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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion titulada, Comunicacion interna y la identidad
corporativa en los colaboradores de un supermercado en Huaycan, 2019. Tuvo como
objetivo general determinar la relacion entre la comunicacion interna con la identidad
corporativa en los colaboradores de un supermercado en Huaycan. El tipo de estudio de la
investigacion fue bésico, la poblacion y muestra que es objeto de estudio fueron de 60
colaboradores del supermercado. Por otro lado, la técnica utilizada para este trabajo de
investigacion fue la encuesta, conformando por un cuestionario de 24 preguntas y para la
escala de medicion se usé la escala de likert. Para el procesamiento de la informacion se
utilizo la herramienta estadistica SPSS y de acuerdo a ello se pudo determinar el nivel de
confiabilidad del instrumento mediante el alfa de cronbach, teniendo un resultado de ,836

siendo un instrumento confiable para este trabajo de investigacion.

Luego de haber culminado el presente trabajo de investigacion se llega a la siguiente
conclusion: El resultado obtenido en relacion con el objetivo general en mi trabajo de
investigacion, se determind que, si existio una relacion entre la comunicacion interna y la
identidad corporativa en los colaboradores de un Supermercado en Huaycan, 2019.
Mostrando como grado de correlacion de Rho de Spearman de 0,482, lo cual indico una

correlacién positiva moderada.

Palabras claves: comunicacion interna, identidad corporativa, supermercado, colaboradores.



ABSTRACT

The present research work entitled, Internal communication and corporate identity in the
collaborators of a supermarket in Huaycén, 2019. It had as a general objective to determine
the relationship between internal communication with the corporate identity in the
collaborators of a supermarket in Huaycan. The type of study of the investigation is basic,
the population and sample that is object of study were of 60 collaborators of the supermarket.
On the other hand, the technique used for this research work was the survey, which consists
of a 24-question questionnaire and the Likert Scale was used for the measurement scale. The
SPSS statistical tool was used to process the information and, consequently, the level of
reliability of the instrument could be determined using Cronbach's Alpha, with the result that

836 is a reliable instrument for this research work.

After completing this research work, the following conclusion is reached: the result obtained
in relation to the general objective in my research work, it was determined that there was a
relationship between internal communication and corporate identity in the collaborators of a
Supermarket in Huaycan, 2019 It is shown as the grade of Spearman's Rho correlation of

0.482, indicating a moderate positive correlation.

Keywords: internal communication, corporate identity, supermarket, collaborators.



l. INTRODUCCION

El trabajo de investigacion titulado Comunicacion interna y la identidad corporativa en los
colaboradores de un supermercado en Huaycan, 2019, determind la relacién entre la
comunicacion interna con la identidad corporativa en los colaboradores de un supermercado
en Huaycén, ya que en la actualidad mediante esta herramienta de comunicacion, los
colaboradores se encuentran informados de las cosas que sucede en su centro de trabajo, por
otro lado mediante esta comunicacion se logra obtener que los trabajadores sean parte
importante y fundamental dentro la empresa, por ello se convierte en un punto clave para la
retencion de talentos con los que cuenta la empresa generando en ellas una mayor

productividad.

A través de la comunicacion interna, las empresas difunden los valores corporativos, mision,
vision y objetivos entre todo su equipo de trabajo esperando que la informacion que se les
brinda a ellos sea eficaz y la adecuada a cada uno de sus miembros, sin embargo, los
supermercados tienen la gran tarea de cuidar y gestionar adecuadamente la importancia que

se le da su personal.

Tener una escasa identidad corporativa podria afectar en la conducta del colaborador,
influyendo en las actividades y responsabilidades que tienen estos individuos dentro de la
compaiiia, sin embargo, no toda la responsabilidad caen sobre ellos, si no también va por
parte de la persona que los lidera, es decir tener a una persona que no incentiva ni motiva a
su equipo de trabajo ocasiona que sus trabajadores no se sientan a gusto de trabajar en la

empresa y tengan una mala actitud frente a ella.

Comunicar significa compartir, tener las mismas ideas en conjunto, tener las mimas
opiniones con un solo objetivo para el bien del supermercado. Sin embargo, cuando la
empresa o los lideres no tiene la informacidn correcta, la idea o prestigio se pierde, si no hay
una adecuada comunicacion con el personal cada uno de los miembros entendera las cosas
a su perspectiva, por otro lado, si el colaborador no se llega a identificar con la empresa es

porque el grado de compromiso que tiene es poco.

Dentro de la cultura organizacional en los supermercados, se desarrolla en los trabajadores
la comunicacién informal (rumores) ya que al no tener los comunicados oficiales de la
empresa estos suelen adaptarlo de acuerdo a sus perspectivas, en su mayoria estos tipos de

habladurias son especulaciones que mueren por si mismas, sin embargo, hay rumores que



llegan a dafiar la identidad de la empresa en las que los lideres estan en la obligacion de

controlarlas.

El supermercado ubicado en la comunidad autogestionaria de Huaycan, se dedica al rubro
de las ventas de gran consumo para las canastas basicas del hogar, su presencia en el rubro
retail se dio en el afio 2014, aperturando su primera unidad en el distrito de Puente Piedra,
experimentando con el nuevo formato que los empresarios empezarian a construir. En la
actualidad la empresa en mencién cuenta con una amplia sucursal a nivel nacional contando
con méas de 1000 colaboradores, cumpliendo con los objetivos que desde un principio los

inversionistas tenian en mente.

Los lideres que componen esta empresa es multidisciplinaria, es decir esta conformada por
diferentes profesionales de las carreras administrativas, comunicaciones y psicologos; cada
uno de ellos aportando para el buen funcionamiento de la empresa y con su equipo de trabajo
orientados a tener una buena atencién al cliente. Toda esta diversidad de profesionales que
intervienen en el manejo del supermercado enfocados a la buena orientacion del buen
servicio al cliente, estan en la necesidad de comunicarse de manera correcta para dar una
respuesta oportuna a sus colaboradores y clientes; por ejemplo si un colaborador tiene un
percance con un cliente por una mala atencidn, este procedera a reclamar sobre el trato del
colaborador, por las que el jefe inmediato solicitard al colaborador las explicaciones
correspondiente del caso ocurrido. En este caso se estaria practicando la comunicacion
ascendente tal como lo manifiesta en un articulo recuperado de un blog (2017) “La
informacion parte de los trabajadores hacia el lider. Este flujo corresponde al proceso de
retroalimentacion [...] que los empleados de nivel inferior compartan informacion relevante
con sus superiores [...].” En el blog nos dice que, si no se piden las opiniones de los
colaboradores no se podria llegar a un acuerdo con el cliente y asi tratar de tener a sus clientes

satisfechos y a los colaboradores seguir trabajando teniendo una excelencia en el servicio.
TRABAJOS PREVIOS

Ahora, para reforzar el proyecto en estudio revisaremos algunas referencias acerca de la
problematica en investigacion para ello podemos indicar el grado de la buena direccion de

la comunicacidn que se dan en las compafiias, tal como lo manifiestan los siguientes autores:

En el contexto Nacional, Ramos (2018), Relacion entre la comunicacién interna y la

identidad corporativa de la empresa Raizza Peru S.A.C, afio 2018, tesis de licenciatura,



Universidad San Martin de Porres, Perd; el objetivo de la investigacion fue establecer la
relacion entre la comunicacion interna y la identidad de la empresa Raizza Per S.A.C. Su
enfoque fue cuantitativo de un nivel descriptivo correlacional, tuvo el disefio no
experimental, el autor trabajé con una poblacion de 45 empleados, siendo su muestra tipo
censal de los mismos 45 colaboradores, usé la técnica de investigacion de la encuesta de 30
preguntas. El autor concluy6 que la comunicacion interna se relaciona de manera positiva y
significativamente con la identidad corporativa en los colaboradores de la compafiia. Por el
cual todas las acciones que se realizan y efecttian en la empresa promueve la buena identidad
en los trabajadores.

Espinoza (2017), La relacion entre la comunicacion e imagen corporativa en trabajadores
de Ripley, sede Lima sur 2017, tesis de licenciatura, Universidad Cesar Vallejo, Peru; el
objetivo general de la investigacion fue determinar qué relacion existe entre la comunicacion
corporativa y la imagen corporativa en los trabajadores de Ripley, sede Lima sur 2017. El
método usado fue deductivo, disefio no experimental y nivel correlacional. Su muestra
estuvo conformada por 77 colaboradores, siendo su muestra de tipo censal. La encuesta
estuvo conformada por 79 preguntas siendo todas trabajadas mediante la escala de Likert. El
concluyo que la comunicacion y la imagen corporativa existe una relacion fuerte entre los
trabajadores de la tienda de Ripley — en la sede de Lima sur. Debido a que en su mayoria de
los colaboradores indicaron estar de acuerdo con las medidas que la organizacion decide y

se sienten conformes con la informacion que reciben.

Bendezu (2016), La comunicacién interna y su incidencia en el fortalecimiento de la
identidad corporativa en la Municipalidad Distrital de la Perla, Callao, tesis de licenciatura,
Universidad Mayor de San Marcos, Per(; cuyo objetivo general de la investigacién fue
analizar la relacion entre la comunicacion interna y la identidad corporativa en la
Municipalidad de la Perla. La investigacion tuvo un nivel correlacional con un enfoque
cuantitativo, corte transversal, el autor tuvo la muestra de 226 colaboradores, aplicando el
instrumento del cuestionario. El autor concluydé que la identidad corporativa en los
colaboradores es significativa para un correcto desarrollo en sus funciones en la empresa,
esto también va de la mano con la buena comunicacion que se maneja y emplea en la

institucion.

Castafieda (2014), Influencia de la comunicacion interna en la identidad corporativa en los

publicos internos de la empresa de telecomunicaciones Cable Vision Perd, tesis de



licenciatura, Universidad Peruana Union, Per(; cuyo objetivo general fue determinar la
influencia de la comunicacién interna en la identidad corporativa en el pablico de la empresa
de telecomunicaciones, su investigacion tuvo un nivel correlacional de tipo bésico
descriptivo con un enfoque cuantitativo. El autor tuvo a 104 colaboradores como muestra,
con una encuesta de 62 interrogantes. El autor concluyé que la comunicacién interna es un
componente que esta relacionado de manera directa con la identidad corporativa, ya que es
el principal flujo para difundir mensajes entre los trabajadores.

Brafiez (2014), Estrategia de comunicacion interna y su influencia en la identidad laboral
de los trabajadores de la Municipalidad distrital del Agustino, tesis de licenciatura,
Universidad Peruana Unidn, Peru; su objetivo general de su investigacién fue determinar la
influencia de las estrategias de comunicacion interna en la identidad laboral de los
trabajadores de la Municipalidad Distrital del Agustino. La investigacion fue de tipo basico
con un enfoque cuantitativo, el disefio del estudio, no experimental transversal de nivel
correlacional descriptivo, el trabajo fue desarrollado mediante un cuestionario de 83
preguntas. La muestra fue de 129 trabajadores de la Municipalidad del distrito del Agustino.
El autor concluyé que; la comunicacion interna de la empresa influye en la identidad

corporativa en los colaboradores de la municipalidad.

Internacionales, Rodriguez (2018), Relacion entre la comunicacion interna y la cultura
organizacional de los colaboradores administrativos de la Universidad Catolica de
Santiago de Guayaquil, tesis de magister, Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil,
Ecuador; su objetivo principal fue determinar la relacion entre la comunicacion interna y la
cultura organizacional de los trabajadores de la empresa. Es una investigacion de enfoque
cuantitativo, de nivel correlacional. El autor usé de instrumento del cuestionario de 29
preguntas. La investigacion tuvo una poblacién de 812 colaboradores con una muestra de
213 colaboradores elegidos aleatoriamente. El autor concluy6 que; la mayoria del personal
que trabaja en la empresa manifestd que la informacién que reciben es clara y concisa,
teniendo como flujo de comunicacion vertical descendente habiendo errores en el flujo

horizontal.

Moya (2015), Propuesta de una metodologia para el fortalecimiento de la comunicacién
interna y clima organizacional mediante la aplicacion de estrategias participativas, tesis de
magister, Universidad Central de Ecuador, Ecuador; cuyo objetivo general fue analizar la

importancia de la comunicacion formal y el clima organizacién. Es una investigacion de



enfoque cuantitativo, de nivel correlacional. El autor usd de instrumento del cuestionario de
30 preguntas. La investigacion tuvo una poblacion de 180 colaboradores con una muestra de
90 colaboradores elegidos aleatoriamente. El autor concluy6 que la comunicacion interna en
la empresa debe mantener a los colaboradores alineados sobre los planes y logros de la
empresa generando distintos conocimientos sobre su cultura, misién, vision y objetivos que

tiene la empresa.

Angulo (2015), Del logo a la identidad corporativa; identidad, imagen y comunicacion
interna en Dana transejes Colombia y Ecuador, tesis de licenciatura, Pontificia Universidad
Javeriana de Bogota, Colombia; tuvo como objetivo general identificar el tipo de acciones y
herramientas de la publicidad en la comunicacién empresarial. La investigacion tuvo un
enfoque cuantitativo, tuvo un nivel correlacional, de corte transversal. El autor empleo la
técnica de la encuesta a través de un cuestionario de 10 preguntas que fueron realizadas de
manera aleatoria, con una muestra de 95 colaboradores. El autor concluy6 que al haber una
ausencia en el area de comunicaciones ha creado un flujo de informacion sin conocimiento
profesional, por ello el autor manifiesta que la comunicacién interna no tiene una relacion

significativa en la identidad corporativa de los colaboradores.

Pintado (2015), Comunicacion interna orientada a mejorar la cultura corporativa y crear
sentido de orgullo y pertenencia en los colaboradores de Construecuador S.A, tesis de
licenciatura, Universidad de las Américas de Quito, Ecuador; cuyo objetivo principal fue
aumentar la cultura corporativa y crear un sentido de orgullo en los trabajadores de
Construecuador S.A a través de estrategia de comunicacion interna. Tuvo un nivel
correlacional, tipo descriptivo, con un enfoque cuantitativo, su instrumento de esta
investigacion se desarroll6 mediante la técnica de la encuesta, con una poblacion de 60
colaboradores siendo una muestra censal para el proyecto investigacion. El autor concluyé
que los canales de comunicacion usados de manera incorrecta provocaron al interior de la
empresa grandes inconvenientes ocasionados por la constante desinformacion de los que

existia en los colaboradores.
Teorias relacionadas al tema

Teoria general de sistemas
La teoria surge a principios de la década del afio 1950, que a comparacion de la teoria clasica

y humanista que manifiestan la gran importancia de la actividad empresarial sin tener en



cuenta algunos elementos del entorno, en la que en su mayoria practican la comunicacion
informal y en la que no se toma en cuenta las opiniones y las necesidades de los trabajadores,
teniendo como resultado un mal desempefio empresarial, afectando los resultados de la
empresa. Segun Fernandez (2014) indica que: “Las escuelas de sistemas y la contingente
creen relevantes para la comprension empresarial aspectos como la apertura al medio y la

influencia del contexto.” (p. 28).

Esta teoria plantea que las empresas alcancen un aspecto unido y eficiente para que asi
puedan considerarse como medios abiertos a las diferentes influencias del medio ambiente
como también las grandes fuerzas que amenazan o impactan desde fuera de las

corporaciones, asi como las partes del subsistema mas importantes de la compafiia.

Esta teoria sefialé que la comunicacion organizacional tiene que adaptarse a los cambios de
sistemas tal como lo manifiesta Goldhber (como se cité en Carrasco, 2017, p. 16)
“El concepto clave y necesario para entender a las organizaciones como componente
social abierto es: la entrada, informacion, salidas, retroalimentacion, equilibrio e
independencia”. Por lo que quiere que la forma en cOmMo se comunican todos los
participantes de la empresa debe de ser de manera clara y precisa en el momento de

responder o transmitir informacién.

La teoria general de sistemas es un esfuerzo donde las entidades tratan de encontrar las propiedades
comunes entre los miembros que conforman su plana de trabajadores, logrando unificacién y un

trabajo eficiente, dando mayor énfasis a las necesidades que presentan sus colaboradores.
Teoria de la cultura organizacional

La siguiente variable identidad corporativa mantiene una relacion con la teoria de la cultura
organizacional, la presente teoria manifiesta el gran impacto que tiene una cultura

empresarial para el alcance de las metas organizacionales.

Manifiesta también que los colaboradores son piezas fundamentales en las empresas ya que
sus comportamientos expresivos son herramientas para crear y mantener la realidad
corporativa. Las interacciones de los participantes de la empresa con los ejecutivos ayudan
a construirla, las acciones y rutinas son comportamientos que contribuyan a la cultura de la

empresa.



Segln West y Turner (2015, p. 254) proponen tres presupuestos que guian a la presente

teoria:

1. Los participantes en la empresa crean y conservan un sentido compartido de la
situacién de la compafiia que da lugar a una excelente compresién de los valores de la
organizacion.

2. Eluso e interpretacion de simbolos es fundamental para la cultura de la empresa.

3. Las culturas cambian de una empresa a otra, y las interpretaciones de los trabajadores

como de las acciones enmarcadas en esas culturas son distintas.

Los colaboradores de una empresa, en su jornada laboral utilizan y descifran simbolos
verbales y no verbales, que son significativos para la cultura de la organizacion, también
estos difunden los valores corporativos de la empresa. Por lo que estos simbolos deben ser

efectivos, los trabajadores deben de transmitirlos de manera correcta y ponerlos en practica.
Variable 1: Comunicacion interna

La comunicacion interna en todas las compafiias tiene como factor principal la motivacion
de su personal, la informacion de los objetivos que tiene la compariia, orientar a sus
colaboradores de sus resultados alineando los mensajes que la empresa planifica, crea y
distribuye al publico interno (colaboradores) a traves de los distintos medios de
comunicacion que los conserven informados para aportar en su desempefio laboral como lo

menciona Fernandez (2014).

“La Comunicacion interna es una serie de actividades efectuadas por todas las
organizaciones con el fin de crear y mantener buenas relaciones entre sus miembros de
la empresa, a través de su uso distintos medios de comunicacidén los conserve
informados, integrados y motivados para apoyar con su trabajo al logro de los objetivos
organizacionales. [...]. Podemos diferenciar tres tipos de comunicacion interna: la

horizontal, la ascendente y la descendente [...].” (p.12).

Es significativo que las compafiias tengan una comunicacién eficaz con sus colaboradores.
Junto a ello la creacion y mantenimiento del compafierismo que pueden crear con sus
colaboradores, esta comunicacidén es una serie de interacciones de los integrantes de la
organizacién aumentado la productividad laboral forjando una identificacion con la empresa,

manteniéndolos informados y motivados para ayudar con el cumplimiento de los objetivos.



Dimension 1: Tipos de comunicacion
Comunicacion Horizontal

Dentro de la comunicacién interna, encontramos distintos tipos de comunicacion que facilita
el buen desempefio de la organizacion, es por ello encontramos la comunicacion horizontal
donde por lo general no existen autoridades y es usado en su mayoria de casos para acelerar
a la empresa, donde no haya jerarquias en las que se intercambian las ideas y pensamientos
entre los mismos participantes de cada area. Por ello Bautista (2014) nos indica que: “En la
comunicacion horizontal, se llevan a cabo acuerdos y convenios entre personal y areas de
trabajo del mismo nivel y jerarquia que efectian por medio de: juntas, reuniones y mesas
redondas”. (p. 112).

La misma organizacion son los que determinan las vias de comunicacion segun su jerarquia,
siendo usado muchas veces para transmitir érdenes, instrucciones o cuestiones relacionadas
al desempefio laboral. En la comunicacion horizontal permite la difusion y acercamiento de
los colaboradores del mismo nivel jerarquico, son todas aquellas cadenas que permiten saber
los protocolos de la empresa que ayuden en llegar a los objetivos y del buen servicio en los

empleados.

Dentro de la comunicacién horizontal se encuentra los rumores que provienen de los mismos
colaboradores de la empresa. Los rumores es una afirmacion que en ciertas instancias se
presentan como afirmaciones aun si no hubiese los datos concretos para constatar la
informacion, en los cuales se extienden con mucha rapidez que no suele difundirse
abiertamente. Segun Minguez (2016): “Los rumores también ocasionan comportamientos
negativos en las otras personas, porque afectan en las opiniones que se forman sobre los
demas. [...] para un determinado grupo, pero que no estan absolutamente confirmados.” (p.
4).

En tal sentido, en las empresas les resulta dificil tener que controlar estos tipos de rumores
que son proporcionados por sus trabajadores que conciernen a hechos determinados de un
grupo especifico teniendo un alto potencial de manipulacién en los demas. Este tipo de

comunicacion trae consigo un mal clima laboral entre la compafiia y los colaboradores.



Comunicaciéon ascendente

Este tipo de comunicacion surge desde los colaboradores de niveles jerarquicos bajos o
inferiores hacia el personal de un nivel mayor al del operador. Es uno de los factores de los
tipos de comunicacion interna que cuentan las empresas, ya que gracias a ello se puede
conocer los datos de la organizacién, siendo por muchos casos un gran desafio para lograr a

una comunicacién fluida.

En un articulo, flujos y tipos de comunicacion organizacional indican que, “La informacioén
parte de los trabajadores hacia el lider. Este flujo corresponde al proceso de
retroalimentacion [...] que los empleados de nivel inferior compartan informacion relevante

con sus superiores [...].” (parr. 3, 2017).

Esta comunicacion provoca que los trabajadores envien informacion a sus superiores,
teniendo una retroalimentacion adecuada sobre los problemas actuales que tiene la
organizacion, asi pues, de tal modo que ayude al rendimiento y mejora el clima laboral entre

sus colaboradores.
Comunicacion descendente

Este tipo de comunicacion va desde el alto puesto de un ejecutivo de una empresa hasta los
operadores de niveles inferiores, es un sistema formal por lo que se transmite se fundan en
hechos o informaciones reales y veridicas desde las latas gerencias de las empresas tal y

como lo manifiesta Belén (2018):

En este tipo de comunicacidn, él envié de mensajes se ejecuta de los puestos altos a los
puestos inferiores de la piramide jerarquica. [...] este tipo de informacion es para
difundir la politica de la empresa, informar sobre los objetivos [...] ¢ informar de los

procedimientos utilizados por la empresa [...] (p. 31).

Este tipo de comunicacidn se transmite las normas, procedimientos, objetivos y metas de la
compafiia viniendo desde gerencia hasta los trabajadores. Su objetivo es proporcionar a sus
colaboradores de informacién sobre las metas que viene alcanzando la compafiia. En este

punto también se transmite la cultura, valores, mision y vision de la compafiia.



Dimensién 02: Engagement corporativo
Segun el articulo nos dice que:

“El engagement corporativo es [...] la necesidad que tiene cualquier organizacion por
conseguir que su cliente interno, [...] alcancen un grado de compromiso, [...] con la
empresa que le permita a esta, ganar competitividad.” (Cera, La estrategia que realmente
diferencia: engagement corporativo, 2015, parr. 2).

Segun el autor nos manifiesta que; el engagement corporativo es el compromiso que
alcanzan los colaboradores dentro de la empresa en la cual permanecen, obteniendo asi el

maximo alcance de los proyectos y metas que la organizacion podria tener. (2015, parr. 2).

El engagement corporativo es el desenvolvimiento de los colaboradores dentro de la
organizacion, provocando la competitividad entre los mismos. Sin embargo, para que la
empresa pueda lograr este tipo de reacciones en ellos, la compafiia tiene que atender todas

las necesidades e inquietudes y resolverlos para la mejoria de sus colaboradores.
Compromiso

El compromiso en el centro de trabajo, es fundamental e importante para las empresas, ya
que con este indicador los colaboradores demuestran la importancia que estos le dedican de
acuerdo a sus funciones asignadas. Segun Reyero (2015), nos manifiesta que; “El
compromiso en los trabajadores es el vinculo laboral a nivel racional, emocional y
transcendente, en la que los beneficiados son entre los colaboradores y organizacion [...].”
(pérr. 10.).

El compromiso laboral de los colaboradores dentro de las empresas va vinculado con todas
las oportunidades de mejora y de empleabilidad que ofrece la empresa, brindando un vinculo
de simpatia con los jefes directos y los colaboradores, provocando en ellos un mejor

desenvolvimiento dentro del centro de trabajo.
Satisfaccion

La satisfaccion laboral en los colaboradores es todo aquello que la empresa brinda a sus
colaboradores respecto al entorno del trabajo, incluyendo dentro de la satisfaccion la
remuneracion mensual que se le emite a los trabajadores. Canton y Téllez (2016), En una

investigacion cientifica de la Universidad de Ledén de Espafia, indican que; “[...] la
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satisfaccion laboral, [...], apuntan a que se trata de un fenémeno que representan a un estado

emocional del empleado basados en las circunstancias personales y laborales.” (p. 157).

La satisfaccion laboral va de la mano con el estado emocional que tiene el colaborador con
la empresa que transgrede la actitud del colaborador frente a sus obligaciones. Por otro lado,
mientras mas alta sea la satisfaccion del operador mayor compromiso tendra este individuo
dentro de la empresa, realizando las tareas asignadas de acuerdo a las competencias de cada

uno.

Reforzando con otro autor, en un blog (2015) senala que, “La satisfaccion laboral esta
intimamente vinculada con el compromiso [...] de los trabajadores. [...] Y es que cuando el
trabajador encuentra una motivacion dentro del lugar, acude contento a desempefar su

puesto”. (parr. 4).

El clima laboral juega un rol importante dentro de este indicador, ya que, al tener un espacio
de descanso, actividades de integridad, eventos de camaraderia y desconexion con el entorno
laboral, produce que los operadores se olviden por un minuto que estan laborando y puedan

charlar mientras toman agua o mientras estan realizando alguna actividad de deporte.
Responsabilidad social corporativa

La responsabilidad social corporativa son todas las labores que toman las organizaciones
para un bien comdn, teniendo como iniciativa evaluar las responsabilidades de los empleados

con el bienestar social y ambiental.

Segun Carias (2018), manifiesta que la responsabilidad social es “un conjunto de tareas y de
compromisos legales y éticos que se generan de los impactos sociales en el movimiento
organizacional que produce en el ambito social, laboral, medioambiental y en los derechos

humanos”. (p. 11).

La responsabilidad social en las corporaciones es el compromiso de todos los colaboradores
y de la empresa con los impactos sociales y ambientales que viene ocurriendo en el lugar
donde la empresa se desenvuelve. En la actualidad las empresas vienen desarrollando
distintas acciones de ayuda y de conciencia con la ciudadania para una sociedad mejor con
el nico objetivo en beneficiar a la sociedad generando una actitud positiva con la poblacién

y colaboradores.
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Dimensién 03: Canales de comunicacion

Son todas las informaciones de manera verbal, escrita o virtual que plantean el comunicador
y/o el gestor de talento humano para comunicar a sus colaboradores sobre acontecimientos
importantes para la empresa, en estos canales de comunicacion permite a los empleadores

aportar sugerencias y aportes para el buen manejo y desarrollo de la empresa.
Segun Pintado y Sanchez (2017), indican que;

“Los canales de comunicacion [...] se usan de forma frecuente en las empresas [...]
con informacion actualizada de los acontecimientos mas importantes de la empresa.
[...], teniendo en cuenta su instantanea Yy difusion entre todos los trabajadores de la

empresa. (p. 28).

Segun los autores, los canales de comunicaciones internas en la empresa logran transmitir
cosas relevantes para el buen conocimiento de los participantes de la empresa que van desde
la comunicacion via correo electronico, carta de presentacion, cartas de suspension o
memorandum cuando se sanciona alguna actitud que no es la adecuada en los colaboradores
(2015, p. 190).

Afiches virtuales

Los afiches virtuales, segun Martinez (2018), Indica que los afiches virtuales, “Estan
disefiados para difundir un mensaje rapidamente [...]. Se utilizan cominmente para

promocionar [...] eventos [...] con fechas claras que suelen resaltarse. (parr. 2).

Los afiches virtuales en las empresas suelen ser una estrategia de llegada masiva a los
colaboradores, los encargados suelen definir las acciones a realizar con las fechas
importantes para los colaboradores y los disefiadores se encargan de realizarlos para
difundirlo. Esta estrategia usada por los disefiadores es usada para recordarles a los operarios
que estan cerca de festejar las actividades usando fotografias pasadas para llegar al

sentimiento de los colaboradores.
Intranet

La intranet, en la actualidad es el medio digital que ayuda en la comunicacion entre las

compafiias y los colaboradores emitiendo distintos anunciados de interés corporativo.

12



Usualmente este tipo de herramientas internas suelen estar protegidas desde internet por
medio del firewall

Para Cervera (2015)

“[...] es una red exclusivamente privada a la que solo pueden acceder integrantes de la
compafiia, mediante un usuario y una contrasefia personal, [...] ayuda en el intercambio
de informacion y agiliza la labor diaria de los empleados. Mediante esta red interna
todos los colaboradores a nivel nacional permanecen en contacto mediante la mensajeria
electrénica Outlook, [...]. (p. 254).

La intranet es un sitio web interno donde solo los colaboradores de la misma empresa pueden
entrar, es un sitio donde solo se transmite comunicaciones internas que difunden actividades

corporativas para los colaboradores.
Boletin

El boletin es un instrumento de uso diario en las empresas y de facil acceso, y aunque su
formato ensefia creatividad, sus contenidos y propdsito es la misma, sin embargo, en algunos
casos, hay espacio para las sugerencias de los trabajadores, intentando un didlogo

corporativo personalizado.
Para los autores Gallego, M., Universidad de Medellin, Osorio, J., Blu Radio, & Sanchez, D

“El boletin, es la herramienta de comunicacién mas usadas de en las empresas [...] es
el medio que por excelencia divulga las lineas estratégicas por la gerencia, por otro lado,
consolida el buen clima laboral, generando el sentido de pertenencia, informacion,

formacién y educacion en los colaboradores internos.” (2015, p. 31).

Conocidos también como boletines informativos ya que cumplen con la finalidad de hacer
llegar a los colaboradores los comunicados importantes para la organizacion, en la actualidad
este tipo de estrategias se vienen desarrollando mediante boletines digitales difundiendo

invitaciones, comunicados de prensa, catalogos, cupones y encuestas de satisfaccion.
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Variable 2
Identidad corporativa

Identidad Corporativa, es el nombramiento que tienen las instituciones para fidelizar y
establecer un lazo de confianza entre sus miembros. Por otro lado, es el reconocimiento que

tienen gracias a las obras sociales que realizan en la zona donde operan Para Meza (2017),

“[...] la identidad corporativa es la personalidad de la asociacion y abarca todas las
formas de expresion en la compafiia, ya sean verbales, simbdlicas o de comportamiento
[...]. Laldentidad corporativa es una serie de rasgos, valores y creencias con las que la

empresa se auto identifica y se diferencia de las demas.” (2017, p. 89).

La identidad corporativa abarca desde el disefio del logo hasta la infraestructura que tiene la
empresa 0 comodidad que brindan a sus clientes, en algunos casos genera que Sus
colaboradores lleguen a involucrarse con la organizacion debido a las obras sociales que

estos elaboran.
Dimensién 01: Identidad visual

Segun Martinez (2019), sefiala que la identidad visual “es un conjunto de elementos graficos
tan variados como el color, las tipografias y las formas [...] que transmite [SIC] los valores

que representa la empresa y comunicar el mensaje de la marca. (parr. 3).

La identidad visual va de la mano con la reputacién y prestigio que las empresas proyectan
a sus empleados. Sabemos que la primera impresion es importante, por ello las compafiias
se esfuerzan para plasmar una imagen acogedora y amigable facilitando la interaccién desde

el exterior como el interior.
Marca

La marca, segun Indecopi (2018) indica que;

” Una marca puede estar conformada por una o varias combinaciones de palabras,
imagenes, de figuras, simbolos y por letras. Se incluyen bajo este concepto, la
presentacion de los productos y formas determinadas de envases o envolturas. [...]".

(pérr. 1)

Segun el organismo técnico especializado autonomo, nos indica que las marcas en las

empresas estan conformadas por imagenes y letras que hace llamativa al interés del publico,
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por otro lado, sabemos bien que, si la marca cumple con su funcién de llegar a méas gente, es

porque estd cumpliendo con su propdsito. (parr. 1, 2018).

La marca es un elemento grafico que identifica a la empresa de las demas, por lo general es
una marca Unica dentro del registro de las marcas, este tipo de lenguaje visual le permite al
publico distinguir un producto o servicio ocasionando que los consumidores lleguen a

diferenciarlo de la competencia y construir una ventaja competitiva.
Logotipo

El logotipo en las empresas es un disefio que representa la imagen corporativa e identidad
visual que la empresa proyecta a sus clientes y colaboradores. Es la manera mas facil, rapida

e inmediata para la recordacion en la memora de los mismos.

En el blog (2014), nos dice que; “El logo [...], es el signo grafico que representa visualmente
la personalidad de toda compafiia, producto o servicio [...] es mas que ese ente visual que

cualquier persona reconoce y que ingenuamente asocia a la empresa correcta” (p.85.)

De acuerdo con Fernandez el logotipo en las empresas es la representacion visual de la
compaiiia ante sus clientes, con la finalidad que penetrar de gran manera la recordacion de

la organizacion en sus clientes. (2014, p. 85.).
Tipos de logotipos

o Isotipo: Representa la imagen simbdlica de la marca o producto.
o Imagotipo: Combina con la iconografia, es decir la palabra como imagen que
usualmente funcionan por separado.

o Isologo: Usualmente esta representado como un escudo de la marca
Eslogan
El Eslogan, segun el blog (2014), nos dice que;

“El eslogan es una frase facil de recordar, un lema Unico que a menudo se utiliza en
la publicidad. [...] El uso del slogan [...] también corresponde a una guerra entre las

empresas disputandose la preferencia del consumidor [...]”. (parr. 1)
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Segun el blog indica que el eslogan es una frase no mas de 7 palabras, en la que no solo
deberia de hablar de la caracteristica de la empresa o producto si no de los beneficios que la
marca les produce a los posibles consumidores. (parr. 1, 2014).

El eslogan del supermercado es “Campeonas en precios bajos” siendo una frase que viene
acompafiado a la empresa intentando transmitir a los posibles clientes el valor que tiene de
la marca en ellos, despertando una sensacién de curiosidad y una pronta respuesta de conocer
lo que ofrecen.

Colores institucionales

Los colores institucionales son los que representan y separan de las demas empresas,
logrando una identidad corporativa, en su mayoria de casos los colores estan representados
por los significados que estos colores logran transmitir a su publico interno y externo, por
ello, Meza (2016) manifiesta que; “Los colores son sin duda, rasgos distintivos de una
organizacion [...] en las que deben decidir que colores serdn los que los identificaran de
manera oficial. [...] esta accion ayudara a un mejor posicionamiento e imagen publica.” (p.

220).

El color que identificara a la empresa tiene un rol importante en los consumidores, Por otro
lado, estos colores son los que les representara de manera oficial ante cualquier evento
logrando una aceptacion y buen posicionamiento de la empresa en su lugar de influencia.
(2016. p, 220).

Los colores son importantes dentro de las organizaciones ya que con este elemento las
empresas logran tener un mejor reconocimiento en las actividades laborales y competitivas.
Sabemos que los colores son fuente principal para la decision de compra en los
consumidores, por ello se debe analizar el lugar donde se trabajara y elegir el color que

ayudad a llegar a la cima de la empresa.
Dimension 02: Filosofia corporativa

La filosofia corporativa en una empresa identifica sus valores y principios empresariales, en
algunos casos son usados como lineamientos que debe de seguir una organizacién para su
correcto funcionamiento. Segun la autora nos dice que; “Es importante reiterar en las

empresas que la filosofia organizacional en una organizacion conlleva a los valores,
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creencias y practicas laborales [...] y que nosotros como trabajadores debemos acatarnos a
ellas. [...].” (2013).

La filosofia corporativa es la identidad que le hace Unica a la empresa, se caracteriza por
tener una mision, vision y valores que repercuten en sus colaboradores. En muchas ocasiones
los colaboradores violan estas normativas de la empresa si tener el conocimiento de la

importancia de estos aspectos que direcciona la razén de ser de la empresa.
Mision

La misién es lo que toda empresa apunta llegar, por el que les permitira lograr su rentabilidad
0 sus objetivos trazados por los mismos. Proponiendo la forma de lograrlo con la calidad de

atencion gque son obtenidos por sus trabajadores hacia sus clientes.

Para Apolo, Baez, Pauker & Pasquel (2017), “La misién corporativa es el concepto del
ejercicio o dinamismo de la organizacion. Constituye el propdsito de la empresa, la razén de

ser y el porqué de su existencia en el mercado. (p. 530).

La mision corporativa esta definida por la importancia de la creacion de la empresa, teniendo

distintas estrategias que capten a sus clientes para poder fidelizarlos corto plazo.
Vision

La vision de la organizacion, es la imagen a futuro que esta quiere lograr a través del tiempo,
sirve para guiar a sus lideres y colaboradores a lograr lo que la empresa desde un principio
se propone. Es el plan estratégico que permite que las cosas que se realicen tengan un sentido
y coherencia. Para los autores, Apolo, Béez, Pauker & Pasquel (2017): “La vision
corporativa, es la vista al futuro que tiene la empresa, [...] en donde se senala a “donde

quiere llegar”, [...] la empresa, [...]. (p. 530).

La vision corporativa es importante para los lideres y colaboradores, siendo una estrategia
que los orienta hacia donde esta direccionado y que es lo que se propone la empresa con el

pasar de los afios.

17



Formulacion del problema
Formulacion del problema general

¢Como se relaciona la comunicacion interna con la identidad corporativa en los

colaboradores de un supermercado en Huaycéan, 2019?
Formulacién de los problemas especificos

a) ¢Como se relaciona los tipos de comunicacién con la identidad corporativa en los
colaboradores de un supermercado en Huaycan, 2019?

b) ¢Como se relaciona el engagement corporativo con la identidad corporativa en los
colaboradores de un supermercado en Huaycan, 2019?

c) ¢CAmo se relaciona los canales de comunicacion con la identidad corporativa en los

colaboradores de un supermercado en Huaycan, 2019?

Justificacion del estudio
Teodrica

Se realizo la investigacion porque es oportuna en estos tiempos donde las empresas manejan
gran numero de colaboradores dentro de su planilla laboral, por lo que en la actualidad el
sector retail o los supermercados en el Per( viene siendo duramente criticado referente a su
atencién que tienen sus colaboradores con su publico, por ello las empresas deben saber el
gran valor que tiene la comunicacion interna en su empresa y la importancia de conseguir

una identidad corporativa en sus colaboradores.
Practica

Los colaboradores de un supermercado de Huaycan, sabran identificar como una buena
comunicacion interna ayudara en el buen manejo de la informacion con el reforzamiento de
la identidad corporativa en la tienda donde emplean. Por ello, para aumentar el buen
desenvolvimiento y satisfaccion de los colaboradores, tienen que ser formados en la linea de
la filosofia de la empresa mediante los mensajes claros que ensefien los valores, vision,

mision de la organizacion.
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Metodoldgica

La presente investigacion pretende fomentar la correcta comunicacion interna mediante un
proyecto de investigacion, por ello mediremos la comunicacion interna y estableceremos
relaciones fuertes entre los lideres y los colaboradores. Una mala comunicacion interna
genera un clima laboral incorrecto en la empresa y una identidad escaza entre los mismos,
afectando en la disminucidn de la productividad y la falta del cumplimento de los objetivos

del supermercado.
1.6. Hipdtesis
1.6.1. Hipotesis general

e Existe relacion directa y significativa entre la comunicacion interna y la identidad

corporativa en los colaboradores de un supermercado en Huaycan, 2019.
1.6.2. Hipotesis especificas

e Existe relacion directa y significativa entre los tipos de comunicacion y la identidad
corporativa en los colaboradores de un supermercado en Huaycan, 2019.

e Existe relacion directa y significativa entre el engagement corporativo y la identidad
corporativa en los colaboradores de un supermercado en Huaycan, 2019.

e Existe relacion directa y significativa entre los canales de comunicacion y la

identidad corporativa en los colaboradores de un supermercado en Huaycan, 2019.
1.7. Objetivos
1.7.1. Objetivo general

Determinar la relacion entre la comunicacién interna con la identidad corporativa en los

colaboradores de un supermercado en Huaycan, 2019.
1.7.2. Objetivos especificos

e Establecer la relacion entre los tipos de comunicacion con la identidad corporativa
en los colaboradores de un supermercado en Huaycan, 2019.
e Conocer como se relaciona el engagement corporativo con la identidad corporativa

en los colaboradores de un supermercado en Huaycan, 2019.
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e Conocer como se relaciona los canales de comunicacion con la identidad corporativa

en los colaboradores de un supermercado en Huaycén, 2019.
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METODO
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2.1. Tipo y disefio de investigacion

Enfoque: Cuantitativo, de acuerdo con Hernandez (2014), nos indica que las cuestiones se
crean hipotesis y se determinan en variables; [...]; se evaldan las variables de estudios en un
preciso ambiente; se analiza los resultados obtenidos utilizando métodos estadisticos para
analizarlas, [...]. (p.37). El enfoque cuantitativo es aquella investigacion que se recogen y
se analiza datos, se usa cantidades numéricas que son tratadas mediante programas

estadisticos.

Tipo: EIl tipo de esta investigacién es basico, y por su naturaleza el enfoque seria
cuantitativo. Segin Malaga, Vera y Oliveros (2008) estas investigaciones tiene el propdsito
de obtener y recopilar informacion con el objetivo de construir una base de conocimientos.
(p. 146), es decir que contamos con estudios ya realizados que son parecidos a la
investigacion que estamos realizando, pero aplicando la investigacion cientifica construimos

precisamente una base de conocimientos sobre este tema.

Nivel Correlacional: De acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista (2014, pg. 147),
“[...] este tipo de investigacion tiene como objetivo conocer la relacion entre dos o mas
variables que son conceptos en estudio [...].” La investigacion es correlacional por lo que
se pretende analizar la relacion entre las variables en estudio, estableciendo una correlacion
estadistica si hay una influencia positiva y negativa entre las mismas para llegar a

conclusiones relevantes para la investigacion.

Disefio no experimental: Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2015), manifiestan que
“los estudios en investigacion que se realizan sin la manipulacion de los resultados de las
variables [...] se observan [...] en su ambiente natural para analizarlos” (p.152). El
investigador elabora una situacion a que son expuestos varios sujetos objetos de estudio, por
otro lado, este tipo de investigacion se elabora sin alguna alteracion de las variables con los

resultados obtenidos, es decir, se observa la realidad tal cual se da para después analizarlos.

Corte: Transeccional o transversal: asi como lo manifiesta Hernandez, Fernandez y Baptista
(2014), expresan que la investigacion transversal recoge informacién en un momento
determinado, Unico, es como tomar una fotografia de ese instante, este tipo de estudio se
utiliza para analizar e interrelacionar variables en un momento dado (p.154), esto quiere que
decir que la presente investigacion solo se llevara a cabo en un tiempo determinado para

analizar qué relacion tuvieron las variables. Esta investigacién, se realiza en un
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supermercado de Huaycéan, donde los colaboradores conforman la poblacion y es a través de

ellos que se recoge los datos para demostrar que acontecimiento tuvo la primera variable de

este trabajo sobre la segunda.

2.2.0peracionalizacion de variables

Variable

Para los autores, Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), el trabajo de investigacion “[...]

determinan que con las variables se disefia un método para comprobar, se evaltan en un fijo

contexto; se examina los célculos obtenidas manejando métodos y programas estadisticos

para luego extraer una serie de conclusiones.” (pg. 40).

Variable 1: Comunicacién interna.

Tabla N° 1: Operacionalizacion de variables:

Variable 1 Definicion conceptual | Definicion Dimensiones Indicadores Items Escala y | Niveles y
Operacional Valores Rango
Para Fernandez | Es  importante Comunicacion
(2014): que las Tipos de | Horizontal 1,2,3/4,
L . comunicacion Comunicacion 5,6,7
“La Comunicacion | companias
ascendente
interna es una serie | cuenten con una Comunicacion
de actividades | comunicacion descendente
efectuadas por | eficaz con sus Compromiso
todas las | colaboradores. Satisfaccion 8,9,10,
. Junt o | Engagement 1 Escala de
organizaciones con | Junto a ello la . Responsabilidad ; -
g corporativo -p Likert Bajo
el fin de crear y | creacién y social Intermedi
_— corporativa
mantener las | mantenimiento P 1.Nunca 0
buenas relaciones | del Afiches 2.Casinunca | Alto
. o 12,13,1 | 3.Aveces
COMUNIC | entre sus miembros | compafierismo virtuales o
4, 15,16 | 4.Casi siempre
ACION de la empresa, a | que pueden crear Intranet 5.Siempre
INTERNA | través del uso | con sus
.. . Canales de
distintos medios de | colaboradores, o
S comunicacion
comunicacién que | esta Boletin

los conserve
informados,
integrados y

comunicacion es
un conjunto de

interacciones de
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motivados para
apoyar con  su
trabajo al logro de
los objetivos
organizacionales.

[...]

diferenciar tres

Podemos

tipos de

comunicacion

los miembros de
la organizacion
aumentado la
productividad
laboral forjando
una
identificacion
con la empresa,

manteniéndolos

interna:
horizontal,
ascendente vy

descendente [...

(p.12).

la

la | ayudar

la | informados

1.7 | logro  de

objetivos.

y
motivados para

con el

los

Fuente: Elaboracion del autor.

Variable 2: lIdentidad corporativa

Tabla N° 2: Operacionalizacion de variables:

Variable 2 | Definicién conceptual Definicion Dimensiones Indicadores Items Escala y | Niveles y
Operacional Valores Rango

Para Meza (2017), | La identidad Marca
“[...] la identidad | corporativa Logotipo Escala de

Identida | corporativa es la | abarca desde el Eslogan Likert

d personalidad de la | disefio del logo | Identidad Colores 1,2,3,

Corpora | asociacion y | hasta la | visual Institucionales | 4,5 1.Nunca Bajo

tiva abarca todas las | infraestructura 2.Casi Interme
formas de | que tiene la nunca dio
expresion de la | empresa 0 3.Aveces | Alto
organizacion, ya | comodidad que Mision 6,7,8 | 4.Casi
sean verbales, | brindan a sus | Filosofia siempre
simbdlicas o de | clientes,  en | corporativa 5.Siempre
comportamiento algunos casos Vision

[...]. LaIdentidad

genera que sus
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corporativa es una | colaboradores

serie de | lleguen a
caracteristicas, involucrarse
valores y creencias | con la

con las que la | organizacion
empresa se auto | debido a las
identifica y se auto | obras sociales
diferencia de las | que estos
demas.” (2017, p. | elaboran.

89).

Fuente: Elaboracion del autor.
2.3. Poblacion, muestra y muestreo

Poblacién: Es un determinado lugar o grupo de personas con las mismas caracteristicas y
comportamientos similares, que seran los principales objetos para la investigacion, ya que
estos ayudan y contribuyen en el proceso de investigacion, son las que desarrollaran las
encuestas del problema encontrado.

La poblacion general de esta investigacion esta conformada por 60 colaboradores de un
supermercado de Huaycan que se encuentra ubicado en el distrito de Ate Vitarte.

Muestra: “Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) manifiestan que “[...] la muestra
es un grupo de la poblacién sobre el cual se recogeran datos, y que tiene que definirse y
delimitarse de ante mano con precision. [...]”. (p. 173).

Para proceder con la investigacion debemos que definir nuestra poblacidn que sera sujeto de
estudio, para luego sacar la muestra de las personas quienes seran encuestados para tener los

datos que el investigador necesita.

Muestreo censal; para el proyecto de investigacion se tomarad la cantidad total de 60
trabajadores de la empresa, convirtiéndolo en un muestreo censal. Por lo que nos basamos

en Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) donde manifiesta que:

“[...] nuestra investigacion puede centrarse en un objetivo de evaluacion o de investigacion
muy especifico, muy cercano [...] un muestreo censal [...] ayudara a concebir un estudio

mejor y mas completo para la investigacion. (p. 74.).
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Segun los autores manifiestan que un muestreo censal se logra obtener los resultados con
mayor confiabilidad, ya que se pueden obtener datos muy cercanos al problema de

investigacion ayudando a tener un estudio mas completo.
2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, validez y confiabilidad

Para el recojo de los datos del supermercado del rubro retail ubicado en la localidad de
Huaycan, del distrito de Ate Vitarte, 2019, fue necesario utilizar lo siguiente:

Técnica

Para la elaboracion de la investigacion se eligio la técnica de la encuesta para tener una
mayor objetividad en los resultados y emplearla mediante la herramienta estadistica SPSS

para procesar, analizar los datos y obtener los resultados de la investigacion.

La encuesta

De acuerdo con Arias (2012) “La encuesta puede ser oral o escrita [...] el cual el encuestador
pregunta y la encuestada responde, con la unica finalidad de obtener informacion (p.73).
Segun el autor la encuesta nos permite recolectar informacion de acuerdo a lo que estemos
investigando, se recolecta los datos necesarios para luego pasarlos a estudios estadisticos.
Cuestionario

De acuerdo con Herndndez, Fernandez y Baptista (2014), “[...] el cuestionario fundamenta
en un acumulado de preguntas con relacién a una o mas variables de estudio, debe ser
adecuado y ligado con el planteamiento del problema e hipotesis” (p. 217).

El cuestionario esta elaborado por una cantidad de preguntas de acuerdo a nuestra variable
y dimension es con la finalidad de tener informacion de los interrogados.

El cuestionario que se utiliz para este proyecto de investigacién consta de 24 items y se
elabord a base de los indicadores de las variables formuladas.

Tabla N° 3 Cuadro de valores para el cuestionario

Siempre 5
Casi siempre 4
A veces 3
Casi nunca 2
Nunca 1

Fuente: Cuadro de medicion segun la escala de Likert.
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Validacion y confiabilidad del instrumento

La validez de mi instrumento ha sido evaluada por medio de un juicio de expertos

conformado por un docente tematico, un docente metoddlogo y un docente estadistico, en el

cual el instrumento de la investigacion fue aprobado.

Tabla N° 4: Opiniones de juicios de expertos

Expertos Comunicacion interna Identidad corporativa

Pertinencia | Relevancia | Claridad | Pertinencia | Relevancia | Claridad
Si NO |SI NO | SI NO | SI NO |SI NO | SI NO

Dra. Zulema Daria| / v v v v v

Leiva Bazan

Dra. Kriss Melody Calla | v v v v v

Vasquez

Mg. Segundo Ponte| v v v v v

Valverde

Fuente: Elaboracion del autor

Confiabilidad

Para el procesamiento de los resultados y la tabulacion de la misma se efectuara el

instrumento estadistico de alfa de Cronbach haciendo uso del programa estadistico

informético SPSS el cual tiene un nivel de confianza del 95% Yy se obtuvieron los siguientes

resultados:

Regla de decision:
Tabla N° 5: Valores

Coeficiente Relacion
0,00 a +/- 0,20 Muy baja
0,202 0,40 Baja o ligera
0,40 a 0,60 Moderada
0,60 a 0,80 Marcada
0,80a1,00 Muy alta

Fuente: Elaboracién del autor
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Tabla N° 6 Confiabilidad de la variable 1: Comunicacion interna

Tabla 6. Confiabilidad de variable Comunicacion Interna

Alfa de Cronbach basada en
Alfa de Cronbach elementos estandarizados N de elementos
,829 ,842 16

En el siguiente cuadro se observa que el resultado en el tratamiento estadistico aplicado en

el SPSS, evidencia que existe una buena confiabilidad de 0,829 de la variable 1.

Tabla N° 7 Confiabilidad de la variable 2. Identidad corporativa

Tabla 7. Confiabilidad de variable Identidad Corporativa

Alfa de Cronbach basada en

Alfa de Cronbach elementos estandarizados N de elementos

,866 ,871

En el anélisis estadistico se obtuvo mediante la determinacion de la confiabilidad la escala
para la variable de identidad corporativa y el alfa de cronbach, evidenciando que existe una
buena confiabilidad de 0,866 de la variable 2.

2.5 Procedimiento

El trabajo de investigacidn, sobre el recojo de informacion se realizo a los colaboradores de
un supermercado de Huaycan. Los resultados fueron producto del programa IBM SPSS 25.

Se utilizé el analisis descriptivo — inferencial para poder concluir con el trabajo.

2.6. Métodos de analisis de datos
Para el tratamiento en los datos de la investigacidn se utilizé el método estadistico, tablas de
gréficos del programa estadistico SPSS programa que cuenta con todas las necesidades para

el célculo estadistico del presente proyecto de investigacion.

Analisis descriptivo:
Se usO el andlisis descriptivo mediante interpretaciones, los graficos y las tablas fueron
descifrados para describir cuantitativamente los niveles de las variables y sus respectivas

dimensiones.
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Andlisis inferencial:

Se us6 el programa estadistico SPSS para procesar todos los resultados obtenidos de las
pruebas realizadas estadisticas inferenciales. El programa estadistico SPSS se empleara para
Ilevar a cabo el contraste de la hip6tesis general y de las hip6tesis especificas

2.7. Aspectos éticos
La investigacion se elabor6 de acuerdo al esquema de desarrollo de proyecto de
investigacion propuesto por la Universidad César Vallejo y sera validada su autenticidad a

través del programa Turnitin.
Es importante resaltar las citas bibliograficas realizadas a los autores e informacion expuesta

en este trabajo de investigacion en base al manual APA, que se podran visualizar mediante

las referencias bibliograficas incluidas en este trabajo.
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Anélisis descriptivos

Tabla N° 8 variable 1: Comunicacién interna

Descriptiva variable 1

Comunicacién interna
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido CASI NUNCA 1 1,7 1,7 1,7
A VECES 22 36,7 36,7 38,3
CASI SIEMPRE 35 58,3 58,3 96,7
SIEMPRE 2 3,3 3,3 100,0
Total 60 100,0 100,0
Figura N° 1

Comunicacion interna

Porcentaje

SIEMPRE

CASINUNCA AVECES CASISIEMPRE

Comunicacion interna

Interpretacion:

Segun el grafico, el 58,33% de los colaboradores seleccion6 casi siempre, el 36,67% eligio
la opcidn a veces, sin embargo, el 3,33% de los colaboradores manifestaron que siempre y
finalmente solo el 1,67% de los colaboradores indicd casi nunca. Esto determina que, la
mayoria de los colaboradores manifestd que casi siempre la empresa tiene una buena

comunicacion interna.
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Tabla N° 9 variable 2: Identidad Corporativa

Anélisis descriptivo

IDENTIDAD CORPORATIVA
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido | NUNCA 1 1,7 1,7 1,7
CASI NUNCA 2 3,3 3,3 5,0
A VECES 13 21,7 21,7 26,7
CASI| SIEMPRE 26 43,3 43,3 70,0
SIEMPRE 18 30,0 30,0 100,0
Total 60 100,0 100,0
Figura N° 2
IDENTIDAD CORPORATIVA

Porcentaje

MUMNCA

CASI MUNCA

AWECES

CAS| SIEMPRE

SIEMPRE

IDENTIDAD CORPORATIVA

Interpretacion:

Segun el grafico, el 43,33% de los encuestados marcé casi siempre, mientras que 30% de los
colaboradores indic6 siempre, por otro lado, el 21,67% a veces, sin embargo, el 3,33%
manifestd que casi nunca y solo el 1,67% de los colaboradores marco nunca. Llevando a la

conclusion que en su mayoria de los colaboradores se sienten identificados con la empresa

por la cual laboran.
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Por dimensiones: Tipos de comunicacion

Dim1
Tabla N° 10
TIPOS DE COMUNICACION
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido CASI NUNCA 1 1,7 1,7 1,7
A VECES 35 58,3 58,3 60,0
CASI SIEMPRE 24 40,0 40,0 100,0
Total 60 100,0 100,0
Figura N° 3

TIPOS DE COMUNICACION

Porcentaje

CASINUNCA
TIPOS DE COMUNICACION

AWECES

CAS| SIEMPRE

Interpretacion:

Segun los resultados de las encuestas, de la muestra censal de 60 trabajadores de un
supermercado de Huaycéan, el 58,33% de los encuestados manifesto a veces, mientras que el
40% de los colaboradores indicé casi siempre y solo el 1,67% de los trabajadores marco casi
nunca. Esto determina que los colaboradores sienten que los tipos de comunicacion que se

emplea dentro del supermercado se efectian de la mejor manera influyendo en el buen

manejo de la empresa.
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Dim 2 Engagement corporativo

Tabla N° 11
ENGAGEMENT CORPORATIVO
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido |CASI NUNCA 3 5,0 5,0 5,0
A VECES 12 20,0 20,0 25,0
CASI| SIEMPRE 34 56,7 56,7 81,7
SIEMPRE 11 18,3 18,3 100,0
Total 60 100,0 100,0
Figura N° 4
ENGAGEMENT CORPORATIVO

Porcentaje

CASINUNCA

AWECES

CASI SIEMPRE
ENGAGEMENT CORPORATIVO

SIEMPRE

Interpretacion:

Segun el grafico, el 56,67% de los colaboradores indicé casi siempre, el 20% manifesto a
veces, mientras que el 18,33% de los trabajadores marcé siempre y solo el 5% de los
encuestados manifestd casi nunca. Esto determina que los colaboradores se sienten

comprometidos con las diversas actividades que realiza la empresa con el motivo de seguir

mejorando su area de trabajo.
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Dim 3 Canales de comunicacion

Tabla N° 12
CANALES DE COMUNICACION
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido | CASI NUNCA 5 8,3 8,3 8,3
A VECES 20 33,3 33,3 41,7
CASI| SIEMPRE 28 46,7 46,7 88,3
SIEMPRE 7 11,7 11,7 100,0
Total 60 100,0 100,0
Figura N° 5

CANALES DE COMUNICACION

Porcentaje

CASINUNCA

ANWECES

CAS| SIEMPRE

SIEMPRE

CANALES DE COMUNICACION

Interpretacion:

Segun el grafico, el 46,67% de las personas marcé casi siempre, solo el 33,33% indicé a
veces, por otro lado, el 11,67% de los colaboradores manifesté siempre y solo el 8,33%
nunca. Esto determina que los colaboradores sienten que los canales de comunicacion que

se emplea en el supermercado son relativamente buenos pero que ain no alcanza sus

intereses.
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Tablas Cruzadas

Tabla cruzada N° 13 V1*V2 Comunicacion interna*ldentidad corporativa

Tabla cruzada Comunicacidn interna*identidad corporativa

Identidad corporativa
NUNCA CASINUNCA | AVECES | CASI SIEMPRE | SIEMPRE Total
Comunicaci | CASI NUNCA Recuento 0 0 1 0 0 1
on internay % del total 0,0% 0,0% 1,7% 0,0% 0,0% 1,7%
laidentidad | A VECES Recuento 0 0 10 11 1 22
corporativa % del total 0,0% 0,0% 16,7% 18,3% 1,7% 36,7%
CASI SIEMPRE | Recuento 1 2 2 14 16 35
% del total 1,7% 3,3% 3,3% 23,3% 26,7% 58,3%
SIEMPRE Recuento 0 0 0 1 1 2
% del total 0,0% 0,0% 0,0% 1,7% 1,7% 3,3%
Total Recuento 1 2 13 26 18 60
% del total 1,7% 3,3% 21, 7% 43,3% 30,0% 100,0%
Figura N° 6
Grafico de barras
20 Identidad
corporativa
EHuncA
Wl CASI NUNCA
M A VECES
1 [l cAs| SIEMPRE
O sIEMPRE
L
[=
[}]
3
[ ]
[+
1’4
5
i H ]
CASINUNCA A VECES CASI SEMPRE SIEMPRE

Interpretacion:

Segun el grafico, el 3,3% de los encuestados indico siempre, el 58,3% escogid casi siempre,
mientras que el 36,7% manifestd a veces, mientras que el 1,7% de los colaboradores indico
casi nunca. Esto quiere decir que, la mayoria de los trabajadores considera que si hay relacién

entre la comunicacion interna y la identidad corporativa en los colaboradores de un

Comunicacion interna

supermercado de Huaycan.
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Tabla cruzada N° 14 Dim1*V2

Tabla cruzada Tipos de comunicacién*ldentidad corporativa

Identidad corporativa

CASI
NUNCA | CASINUNCA | AVECES SIEMPRE SIEMPRE Total
Tipos de CASI NUNCA Recuento 0 0 1 0 0 1
comunicacioén % del total 0,0% 0,0% 1,7% 0,0% 0,0% 1,7%
A VECES Recuento 1 2 10 16 6 35
% del total 1,7% 3,3% 16,7% 26,7% 10,0% 58,3%
CASI SIEMPRE | Recuento 0 0 2 10 12 24
% del total 0,0% 0,0% 3,3% 16,7% 20,0% 40,0%
Total Recuento 1 2 13 26 18 60
% del total 1,7% 3,3% 21,7% 43,3% 30,0% 100,0%
Figura N° 7
Grafico de barras
20 Identidad
corporativa
EMuUNCA
W CASINUNCA
W A VECES
s [ cASI SIEMPRE
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@
w
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. [ ]
CASINUNCA AVECES CASI SIEMPRE

Interpretacion:

Tipos de comunicacion

Segun el grafico, el 40% de los encuestados indic6 casi siempre, mientras que el 58,3%

manifestd a veces, mientras que el 1,7 de los colaboradores indico casi nunca. Esto quiere

decir que, la mayoria de los trabajadores considera que si hay relacion entre los tipos de

comunicacion y la identidad corporativa en los colaboradores de un supermercado de

Huaycan.
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Tabla cruzada N° 15 Dim2*V2

Tabla cruzada Engagement corporativo*ldentidad corporativa

Identidad corporativa
CASI
NUNCA NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE Total
Engagement corporativo | CASI NUNCA Recuento 0 0 3 0 0 3
% del total 0,0% 0,0% 5,0% 0,0% 0,0% 5,0%
A VECES Recuento 0 0 6 5 1 12
% del total 0,0% 0,0% 10,0% 8,3% 1,7% 20,0%
CASI SIEMPRE | Recuento 0 0 4 20 10 34
% del total 0,0% 0,0% 6,7% 33,3% 16,7% 56,7%
SIEMPRE Recuento 1 2 0 1 7 11
% del total 1,7% 3,3% 0,0% 1,7% 11,7% 18,3%
Total Recuento 1 2 13 26 18 60
% del total 1,7% 3,3% 21,7% 43,3% 30,0% | 100,0%
Figura N° 8
Grafico de barras
a0 Identidad
Corporativa
H nUNCA
Il cASI NUNCA
M A VECES
15 [H cAS| SIEMPRE
O sIEMPRE
[=]
b=
L]
3
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1’4
5
CASINUNCA AVECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Interpretacion:

Engagement corporativo

Segun el grafico, el 18,3% de los encuestados indicé siempre, mientras que el 56,7%

manifestd que casi siempre, mientras que el 20% de los colaboradores indico a veces y

finalmente solo 5% indicé casi nunca. Esto quiere decir que, la mayoria de los trabajadores

considera que si hay relacién entre el engagement corporativo y la identidad corporativa en

los colaboradores de un supermercado de Huaycan.
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Tabla cruzada N° 16 Dim3*V2

Tabla cruzada Canales de comunicacidn*ldentidad corporativa

Identidad corporativa
CASI
NUNCA | CASINUNCA | AVECES SIEMPRE SIEMPRE Total
Canales de comunicacion | CASI NUNCA | Recuento 0 0 0 4 1 5
% del total 0,0% 0,0% 0,0% 6,7% 1,7% 8,3%
A VECES Recuento 0 0 9 9 2 20
% del total 0,0% 0,0% 15,0% 15,0% 3,3% 33,3%
CASI Recuento 0 2 4 12 10 28
SIEMPRE % del total 0,0% 3,3% 6,7% 20,0% 16,7% 46,7%
SIEMPRE Recuento 1 0 0 1 5 7
% del total 1,7% 0,0% 0,0% 1,7% 8,3% 11,7%
Total Recuento 1 2 13 26 18 60
% del total 1,7% 3,3% 21,7% 43,3% 30,0% 100,0%
Figura N° 9

Grafico de barras

12 Identidad
corporativa

E nUNCA

[l CASI NUNCA
1o M & VECES

[l cASI SIEMPRE
[ siEMPRE

Recuento

CASINUNCA AVECES CASI SIEMPRE SIEEMPRE

Canales de comunicacion

Interpretacion:
Segun el grafico, el 11,7% de los encuestados indic6 siempre, mientras que el 46,7%
manifestd que casi siempre, mientras que el 33,3% de los colaboradores indico a veces y

finalmente solo 8,3% indic6 casi nunca.
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Prueba de hipdtesis general:

Existe relacion directa y significativa entre la comunicacion interna y la identidad
corporativa en los colaboradores de un supermercado en Huaycén, 2019.

HO: No existe relacion directa y significativa entre la comunicacion interna y la identidad
corporativa en los colaboradores de un supermercado en Huaycén, 2019.

H1: Si existe relacion directa y significativa entre la comunicacion interna y la identidad
corporativa en los colaboradores de un supermercado en Huaycén, 2019.

Regla de decision:

Si, Sig. e < Sig.i, entonces se rechaza la HO y se acepta la H1

Si, Sig. e > Sig.i, entonces se rechaza la H1 y se acepta la HO

Tabla N° 17
Correlaciones

Comunicacion_interna  Identidad_corporativa
Rho de Comunicacion Coeficiente de correlacion 1,000 ,482"
Spearman _interna Sig. (bilateral) . ,000
N 60 60
Identidad_cor Coeficiente de correlacion ,482™ 1,000

porativa Sig. (bilateral) ,000
N 60 60

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: En la tabla se muestra que el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman
fue de 0,482, lo cual indic6 una correlacion positiva moderada. Asimismo, el valor de
significancia fue de 0,000, siendo un ndmero menor a 0.05, por lo tanto, se rechazé la
hipdtesis nula y se aceptd la hipotesis alterna: Si existe relacion directa y significativa entre
la comunicacidn interna y la identidad corporativa en los colaboradores de un supermercado

en Huaycéan, 2019.
Prueba de hipotesis especificas

Hipotesis especifica 1: Existe relacion directa y significativa entre los tipos de
comunicacion y la identidad corporativa en los colaboradores de un supermercado en
Huaycan, 2019.

HO: No existe relacién directa y significativa entre los tipos de comunicacion y la identidad

corporativa en los colaboradores de un supermercado en Huaycan, 2019.
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H1: Si existe relacion directa y significativa entre los tipos de comunicacion y la identidad

corporativa en los colaboradores de un supermercado en Huaycén, 2019.
Regla de decision:
Si, Sig. e < Sig.i, entonces se rechaza la HO y se acepta la H1

Si, Sig. e > Sig.i, entonces se rechaza la H1 y se acepta la HO

Tabla N° 18
Correlaciones

Identidad_corporativa = Tiposde_comunicacion
Rho de Identidad_corporativa Coeficiente de correlacion 1,000 ,443™
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 60 60
Tiposde_comunicaci Coeficiente de correlacion ,443™ 1,000

on Sig. (bilateral) ,000
N 60 60

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: En la tabla se muestra que el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman
fue de 0,443, el cual indicd una correlacion positiva moderada. Asimismo, el valor de
significancia fue de 0,000, siendo un ndmero menor a 0.05, por lo tanto, se rechazé la
hipdtesis nula y se acepto la hipotesis alterna: Si existe relacion directa y significativa entre
los tipos de comunicacion y la identidad corporativa en los colaboradores de un

supermercado en Huaycan, 2019.

Hipotesis especifica 2: Existe relacion directa y significativa entre el engagement
corporativo y la identidad corporativa en los colaboradores de un supermercado en Huaycan,

2019.

HO: No existe relacion directa y significativa entre el engagement corporativo y la identidad

corporativa en los colaboradores de un supermercado en Huaycan, 2019.

H1: Si existe relacidn directa y significativa entre el engagement corporativo y la identidad

corporativa en los colaboradores de un supermercado en Huaycan, 2019.
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Regla de decision:
Si, Sig. e < Sig.i, entonces se rechaza la HO y se acepta la H1

Si, Sig. e > Sig.i, entonces se rechaza la H1 y se acepta la HO

Tabla N° 19
Correlaciones
Engagement_corpor
Identidad_corporativa ativo

Rho de Identidad_corporativa  Coeficiente de correlacion 1,000 422"
Spearman Sig. (bilateral) ,001
N 60 60
Engagement_corporati Coeficiente de correlaciéon 422" 1,000

Vo Sig. (bilateral) ,001
N 60 60

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: En la tabla se muestra que el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman
fue de 0,422, lo cual indico una correlacion positiva moderada. Asimismo, el valor de
significancia fue de 0,001, siendo un ndmero menor a 0.05, por lo tanto, se rechazé la
hipdtesis nula y se acepto la hipotesis alterna: Si existe relacion directa y significativa entre
el engagement corporativo y la identidad corporativa en los colaboradores de un

supermercado en Huaycan, 2019.

Hipotesis especifica 3: Existe relacion directa y significativa entre los canales de
comunicacion y la identidad corporativa en los colaboradores de un supermercado en
Huaycan, 2019.

HO: No existe relacion directa y significativa entre los canales de comunicacion y la

identidad corporativa en los colaboradores de un supermercado en Huaycan, 2019.

H1: Si existe relacion directa y significativa entre los canales de comunicacién y la identidad

corporativa en los colaboradores de un supermercado en Huaycan, 2019.
Regla de decision:
Si, Sig. e < Sig.i, entonces se rechaza la HO y se acepta la H1

Si, Sig. e > Sig.i, entonces se rechaza la H1 y se acepta la HO
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Tabla N° 20

Correlaciones

Canalesde_comun

Identidad_corporativa icacion
Rho de Identidad_corporativa Coeficiente de correlacion 1,000 ,215
Spearman Sig. (bilateral) . ,100
N 60 60
Canales de comunicacion Coeficiente de correlacion ,215 1,000
Sig. (bilateral) ,100
N 60 60

Interpretacion: En la tabla se muestra que el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman
fue de 0,215, lo cual indic6 una correlacién positiva baja. Asimismo, el valor de significancia
fue de 0,100, siendo un nimero mayor a 0.05, por lo tanto, se rechazo la hipdtesis alterna y
se acepta la hipotesis nula: No existe relacion directa y significativa entre los canales de
comunicacion y la identidad corporativa en los colaboradores de un supermercado en

Huaycan, 2019.
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V. DISCUSION
Discusién de resultados

Con todos los resultados conseguidos de la encuesta, podemos indicar que la existencia de
los resultados es importante para esta investigacion por el cual debe ser tomada en cuenta:

De acuerdo a mi objetivo general, determinar la relacién entre la comunicacion interna con
la identidad corporativa en los colaboradores de un supermercado en Huaycan, 2019 se ha
determinado que en la comunicacion interna si existe una relacion directa y significativa en
la identidad corporativa en los colaboradores, ya que con este tipo de comunicaciones las
empresas refuerzan el comportamiento y compromiso que tiene sus colaboradores en su
centro de trabajo por lo que se concluye que al tener una buena comunicacion interna dentro

de las empresas y supermercados fortalece la identidad de los colaboradores.

Este resultado coincide con la investigacion realizado por Ramos (2018) en su tesis
“Relacion entre la comunicacion interna y de la identidad corporativa de la empresa Raizza
Peri S.A.C, afio 2018, cuyo resultado después del analisis que hizo el autor le permitio
concluir gque; la comunicacion interna si se relaciona positiva y significativamente con la
identidad corporativa en los colaboradores de la compaiiia. Por lo que todas las acciones que

se realizan e implementan en la empresa promueve la buena identidad en los trabajadores.

De acuerdo a mi primer objetivo especifico; establecer la relacion entre los tipos de
comunicacion con la identidad corporativa en los colaboradores de un supermercado de
Huaycan, 2019, se establecio que efectivamente si existe una relacién directa y significativa
entre los tipos de comunicacion con la identidad corporativa de los colaboradores del
supermercado de Huaycan. Por el que los tipos de comunicacién que se emplean en el
supermercado, los jefes y colaboradores la emplean de manera correcta, logrando una

adecuada comunicacion jerarquica entre sus miembros.

Este resultado coincide con la investigacion realizado por Bendezu (2016) en su tesis “La
comunicacion interna y su incidencia en el fortalecimiento en la identidad corporativa en la
Municipalidad distrital de la Perla Callao, cuyo resultados después de los analisis
correspondientes le permitié al autor concluir que la identidad corporativa en los

colaboradores es importante para un adecuado desenvolvimiento en sus funciones en la
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empresa, esto también va de la mano con la buena comunicacion que se maneja y emplea en

la institucion.

De acuerdo a mi segundo objetivo especifico; conocer como se relaciona el engagement
corporativo con la identidad corporativa en los colaboradores de un supermercado en
Huaycén, 2019, se conoci6 que evidentemente si existe una relacion directa y significativa
entre el engagement corporativo con la identidad corporativa de los colaboradores del
supermercado de Huaycan; por ello este resultado evidencia que los colaboradores se sienten
comprometidos con la empresa donde laboran, sintiendo satisfaccion laboral por las distintas

actividades que la empresa realiza para mantener el bienestar en sus colaboradores.

Este resultado coincide con la investigacion realizado por Espinoza (2017) en su tesis “La
relacion entre la comunicacion e imagen corporativa en trabajadores de Ripley, sede Lima
sur 2017, cuyo resultado despueés del analisis que hizo el autor le permitié concluir que; tanto
la comunicacion y la imagen corporativa en una empresa tiene una relacion significativa e
importante en todos los empleados de la empresa. Ocasionando que en su mayoria de los
colaboradores indicaron que estan de acuerdo con las decisiones que la empresa considera y

se sienten conformes con la informacion que reciben.

Por ultimo, de acuerdo a mi tercer objetivo especifico; conocer como se relaciona los canales
de comunicacion con la identidad corporativa en los colaboradores de un supermercado de
Huaycan, 2019, se conocio que no existe una relacion directa y significativa entre los canales
de comunicacién con la identidad corporativa de los colaboradores del supermercado
ubicado en Huaycan; esto conlleva a que la empresa no logra alcanzar las expectativas que
tienen los colaboradores con los afiches que estos emiten, por otro lado se concluye que los
colaboradores no suelen usar con mayor frecuencia el intranet de la empresa desconociendo

en su mayoria de esta herramienta.

Este resultado coincide con la investigacion realizada por Pintado (2015) en su tesis
“Comunicacion interna orientada a mejorar la cultura corporativa y crear sentido de orgullo
y pertenencia en los colaboradores de Construecuador S.A., cuyo resultado le permiti6 al
autor concluir que los canales de comunicacién usados de manera incorrecta provocaron al
interior de la empresa grandes inconvenientes ocasionados por la constante desinformacion
de los que existia en los colaboradores, logrando no encontrar una relacion entre los canales

de comunicacién con la identidad corporativa.
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V.

CONCLUSIONES

Luego de haber culminado el trabajo de investigacion se llega a la siguiente
conclusion: El resultado conseguido en relacion con el objetivo general en mi trabajo
de investigacion, se determind que existio una relacion entre la comunicacién interna
y la identidad corporativa en los colaboradores de un Supermercado en Huaycén,
2019. Mostrando como grado de correlacion de Rho de Spearman de 0,482, por lo

que podemos afirmar que existe una correlacién positiva moderada.

Segundo, en cuanto al primer objetivo especifico de la investigacién se establecid
que existio una relacion entre los tipos de comunicacion y la identidad corporativa
en los colaboradores de un supermercado en Huaycan, 2019. Con un grado de
coeficiente de correlacién de Rho de Spearman de 0,443, por el que se afirma que

existe una correlacion positiva moderada.

Tercera, para el segundo objetivo especifico de la investigacion realizada se conocio
que existio una relacion entre el engagement corporativo y la identidad corporativa
en los colaboradores de un supermercado en Huaycan, 2019. Con un grado de
correlacién de Rho de Spearman de 0,422, por el que se afirma que existe una

correlacién positiva moderada.

Por altimo, para finalizar con el ultimo objetivo especifico de la investigacion
realizada, se conocid que no existe una relacion entre los canales de comunicacion y
la identidad corporativa en los colaboradores de un supermercado en Huaycéan, 2019.
Con un grado de coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de 0,215, siendo

una correlacion positiva baja.

46



VI.

1.

RECOMENDACIONES

En cuanto a mis dos variables sujeto a estudios, se recomienda que el supermercado
debe seguir manejando una buena comunicacion interna y emplear nuevas
herramientas comunicacionales para reforzar y cumplir con la identidad corporativa
en los colaboradores, para seguir logrando que los colaboradores sigan sintiéndose

satisfechos y mantengan la premisa del trabajo en equipo en la jornada laboral.

Se recomienda al supermercado ubicado en la localidad de Huaycan que sigan
reforzando los tipos de comunicacion que emplean con sus colaboradores como en
sus niveles horizontales, ascendentes, descendentes para optimar y mejorar el
servicio laboral y generar un ambiente de fraternidad entre gerente, jefes y
colaboradores.

Se recomienda a los colaboradores del supermercado en seguir participando en los
eventos sociales que organiza la empresa dentro de su zona de trabajo, por otro lado,
a los jefes seguir incentivando el cumplimiento de las actividades de camareria para

seguir fomentando y cuidando el clima laboral dentro de la empresa.

Por altimo, se recomienda a la empresa en corregir las falencias que presenta en los
canales de comunicacion que emplean con los colaboradores, como incentivar a que
los trabajadores usen con mayor frecuencia la intranet y seguir informandose sobre

la empresa por el cual trabajan.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

Titulo: COMUNICACION INTERNA Y LA IDENTIDAD CORPORATIVA EN LOS COLABORADORES DE UN SUPERMERCADO EN HUAYCAN, 2019.

Problema Objetivos Hipétesis Variables e Indicadores
Problema General Objetivo General Hipdtesis General
¢{Cémo se relaciona la | Determinar la relacién entre la | Existe  relacion  directa vy Variable 1: COMUNCACION INTERNA
comunicaciéon interna con la | comunicaciéon interna con la | significativa entre la - - . - = — -
identidad corporativa en los | identidad corporativa en los | comunicacién interna y la | Dimensiones Indicadores Items Escala de medicién Niveles o rangos
colaboradores de un | colaboradores de un | identidad corporativa en los —
supermercado en Huaycan, 2019? | supermercado en  Huaycan, | colaboradores de un supermercado -Comunicacion
Problemas Especificos 2019. en Huaycén, 2019. Honzon@al L 1,23,
1 ¢C6mo se relaciona los tipos de | Objetivo Especificos -Comunicacién 456,
comunicacion con la identidad | 1 Establecer larelacionentrelos | Hipotesis Especificos DL: ascender)te L !
corporativa en los colaboradores | tipos de comunicacion con la Tiposde -Comunicacion o
de un supermercado en Huaycén, | identidad corporativa en los | 1 Existe relacion directa y | Comunicacion descendente Escala de Likert:
2019? colaboradores de un | significativa entre los tipos de @ N“”Fa (N) .
supermercado en Huaycan, | comunicacién y la identidad . (2) Casi nunca (CN) Bajg
2 (Cémo se relaciona el | 2019. corporativa en los colaboradores b2: -Compromfso ) AV?C?S (AV) Medio
engagement corporativo con la de un supermercado en Huaycan, | Endagement -Satisfaccion (4) Casi siempre (CS) Alto
identidad corporativa en los | 2 Conocer como se relaciona el | 2019. Corporativo -Re§ponsablllda_d 8.9, (5)  Siempre (S)
colaboradores de un | engagement corporativo con la Social Corporativa 10,11
supermercado en Huaycan, 2019? | identidad corporativa en los | 2 Existe relacion directa vy . .
colaboradores de un | significativa entre el engagement D3: -Afiches virtuales
3 (Como se relaciona los canales | supermercado en Huaycan, | corporativo y la identidad Canales_ de_, -Intraqet
de comunicacion con la identidad | 2019. corporativa en los colaboradores | Comunicacion -Boletin 12,13,
corporativa en los colaboradores de un supermercado en Huaycan, 14,15,
de un supermercado en Huaycan, | 3 Conocer como se relaciona los | 2019. . 16
20197 canales de comunicacion con la Variable 2: IDENTIDAD CORPORATIVA
identidad corporativa en los
colaboradores de un | 3 Existe relacion directa vy Dimensiones Indicadores items Escala de medicién Niveles o rangos
supermercado en Huaycan, | significativa entre los canales de
2019. comunicaciéon 'y la identidad
corporativa en los colaboradores
de un supermercado en Huaycan, -Marca
2019. D1: -Logotipo 1,2,3, Escala de Likert:
Identidad Visual -Eslogan 45 (1) Nunca (N)
-Colores institucionales (2) Casi nunca (CN) Bajo
(3) A veces (AV) Medio
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-Misién (5) Siempre (S)
D2: -Visién 6,7,8,
Filosofia

Corporativa

Elaboracion propia
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Anexo 2: Instrumento variable 1

CUESTIONARIO

Es muy grato presentarme ante usted, el suscrito alumno Minaya Chumbe Robert Romulo con cédigo de matricula
6500022942, de la Universidad César Vallejo campus Ate con mencién en Ciencias de la Comunicacidn, La presente
encuesta forma parte de la tesis titulada Comunicacion interna y la identidad corporativa en los colaboradores de
un supermercado en Huaycén, 2019., el cual tiene fines exclusivamente académicos y se mantendrd absoluta
reserva.

Agradecemos su colaboracién por las respuestas brindadas de la siguiente encuesta:

INSTRUCCIONES: Lea detenidamente las preguntas formuladas y responda con seriedad, marcando con un aspa
en la alternativa correspondiente

ESCALA AUTOVALORATIVA

Siempre (S) =5
Casi Siempre  (CS) =4
A veces (AV) =3
Casi Nunca  (CN) =2
Nunca (N) =1

Variable Independiente: Comunicacion Interna

Items / preguntas

Variable 1: Comunicacion Interna

Escala de Valoracion

1 D1: Tipos de Comunicacion 5| 4 3 2

S|CS|AV |CN

2~

1 | ¢Los rumores en su centro laboral son tomados en cuenta?

o | ¢Los rumores son relacionados a la vida privada del personal?

3 | ¢Siente usted que su jefe de area le alienta a opinar sobre temas importantes?

¢(La empresa toma en cuenta las opiniones de los colaboradores en el
cumplimiento de los objetivos?

5 | ¢Consideras que tu jefe inmediato es alguien en quien se puede confiar?

¢Los jefes de area proporcionan informacion sobre temas relevantes de la
empresa?

7 | ¢Las decisiones de su jefe de area son claras y precisas?

I D2: Engagement Corporativo

g | ¢Te sientes comprometido con el centro de trabajo?

9 | ¢Consideras que tu lugar de trabajo es fisicamente comodo para tu buen desempefio?

10 | ¢Recibe constantes capacitaciones sobre los temas que para usted es importante?

11 | ¢El supermercado se involucra con el progreso de su zona geogréafica?

M D3: Canales De Comunicacion

12 | ¢Te parece atil la informacion publicada en los afiches virtuales?

13 | ¢El mensaje que se emite en los afiches virtuales es buena?

14 | ¢Usas laintranet con frecuencia para informarte?

15 | ¢Consideras que la informacion publicada en el boletin cumple con sus expectativas?

16 | ¢Se emite la informacion que usted desea en el boletin?
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Anexo 3: Instrumento variable 2
CUESTIONARIO

Es muy grato presentarme ante usted, el suscrito alumno Minaya Chumbe Robert Romulo con cédigo
de matricula 6500022942, de la Universidad César Vallejo campus Ate con mencidon en Ciencias de la
Comunicacion, La presente encuesta forma parte de la tesis titulada Comunicacién interna y la
identidad corporativa en los colaboradores de un supermercado en Huaycan, 2019., el cual tiene
fines exclusivamente académicos y se mantendra absoluta reserva.

Agradecemos su colaboracion por las respuestas brindadas de la siguiente encuesta:

INSTRUCCIONES: Lea detenidamente las preguntas formuladas y responda con seriedad, marcando
con un aspa en la alternativa correspondiente

ESCALA AUTOVALORATIVA
Siempre  (S)
Casi Siempre (CS)
A veces (AV)
Casi Nunca (CN)
Nunca (N) =

5
4
3
2
1

Variable Dependiente: Identidad Corporativa

Items / preguntas

Variable 2: Identidad Corporativa

Escala de Valoracion

| D1: Identidad Visual 5 4 3 2 1

S|CS|AV |CN

1 | ¢La marca del supermercado es amigable?

o | ¢El logotipo del supermercado representa la personalidad de la empresa?

3 | ¢El slogan del supermercado es creible?

4 | ¢Cree usted que el slogan capta la atencion en sus clientes?

5 | ¢Consideras que el color institucional (rojo) ayuda en la venta de la empresa?

1 D2: Filosofia Corporativa

6 | ¢Lamision de la empresa es precisa y entendible?

7 | ¢Tesientes inspirado por la mision y propdsito de la empresa?

¢La vision de la empresa refleja lo que pretende alcanzar la organizacion en un
8 | f
uturo?
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Anexo 4: Base de datos en el programa SPSS

@ BASE DE DATOS ROBERT 14-11.5av [ConjuntoDatos1] - [BM SPSS Statistics Editor de datos - X
Archiva  Editar  Ver Datos  Transformar  Analizar  Markefing directo  Graficos  Utilidadas  Ampliacionas  Ventana  Ayuda

|§%l§a| ca BLEIP HEBEELT 00 %

|Visib\e: 30 de 30 variables

| flvaroooot | ol varoooo2 | Alvaroooss | ol varoooos | gl varoooos | o varoooos | ol vaRaooo7 | ol varnooos | ol varooos | ol varoooto | o varooot | dlvarooorz | ol varo
1 3 3 3 1 5 5 4 5 5 2 2 4
2 3 3 3 2 4 3 5 3 3 4 3 4
3 3 3 2 3 2 4 3 4 4 3 3 3
4 4 L] 5 1 5 5 5 ] 4 5 L] 5
5 3 4 5 1 5 5 5 ] 4 3 3 3
6 4 L] 3 3 3 3 3 ] 4 4 4 5
7 3 4 3 3 3 4 4 4 4 4 2 5
8 4 3 1 2 3 3 4 ] ] 3 3 4
9 5 L] 4 5 5 5 5 ] ] 3 4 4
10 2 2 4 3 4 5 4 4 4 3 2 5
11 3 2 4 5 2 3 1 4 3 5 4 3
12 3 2 5 5 4 5 4 ] 4 5 [ 4
13 5 4 4 5 2 3 4 4 4 5 [ 3
14 1 1 4 5 4 5 4 ] ] 5 4 4
14 3 2 5 4 2 5 4 ] 4 3 [ 4
16 5 2 4 5 2 5 ] 3 4 5 [ 4
17 2 3 5 5 4 3 ] ] ] 2 4 4
18 3 4 5 3 4 5 3 4 2 5 3 2
3 4 3 3 5 4 3 3 4 5 4 s
4 4 5 4 5 4 5 ; 5 5 4 s
2 4 5 5 3 5 2 3 3 3 2 2
; 4 3 3 4 2 3 3 2 4 5 2
4 2 s 5 3 4 2 3 5 4 5 2 -
i

\ IR sP&s Statistics Procassorestalisto |~ | [UnicodeoN | [
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Anexo 5: Fotos de la encuesta
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