividad, pérdida de empleados, conflicto 

interno, pérdida de posibilidades para el crecimiento de la empresa, mala 

reputación, pérdida de clientes, gastos adicionales, etc. Y todo ello puede afectar 

la imagen corporativa de la empresa. Para abordar estos problemas, es 

fundamental desarrollar una comunicación interna efectiva que fomente la apertura, 

la transparencia, la participación de los empleados, la retroalimentación constante 

dentro de la organización, manteniendo una imagen y crecimiento empresarial.  

En la ciudad de Tarapoto existe un alto nivel de desempleo y uno de los 

factores causantes de esta problemática son las deficiencias en la comunicación 

interna  en las entidades. Muchas empresas no tienen en cuenta los protocolos y 

mecanismos de comunicación que deben tenerse en cuenta entre el empleador, los 

trabajadores y los clientes. Sin embargo, existen empresas que han logrado un 

desarrollo próspero en base a la comunicación. La Canga, Pollos y Parrillas es una 

empresa con 29 años en el rubro gastronómico, que ha superado conflictos internos 

y externos, siendo que cuenta con una imagen corporativa positiva, tanto por su 

buena comunicación con sus clientes, así como la que mantiene con sus 

colaboradores, generando un clima laboral que fomenta la productividad. 

Es por lo que la investigación busca la significativa conexión de la 

comunicación interna con la imagen corporativa dentro de la empresa y que de esta 

manera pueda servir como antecedente para otras organizaciones que busquen 

soluciones efectivas en su proceso de comunicación e imagen corporativa. 

La presente investigación busca incorporar recomendaciones a los 

empresarios locales sobre la importancia de la comunicación dentro de su negocio. 

En la actualidad existe una mayor la competitividad en el rubro gastronómico, con 

una mejor oferta tanto en la calidad del servicio como el producto ofertado, por lo 

tanto, se busca fortalecer aspectos expuestos, ya que resultan fundamentales en 

el marco la reputación de la marca y su productividad. 

De este modo, los resultados de este estudio servirán como antecedentes 

para futuros investigadores en el campo de la intercomunicación que emprendan 
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la investigación de tácticas de comunicación dentro de las organizaciones. 

Además, los métodos y materiales de recopilación de antecedentes, 

adaptados para esta investigación podrán ser aprovechados por otros trabajos 

similares que desean indagar en temas similares. 

Por último, la información selecta será útil para comunicadores y consultores, 

mismos que deseen aplicar y comprobar la efectividad del lenguaje de la 

comunicación interna en su compañía, con el fin de mejorar su imagen para 

beneficio del empresariado y su público objetivo. 

De esta manera se ha considerado como pregunta de investigación general: 

¿De qué manera la comunicación Interna se relaciona con la imagen corporativa 

en los colaboradores  del Restaurante La Canga Tarapoto, 2023? En este sentido 

se ha considerado las siguientes preguntas específicas: ¿De qué manera la 

comunicación formal se relaciona con la imagen corporativa en los colaboradores 

del Restaurante La Canga Tarapoto, 2023?  ¿De qué manera la comunicación 

informal se relaciona con la imagen corporativa en los colaboradores del 

Restaurante La Canga Tarapoto, 2023? ¿De qué manera el uso de los canales de 

comunicación se relaciona con la imagen corporativa en los colaboradores del 

Restaurante La Canga Tarapoto, 2023 

Por esa razón se buscó en el objetivo general establecer la manera en que 

la comunicación Interna se relaciona con la imagen corporativa del Restaurante La 

Canga Tarapoto, 2023. Por lo tanto, los objetivos específicos serán: Reconocer la 

manera en que la comunicación formal se relaciona con la imagen corporativa del 

Restaurante La Canga Tarapoto, 2023. Identificar la manera en que la 

comunicación informal se relaciona con la imagen corporativa del Restaurante La 

Canga Tarapoto, 2023. Establecer la manera en que el uso de los canales de 

comunicación se relaciona con la imagen corporativa del Restaurante La Canga 

Tarapoto, 2023. 

Finalmente, la hipótesis general es: Ha: La comunicación interna se relaciona 

significativamente con la imagen corporativa del Restaurante La Canga Tarapoto, 

2023. Mientras que la hipótesis nula es: Ho: La comunicación interna no se 

relaciona con la imagen corporativa del Restaurante La Canga Tarapoto, 2023. 
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Y por último las hipótesis específicas: La comunicación formal se relaciona 

significativamente con la imagen corporativa del Restaurante La Canga Tarapoto, 

2023. La comunicación informal se relaciona significativamente con la imagen 

corporativa del Restaurante La Canga Tarapoto, 2023. El uso de los canales de 

comunicación se relaciona elocuentemente con la imagen corporativa del 

Restaurante La Canga Tarapoto, 2023. 
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II. MARCO TEÓRICO

A lo largo de esta investigación se han recopilado y analizado diversos 

antecedentes tanto a nivel local como nacional e internacional. Estos antecedentes 

resultan fundamentales para proporcionar un marco de referencia sólido, que 

permitirá una comprensión más profunda y contextualizada de la literatura científica 

relacionada con el tema de estudio. Este enfoque integral no solo facilita el 

entendimiento de los aspectos clave del tema, sino que también contribuye a 

identificar posibles áreas de desarrollo y comparación en futuras investigaciones. 

Como primer antecedente nacional se puede citar a Iñaguazo (2018). quien 

analiza cómo la comunicación interna se vincula con el ambiente laboral entre los 

educadores de la Unidad Educativa San Joaquín, en la Parroquia Cumbe, durante 

2018. El estudio es cuantitativo, correlacional, no experimental y transeccional, 

utilizando encuestas aplicadas a 30 docentes. Los resultados indican que, en base 

a la prueba de Ro de Spearman, existe una relación que resulta significativa pero 

es moderada, pues su significancia bilateral es de 0.05, lo que sugiere que una 

buena comunicación interna está relacionada a una mayor satisfacción en el clima, 

pero se requiere un mayor énfasis en la mejora de ambas variables. 

Isotalo y Watanen (2015) plantearon descubrir los componentes de una 

experiencia de marca atractiva y su efecto en las actitudes de los consumidores y 

la imagen de la marca. La metodología del estudio consiste en un enfoque 

cuantitativo de  alcance correlacional, basado en encuestas con 346 participantes 

para responder las preguntas de investigación. Se realizó la prueba de correlación 

de Pearson para determinar la existencia de un paralelismo entre las variables, 

tomando en cuenta que la significancia bilateral sea menor a 0.05. El coeficiente 

de correlación calculado entre actitud y marca es 0.78, lo que indica una 

correlación fuerte. En este sentido como resultado se logró comprobar que cuanto 

más interactiva, inmersiva y coherente se perciba la experiencia de una marca, 

más positiva será la actitud y la imagen asociadas a ella. En este modo, la 

percepción de coherencia tiene un importante vínculo con la actitud y la imagen 

de marca, lo que sugiere que, entre los tres elementos, la coherencia es el 

componente más valioso en la creación de experiencias de marca atractivas. 
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Posteriormente, Hinojosa et al. (2019) presentaron un estudio centrado en la 

imagen corporativa y la satisfacción laboral en futuros empleados del sector 

bancario con el propósito de proponer una métrica para evaluar la imagen 

corporativa en el contexto de la satisfacción laboral, empleando un análisis 

cuantitativo y un diseño no experimental con un alcance correlacional. Fueron 

encuestados 129 estudiantes capaces de emplearse en el sector bancario. Para 

justificar la trascendencia del análisis de componentes principales y definir los 

factores que conforman la imagen corporativa, se calculó lo concluyente de la 

matriz de correlaciones, obteniendo un valor de 0.022 gracias a la prueba de 

esfericidad de Bartlett.  Este valor, al ser cercano a cero, sugiere que las variables 

empleadas están altamente correlacionadas, lo que confirma la idoneidad de su 

aplicación. Se evaluaron la medida de adecuación muestral de Kaiser-Meyer-Olkin 

(KMO) el valor fue 0.727 y la prueba de esfericidad de Bartlett, fue significativa 

(482.133 con grados de libertad=120 y p=0.000), confirmando la validez del 

análisis. Lo descubierto en este estudio respalda una propuesta para evaluar la 

imagen corporativa considerando las percepciones de reconocimiento y 

responsabilidad social que se generan a partir de los mensajes que el sector 

bancario comunica a su público. 

En el ámbito nacional, Miranda (2018) llevó a cabo una investigación con el 

objetivo de explorar la posible relación entre la comunicación corporativa y la 

imagen institucional en la Corte Superior de Justicia del Callao durante 2018. 

Metodológicamente, el estudio se clasificó como básico, con un enfoque descriptivo 

y correlacional, y utilizó un diseño no experimental de tipo transversal. La 

investigación abarcó a los miembros de la Corte Superior de Justicia del Callao, 

con una población de 120 colaboradores y una muestra probabilística de 90 sujetos. 

Los resultados mostraron que la imagen institucional en la Corte Superior de 

Justicia del Callao está correlacionada con la comunicación corporativa, lo cual se 

reflejó en un coeficiente de correlación de Spearman de 0.805 y una significancia 

bilateral menor a 0.001, confirmando la relevancia de la relación. Se concluyó que 

existe una relación directa y significativa entre la comunicación corporativa, tanto 

interna como externa y mixta, y la imagen institucional en dicha institución. 

Por otro lado, Arias (2019) en su investigación tuvo como objetivo principal 

identificar la relación entre la comunicación interna de las empresas Ripley y 
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Alimentos y su imagen corporativa. Este estudio conceptualiza la comunicación 

interna como una filosofía y la imagen corporativa como una representación mental 

formada por cada individuo. Se trata de un estudio cuantitativo con un alcance 

correlacional. Para obtener los resultados, se utilizaron técnicas e instrumentos 

como la encuesta, aplicada a una población de 110 colaboradores, de los cuales 

70 operarios participaron voluntariamente. Los resultados, obtenidos mediante la 

prueba de Chi-cuadrado de Pearson, mostraron una significancia de 0.000 en el 

análisis de la relación entre la comunicación interna y la imagen corporativa, lo que 

sugiere una relación positiva entre estas variables. La comunicación interna 

presentó una media de 34.9000, mientras que la imagen corporativa tuvo una media 

de 34.7714, indicando que ambas variables se encuentran en un nivel regular 

según la escala de Baremo. 

Puma (2020) realizó una investigación con el objetivo de comprender cómo 

la gestión de la identidad corporativa impacta en la UNAMBA. En particular, se 

examina cómo los trabajadores administrativos perciben el rol de la universidad y 

cómo esta percepción se vincula en sus actitudes y la comunicación entre ellos. El 

estudio utilizó un diseño no experimental, correlacional, de tipo básico y enfoque 

cuantitativo, con un método hipotético-deductivo y un diseño transversal. La 

población consistió en 186 personas, de las cuales la muestra fue de 130 

trabajadores de la UNAMBA. Los resultados indican un vínculo positivo significativo 

entre la identidad corporativa y la comunicación interna, con un coeficiente rho de 

Sperman =0.885** y una significancia bilateral de 0.000 (<0.01). En conclusión se 

confirma la existencia de una relación importante entre la identidad corporativa y la 

comunicación interna. 

En el ámbito local, Herrera y Atilano (2017) llevaron a cabo una investigación 

cuyo objetivo principal fue determinar la relación entre el compromiso 

organizacional y la imagen corporativa de la empresa de mototaxis El Ángel S.R.L. 

en Tarapoto, durante el año 2016. El estudio siguió un enfoque cuantitativo, de nivel 

correlacional y diseño no experimental. La recolección de datos se realizó a través 

de encuestas aplicadas a una población de 85 trabajadores, utilizando un 

cuestionario como instrumento. El análisis estadístico mediante el coeficiente Rho 

de Spearman arrojó un factor de correlación de 0.707**, con una significancia al 

nivel de 0.01 (bilateral). Este resultado sugiere que existe una estrecha relación 
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entre el compromiso organizacional y la imagen corporativa de la empresa 

evaluada. 

Por su parte, Collazos (2019) en su investigación buscó determinar el nivel 

de relación entre la comunicación externa y la imagen corporativa de una empresa 

prestadora de servicios de agua potable y alcantarillado en Amazonas, durante el 

año 2022. Este estudio, con un enfoque cuantitativo y alcance correlacional, 

subraya la importancia de una adecuada comunicación interna dentro de una 

empresa, resaltando la necesidad de estrategias y herramientas eficaces, como el 

uso de canales de comunicación. El estudio se realizó con la participación de 367 

pobladores de la provincia de Chachapoyas. Los resultados mostraron que el 

coeficiente de correlación de Pearson fue fuerte, ubicándose en un rango cercano 

entre 0.8 y 1, con una significancia bilateral de 0.001, menor a 0.05; lo que indica 

una correlación directa y fuerte. El autor concluye que las empresas deben emplear 

diferentes canales de comunicación para obtener ventajas competitivas, utilizando 

todos los recursos humanos y tecnológicos disponibles para desarrollar una 

estrategia persuasiva y coherente. 

Finalmente, Salas (2022) realizó su investigación con el propósito de 

identificar el nivel de comunicación en la empresa Norandino y cómo sus diferentes 

dimensiones se relacionan con la imagen corporativa de la institución. Este estudio, 

de enfoque cuantitativo, diseño no experimental y alcance correlacional, surgió a 

partir de la observación de problemas en la institución, derivados de la falta de una 

política de comunicación formal, la cual se intentaba aplicar de manera empírica. 

La investigación se llevó a cabo con la colaboración de 43 trabajadores activos, 

quienes fueron encuestados mediante un cuestionario, lo que permitió recolectar 

información relevante. Los resultados indicaron que, cuando las variables se 

aplican correctamente, la relación entre ellas es positiva, concluyendo que una 

gestión adecuada de estos factores favorece la efectividad y el progreso de la 

empresa. El análisis estadístico del coeficiente de Pearson arrojó un factor de 

0.981, lo que señala una alta correlación positiva, con un p-valor de 0.000 (p-valor 

≤ 0.01) en todas las correlaciones. Esto confirmó la hipótesis alternativa, 
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evidenciando una relación positiva significativa entre la comunicación interna y la 

imagen corporativa. 

Para lograr una comprensión más exhaustiva de las variables involucradas 

en esta investigación, se ha llevado a cabo una búsqueda y análisis detallado de 

estudios previos que abordan y fortalecen los conceptos fundamentales de 

"Comunicación interna" e "Imagen corporativa". Este esfuerzo no solo ha permitido 

afianzar el entendimiento teórico de estos términos clave, sino que también ha 

facilitado la identificación de cómo se interrelacionan en diferentes contextos 

organizacionales. Al revisar la literatura existente, se ha logrado no solo reforzar la 

base conceptual de la investigación, sino también enriquecer el análisis con 

perspectivas diversas y enfoques metodológicos variados que aportan una mayor 

profundidad al estudio. Esto asegura que las variables estén claramente definidas 

y contextualizadas, proporcionando así un marco teórico robusto que sustenta los 

hallazgos y conclusiones que se desarrollarán posteriormente. 

En primera instancia se puede mencionar los aportes de Karl Weick (1969), 

quien es un influyente teórico en el campo de la comunicación organizacional. Su 

enfoque se centra en cómo las organizaciones se comunican internamente para 

procesar la información y adaptarse a entornos cambiantes. Según Weick, las 

organizaciones no son entidades estáticas, sino sistemas dinámicos que se 

estructuran y reestructuran continuamente a través de la comunicación. Él sostiene 

que las organizaciones funcionan a través de la comunicación, que es la forma en 

que los miembros interpretan y actúan sobre la información. En este sentido, la 

comunicación interna es fundamental para coordinar actividades, tomar decisiones 

y resolver problemas. Un concepto clave de Weick es el "sensemaking" o 

generación de sentido, que se refiere al proceso mediante el cual los empleados 

dan sentido a los eventos organizacionales. La comunicación interna juega un papel 

crucial en este proceso, ayudando a los empleados a entender cambios, políticas y 

decisiones. La capacidad de una organización para adaptarse al entorno depende 

en gran medida de cómo se maneja la comunicación interna. Un flujo de información 

claro y eficiente permite que la organización responda rápidamente a desafíos y 

oportunidades. 
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Por otro lado Festinger (1957) desarrolló la teoría de la disonancia cognitiva, 

que se centra en la incomodidad que las personas sienten cuando tienen creencias, 

actitudes o comportamientos contradictorios. Según Festinger, las personas están 

motivadas para reducir esta disonancia, buscando coherencia entre sus 

pensamientos y acciones. En el contexto de la comunicación interna, la teoría 

sugiere que los mensajes deben ser coherentes con los valores y creencias de los 

empleados para evitar disonancia. Por ejemplo, si una empresa promueve la 

innovación pero no permite la creatividad en sus procesos internos, los empleados 

podrían experimentar disonancia. La comunicación interna debe asegurar que los 

mensajes alineen las acciones de la organización con sus valores y políticas. Esto 

ayuda a mantener la motivación y compromiso de los empleados, ya que perciben 

una congruencia entre lo que se dice y lo que se hace. Si la disonancia ocurre, es 

importante que la comunicación interna facilite el proceso de reducirla, ofreciendo 

explicaciones claras y justificando cambios que puedan parecer inconsistentes con 

la cultura o políticas previas. 

Habermas (1981) un filósofo y sociólogo alemán, desarrolló la teoría de la 

acción comunicativa, que sostiene que la comunicación es una forma de interacción 

social orientada hacia el entendimiento mutuo. Habermas distingue entre la acción 

estratégica, donde los actores buscan influir en los demás para alcanzar un 

objetivo, y la acción comunicativa, donde el objetivo es lograr un consenso basado 

en la comprensión y el diálogo.  La teoría de Habermas subraya la importancia del 

diálogo abierto en la comunicación. 

De esta forma se comprende que un ambiente en el que los empleados 

puedan expresar sus opiniones, preocupaciones y sugerencias, contribuye así a un 

proceso de toma de decisiones más democrático y consensuado. Una 

comunicación interna basada en la acción comunicativa ayuda a construir una 

cultura organizacional que valora la transparencia, la honestidad y la participación. 

Esto refuerza la confianza entre los empleados y la dirección, promoviendo una 

mayor cohesión interna. La acción comunicativa también es útil para la resolución 

de conflictos internos. A través de la comunicación abierta y orientada al consenso, 

se pueden abordar y resolver diferencias de manera constructiva, mejorando las 

relaciones laborales y el clima organizacional. 
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La teoría del liderazgo transformacional, inicialmente desarrollada por James 

MacGregor Burns y expandida por Bernard Bass, describe un estilo de liderazgo en 

el que los líderes inspiran y motivan a sus seguidores para lograr un cambio 

significativo, alineándose con una visión común. Los líderes transformacionales se 

enfocan en el desarrollo de sus empleados, fomentando la creatividad, el 

compromiso y el rendimiento. La comunicación interna en un contexto de liderazgo 

transformacional es crucial para transmitir la visión y los objetivos de la organización 

de manera inspiradora. Los líderes deben comunicar de forma clara y motivadora 

para alinear a todos los empleados con los valores y metas de la organización. Un 

líder transformacional utiliza la comunicación interna no solo para informar, sino 

para desarrollar a sus empleados, proporcionándoles retroalimentación 

constructiva y oportunidades de crecimiento. Esto refuerza el compromiso y la 

lealtad hacia la organización. La teoría del liderazgo transformacional también 

enfatiza la importancia de la comunicación interna para fomentar una cultura de 

innovación. Al abrir canales de comunicación y permitir que los empleados 

compartan sus ideas, se promueve la creatividad y la participación activa. 

Arizcuren (2008) expone a la comunicación interna como una ventaja para 

las organizaciones y los movimientos asociativos que buscan aportar al lenguaje, 

la cultura y a los valores comunes. Pretende dar a entender que con la 

comunicación se puede cambiar y mejorar comportamientos y actitudes de una 

sociedad y para conseguirlo se necesita trabajar desde los públicos internos. Se 

necesita también una planificación anticipada para la obtención de resultados y 

objetivos claros, concretos y organizados permitiendo así la eficacia, sin embargo, 

estos resultados deben obtenerse mediante valores que rescate la empresa, de 

esta manera se crea una cultura y un sentido de pertenencia que se basa en 

creencias y valores comunes entre los miembros de la organización, esto se 

construye a través del tiempo conociendo los ideales, las experiencias comunes y 

la cultura de los miembros. De este modo también se puede citar a Lasswell (1946) 

porque sugiere nuevos elementos intangibles como la identidad, la cultura, la 

imagen y la comunicación, estas preguntas descubren en las empresas el trabajo 

interno que se viene realizando para favor de su público porque de esta forma se 

verá reflejado en su imagen corporativa, transmitirá el mensaje correcto y traerá 
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beneficios a la empresa. 

Las relaciones humanas según Sotillo (2008), funcionan gracias a que tienen 

como herramienta básica el lenguaje y la comunicación y que con el pasar del 

tiempo se han innovado mecanismos que facilitan su desarrollo de forma natural, 

adaptándose a un ambiente ético y libre. 

También él dice que dentro de toda organización se ha visto una necesidad 

práctica, influir y empeñar a sus trabajadores para alcanzar las metas de 

producción. Esto quiere decir que, para conseguir este objetivo, es necesario 

centrar el esfuerzo en canales tradicionales y en quienes lo proyectan, sin dejar de 

lado la preocupación de la comunicación descendente. 

Desde otro ángulo, se recoge que la creación de un departamento de 

comunicación interna no es algo primordial en muchas empresas, porque perciben 

que no es necesaria, empero, no ha sido hasta hace poco que se ha empezado a 

incorporar demostrando buenos resultados. El papel que cumplen los 

representantes de la comunicación se ha ido adecuando desde otros usuarios 

curriculares con el fin de alinearse dentro de una disciplina propia, que tenga una 

tarea concreta y un mapa organizado con ciencias que lo cimientan.  

Actualmente al estar sumergidos en un nuevo periodo, donde esta sociedad 

consciente impone sus normas y crea nuevas necesidades relacionadas con la 

comunicación: con una nueva comunicación. 

La comunicación interna se refiere al intercambio de información o también 

conocido como feedback, entre mensajes y conocimientos dentro de una 

organización, empresa o grupo específico. Este es un proceso crucial que permite 

la transmisión efectiva de información entre los miembros de la entidad, 

contribuyendo al funcionamiento armonioso y eficiente de la misma. Esta forma de 

comunicación se concentra en facilitar la comprensión mutua, la colaboración y la 

coordinación entre los individuos que forman parte de la entidad, con el objetivo 

de lograr los objetivos comunes. 

De este modo se busca comprender que la comunicación interna implica 

un flujo de información en diversas direcciones, desde la alta dirección hacia los 

empleados, entre equipos de trabajo y viceversa. Es crucial garantizar que la 

información circule de manera efectiva y oportuna. La elección apropiada de los 
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canales de comunicación, como reuniones, correos electrónicos, boletines e 

intranets, es esencial según la naturaleza del mensaje y la audiencia. La relación 

entre la comunicación interna y la cultura organizacional es significativa; una 

cultura que promueva la transparencia y el intercambio de ideas suele tener una 

comunicación interna más efectiva. La participación activa y la retroalimentación 

constante son componentes esenciales para el éxito de la comunicación interna, 

no solo transmitiendo información, sino también recibiendo comentarios, 

preguntas y sugerencias. Además, la comunicación interna debe alinearse con los 

objetivos y la visión de la organización, compartiendo la misión y metas para 

asegurar que todos los miembros estén informados sobre la dirección estratégica 

de la entidad. 

Los aportes de Costa (2019) han dejado una huella significativa en los 

campos de la comunicación corporativa, el branding y la identidad visual. Su 

enfoque innovador ha redefinido la manera en que las organizaciones conciben y 

gestionan su comunicación. Costa introdujo la idea de tratar la comunicación 

corporativa como un sistema integral, donde la comunicación interna y externa se 

alinean estratégicamente para proyectar una imagen organizacional coherente y 

consistente. Esta visión abarca no solo la gestión de la identidad y la cultura 

corporativa, sino también la reputación de la empresa. Además, Costa subrayó la 

importancia de la comunicación interna como un pilar fundamental para fortalecer 

la cohesión dentro de la organización, asegurando que todos los empleados estén 

en sintonía con la misión, visión y valores de la empresa, lo que, a su vez, 

contribuye a reforzar la imagen externa de la organización. 

Para Arizcuren (2008) existen tipos de comunicación interna que se dividen 

en formal e informal, y estos se desplazan mediante los canales de comunicación. 

La comunicación formal está regida a un plan estructural y este puede 

comportarse de manera ascendente, que quiere decir que va dirigida desde los 

miembros de la entidad hacia la dirección de la misma, la descendente que va 

desde la dirección de la organización hacia sus empleados, y resulta positiva si se 

aplica con respeto y confianza, de forma concreta buscando emitir un mensaje 

adecuado, la transversal cuyo flujo permite que entre los integrantes de la empresa 
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sin necesariamente pertenecer a la misma área coexistan compartiendo 

conocimientos y sean capaces de integrarse culturalmente, por último la 

comunicación horizontal que se desarrolla en aquellos miembros que comparten 

el mismo nivel de trabajo, si se aplica correctamente se genera un excelente 

trabajo en equipo con cohesión y coordinación. 

La comunicación informal va por lo espontáneo circulando la comunicación 

entre cualquier colaborador de la empresa, este tipo de comunicación se valora 

porque ayuda a integrar a las personas reforzando la socialización. 

También debe mencionar que para una comunicación interna efectiva en 

las empresas, nos enfocamos en la participación de todos los grupos de interés. 

Por lo tanto Arizcuren (2008), propone que una exitosa comunicación interna debe 

garantizar un modelo funcional de participación que incluya a todos los grupos de 

interés. La creación de canales comunicativos que alcancen a cada nivel sirve 

para favorecer esa participación. Para este autor existen diversas formas de 

comunicación dentro de una organización, cada una adaptada a diferentes 

contextos y necesidades. Entre ellas, la comunicación oral en el espacio de 

trabajo, la cual en palabras del autor debe ser directa y personal, ya que resulta 

fundamental para transmitir mensajes de manera clara y efectiva. Otros canales 

de comunicación pueden ser los boletines, tanto digitales como impresos, ya que 

permiten informar a los miembros de la organización sobre noticias y 

actualizaciones relevantes. Asimismo, están las revistas, disponibles en papel o 

en formato digital, las cuales ofrecen una forma más detallada y visual al momento 

de compartir información. Otro canal puede ser el correo electrónico, pues se trata 

de una herramienta versátil y ampliamente utilizada para la comunicación interna 

y externa, además sigue siendo útil para documentos oficiales y correspondencia 

formal. El teléfono, incluyendo opciones como la videoconferencia y los mensajes 

SMS, sigue facilitando la comunicación rápida y directa. Los tablones de anuncios 

en periódicos murales son efectivos para publicar información accesible a todos 

los miembros de la organización. Las reuniones oficiales, ya sean planificadas o 

improvisadas, proporcionan un espacio para el diálogo y del proceso de tomar 

decisiones en relación a las normativas de la organización. El internet, a través de 

la web de la organización, chat, foros y herramientas como las intranets, ofrece 

múltiples plataformas para la comunicación y colaboración en línea. Finalmente, 
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Arizcuren advierte que los espacios de participación formales e informales, como 

reuniones programadas y encuentros casuales, promueven la vinculación y el 

intercambio de pensamientos entre los integrantes de la organización. 

Asimismo, se enfatiza en la importancia de adaptar los canales de 

comunicación a los requerimientos y disponibilidad de los distintos grupos de 

interés, asegurando una comunicación efectiva y bidireccional que fomente la 

participación y el conocimiento mutuo. 

Villafañe se suma a esta investigación con su análisis de cómo la 

comunicación interna se vincula a la imagen y reputación de una empresa. Él 

sostiene que los empleados son embajadores clave de la marca, y que su 

percepción y satisfacción dentro de la organización afectan cómo la empresa es 

vista externamente. Si la comunicación interna es coherente y eficaz, se fortalece 

la cultura corporativa y, en consecuencia, la reputación externa. Villafañe ha 

desarrollado metodologías para medir la reputación corporativa, creando 

herramientas que permiten a las empresas evaluar su posición en el mercado y 

tomar decisiones estratégicas para mejorar su imagen. Ha propuesto modelos de 

gestión que integran la reputación en la planificación y ejecución de la estrategia 

empresarial. 

En resumen, la comunicación interna es de carácter vital para el adecuado 

funcionamiento y la eficiencia de toda organización, estableciendo un marco para 

la interacción efectiva entre sus miembros y fomentando un ambiente colaborativo 

alineado con objetivos comunes. 

La imagen corporativa es definida como conocimiento que el público tiene 

de una organización, la cual se forma a partir de elementos sensoriales, orales y 

simbólicos que la representan. Aguado (2004) también menciona, que Lasswell ve 

a la imagen corporativa como una unión entre identidad e imagen, la identidad es 

lo que la empresa piensa en sí misma y la imagen es lo que otros piensan de ella. 

Herrera y Atilano (2017) citan en su investigación a Yong (2016), porque suma y 

aporta al concepto que busca alcanzar una imagen corporativa definida, 

basándose en que los recursos comunicacionales corporativos son funcionales si 

son correctamente aplicados. 

Según Capriotti (2013), la empresa es la responsable de construir su propia 
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imagen a través de sus acciones diarias y su comunicación corporativa. Esta 

percepción no solo se basa en lo que la entidad ofrece, sino también en cómo se 

comunica, presenta y relaciona con su público, abarcando a clientes, empleados, 

inversores y la sociedad en general. Es por ello que un concepto más resumido 

se podría decir que la imagen está conformada por el trabajo interno de una 

organización teniendo como esencia tres subconceptos que conforman la 

estructura de una imagen corporativa: imagen ficción, imagen ícono e imagen 

actitud.  

Capriotti (2013), explica la imagen ficción es aquella que la empresa se 

encarga de crear para sus clientes, es aquello que su público percibe en el exterior 

y que puede tener una recepción positiva que se graba en la mente de las masas 

generando selectividad, sin embargo, esta depende de cómo haya sido trabajada 

antes de ser expuesta, porque para quedarse en la mente de un público objetivo 

se necesita que la imagen sea un icono que tenga colores y formas 

representativas (p. 59). 

La imagen ícono se refiere a aspectos clave que favorecen a la formación 

de la imagen corporativa incluyen la identidad visual, que comprende elementos 

como el logotipo, colores corporativos y diseño gráfico (pp. 59 - 60). Por otro lado, 

para Capriotti (2013), la imagen actitud es aquella que se desarrolla como conducta 

dentro de sus públicos generada como respuesta a la emisión de su imagen. La 

imagen actitud comprende aspectos como la cultura empresarial, que a su vez 

abarca valores, principios y prácticas internas; la experiencia del cliente, 

relacionada con la calidad de productos, servicios y la interacción general con la 

empresa; la responsabilidad social empresarial, que involucra acciones éticas, 

sostenibilidad ambiental y contribuciones a la comunidad; y la reputación, 

construida a lo largo del tiempo mediante acciones y relaciones, siendo un 

componente clave para la confianza y lealtad de los stakeholders o público de 

interés (p. 61). 

Costa (2019) tiene su aporte referente a la Identidad Corporativa como un 

concepto que incluye tanto elementos visuales (logotipo, colores) como aspectos 

intangibles como la cultura, valores y filosofía de la empresa, todos los cuales se 

reflejan en la comunicación y comportamiento organizacional. Ha destacado la 

vitalidad de la identidad visual en la percepción pública y cómo las marcas deben 
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comunicar sus valores para establecer conexiones emocionales con su audiencia, 

estos conceptos impresos en una de sus tantas obras destacadas: La imagen 

corporativa en el siglo XXI, donde con claridad explora la evolución y el impacto 

de la imagen corporativa en el éxito empresarial, destacando la importancia de la 

coherencia entre identidad y comunicación.  

Villafañe se encuentra entre los mayores expertos en el ámbito de la 

reputación corporativa y la comunicación empresarial en el mundo 

hispanohablante. Con una carrera extensa, el autor ha sido fundamental en el 

desarrollo y la conceptualización de la reputación corporativa como un activo 

estratégico para las organizaciones. Su trabajo ha influido en cómo las empresas 

comprenden y gestionan su imagen pública y su relación con diferentes públicos, 

tanto internos como externos. Villafañe conocido por su enfoque en la reputación 

corporativa, entendida como el resultado de las percepciones que los diferentes 

grupos de interés (clientes, empleados, proveedores, medios de comunicación, 

etc.) tienen sobre una empresa. Según Villafañe, la reputación es un activo 

intangible que puede influir directamente en el éxito o fracaso de una organización. 

El autor profundiza la importancia de una comunicación empresarial eficaz como 

herramienta clave para construir y mantener una buena reputación corporativa. 

Para él, la comunicación no es solo un medio de transmitir información, sino una 

forma de crear relaciones y confianza entre la empresa y sus públicos. Villafañe 

ha sido un pionero en el estudio de la reputación corporativa y ha demostrado 

cómo la comunicación empresarial, especialmente la interna, es crucial para 

construir y mantener una imagen positiva. Su trabajo ha ayudado a las 

organizaciones a entender que la reputación no es solo una consecuencia, sino 

un recurso estratégico que puede ser gestionado para mejorar la posición de la 

empresa en el mercado y asegurar su éxito a largo plazo. 

Así, se deduce que la imagen corporativa es una percepción global basada 

en la interacción de varios elementos. La construcción y gestión de una imagen 

corporativa positiva son fundamentales para establecer relaciones sólidas con los 

stakeholders y lograr el éxito a largo plazo. 
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III. METODOLOGÍA

3.1 Tipo y diseño de investigación

En este capítulo se describirá en detalle la metodología empleada para llevar 

a cabo la investigación. Se explicarán los enfoques y técnicas utilizados para 

recopilar y analizar los datos, así como los criterios de selección de la muestra y los 

instrumentos de medición aplicados. Además, se justificará la elección del diseño 

metodológico, destacando cómo este permite abordar de manera efectiva las 

preguntas de investigación planteadas. Finalmente, se abordarán las 

consideraciones éticas que se tomaron en cuenta durante el desarrollo del estudio, 

garantizando la validez y confiabilidad de los resultados obtenidos. 

Tipo de estudio: 

Esta investigación es de tipo básico, enfoque cuantitativo y alcance 

correlacional. La investigación básica se dedica a explorar y expandir el 

conocimiento esencial sobre diferentes fenómenos, sin buscar una aplicación 

práctica inmediata, centrándose en comprender los principios y teorías que los 

sustentan (Hernández Sampieri et al., 2014). 

La investigación de enfoque cuantitativo se basa en la recolección y análisis 

de datos numéricos mediante técnicas estadísticas, matemáticas o 

computacionales, con el objetivo de identificar patrones, validar hipótesis y realizar 

predicciones sobre determinados fenómenos. En el caso de lo correlación, se 

refiere a estudios que buscan determinar y examinar la relación existente entre dos 

o más variables, observando cómo se comportan de manera conjunta sin intervenir

en ellas. (Creswell, 2008). 

Diseño de Investigación: 

Este proyecto de estudio es de diseño no experimental, debido a que nos 

limitamos a la observación de los acontecimientos tal y como se desarrollan en su 

pieza natural para luego analizarlo. De igual forma es transversal porque nos ofrece 
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una visión única y contextual de las relaciones entre variables en un momento 

específico, descriptivo correlacional ya que tiene la intención importante de conocer 

la relación que existe entre las variables estudiadas. 

Dónde: 

M = Muestra 

V1 = Comunicación interna 

V2 = Imagen corporativa 

r = Relación 

3.2 Variables y operacionalización 

Comunicación interna 

Técnicas dentro de la empresa que constituyen la organización y aportan a 

su buen funcionamiento (Lasswell, 1948). 

Es un proceso bajo el cual en el marco de una organización sus miembros 

establecen vínculos para trabajar armoniosamente, esta necesita circular 

constantemente para que funcione dentro de una organización, se usa como 

instrumento que aporta ventaja a las empresas que la aplican (Arizcuren, 2008). 

La medición de la operacionalización está formada por 12 ítems de la encuesta 

relacionados con la comunicación interna. 

M 

V1 

V2 

r 
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Imagen corporativa 

Es un conjunto de elementos que una empresa se encarga de trabajar 

internamente para que pueda ser grabada en la mente de su público objetivo 

(Capriotti, 2013). 

La medición se realiza contabilizando la opinión de los participantes que brindaron 

respuestas a los 16 ítems de la encuesta que forman parte de este concepto. 

3.3 Población, muestra y muestreo 

Población. Es el grupo de individuos u objetos de quienes se obtiene información 

mediante el estudio. La población puede estar constituida desde el universo hasta 

series de televisión (López, 2012). 

La población estuvo conformada por 31 colaboradores del restaurante La Canga – 

Tarapoto. 

Criterios de selección 

Criterios de inclusión: 

● Se ha visto beneficioso incluir a los participantes del sexo femenino y

masculino de 18 a 60 años de edad, que residan en el Tarapoto y laboren

en el restaurante La Canga.

● Colaboradores que acepten participar voluntariamente de la investigación.

Criterios de exclusión: 

● Excolaboradores, que no residan en Tarapoto, ni laboren en el

restaurante La Canga.

● Colaboradores que no acepten participar voluntariamente de la

investigación.

Muestra: En esta investigación se usó una muestra censal ya que se establece 

como aquella que basa su estudio considerando cada unidad dispuesta a participar 

(Ramírez 1997) es por ello que se optó por usar el 100% de la población teniendo 

en cuenta que es un número manejable de encuestados. el número específico o 

subconjunto con el que se lleva a cabo la investigación  
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Muestreo: El muestreo nos permite seleccionar un conjunto de elementos que 

forman parte de la población y siguen una serie de reglas, procedimientos y criterios 

(López, 2012). De esta forma no se trabajará con una fórmula estadística para hallar 

la muestra debido a que la población es limitada. 

3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y 

confiabilidad. 

Técnica 

Encuesta, ya que es efectiva y práctica para obtener una indagación precisa. 

Hoy en día, las encuestas se han convertido en uno de los enfoques más 

prevalentes para obtener una amplia gama de información, incluyendo datos 

estadísticos, sobre diversos temas, tanto con objetivos de investigación como 

administrativos. 

En el ámbito de las ciencias sociales, se llevan a cabo numerosas encuestas con 

propósitos investigativos, buscando referir el estado de diferentes fenómenos, así 

como desarrollar, poner a prueba y perfeccionar hipótesis. (Delenius 1988). 

Instrumento 

Cuestionario de escala de Likert, utilizado con el objetivo de analizar la 

opinión y actitudes de las personas. La pieza fundamental de un cuestionario son 

las preguntas, es decir, cada solicitud específica de datos o información. No 

obstante, tener un conjunto de preguntas sólido (que aborde las variables de interés 

y esté bien formulado, entre otros aspectos) no es suficiente para crear un 

cuestionario eficaz. Es necesario organizarlas adecuadamente, y para ello, 

comúnmente se definen bloques de preguntas (Ballester, 2004) 

Validez 

La validez se conceptualiza como un término que se asigna a una 

descripción o interpretación que recibimos aprobación. Por ende, se puede hacer 

referencia a la validez cuando dentro de una masa de individuos existe una 

interpretación en común, especialmente en el contexto de un proceso de diálogo y 

negociación (Ballester, 2004). 
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Para esta investigación se contó con la evaluación de tres expertos: Mg. Claudia 

Isabel Llanos Vera, Mg. Oscar Eduardo Veliz LLucor, Mg. Denis García Gutierrez. 

A partir de dichas evaluaciones se pudo realizar la prueba de V de Aiken, por medio 

de la cual se consiguió una puntuación de 1.00, una validación fuerte. 

Confiabilidad 

Para este estudio se aplicó el programa estadístico Alfa de Cronbach, cuyo 

resultado fue de 0.94. 

3.5 Procedimientos 

El primer paso fue enviar una solicitud a la empresa privada con la que se 

va a desarrollar la investigación, teniendo una respuesta positiva que otorgaba el 

permiso para realizar el estudio, posterior a ello se aplicaría el instrumento, en este 

caso la encuesta que fue trabajada en digital a través de Google para mayor 

practicidad, con un total de población seleccionada de la sede de Canga - Tarapoto. 

Se envió una solicitud a la Gerente para darle informe sobre la investigación, dando 

su visto bueno, aprobación y autorización posteriormente de recibir la Resolución 

Jefatural Nº230-2023/E.CC.CC/UCV del proyecto de investigación. Se envió la 

encuesta a cada personal, siendo un total de 58 trabajadores, el resultado se 

digitaliza a través del programa Excel. De esta forma se determinó que el estudio 

es de enfoque cuantitativo ya que se hizo el proceso estadístico para precisar la 

medición de los indicadores. Se requirió la validación de tres jurados 

experimentados que concluyeron un resultado aprobado y aplicable. 

Posteriormente al trabajo con el instrumento del cuestionario, se procedió a analizar 

los datos y trabajar frente a los resultados. 

3.6 Método de análisis de datos. 

Según Seoane (2007) la estadística aborda los métodos científicos para 

recolectar, organizar, resumir y analizar datos, permitiendo conclusiones válidas y 

decisiones fundamentadas.  

En esta investigación se hizo uso de un cuestionario digital en busca de 

mayor practicidad, obteniendo resultados a través de figuras y tablas con las hojas 

de cálculo de Excel y estadísticas inferenciales en SPSS.  
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De este modo en primer lugar se realizó una prueba de normalidad (Shapiro 

Wilk), bajo la cual se eligió la prueba no paramétrica (Ro de Sperman), que a su 

vez servirá para comprobar la hipótesis de estudio. Debido a que la significancia de 

la prueba de normalidad fue menor a 0.05.  

3.7 Aspectos éticos 

Con el fin de tener conformidad protegiendo los derechos, la integridad y 

confidencialidad de la investigación se aplicó el uso del software Turnitin. 

Se añade en el presente proyecto una declaración jurada por parte del autor, 

declarando la autenticidad del estudio y cumpliendo con el principio de autonomía. 

Adicionalmente, se resguarda la identidad de los participantes del estudio, 

cumpliendo con el principio de confidencialidad que se presentó en el cuestionario 

usado para la encuesta. Asimismo, se declara que se ha respetado los principios y 

normas presentes en el reglamento de la universidad N° 0470-2022/UCV, donde 

se resalta la importancia de publicar con integridad, honestidad, justicia, 

transparencia e independencia.  
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IV. RESULTADOS

Estadística descriptiva 

Tabla 1 Niveles de la variable Comunicación Interna 

Comunicación Interna 

Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido Media 6 19.4 19.4 19.4 

Alta 25 80.6 80.6 100.0 

Total 31 100.0 100.0 

Fuente: Propia, con apoyo del programa SPSS25. 

A través de las encuestas se pudo identificar que los informantes tienen una 

perspectiva alta con respecto a la variable comunicación interna en un 80.6%, 

entretanto se pudo reconocer a sí mismo que tiene una perspectiva media con un 

19.4%. 

Tabla 2 Niveles de la variable Imagen Corporativa 

Imagen Corporativa 

Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido Alta 31 100.0 100.0 100.0 

Fuente: Propia, con apoyo del programa SPSS25. 

En este caso por medio de las encuestas se pudo determinar que los 

informantes tienen una perspectiva alta con respecto a la variable imagen 

corporativa en un 100%. 
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Tabla 3 Niveles de la dimensión Comunicación Formal 

Comunicación Formal 

Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido Media 13 41.9 41.9 41.9 

Alta 18 58.1 58.1 100.0 

Total 31 100.0 100.0 

Fuente: Propia, con apoyo del programa SPSS25. 

De igual manera a través de las encuestas se pudo identificar que los 

informantes tienen una perspectiva alta con relación a la dimensión comunicación 

formal en un 58.1%, entretanto se pudo reconocer a sí mismo que tiene una 

perspectiva media con un 41.9%. 

Tabla 4 Niveles de la dimensión Comunicación Informal 

Comunicación Informal 

Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido Media 16 51.6 51.6 51.6 

Alta 15 48.4 48.4 100.0 

Total 31 100.0 100.0 

Fuente: Propia, con apoyo del programa SPSS25. 

Con la ayuda de las encuestas se pudo determinar que los informantes 

tienen una perspectiva media con respecto a la dimensión comunicación informal 

en un 48.4%, entretanto se pudo reconocer a sí mismo que tiene una perspectiva 

alta con un 51.6%. 
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Tabla 5 Niveles de la dimensión Canales de Comunicación 

Canales De Comunicación 

Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido Media 4 12.9 12.9 12.9 

Alta 27 87.1 87.1 100.0 

Total 31 100.0 100.0 

Fuente: Propia, con apoyo del programa SPSS25. 

A través de las encuestas se pudo identificar que los informantes tienen una 

perspectiva alta con proporción a la dimensión comunicación formal en un 87.1%, 

entretanto se pudo reconocer a sí mismo que tiene una perspectiva media con un 

12.9%. 

Tabla 6 Niveles de la dimensión Imagen Ficción 

Imagen Ficción 

Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido Alta 31 100.0 100.0 100.0 

Fuente: Propia, con apoyo del programa SPSS25. 

A través de las encuestas se pudo identificar que los informantes tienen una 

perspectiva alta con respecto a la dimensión imagen ficción en un 100%. 

Tabla 7 Niveles de la dimensión Imagen Ícono 

Imagen Ícono 

Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido Alta 31 100.0 100.0 100.0 

Fuente: Propia, con apoyo del programa SPSS25. 

A través de las encuestas se pudo identificar que los informantes tienen una 

perspectiva alta con respecto a la dimensión imagen ícono en un 100%. 
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Tabla 8 Niveles de la dimensión Imagen Actitud 

Imagen Actitud 

Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido Media 3 9.7 9.7 9.7 

Alta 28 90.3 90.3 100.0 

Total 31 100.0 100.0 

Fuente: Propia, con apoyo del programa SPSS25. 

A través de las encuestas se pudo identificar que los informantes tienen una 

perspectiva alta con respecto a la dimensión imagen actitud en un 90.3%, 

entretanto se pudo reconocer a sí mismo que tiene una perspectiva media con un 

9.7%. 

Estadística inferencial 

Para poder reconocer el tipo de prueba de hipótesis a aplicar, se ha 

planteado una prueba de normalidad de distribución de datos de Shapiro-Wilk.  

Tabla 9 Pruebas de normalidad de Shapiro-Wilk 

Pruebas de normalidad 

Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. 

VAR1 0.976 31 0.685 

VAR2 0.863 31 0.001 

DIM1 0.936 31 0.064 

DIM2 0.946 31 0.122 

DIM3 0.871 31 0.001 

DIM1 0.780 31 0.000 

DIM2 0.776 31 0.000 

DIM3 0.804 31 0.000 

Fuente: Propia, con apoyo del programa SPSS25. 

La prueba Shapiro-Wilk se aplicó debido a que los informantes configuran 

menos de 50 sujetos. Los resultados arrojan datos menores a 0.05, por lo que se 

optará por la prueba no paramétrica de Ro Spearman. 
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Tabla 10 Correlación de las Variables Comunicación Interna con Imagen 
Corporativa 

Correlaciones 

VAR1 VAR2 

Rho de
Spearman 

VAR1 Coeficiente 
de 
correlación 

1.000 ,548** 

Sig. 
(bilateral) 

0.001 

N 31 31 

VAR2 Coeficiente 
de 
correlación 

,548** 1.000 

Sig. 
(bilateral) 

0.001 

N 31 31 

Fuente: Propia, con apoyo del programa SPSS25. 

Se ha considerado que existe una relación significativa entre la variable 

comunicación interna y la variable imagen corporativa. Esto se ha podido 

comprobar debido a que la significancia bilateral corresponde a un 0,001, cifra 

menor a 0,05. Además, también se ha podido observar que el coeficiente de 

correlación se sitúa en un 0,548**, con lo que se identifica un coeficiente moderado 

positivo. 

Tabla 11 Correlación de la Dimensión Comunicación Formal con la variable Imagen 
Corporativa 

Correlaciones 

DIM1 VAR2 

Rho de 
Spearman 

DIM1 Coeficiente 
de 
correlación 

1.000 ,493** 

Sig. 
(bilateral) 

0.005 

N 31 31 
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VAR2 Coeficiente 
de 
correlación 

,493** 1.000 

Sig. 
(bilateral) 

0.005 

N 31 31 

Fuente: Propia, con apoyo del programa SPSS25. 

Se ha considerado que existe una relación significativa entre la dimensión 

comunicación formal y la variable imagen corporativa. Esto se ha podido comprobar 

debido a que la significancia bilateral corresponde a un 0,005, cifra menor a 0,05. 

Además, también se ha podido observar que el coeficiente de correlación se sitúa 

en un 0,493**, con lo que se identifica un coeficiente moderado positivo. 

Tabla 12 Correlación de la Dimensión Comunicación Informal con la Variable 
Imagen Corporativa 

Correlaciones 

DIM2 VAR2 

Rho de 
Spearman 

DIM2 Coeficiente 
de 
correlación 

1.000 0.190 

Sig. 
(bilateral) 

0.305 

N 31 31 

VAR2 Coeficiente 
de 
correlación 

0.190 1.000 

Sig. 
(bilateral) 

0.305 

N 31 31 

Fuente: Propia, con apoyo del programa SPSS25. 

Se ha considerado que no existe una relación significativa entre la dimensión 

comunicación informal y la variable imagen corporativa. Esto se ha podido 

comprobar debido a que la significancia bilateral corresponde a un 0,305, cifra 
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mayor a 0,05. Además, también se ha podido observar que el coeficiente de 

correlación se sitúa en un 0,190**, con lo que se identifica un coeficiente bajo 

positivo. 

Tabla 13 Correlación de la Dimensión Canales de comunicación con la variable 
Imagen Corporativa 

Correlaciones 

DIM3 VAR2 

Rho de 
Spearman 

DIM3 Coeficiente 
de 
correlación 

1.000 ,531** 

Sig. 
(bilateral) 

0.002 

N 31 31 

VAR2 Coeficiente 
de 
correlación 

,531** 1.000 

Sig. 
(bilateral) 

0.002 

N 31 31 

Fuente: Propia, con apoyo del programa SPSS25. 

Se ha considerado que existe una relación significativa entre la dimensión 

comunicación formal y la variable imagen corporativa. Esto se ha podido comprobar 

debido a que la significancia bilateral corresponde a un 0,002, cifra menor a 0,05. 

Además, también se ha podido observar que el coeficiente de correlación se sitúa 

en un 0,531**, con lo que se identifica un coeficiente moderado positivo. 
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V. DISCUSIÓN

En este capítulo se presentará una discusión detallada de los hallazgos 

obtenidos a través del análisis cuantitativo, explorando las correlaciones 

identificadas entre las variables de estudio. Los resultados se analizarán en relación 

con la literatura existente, evaluando su coherencia con estudios previos y su 

relevancia en el contexto del problema investigado. Se discutirá la importancia de 

las correlaciones encontradas, así como las posibles implicaciones prácticas y 

teóricas de estos resultados. Este enfoque crítico y analítico proporcionará una 

base sólida para las conclusiones finales de la tesis. 

En la tabla 10, se presenta la relación entre la comunicación interna y la 

imagen corporativa, con una significancia bilateral de 0.001, que es inferior a 0.05, 

lo que indica que existe una relación significativa entre estas dos variables. El 

coeficiente de correlación es de 0.548**, confirmando una correlación positiva 

moderada. Estos hallazgos coinciden con los de Miranda (2015), quien también 

encontró una relación significativa entre la comunicación interna y la imagen 

institucional, con una significancia de 0.002. De manera similar, Puma (2020) 

identificó una correlación significativa entre la imagen corporativa y la comunicación 

interna, con un resultado de 0.000 (menor que 0.01). Aguado (2004) también 

subraya la importancia de la comunicación interna para reforzar la identidad y 

mantener una imagen coherente hacia el exterior. En el restaurante La Canga, se 

ha demostrado que la aplicación efectiva de la comunicación interna y la gestión de 

la imagen corporativa son prácticas habituales. 
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En la tabla 11, se muestra que la relación entre la comunicación formal y la 

imagen corporativa tiene una significancia bilateral de 0.005, menor a 0.05, lo que 

indica una relación significativa entre estas variables. El coeficiente de correlación 

es de 0.493**, lo que refleja una correlación positiva moderada. Este resultado 

coincide con el estudio de Salas (2020), que encontró una fuerte relación entre la 

comunicación formal y la imagen corporativa, con un coeficiente de 0.975 y un p-

valor de 0.000, señalando una alta correlación positiva. Habermas (1981) también 

destaca la relevancia de la comunicación institucional para la reputación de la 

empresa. En el restaurante La Canga, se ha comprobado que la comunicación 

formal contribuye positivamente a la imagen corporativa, facilitando un trabajo 

coordinado y evitando malentendidos entre los colaboradores. 

En la tabla 12, la relación entre la comunicación informal y la imagen 

corporativa presenta una significancia bilateral de 0.305, superior a 0.05, lo que 

indica que no existe una relación significativa. Además, el coeficiente de correlación 

de 0.190** sugiere una relación positiva muy débil. Estos resultados contrastan de 

forma inversa con los hallazgos de Salas (2020), quien encontró una relación 

significancia (0.000) entre la comunicación informal y la imagen corporativa. En el 

caso de La Canga, esto sugiere que la comunicación informal no se gestiona 

adecuadamente, lo que podría relacionarse negativamente con la imagen 

corporativa. 

En la tabla 13, la relación entre los canales de comunicación y la imagen 

corporativa muestra una significancia bilateral de 0.002, menor a 0.05, lo que indica 

una relación significativa entre estas variables. El coeficiente de correlación es de 

0.531**, lo que refleja una correlación positiva moderada. Estos resultados están 

respaldados por la investigación de Salas (2020), que encontró una alta correlación 

positiva entre los canales de comunicación y la imagen corporativa, con un 

coeficiente de 0.949 y un p-valor de 0.000. Costa (2019), también apoya que una 

sólida imagen corporativa se logra a través de una gestión adecuada de los 

recursos comunicacionales. En este sentido, el restaurante La Canga garantiza una 

buena imagen corporativa al mantener a sus empleados actualizados con las 

nuevas tecnologías. 
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VI. CONCLUSIONES

Existe una relación significativa entre la comunicación interna y la imagen 

corporativa, con una significancia bilateral de 0.001 y un coeficiente de correlación 

de 0.548**, confirmando una correlación positiva moderada. Esto se apoya en 

Miranda (2015), Puma (2020) y Aguado (2004). 

La relación entre la comunicación formal y la imagen corporativa 

también es significativa, con una significancia bilateral de 0.005 y un 

coeficiente de correlación de 0.493**, reafirmando una correlación positiva 

moderada. Esto se respalda en el trabajo de Salas (2020) y Habermas 

(1981). 

No existe una relación significativa entre la comunicación informal y 

la imagen corporativa, ya que el valor de significancia bilateral (0.305) es 

mayor a 0.05, y el coeficiente de correlación (0.190**) indica una relación 

positiva muy débil. Esto sugiere que en el caso de La Canga, la 

comunicación informal no está bien manejada, lo que podría tener un 

impacto negativo en la imagen corporativa. Estos resultados difieren de los 

hallazgos de Salas (2020), quien encontró una relación fuerte y significativa. 

Existe una relación significativa y moderadamente positiva entre los 

canales de comunicación y la imagen corporativa, como lo indica un valor 

de significancia bilateral de 0.002 (menor a 0.05) y un coeficiente de 

correlación de 0.531**. Este hallazgo está en línea con la investigación de 

Salas (2020) y Herrera y Atilano (2017), que también reportaron una alta 

correlación positiva en este aspecto. Según la investigación, una gestión 

adecuada de los canales de comunicación contribuye a una imagen 

corporativa sólida, y en el caso de La Canga, esto se logra al mantener a 

sus empleados actualizados con las nuevas tecnologías. 



35 

VII. RECOMENDACIONES

Fortalecer y mantener la comunicación interna alta mediante la 

implementación de canales efectivos y frecuentes de comunicación 

bidireccional. Considerar capacitaciones continuas y retroalimentación 

regular para asegurar la percepción positiva de los empleados y continuar 

promoviendo y reforzando una imagen corporativa clara y coherente a 

través de campañas de comunicación y actividades que refuercen la 

identidad de la empresa entre los empleados y el público externo. 

Seguir desarrollando y refinando los procesos de comunicación 

formal para asegurar que todas las comunicaciones dentro de la empresa 

sean claras, eficientes y respetuosas. Implementar políticas de 

comunicación estructuradas y ofrecer formación en habilidades 

comunicativas a los empleados. Promover la transparencia y la coherencia 

en todas las comunicaciones formales para evitar malentendidos y 

fortalecer la reputación de la empresa. 

Gestionar cuidadosamente la comunicación informal mediante la 

creación de espacios y oportunidades para la socialización controlada y 

positiva, evitando rumores y malentendidos que puedan afectar 

negativamente la imagen corporativa. Implementar actividades de equipo 

que promuevan interacciones positivas y eviten la propagación de rumores. 

Invertir en la mejora y actualización continua de los canales de 

comunicación, asegurando que sean accesibles y efectivos para todos los 

empleados. Adoptar nuevas tecnologías y herramientas que faciliten la 

comunicación fluida y eficiente. Proveer a los empleados con las 

herramientas necesarias para mantenerse actualizados y conectados, 

promoviendo una imagen corporativa fuerte y coherente. 
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ANEXOS 

Matriz Operacional 

Dimen

siones 

Dimensión conceptual Dimensión 

operacional 

Dimens

iones 

Indicadores Escala 

de 

medició

n 

V1: 

COMU
NICACI

ÓN 

INTER
NA 

Para Arizcuren (2008) es un 

fenómeno que ocurre en 

todas las organizaciones, ya 

sea de forma natural o 

intencionada. Se trata de un 

conjunto de pautas que 

determinan la relación entre 

todas las personas y grupos 

que componen las 

organizaciones. Estas pautas 

pueden estar más o menos 

formalizadas (seguir o no 

unas reglas establecidas) y, 

cuando están planteadas 

hacia la mejora organizativa, 

tienden a buscar la 

cooperación, la implicación y 

la coordinación de todos los 

miembros de la entidad. 

Para evaluar esta 

variable se va utilizar el 

cuestionario de escala 

de Likert y además se 

utilizara un método 

estadístico para poder 

recoger los datos 

obtenidos. 

Comuni

cación 

formal 

Comunicación 

descendente 

Ordinal 

Comunicación 

ascendente 

Comunicación 

horizontal 

Comunicación 

Tranversal 

Comuni

cación 

informal 

Comunicación 

social 

Comunicación 

mal interpretada 

Comunicación 

distorsionada 

Canale

s de la 

comuni

cación 

interna 

Comunicación 

oral en el 

espacio de 

trabajo. 

Revistas y 

boletines 

Correo 

electrónico 

Teléfono y redes 

sociales 

Reuniones para 

comunicar 

directivas y 

normas 

V2: 

Capriotti (2013) la existencia 

de una buena imagen 

corporativa permitirá ocupar 

un espacio en la mente de los 

públicos. Es por ello que la 

Para evaluar esta 

variable se va utilizar el 

cuestionario de escala 

de Likert y además se 

utilizara un método 

Imagen 

ficción

Proyección de 

objetivos 

Ordinal 

Creíble 

Atractivo 

Concreto 
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IMAGE
N 

CORP
ORATI

VA 

imagen de la empresa la 

construye la misma 

compañía a través de su 

acción cotidiana y de su 

comunicación corporativa. 

estadístico para poder 

recoger los datos 

obtenidos. 

Imagen 

icono 

Nombre 

Tipografía 

Color 

Imagen 

actitud

Responsabilida

d social 

Valores 

corporativos 

Canales de 

comunicación 
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Instrumento de recolección de datos 

Instrumento de recolección de datos 

Cuestionario: comunicación interna 

Datos generales:  

N° de cuestionario: 1  Fecha de recolección:…../……/…… 

Introducción:  

El presente instrumento tiene como finalidad recolectar el nivel de comunicación 

interna en el restaurante La Canga, Tarapoto 2023.  

Instrucción:  

Lee atentamente cada ítem y selecciona una de las alternativas la que sea la más 

apropiada para usted, seleccionando del 1 al 5, qué corresponde a su respuesta.  

Asimismo, debe marcar con un aspa la alternativa elegida.  

Asimismo, no existen respuestas correctas o incorrectas, ni respuestas buenas o 

malas. Solo se solicita necesidad y sinceridad de acuerdo a su contextualización.  

Finalmente, las respuestas que vierta son totalmente reservadas, se guardará 

confidencialidad y por favor marque todos los ítems. 

Escala de Medición 

Nunca 1 

Casi nunca 2 

A veces 3 

Casi siempre 4 

Siempre 5 
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N° Criterios de evaluación Alternativas 

1 2 3 4 5 

Comunicación formal 

1 En el restaurante La Canga se desarrolla una 

comunicación desde los jefes hacia los 

colaboradores de manera eficiente. 

2 En el restaurante La Canga se desarrolla una 

comunicación desde los colaboradores hacia 

los jefes. 

3 En el restaurante La Canga se desarrolla una 

comunicación horizontal entre colaboradores. 

4 En el restaurante La Canga se desarrolla una 

comunicación transversal entre colaboradores 

y personal administrativo. 

Comunicación informal 

5 En el restaurante La Canga se desarrolla una 

comunicación social efectiva dentro de las 

actividades de socialización. 

6 En el restaurante La Canga se han 

interpretado de manera equivocada algunas 

conversaciones o informaciones. 

7 En el restaurante La Canga el mensaje 

transmitido a través de la comunicación, llega 

de manera clara a todos los receptores 

Canales de la comunicación interna 

8 En el restaurante La Canga la comunicación 

se desarrolla de manera directa y personal. 

9 En el restaurante la Canga utiliza revistas, 

folletos y boletines para comunicar a los 

colaboradores. 
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10 En el restaurante La Canga se comunica con 

los colaboradores mediante correo 

electrónico. 

11 En el restaurante La Canga se utilizan las 

llamadas telefónicas y mensajes por 

WhatsApp como medio de comunicación con 

los colaboradores. 

12 En el restaurante La Canga se lleva a cabo 

reuniones para comunicar directivas y 

normativas a los colaboradores. 
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Instrumento de recolección de datos 

Cuestionario: Imagen corporativa 

Datos generales:  

N° de cuestionario: 2                                                  Fecha de recolección:…../……/…… 

Introducción:  

El presente instrumento tiene como finalidad recolectar el nivel de imagen 

corporativa en el restaurante La Canga, Tarapoto 2023.  

Instrucción:  

Lee atentamente cada ítem y selecciona una de las alternativas la que sea la más 

apropiada para usted, seleccionando del 1 al 5, qué corresponde a su respuesta.  

Asimismo, debe marcar con un aspa la alternativa elegida.  

Asimismo, no existen respuestas correctas o incorrectas, ni respuestas buenas o 

malas. Solo se solicita necesidad y sinceridad de acuerdo a su contextualización.  

Finalmente, las respuestas que vierta son totalmente reservadas, se guardará 

confidencialidad y por favor marque todos los ítems. 

Escala de Medición 

Nunca 1 

Casi nunca 2 

A veces 3 

Casi siempre 4 

Siempre 5 
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N° Criterios de evaluación Alternativas 

1 2 3 4 5 

Imagen ficción 

 

1 Considera que la imagen del restaurante La Canga 

es agradable 

     

2 La imagen del restaurante La Canga es confiable.      

3 La idea de imagen que tiene usted del restaurante La 

Canga es positiva. 

     

4 Los productos que ofrece el restaurante La Canga 

tienen relación con propuesta de valor. 

     

5 La misión y visión del restaurante La Canga se ajusta 

a la realidad. 

     

Imagen ícono 

 

6 El nombre La Canga se relaciona con el producto que 

ofrece. 

     

7 Los flayers, folletos y murales que promueve el 

restaurante La Canga tienen concordancia entre 

imagen y texto. 

     

8 Conoce el logo del restaurante La Canga.      

9 Puede identificar los colores y formas que distinguen 

al restaurante La Canga. 

     

10 Siente afinidad con los colores que representan al 

restaurante La Canga. 

     

Imagen actitud 

 

11 Percibe un manejo adecuado de la gestión del 

restaurante La Canga. 
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12 Se siente identificado con la responsabilidad que 

tiene el restaurante La Canga para desarrollar sus 

actividades. 

13 Siente algún malestar al momento de laborar en el 

restaurante La Canga. 

14 Siente que el restaurante La Canga realiza su trabajo 

con transparencia. 

15 Las incertidumbres que tiene, son resueltas y 

valoradas de forma eficiente en el restaurante La 

Canga. 

16 Reacciona de manera positiva al escuchar el nombre 

del restaurante La Canga. 
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Consentimiento informado 
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Carta de aceptación 

Año del Bicentenario, de la consolidación de nuestra 

Independencia, y de la conmemoración de las 

heroicas batallas de Junín y Ayacucho 

Tarapoto, 02 de enero del 2024 

Asunto: Viabilidad Para El Desarrollo Del Proyecto De Investigación. 

REF: Oficio Nº230-2023/E.CC.CC/UCV. 

Antes que nada reciba usted un cordial saludo. Yo Alejandra Linares Del 

Aguila con DNI 71317394, representante legal de Servicio Turísticos Caravana 

Tropical 

S.A.C con número de RUC 20227736233. 

El motivo de la presente tiene como finalidad de comunicarle que ha sido 

aceptada para el desarrollo del proyecto de investigación denominado: "RELACIÓN 

DE LA COMUNICACIÓN INTERNA CON LA IMAGEN CORPORATIVA DEL 

RESTAURANTE LA CANGA, TARAPOTO", a la estudiante María del Pilar Córdova 

Perdomo identificada con DNIº 70169797 del IX ciclo de la carrera profesional de 

ciencias de la comunicación de la comunicación de su prestigiosa entidad. Lo cual le 

permitirá el desarrollo de su tesis para la obtención de título profesional. 

Atentamente: 
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Anexo 2 

Evaluación por juicio de expertos 
Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario que mide la 

relación entre decisión de compra con los factores del comportamiento del consumidor”. La 

evaluación del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea válido y que los resultados 

obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicológico. 

Agradecemos su valiosa colaboración. 

1. Datos generales del juez

Nombre del juez:  Denis Rubén García Gutiérrez 

Grado profesional: Maestría (X ) Doctor (   ) 

Área de formación 
académica: 

Clínica (  )     Social  (   )  

Educativa (X)  Organizacional (   ) 

Áreas de experiencia 
profesional: 

Educación superior 
Metodología de la investigación 
Producción audiovisual 
Marketing 

Institución donde labora: Universidad César Vallejo 
Universidad Privada del Norte 

Experiencia en Investigación: 2 a 4 años (    ) 
Más de 5 años ( X   ) 

Experiencia en Investigación 
Psicométrica: 
(si corresponde) No aplica 
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2. Propósito de la evaluación:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:

Nombre de la Prueba: Cuestionario de escala de Likert 

Autora: Salas Amasifuén Carmen 

Procedencia: Tarapoto. Perú 

Administración: Individual 

Tiempo de aplicación:  20 min 

Ámbito de aplicación: El instrumento se aplicará en el restaurante La Canga. 

Significación: 
Variable 1: Comunicación Interna 

Dimensión 1: Comunicación formal 
Indicadores: Comunicación ascendente, descendente, horizontal, 
transversal. 
Dimensión 2: Comunicación Informal  
Indicadores: Comunicación social, mal interpretada y distorsionada. 
Dimensión 3: Canales de comunicación Interna. 
Indicadores: Comunicación directa y personal, revistas y boletines, 
correo electrónico, teléfono, reuniones. 

Variable 2: Imagen corporativa 

Dimensión 1: Imagen ficción 
Indicadores: Proyección de objetivos, creíble, atractivo, concreto. 
Valores, cultura y subcultura 
Dimensión 2: Imagen icono  
Indicadores: Nombre, tipografía, color. 
Dimensión 3: Imagen actitud 
Indicadores: Responsabilidad social, valores corporativos, canales 
de comunicación. 

Escala de medición: Ordinal 

Objetivo general: Determinar la manera en que la comunicación 
Interna se relaciona con la imagen corporativa del Restaurante La 
Canga Tarapoto, 2023. 



56 

4. Soporte teórico

Variable Dimensiones Definición 

Comunicación Interna 

Definición: 
La comunicación interna se 
presenta como una táctica para 
administrar y unificar al personal 
de una empresa. En 
determinadas situaciones, se 
emplea con el objetivo de 
transmitir información, mientras 
que en otras se utiliza para 
motivar, persuadir, recordar o 
explicar contenido relevante que 
contribuya al aumento de la 
productividad de los empleados. 
Arizcuren (2008) 

Comunicación formal Es un tipo de comunicación regida 
a un plan estructural. Arizcuren 
(2008) 

Comunicación Informal Es dirigida por la espontaneidad y 
la circulación de comunicación 
entre los miembros de la entidad. 
Arizcuren (2008)

Canales de comunicación interna Permite que exista una buena 
comunicación interna y garantiza 
un buen sistema de participación 
en donde la comunicación circula 
a todos los niveles favoreciendo a 
todos los participantes. Arizcuren 
(2008) 

Variable Dimensiones Definición 

Imagen corporativa 

Definición: 

La imagen corporativa se refiere a 
la manera en que el público 
percibe a una empresa, 
englobando las creencias, 
actitudes, ideas, prejuicios y 
sentimientos que los 
consumidores tienen hacia la 
entidad. Capriotti (2013) 

Imagen ficción Se puede identificar como una 
manipulación de la realidad y 
como apariencia de un hecho. 
Capriotti (2013) 

Imagen icono Es una imagen que existe en el 
mundo real y que es el resultado 
del trabajo de la empresa que se 
refleja en los clientes. Capriotti 
(2013) 

Imagen actitud Se genera por los públicos, se 
define como el comportamiento 
diario dentro de una empresa. 
Capriotti (2013)  
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5. Presentación de instrucciones para el juez:

A continuación, a usted le presento el cuestionario que mide la Relación de la comunicación interna con la 
imagen corporativa del Restaurante la Canga, Tarapoto 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores 
califique cada uno de los ítems según corresponda. 

Categoría 
Calificación Indicador 

CLARIDAD 
El ítem se 

comprende 
fácilmente, es 
decir, su sintáctica y 

semántica son 
adecuadas. 

1. No cumple con el
criterio

El ítem no es claro. 

2. Bajo Nivel
El ítem requiere bastantes modificaciones o una 
modificación muy grande en el uso de las 
palabras de acuerdo con su significado o por la 
ordenación de estas. 

3. Moderado nivel Se requiere una modificación muy específica de 
algunos de los términos del ítem. 

4. Alto nivel El ítem es claro, tiene semántica y sintaxis 
adecuada. 

COHERENCIA 
El ítem tiene 

relación lógica con la 
dimensión o 

indicador que está 
midiendo. 

1. No cumple con el
criterio

Elítemnotienerelaciónlógicaconladimensión. 

2. Bajo Nivel
El ítem tiene una relación tangencial /lejana con 
la dimensión. 

3. Moderado nivel El ítem tiene una relación moderada con la 
dimensión que se está midiendo. 

4. Alto nivel El ítem se encuentra está relacionado con la 
dimensión que está midiendo. 

RELEVANCIA  
El ítem es esencial 
o importante, es
decir debe ser

incluido. 

1. No cumple con el
criterio

El ítem puede ser eliminado sin que se vea 
afectada la medición de la dimensión. 

2. Bajo Nivel
El ítem tiene alguna relevancia, pero otro ítem 
puede estar incluyendo lo que mide éste. 

3. Moderado nivel
El ítem es relativamente importante 

4. Alto nivel El ítem es muy relevante y debe ser incluido. 

Leer con detenimiento los ítems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoración, así como solicitamos 

brinde sus observaciones que considere pertinente 

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Observaciones/ 
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Variable: Comunicación Interna 

Dimensiones del instrumento: 

∙ Primera dimensión: Comunicación formal.

∙ Objetivos de la Dimensión: Evaluar la comunicación formal dentro del restaurante La Canga,

Tarapoto 2023.

Indicadores Ítem Claridad Coherenci
a

Relevancia Observaciones/ 
Recomendacione
s 

Comunicación 
descendente

En el restaurante 
La Canga se 
desarrolla una 
comunicación 
desde los jefes 
hacia los 
colaboradores de 
manera eficiente.

4 4 4 - 

Comunicación 
ascendente

En el restaurante 
La Canga se 
desarrolla una 
comunicación 
desde los 
colaboradores 
hacia los jefes. 

4 4 4 - 

Comunicación 
horizontal

En el restaurante 
La Canga se 
desarrolla una 
comunicación 
horizontal entre 
colaboradores. 

4 4 4 - 

Comunicación 
transversal

En el restaurante 
La Canga se 
desarrolla una 
comunicación 
transversal entre 
colaboradores y 
personal 
administrativo. 

4 4 4 - 

Segunda dimensión: Comunicación Informal 

∙ Objetivos de la Dimensión: Evaluar la comunicación infotmal dentro del restaurante La Canga,

Tarapoto 2023.

Indicadores Ítem Claridad Coherenci
a

Relevancia Observaciones/ 
Recomendacione
s 

Comunicación 
social

En el restaurante 
La Canga se 
desarrolla una 
comunicación 
social efectiva 
dentro de las 
actividades de 
socialización. 

4 4 4 -
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Comunicación 
mal 

interpretada

En el restaurante 
La Canga se han 
interpretado de 
manera 
equivocada 
algunas 
conversaciones o 
informaciones. 

4 4 4 - 

Comunicación 
distorsionada

En el restaurante 
La Canga el 
mensaje 
transmitido a 
través de la 
comunicación, 
llega de manera 
clara a todos los 
receptores. 

4 4 4 - 

Tercera dimensión: Canales de Comunicación 

∙ Objetivos de la Dimensión: Evaluar los canales de comunicación dentro del restaurante La Canga,

Tarapoto 2023.

Indicadore
s 

Ítem Claridad Coherenci
a

Relevancia Observaciones/ 
Recomendacione
s 

La 
comunicación 

directa y 
personal

En el restaurante 
La Canga la 
comunicación se 
desarrolla de 
manera directa y 
personal. 

4 4 4 - 

Revistas y 
boletines

En el restaurante 
La Canga utiliza 
revistas, folletos y 
boletines para 
comunicar a los 
colaboradores. 

4 4 4 - 

Correo 
electrónico 

En el restaurante 
La Canga se 
comunica con los 
colaboradores 
mediante correo 
electrónico. 

4 4 4 - 

Teléfono En el restaurante 
La Canga se 
utilizan las 
llamadas 
telefónicas y 
mensajes por 
WhatsApp como 
medio de 
comunicación 
con los 
colaboradores. 

4 4 4 - 

Reuniones En el restaurante 
La Canga se lleva 
a cabo reuniones 
para comunicar 
directivas y 
normativas a los 
colaboradores. 

4 4 4 -
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Variable: Imagen Corporativa 

Dimensiones del instrumento:  

Primera dimensión: Imagen ficción 

∙ Objetivos de la Dimensión: Evaluar cómo se relaciona el concepto imagen ficción en el restaurante 

La Canga, Tarapoto 2023. 

 

Indicadore
s

  

Ítem

  
Claridad

  
Coherenci
a

  

Relevancia 
 

 

Observaciones/ 
Recomendacione
s 

Proyección 
de objetivos 

Considera que la 
imagen del 
restaurante La 
Canga es 
agradable. 

4 4 4 - 

Creíble La idea de imagen 
que tiene usted del 
restaurante La 
Canga es positiva. 
  

4 4 4 - 

La imagen del 
restaurante La 
Canga es confiable. 

4 4 4 - 

Atractivo Los productos que 
ofrece el 
restaurante La 
Canga tienen 
relación con 
propuesta de valor. 

4 4 4 - 

Concreto La misión y visión 
del restaurante La 
Canga se ajusta a la 
realidad. 

4 4 4 - 
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Segunda dimensión: Imagen ícono 

∙ Objetivos de la Dimensión: Evaluar cómo se relaciona el concepto imagen icono en el restaurante

La Canga, Tarapoto 2023.

Indicadore
s

Ítem Claridad Coherenci
a

Relevancia Observaciones/ 
Recomendacione
s 

Nombre El nombre La Canga 
se relaciona con el 
producto que 
ofrece. 

4 4 4 - 

Tipografía Los flayers, folletos 
y murales que 
promueve el 
restaurante La 
Canga tienen 
concordancia entre 
imagen y texto. 

4 4 4 - 

Conoce el logo del 
restaurante La 
Canga. 4 4 4 - 

Color Puede identificar los 
colores y formas 
que distinguen al 
restaurante La 
Canga. 4 4 4 - 

Siente afinidad con 
los colores que 
representan al 
restaurante La 
Canga. 

4 4 4 - 

Segunda dimensión: Imagen actitud 

∙ Objetivos de la Dimensión: Evaluar cómo se relaciona el concepto imagen actitud en el restaurante

La Canga, Tarapoto 2023.

Indicadores Ítem Claridad Coherenci
a

Relevancia Observaciones/ 
Recomendacione
s 

Responsabilida
d social

Percibe un manejo 
adecuado de la 
gestión del 
restaurante La 
Canga. 

4 4 4 -
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Se siente 
identificado con la 
responsabilidad 
que tiene el 
restaurante La 
Canga para 
desarrollar sus 
actividades. 

4 4 4 - 

Valores 
corporativos

Siente algún 
malestar al 
momento de 
laborar en el 
restaurante La 
Canga. 

4 4 4 - 

Siente que el 
restaurante La 
Canga realiza su 
trabajo con 
transparencia. 

4 4 4 - 

Las 
incertidumbres 
que tiene, son 
resueltas y 
valoradas de 
forma eficiente en 
el restaurante La 
Canga. 

4 4 4 - 

Canales de 
comunicación

Reacciona de 
manera positiva al 
escuchar el 
nombre del 
restaurante La 
Canga. 

4 4 4 - 

Firma del evaluador  

Nombre: Denis Rubén García Gutiérrez 

DNI 

      72084242 
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Anexo 2 

 

 

Evaluación por juicio de expertos 
Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario que mide la 

relación entre decisión de compra con los factores del comportamiento del consumidor”. La 

evaluación del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea válido y que los resultados 

obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicológico. 

Agradecemos su valiosa colaboración. 

 

1. Datos generales del juez 

 

Nombre del juez:       CLAUDIA ISABEL LLANOS VERA 
Grado profesional: 
 

Maestría (   x) Doctor (   ) 

Área de formación 
académica: 
 

Clínica (  )             Social  (    )  

 

Educativa (X )     Organizacional (   ) 
Áreas de experiencia 
profesional: 
 

Educación superior 

Institución donde labora: 
 

Universidad Privada del Norte/ Universidad César 
Vallejo 
 

Experiencia en Investigación:  
 

2 a 4 años (    ) 
Más de 5 años (  x  ) 
 

Experiencia en Investigación 
Psicométrica: 
(si corresponde) 

 
 
No aplica 
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2. Propósito de la evaluación:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:

Nombre de la Prueba: Cuestionario de escala de Likert 

Autora: Salas Amasifuén Carmen 

Procedencia: Tarapoto. Perú 

Administración: Individual 

Tiempo de aplicación:  20 min 

Ámbito de aplicación: El instrumento se aplicará en el restaurante La Canga. 

Significación: 
Variable 1: Comunicación Interna 

Dimensión 1: Comunicación formal 
Indicadores: Comunicación ascendente, descendente, horizontal, 
transversal. 
Dimensión 2: Comunicación Informal  
Indicadores: Comunicación social, mal interpretada y distorsionada. 
Dimensión 3: Canales de comunicación Interna. 
Indicadores: Comunicación directa y personal, revistas y boletines, 
correo electrónico, teléfono, reuniones. 

Variable 2: Imagen corporativa 

Dimensión 1: Imagen ficción 
Indicadores: Proyección de objetivos, creíble, atractivo, concreto. 
Valores, cultura y subcultura 
Dimensión 2: Imagen icono  
Indicadores: Nombre, tipografía, color. 
Dimensión 3: Imagen actitud 
Indicadores: Responsabilidad social, valores corporativos, canales 
de comunicación. 

Escala de medición: Ordinal 

Objetivo general: Determinar la manera en que la comunicación 
Interna se relaciona con la imagen corporativa del Restaurante La 
Canga Tarapoto, 2023. 
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4. Soporte teórico

Variable Dimensiones Definición 

Comunicación Interna 

Definición: 
La comunicación interna se 
presenta como una táctica para 
administrar y unificar al personal 
de una empresa. En 
determinadas situaciones, se 
emplea con el objetivo de 
transmitir información, mientras 
que en otras se utiliza para 
motivar, persuadir, recordar o 
explicar contenido relevante que 
contribuya al aumento de la 
productividad de los empleados. 
Arizcuren (2008) 

Comunicación formal Es un tipo de comunicación regida 
a un plan estructural. Arizcuren 
(2008) 

Comunicación Informal Es dirigida por la espontaneidad y 
la circulación de comunicación 
entre los miembros de la entidad. 
Arizcuren (2008)

Canales de comunicación interna Permite que exista una buena 
comunicación interna y garantiza 
un buen sistema de participación 
en donde la comunicación circula 
a todos los niveles favoreciendo a 
todos los participantes. Arizcuren 
(2008) 

Variable Dimensiones Definición 

Imagen corporativa 

Definición: 

La imagen corporativa se refiere a 
la manera en que el público 
percibe a una empresa, 
englobando las creencias, 
actitudes, ideas, prejuicios y 
sentimientos que los 
consumidores tienen hacia la 
entidad. Capriotti (2013) 

Imagen ficción Se puede identificar como una 
manipulación de la realidad y 
como apariencia de un hecho. 
Capriotti (2013) 

Imagen icono Es una imagen que existe en el 
mundo real y que es el resultado 
del trabajo de la empresa que se 
refleja en los clientes. Capriotti 
(2013) 

Imagen actitud Se genera por los públicos, se 
define como el comportamiento 
diario dentro de una empresa. 
Capriotti (2013)  
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5. Presentación de instrucciones para el juez: 

A continuación, a usted le presento el cuestionario que mide la Relación de la comunicación interna con la 
imagen corporativa del Restaurante la Canga, Tarapoto 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores 
califique cada uno de los ítems según corresponda. 

Categoría 

 
Calificación Indicador 

 
 
 
 

CLARIDAD 
El ítem se 

comprende 
fácilmente, es 
decir, su sintáctica y 

semántica son 
adecuadas. 

 

1. No cumple con el 
criterio 

 

El ítem no es claro. 

2. Bajo Nivel 
El ítem requiere bastantes modificaciones o una 
modificación muy grande en el uso de las 
palabras de acuerdo con su significado o por la 
ordenación de estas. 

 

3. Moderado nivel 

 

Se requiere una modificación muy específica de 
algunos de los términos del ítem. 

 

4. Alto nivel 

 

El ítem es claro, tiene semántica y sintaxis 
adecuada. 

 

 
 
 
 

COHERENCIA  
El ítem tiene 

relación lógica con la 
dimensión o 

indicador que está 
midiendo. 

 

1. No cumple con el 
criterio 

 

Elítemnotienerelaciónlógicaconladimensión. 

2. Bajo Nivel 
El ítem tiene una relación tangencial /lejana con 
la dimensión. 

 

3. Moderado nivel 

 

El ítem tiene una relación moderada con la 
dimensión que se está midiendo. 

 

4. Alto nivel 

 

El ítem se encuentra está relacionado con la 
dimensión que está midiendo. 

 

 
 
 

RELEVANCIA  
El ítem es esencial 
o importante, es 
decir debe ser 

incluido. 

 

1. No cumple con el 
criterio 

 

El ítem puede ser eliminado sin que se vea 
afectada la medición de la dimensión. 

 

2. Bajo Nivel 
El ítem tiene alguna relevancia, pero otro ítem 
puede estar incluyendo lo que mide éste. 

 

3. Moderado nivel 

 
El ítem es relativamente importante 

4. Alto nivel 

 

El ítem es muy relevante y debe ser incluido. 

 

Leer con detenimiento los ítems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoración, así como solicitamos 

brinde sus observaciones que considere pertinente 

1. No cumple con el criterio 
2. Bajo Nivel 
3. Moderado nivel 

4. Alto nivel 

Observaciones/ 
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Variable: Comunicación Interna 

Dimensiones del instrumento:  

∙ Primera dimensión: Comunicación formal. 

∙ Objetivos de la Dimensión: Evaluar la comunicación formal dentro del restaurante La Canga, 

Tarapoto 2023. 

 

Indicadores

  
Ítem

  
Claridad

  
Coherenci
a

  

Relevancia 
 

 

Observaciones/ 
Recomendacione
s 

Comunicación 
descendente 

En el 
restaurante La 
Canga se 
desarrolla una 
comunicación 
desde los jefes 
hacia los 
colaboradores 
de manera 
eficiente. 

4 4 4  

Comunicación 
ascendente 

En el 
restaurante La 
Canga se 
desarrolla una 
comunicación 
desde los 
colaboradores 
hacia los jefes. 

4 4 4  

Comunicación 
horizontal 

En el 
restaurante La 
Canga se 
desarrolla una 
comunicación 
horizontal entre 
colaboradores. 

4 4 4  

Comunicación 
transversal 

En el 
restaurante La 
Canga se 
desarrolla una 
comunicación 
transversal 
entre 
colaboradores y 
personal 
administrativo. 

4 4 4  
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Segunda dimensión: Comunicación Informal 

∙ Objetivos de la Dimensión: Evaluar la comunicación infotmal dentro del restaurante La Canga,

Tarapoto 2023.

Indicadores Ítem Claridad Coherenci
a

Relevancia Observaciones/ 
Recomendacione
s 

Comunicación 
social

En el restaurante 
La Canga se 
desarrolla una 
comunicación 
social efectiva 
dentro de las 
actividades de 
socialización. 

4 4 4 

Comunicación 
mal 

interpretada

En el restaurante 
La Canga se han 
interpretado de 
manera 
equivocada 
algunas 
conversaciones o 
informaciones. 

4 4 4 

Comunicación 
distorsionada

En el restaurante 
La Canga el 
mensaje 
transmitido a 
través de la 
comunicación, 
llega de manera 
clara a todos los 
receptores. 

4 4 4 

Tercera dimensión: Canales de Comunicación 

∙ Objetivos de la Dimensión: Evaluar los canales de comunicación dentro del restaurante La Canga,

Tarapoto 2023.

Indicadore
s

Ítem Claridad Coherenci
a

Relevanci
a 

Observaciones/ 
Recomendacione
s 

La 
comunicació
n directa y 
personal

En el restaurante 
La Canga la 
comunicación se 
desarrolla de 
manera directa y 
personal. 

4 4 4 

Revistas y 
boletines

En el restaurante 
La Canga utiliza 
revistas, folletos y 
boletines para 
comunicar a los 
colaboradores. 

4 4 4 

Correo 
electrónico 

En el restaurante 
La Canga se 

4 4 4 
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comunica con los 
colaboradores 
mediante correo 
electrónico. 

Teléfono En el restaurante 
La Canga se 
utilizan las 
llamadas 
telefónicas y 
mensajes por 
WhatsApp como 
medio de 
comunicación con 
los colaboradores. 

4 4 4  

Reuniones En el restaurante 
La Canga se lleva 
a cabo reuniones 
para comunicar 
directivas y 
normativas a los 
colaboradores. 

4 4 4  

 

 

Variable: Imagen Corporativa 

Dimensiones del instrumento:  

 

Primera dimensión: Imagen ficción 

∙ Objetivos de la Dimensión: Evaluar cómo se relaciona el concepto imagen ficción en el restaurante 

La Canga, Tarapoto 2023. 

 

Indicadore
s

  

Ítem

  
Claridad

  
Coherenci
a

  

Relevanci
a 

 

 

Observaciones/ 
Recomendacione
s 

Proyección 
de objetivos 

Considera que la 
imagen del 
restaurante La 
Canga es 
agradable. 

4 4 4  

Creíble La idea de imagen 
que tiene usted del 
restaurante La 
Canga es positiva. 
  

4 4 4  

La imagen del 
restaurante La 
Canga es 
confiable. 

4 4 4  

Atractivo Los productos que 
ofrece el 
restaurante La 
Canga tienen 
relación con 
propuesta de valor. 

4 4 4  

Concreto La misión y visión 
del restaurante La 

4 4 4  
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Canga se ajusta a 
la realidad. 

Segunda dimensión: Imagen ícono 

∙ Objetivos de la Dimensión: Evaluar cómo se relaciona el concepto imagen icono en el restaurante 

La Canga, Tarapoto 2023. 

 

Indicadore
s

  

Ítem

  
Claridad

  
Coherenci
a

  

Relevanci
a 

 

 

Observaciones/ 
Recomendacione
s 

Nombre El nombre La 
Canga se relaciona 
con el producto 
que ofrece. 

4 4 4  

Tipografía Los flayers, folletos 
y murales que 
promueve el 
restaurante La 
Canga tienen 
concordancia entre 
imagen y texto. 
 

4 4 4  

Conoce el logo del 
restaurante La 
Canga. 

4 4 4  

Color Puede identificar 
los colores y 
formas que 
distinguen al 
restaurante La 
Canga. 
 

4 4 4  

Siente afinidad con 
los colores que 
representan al 
restaurante La 
Canga. 

4 4 4  

 

 

Segunda dimensión: Imagen actitud 

∙ Objetivos de la Dimensión: Evaluar cómo se relaciona el concepto imagen actitud en el restaurante 

La Canga, Tarapoto 2023. 

 

Indicadores

  
Ítem

  
Claridad

  
Coherenci
a

  

Relevanci
a 

 

 

Observaciones/ 
Recomendacion
es 
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Responsabilida
d social 

Percibe un manejo 
adecuado de la 
gestión del 
restaurante La 
Canga. 
 

4 4 4  

Se siente 
identificado con la 
responsabilidad 
que tiene el 
restaurante La 
Canga para 
desarrollar sus 
actividades. 

4 4 4  

Valores 
corporativos 

Siente algún 
malestar al 
momento de 
laborar en el 
restaurante La 
Canga. 
 

4 4 4  

Siente que el 
restaurante La 
Canga realiza su 
trabajo con 
transparencia. 
 

4 4 4  

Las 
incertidumbres 
que tiene, son 
resueltas y 
valoradas de 
forma eficiente en 
el restaurante La 
Canga. 

4 4 4  

Canales de 
comunicación 

Reacciona de 
manera positiva al 
escuchar el 
nombre del 
restaurante La 
Canga. 

4 4 4  

 

 

 

 

 

Firma del evaluador  

Nombre: Claudia Isabel Llanos Vera 

DNI 

      42230153 
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Anexo 2 

 

 

Evaluación por juicio de expertos 

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario que mide la 

relación entre decisión de compra con los factores del comportamiento del consumidor”. La 

evaluación del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea válido y que los resultados 

obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicológico. 

Agradecemos su valiosa colaboración. 

 

1. Datos generales del juez 

 

Nombre del juez:        
Oscar Eduardo Veliz Lluncor 

Grado profesional: 
 

Maestría (   x) Doctor (   ) 

Área de formación 
académica: 
 

Clínica (  )             Social  (  x )  

 
Educativa (  )     Organizacional (   ) 
 

Áreas de experiencia 
profesional: 
 

Educación superior 

Institución donde labora: 
 

Universidad Señor de Sipán 

Experiencia en Investigación:  
 

2 a 4 años (    ) 
Más de 5 años (  x  ) 
 

Experiencia en Investigación 
Psicométrica: 
(si corresponde) 

 
 
No aplica 
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2. Propósito de la evaluación: 

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos. 

 
3. Datos de la escala: 

 

 

 

Nombre de la Prueba:      Cuestionario de escala de Likert 
 

Autora:      
 

Salas Amasifuén Carmen 

Procedencia:      
 

Tarapoto. Perú 

Administración:      
 

Individual 

Tiempo de aplicación:      
 

20 min 

Ámbito de aplicación:     
 

El instrumento se aplicará en el restaurante La Canga. 

Significación:  
Variable 1: Comunicación Interna 
 
Dimensión 1: Comunicación formal 
Indicadores: Comunicación ascendente, descendente, horizontal, 
transversal. 
Dimensión 2: Comunicación Informal  
Indicadores: Comunicación social, mal interpretada y distorsionada. 
Dimensión 3: Canales de comunicación Interna. 
Indicadores: Comunicación directa y personal, revistas y boletines, 
correo electrónico, teléfono, reuniones. 
 
Variable 2: Imagen corporativa 
 
Dimensión 1: Imagen ficción 
Indicadores: Proyección de objetivos, creíble, atractivo, concreto. 
Valores, cultura y subcultura 
Dimensión 2: Imagen icono  
Indicadores: Nombre, tipografía, color. 
Dimensión 3: Imagen actitud 
Indicadores: Responsabilidad social, valores corporativos, canales 
de comunicación. 
 
Escala de medición: Ordinal 
 
Objetivo general: Determinar la manera en que la comunicación 
Interna se relaciona con la imagen corporativa del Restaurante La 
Canga Tarapoto, 2023. 
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4. Soporte teórico 

 

 

Variable Dimensiones Definición 

Comunicación Interna 
 
Definición:  
La comunicación interna se 
presenta como una táctica para 
administrar y unificar al personal 
de una empresa. En 
determinadas situaciones, se 
emplea con el objetivo de 
transmitir información, mientras 
que en otras se utiliza para 
motivar, persuadir, recordar o 
explicar contenido relevante que 
contribuya al aumento de la 
productividad de los empleados. 
Arizcuren (2008) 

Comunicación formal Es un tipo de comunicación regida 
a un plan estructural. Arizcuren 
(2008) 

Comunicación Informal Es dirigida por la espontaneidad y 
la circulación de comunicación 
entre los miembros de la entidad. 
Arizcuren (2008) 

Canales de comunicación interna Permite que exista una buena 
comunicación interna y garantiza 
un buen sistema de participación 
en donde la comunicación circula 
a todos los niveles favoreciendo a 
todos los participantes. Arizcuren 
(2008) 

 

 

Variable Dimensiones Definición 

Imagen corporativa 
 
Definición:  
 
La imagen corporativa se refiere a 
la manera en que el público 
percibe a una empresa, 
englobando las creencias, 
actitudes, ideas, prejuicios y 
sentimientos que los 
consumidores tienen hacia la 
entidad. Capriotti (2013) 
 
 

Imagen ficción 
 
 
 

Se puede identificar como una 
manipulación de la realidad y 
como apariencia de un hecho. 
Capriotti (2013) 

Imagen icono Es una imagen que existe en el 
mundo real y que es el resultado 
del trabajo de la empresa que se 
refleja en los clientes. Capriotti 
(2013) 

Imagen actitud Se genera por los públicos, se 
define como el comportamiento 
diario dentro de una empresa. 
Capriotti (2013)  
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5. Presentación de instrucciones para el juez: 

A continuación, a usted le presento el cuestionario que mide la Relación de la comunicación interna con la 
imagen corporativa del Restaurante la Canga, Tarapoto 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores 
califique cada uno de los ítems según corresponda. 

Categoría 

 
Calificación Indicador 

 
 
 
 

CLARIDAD 
El ítem se 

comprende 
fácilmente, es 
decir, su sintáctica y 

semántica son 
adecuadas. 

 

1. No cumple con el 
criterio 

 

El ítem no es claro. 

2. Bajo Nivel 
El ítem requiere bastantes modificaciones o una 
modificación muy grande en el uso de las 
palabras de acuerdo con su significado o por la 
ordenación de estas. 

 

3. Moderado nivel 

 

Se requiere una modificación muy específica de 
algunos de los términos del ítem. 

 

4. Alto nivel 

 

El ítem es claro, tiene semántica y sintaxis 
adecuada. 

 

 
 
 
 

COHERENCIA  
El ítem tiene 

relación lógica con la 
dimensión o 

indicador que está 
midiendo. 

 

1. No cumple con el 
criterio 

 

Elítemnotienerelaciónlógicaconladimensión. 

2. Bajo Nivel 
El ítem tiene una relación tangencial /lejana con 
la dimensión. 

 

3. Moderado nivel 

 

El ítem tiene una relación moderada con la 
dimensión que se está midiendo. 

 

4. Alto nivel 

 

El ítem se encuentra está relacionado con la 
dimensión que está midiendo. 

 

 
 
 

RELEVANCIA  
El ítem es esencial 
o importante, es 
decir debe ser 

incluido. 

 

1. No cumple con el 
criterio 

 

El ítem puede ser eliminado sin que se vea 
afectada la medición de la dimensión. 

 

2. Bajo Nivel 
El ítem tiene alguna relevancia, pero otro ítem 
puede estar incluyendo lo que mide éste. 

 

3. Moderado nivel 

 
El ítem es relativamente importante 

4. Alto nivel 

 

El ítem es muy relevante y debe ser incluido. 

 

Leer con detenimiento los ítems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoración, así como solicitamos 

brinde sus observaciones que considere pertinente 

1. No cumple con el criterio 
2. Bajo Nivel 
3. Moderado nivel 

4. Alto nivel 

Observaciones/ 
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Variable: Comunicación Interna 

Dimensiones del instrumento:  

∙ Primera dimensión: Comunicación formal. 

∙ Objetivos de la Dimensión: Evaluar la comunicación formal dentro del restaurante La Canga, 

Tarapoto 2023. 

 

Indicadores

  
Ítem

  
Claridad

  
Coherenci
a

  

Relevancia 
 

 

Observaciones/ 
Recomendacione
s 

Comunicación 
descendente 

En el 
restaurante La 
Canga se 
desarrolla una 
comunicación 
desde los jefes 
hacia los 
colaboradores 
de manera 
eficiente. 

4 4 4  

Comunicación 
ascendente 

En el 
restaurante La 
Canga se 
desarrolla una 
comunicación 
desde los 
colaboradores 
hacia los jefes. 

4 4 4  

Comunicación 
horizontal 

En el 
restaurante La 
Canga se 
desarrolla una 
comunicación 
horizontal entre 
colaboradores. 

4 4 4  

Comunicación 
transversal 

En el 
restaurante La 
Canga se 
desarrolla una 
comunicación 
transversal 
entre 
colaboradores y 
personal 
administrativo. 

4 4 4  
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Segunda dimensión: Comunicación Informal 

∙ Objetivos de la Dimensión: Evaluar la comunicación infotmal dentro del restaurante La Canga, 

Tarapoto 2023. 

 

Indicadore
s

  

Ítem

  
Claridad

  
Coherenci
a

  

Relevanci
a 

 

 

Observaciones/ 
Recomendacione
s 

Comunicació
n social 

En el restaurante 
La Canga se 
desarrolla una 
comunicación 
social efectiva 
dentro de las 
actividades de 
socialización. 

4 4 4  

Comunicació
n mal 

interpretada 

En el restaurante 
La Canga se han 
interpretado de 
manera 
equivocada 
algunas 
conversaciones o 
informaciones. 

4 4 4  

Comunicació
n 

distorsionada 

En el restaurante 
La Canga el 
mensaje 
transmitido a 
través de la 
comunicación, 
llega de manera 
clara a todos los 
receptores. 

4 4 4  

 

Tercera dimensión: Canales de Comunicación 

∙ Objetivos de la Dimensión: Evaluar los canales de comunicación dentro del restaurante La Canga, 

Tarapoto 2023. 

 

Indicadore
s

  

Ítem

  
Claridad

  
Coherenci
a

  

Relevanci
a 

 

 

Observaciones/ 
Recomendacione
s 

La 
comunicació
n directa y 
personal 

En el restaurante 
La Canga la 
comunicación se 
desarrolla de 
manera directa y 
personal. 

4 4 4  

Revistas y 
boletines 

En el restaurante 
La Canga utiliza 
revistas, folletos y 
boletines para 
comunicar a los 
colaboradores. 

4 4 4  

Correo 
electrónico 

En el restaurante 
La Canga se 
comunica con los 

4 4 4  
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colaboradores 
mediante correo 
electrónico. 

Teléfono En el restaurante 
La Canga se 
utilizan las 
llamadas 
telefónicas y 
mensajes por 
WhatsApp como 
medio de 
comunicación con 
los colaboradores. 

4 4 4  

Reuniones En el restaurante 
La Canga se lleva 
a cabo reuniones 
para comunicar 
directivas y 
normativas a los 
colaboradores. 

4 4 4  

 

 

Variable: Imagen Corporativa 

Dimensiones del instrumento:  

Primera dimensión: Imagen ficción 

∙ Objetivos de la Dimensión: Evaluar cómo se relaciona el concepto imagen ficción en el restaurante 

La Canga, Tarapoto 2023. 

 

Indicadore
s

  

Ítem

  
Claridad

  
Coherenci
a

  

Relevanci
a 

 

 

Observaciones/ 
Recomendacione
s 

Proyección 
de objetivos 

Considera que la 
imagen del 
restaurante La 
Canga es 
agradable. 

4 4 4  

Creíble La idea de imagen 
que tiene usted del 
restaurante La 
Canga es positiva. 
  

4 4 4  

La imagen del 
restaurante La 
Canga es 
confiable. 

4 4 4  

Atractivo Los productos que 
ofrece el 
restaurante La 
Canga tienen 
relación con 
propuesta de valor. 

4 4 4  

Concreto La misión y visión 
del restaurante La 
Canga se ajusta a 
la realidad. 

4 4 4  
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Segunda dimensión: Imagen ícono 

∙ Objetivos de la Dimensión: Evaluar cómo se relaciona el concepto imagen icono en el restaurante 

La Canga, Tarapoto 2023. 

 

Indicadore
s

  

Ítem

  
Claridad

  
Coherenci
a

  

Relevanci
a 

 

 

Observaciones/ 
Recomendacione
s 

Nombre El nombre La 
Canga se relaciona 
con el producto 
que ofrece. 

4 4 4  

Tipografía Los flayers, folletos 
y murales que 
promueve el 
restaurante La 
Canga tienen 
concordancia entre 
imagen y texto. 
 

4 4 4  

Conoce el logo del 
restaurante La 
Canga. 

4 4 4  

Color Puede identificar 
los colores y 
formas que 
distinguen al 
restaurante La 
Canga. 
 

4 4 4  

Siente afinidad con 
los colores que 
representan al 
restaurante La 
Canga. 

4 4 4  
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Segunda dimensión: Imagen actitud 

∙ Objetivos de la Dimensión: Evaluar cómo se relaciona el concepto imagen actitud en el restaurante 

La Canga, Tarapoto 2023. 

 

Indicadores

  
Ítem

  
Claridad

  
Coherenci
a

  

Relevanci
a 

 

 

Observaciones/ 
Recomendacion
es 

Responsabilida
d social 

Percibe un manejo 
adecuado de la 
gestión del 
restaurante La 
Canga. 
 

4 4 4  

Se siente 
identificado con la 
responsabilidad 
que tiene el 
restaurante La 
Canga para 
desarrollar sus 
actividades. 

4 4 4  

Valores 
corporativos 

Siente algún 
malestar al 
momento de 
laborar en el 
restaurante La 
Canga. 
 

4 4 4  

Siente que el 
restaurante La 
Canga realiza su 
trabajo con 
transparencia. 
 

4 4 4  

Las 
incertidumbres 
que tiene, son 
resueltas y 
valoradas de 
forma eficiente en 
el restaurante La 
Canga. 

4 4 4  

Canales de 
comunicación 

Reacciona de 
manera positiva al 
escuchar el 
nombre del 
restaurante La 
Canga. 

4 4 4  

 

Firma del evaluador  

Nombre: Oscar Veliz Lluncor 

DNI 

      45841280 
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