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RESUMEN 

El presente estudio tuvo como objetivo principal conocer las motivaciones que generan 

identificación del personal y su relación con la imagen corporativa de la Corte Superior 

de Justicia del Santa, Chimbote – 2021, siendo identidad lo que la institución ha 

decidido ser, reflejada en la cultura organizacional y la imagen institucional, lo que los 

entornos perciben de la misma, concebida a lo largo del tiempo por significantes que 

asocian.  

El tipo de estudio de la investigación se caracterizó por ser básico de diseño 

fenomenológico a través de categorías, además de ser orientado a la comprensión 

bajo enfoque cualitativo. Se buscó describir y entender el problema de investigación 

bajo la perspectiva de cada participante y su construcción colectiva, analizando 

discursos o posibles significados a través de “fenomenología empírica” hasta encontrar 

el punto de saturación. Se utilizaron instrumentos como focus group y entrevista a 

profundidad mediante la opinión de colaboradores y autoridades afines a la entidad. 

Se concluyó que los colaboradores saben que es importante sentirse parte de la 

entidad, se sienten integrados y valorados, pero existe mala percepción respecto al 

cuadro de meritocracia, lo cual impide relacionar la filosofía institucional con lo que 

perciben los entornos y puede generar una mala reputación. 

Palabras clave: Identidad, imagen institucional, grupos de interés 
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ABSTRACT 

The main objective of this study was to know the motivations that generate identification 

of the personnel and their relationship with the corporate image of the Superior Court 

of Justice of Santa, Chimbote - 2021, being identity what the institution has decided to 

be, reflected in the organizational culture and the institutional image, what the 

environments perceive of it, conceived over time by signifiers that they associate. 

The type of research study was characterized by being a basic phenomenological 

design through categories, in addition to being oriented to understanding under a 

qualitative approach. It was sought to describe and understand the research problem 

from the perspective of each participant and their collective construction, analyzing 

discourses or possible meanings through “empirical phenomenology” until finding the 

saturation point. Instruments such as focus groups and in-depth interviews were used 

through the opinion of collaborators and authorities related to the entity. 

It was concluded that the collaborators know that it is important to feel part of the entity, 

they feel integrated and valued, but there is a bad perception regarding the meritocracy 

picture, which prevents relating the institutional philosophy with what the surroundings 

perceive and can generate a bad reputation. 

Keywords: Identity, institutional image, interest groups 
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I. INTRODUCCIÓN

La Corte Superior de Justicia del Santa es una unidad ejecutora del Poder Judicial, 

autónoma con una estructura orgánica encabezada por el Presidente del distrito 

judicial. Uno de los problemas comunicacionales identificados en su interior fue la falta 

de identificación del personal, tanto a nivel de magistrados, como servidores, quienes 

participan de manera ocasional en las actividades programadas (ceremonias, 

actividades académicas, etc.). 

En la institución hay una serie de canales que permiten a los jueces y servidores 

conocer las actividades que se realizan y convocatorias, tales como el Groupwise 

(correo masivo institucional que permite difundir información de diversa índole), la 

Crónica Judicial (boletín informativo difundido a través del Diario Judicial La 

Republica), Periódico Mural (instaurado en los diversos pisos de las sedes), Redes 

Sociales (Facebook de la Corte Superior de Justicia del Santa), los cuales contribuyen 

a que la información pueda llegar a quienes lo requieren; pese a ello, algunos 

argumentan que la información no es recibida y por tanto no asisten a las actividades. 

Algunos cambios y sinceramientos de plazas han generado un cierto desconcierto 

en algunos colaboradores, quienes por información no oficializada, deducen que dicho 

fin fue dispuesto por la persona que dirige las riendas de la institución, es decir el 

Presidente, así como consideran existe un grado de desinterés por conocer los 

problemas de los servidores. 

Dicha falta de identificación ha sido reflejada en las últimas actividades, tales como 

Aniversario Institucional y Día del Juez, actividades en las que los servidores y 

magistrados participan en baja cantidad. De igual forma, las capacitaciones continúan 

manteniendo aun un margen escaso de participación, a pesar que la cantidad de 

servidores superan los 600 a nivel del distrito judicial. 

La virtualidad a consecuencia de la pandemia del covid-19 es otro de los aspectos 

que deben ser considerados, pues si bien es cierto, en la presencialidad se daban 

estos conflictos, en la modalidad remota se hace poco probable evaluar su conexión 
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con la organización, generando un vacío que podría traerle consigo problemas de 

identidad corporativa, que de no ser resueltos, podrían significar una mala reputación. 

Es por ello que la presente investigación buscó conocer ¿cuáles son las 

motivaciones  que generan identificación del personal y su relación con la imagen 

corporativa de la Corte Superior de Justicia del Santa, Chimbote – 2021? 

Para ello, es necesario realizar una correcta justificación de las motivaciones que 

llevaron a este investigador a realizar el presente trabajo, las cuales se detallan a 

continuación:  

A nivel teórico, la presente investigación buscó estimar las consideraciones detrás 

de las unidades estudiadas en el Corte Superior de Justicia del Santa, y enfocarla a la 

relación con la imagen corporativa construida bajo la reputación que se obtiene de la 

misma. Fue necesario medir las razones teóricas o motivaciones de quienes fueron 

parte de la investigación. 

A nivel metodológico, se justifica aplicando métodos cualitativos, puesto que el 

presente estudio permitió establecer unidades como fuente de información para futuras 

investigaciones que permitan establecer motivaciones detrás de la identificación de la 

reputación, generada bajo la imagen corporativa, además que aperturó un nuevo 

campo de investigación en la ciudad de Chimbote. Se dio a conocer un instrumento 

planteado con el debido rigor metodológico, a través de una base de datos tanto, 

respecto a las unidades de estudio nivel de identificación como la de imagen 

corporativa. Se deberá mejorar en cuanto a la toma de muestra de la población que 

será estudiada, logrando así obtener estudios más específicos. 

A nivel práctico, realizando un estudio de investigación cualitativa, la presente 

investigación permitió conocer unidades, objetivas y subjetivas detrás de la 

identificación del personal de la Corte Superior de Justicia del Santa y la imagen 

corporativa, las cuales definen la reputación en su cultura organizacional, buscando la 

mejora de las condiciones y evaluaciones subjetivas de los niveles de identificación 

institucionales y la imagen corporativa. Habrá posibilidad de realizar mejoras a partir 
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de las observaciones del presente estudio, logrando la mejora de la variable y 

contribuyendo al avance de las investigaciones. 

En cuanto a la relevancia, trascendió en el sentido de lograr obtener 

investigaciones especializadas y datos concretos respecto a las unidades de estudio, 

entendiendo que el motor de las empresas es su cultura, la cual expresa el valor de su 

potencial humano hacia la misma. Esto tiene que ver con la construcción de identidad 

y de cualquier cambio. Se beneficiaron los investigadores de maestrías, estudiantes 

de comunicación y Alta Dirección, a través de los resultados de esta investigación, 

teniendo un alcance global en la sociedad. 

Finalmente respecto a la contribución, la investigación realizada por el maestrante 

de Relaciones Publicas e Imagen Corporativa de la Universidad César Vallejo, 

contribuyó con una metodología de análisis cualitativa distinta sobre la construcción 

de procesos de cultura, identidad y organización, aportando considerablemente, dado 

que no existen hasta el momento, estudios que demuestren las motivaciones de la 

identificación en la Corte Superior de Justicia del Santa y su relación respecto a la 

imagen corporativa, siendo un factor necesario el conocimiento de estos, puesto que 

otorgó los beneficios necesarios de conocimiento a los próximos egresados e 

investigadores de comunicaciones de la localidad. 

Fue por ello, que el objetivo general de la presente investigación fue: Conocer las 

motivaciones que producen la identificación del personal y su relación con la imagen 

institucional de la Corte Superior de Justicia del Santa, Chimbote – 2021. 

En tanto, como sus objetivos específicos tenemos: Identificar los rasgos subjetivos 

del nivel de identificación del personal de la Corte Superior de Justicia del Santa. 

Conocer las motivaciones objetivas de la identificación que posee el personal de la 

Corte Superior de Justicia del Santa. Finalmente, Estimar la relación entre las 

motivaciones objetivas y subjetivas y su impacto con la filosofía institucional de la Corte 

Superior de Justicia del Santa – Chimbote, 2021.  

De lo expuesto con anticipación, dado que la presente investigación constituyó una 

de tipo descriptiva de tipo cualitativo, surgió para el tesista, el comprender que dicho 
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estudio no necesita la formulación explicita de una hipótesis, citando a Hernández 

Sampieri (2014), respecto a que la formulación de hipótesis se puede dar durante la 

investigación. 
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II. MARCO TEORICO  

Uno de los mayores problemas que padecen las instituciones públicas y privadas es 

el conocer la identificación de sus integrantes, lo cual redunda en la escasa 

participación de los mismos en las diversas actividades que se programan. Este 

problema evidenciado en los eventos organizados, es el cúmulo de una serie de 

necesidades que son necesarias satisfacer y que muchas veces son trasladados a 

través de las Oficinas o Direcciones de Imagen Institucional, las cuales deben laborar 

en ámbitos internos y externos, muchas veces dando prioridad a lo que se dice afuera, 

por encima del problema interno que debe ser abordado desde una perspectiva más 

funcional. 

 

Así debemos analizar estudios internacionales que puedan abordar este problema, 

tales como en España, Lovón M. (2018), quien en su artículo científico concluyó que 

si se busca que una nación integre a todos sus miembros, de debe modificar la forma 

de ver la identidad, considerando a todos como parte de una mismo. Resulta crucial 

esa definición de identidad, viniendo sobre todo de personas influyentes, puesto que 

al definir  sus discursos, establecerle roles y otras concepciones, se pueden reproducir 

ciertas formas de ser vistos, normalizarlo y hacerlo parte de un entorno.  

En tanto en Argentina, Lazo Y., Quenaya A. et al. (2015) establecen las relaciones que 

existen entre los mecanismos de comunicación del ser humano o las instituciones, 

tales como los medios de comunicación, los cuales pueden tener un gran impacto de 

manera positiva o negativa en los comportamientos, tras evaluar conductas de 

estudiantes mujeres y su forma de ver las cosas respecto a un problema alimenticio 

recurrente.  

Finalmente en el ámbito internacional, en España, Retes R. y Lovón M. (2020), 

establecieron una totalidad importante que debe ser observada cuando el anfitrión o 

integrante de la organización se presente a sus públicos. Si es que los entornos no lo 

definen como confiable o certero, puede generar una toma de decisión diferente a la 
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esperada. Por ello, resulta importante la forma de comunicar la identidad. Para ello se 

deben desplegar todas las estrategias de familiaridad y sentido de pertenencia a la 

organización, que no es más que la identidad. Además es necesario darle cabida a 

sentirse integrante, si uno de ellos falla, no funciona el vínculo.  

A nivel nacional, Díaz J., Núñez L. et all (2018) finalizan con dicho artículo científico 

estableciendo que la imagen institucional como gestión en base a logro de objetivos 

tiene una estrecha relación con las competencias de identificación gerencial, dando 

como tal algunas sugerencias, como que cada uno de los integrantes de 

organizaciones educativos y/o cualquier empresa pueda establecer un vínculo directo 

de sus colaboradores para mejorar la percepción que se tenga sobre los mismos.  

 

Es propicio entender que dicha imagen corporativa es el resultado de lo que puedan 

conceptualizar sus públicos. Esa  imagen es la suma de lo que se define como 

identidad,  amparado en lo que pueda ser su rúbrica, una percepción que se gestan 

desde su target. Para ello, es propicio considerar  que deben ser diferentes y lograr un 

buen posicionamiento que establezca esta relación.  

No obstante, no es solo el gestor comunicacional quien establece esa imagen, sino 

que existen múltiples resultados que contribuyen a crearla, tales como agentes 

externos como medios de comunicación, prensa, organizaciones sindicales, sociedad 

civil organizada y demás. Para lograr que dichos públicos directos o indirectos se 

hagan una buena imagen, deben asociarse cada aspecto de lo ofrecido a nivel de 

producto o servicio. Para ello se puede observar el nombre o el logotipo, los cuales 

resultan ser bastante complementarios y eficientes para definir. Evitar caricaturizar a 

su organización, será necesario según el rubro al que se dirija. Para ello se debe 

coadyuvar en la forma de obtener una buena identificación. 

La identificación como tal, parte de la institucionalización de los trabajadores, quienes 

realizan sus labores dentro y generan una percepción hacia afuera. Cuando hay una 

buena identificación con el centro laboral, se conoce la filosofía y se brinda un correcto 
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trato a quienes te visitan de manera interna o externa, serán ellos los voceros del nivel 

de identidad, gestionado por la gerencia de manera estratégica y redundada en 

resultados positivos por la gestión.   

 

Analizando más fuentes científicas nacionales, Colunge A. (2013) pone de manifiesto 

el dialogo como perfil negativo o positivo de la identidad y la concepción que puedan 

tener los públicos respecto a la cultura. Analiza además la gerencia como un aspecto 

que no ha sido tomado  en cuenta, pero que debe ser considerando. Empero, la 

subordinación puede generar una falta de identidad y sentido de pertenencia, si esta 

no se basa en el respeto.  

En tanto, Regalado De Hurtado L. (2014) da cuenta en su estudio un aspecto 

fundamental que genera identidad corporativa y por ende una imagen de la 

organización: Hablamos de las tradiciones, eje fundamental de mucha relevancia tanto 

en el individuo como en las colectividades para definirse a sí mismos y sentirse parte 

de. Además el patrimonio que pueda representar esta esfera genera una memoria 

colectiva, puesto que se gesta la memoria colectiva y con el pasar de los años, dichos 

recuerdos general la identidad esperada.  

Es necesario apuntar también a trabajos de investigación, no solo artículos, si no 

también estudios en campos internacionales, nacionales y locales, que permitan 

profundizar en las unidades objeto del presente estudio.  

Por ejemplo, en Guatemala, Archila, K. (2015), concluyó que las organizaciones que 

aplican campañas de adaptación e inducción a sus colaboradores, puede obtener 

mejores resultados, debido a que la alienación con los objetivos institucionales permite 

que la identificación de sus integrantes ayuden en su desarrollo personal y profesional. 

Dicho esto cada uno de los integrantes mide el grado de superación personal y 

económica, es decir cada una de las políticas que tiene la organización, deben estar 

orientados a generar el grado de satisfacción que sus integrantes necesitan. 
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En el mismo país, Monsanto H. (2012), al realizar un estudio respecto al grado de 

identificación de los colaboradores de la Oficina Nacional de Servicio Civil, concluyó 

que los factores que pueden determinar una buena identificación laboral, a parte de la 

edad de sus integrantes son la promoción de la correcta comunicación, crear una 

cultura en la organización, generar sentido de pertenencia en los trabajadores y 

además la bienestar con el ámbito laboral, debido a que dichos factores son de vital 

relevancia para establecer la esperada identificación con la empresa. Es decir los años 

de labores no son suficientes si no se cultivan aspectos fundamentales que le permitan 

al colaborador integrarse adecuadamente con la organización en la cual se vienen 

desarrollando. 

Finalmente en México, Patrón F. (2013), reveló que si bien los trabajadores se 

encontraban satisfechos con su lugar de trabajo, no tenían definido el grado de 

compromiso. Así los empleados revelaron que sus ingresos no eran proporcionales al 

volumen de trabajo que realizaban y manifestaron que no existen políticas de 

reconocimiento a su labor. Por cuanto se determina que el tema económico puede 

generar un grado de insatisfacción que colisione con el sentido de identificación o 

compromiso de participar en algunas actividades que sean políticas institucionales. Es 

decir existen factores que no deben ser expuestos solo con charlas o talleres, si no se 

promueve la promoción de los colaboradores. 

En tanto, en otras referencias nacionales, en Lima, en su trabajo de investigación de 

Ciencias de la Comunicación, Lobo S. (2016), concluyó que los elementos que 

comprenden la identidad de la Universidad Peruana Unión, tales como marca, logotipo, 

símbolo, tipografía y colores institucionales, se relacionan significativamente con el 

nivel de identificación de sus integrantes. De ello se infiere que los elementos no solo 

sirven para establecer la apariencia de la institución, sino que contribuyen a establecer 

un sentido de pertenencia entre sus integrantes, pues al sentirse miembros de la 

misma, evalúan todos los aspectos a considerar. 

En la misma ciudad, García J. (2017), dio cuenta que las formas de comunicarse en 

las instituciones estatales, tales como ministerios, entidades públicas descentralizadas 
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y otros estamentos de la cosa pública, se ha diferenciado principalmente en una 

relación de arriba hacia abajo, a través de boletines de prensa, dejando de ser 

retroalimentada entre sus públicos, pues solo buscan la inmediatez en sus resultados. 

Por ende los objetivos fijados de manera estratégica para la comunicación, en muchas 

ocasiones se encuentran supeditados a los objetivos que se planteen como gobierno 

y a los diferentes espacios políticos que el sistema coyuntural les plantee, dejando de 

lado sus públicos internos, los cuales se encuentran a la espera del sentido de 

pertenencia recurrente que los identifique como parte de la organización. 

En Lima, López M. (2016), en su tesis de bachiller, concluyó que la de relacionarse o 

establecer conversación de manera interna, influye en el sentido de pertenencia de los 

trabajadores de la comuna de Chaclacayo, los cuales según los resultados que obtuvo 

el investigador, se evidencia que existen áreas que se preocupan más por un correcto 

desarrollo. De ello podemos concluir que si el nivel de identificación es alto, es porque 

existe una preocupación en cuanto a la política de comunicación, pero que si ello no 

se refleja en cada una de las áreas que laboran, dicho problema  solo podría generar 

una sensación de insatisfacción, lo cual tendería a perder el sentido de pertenencia 

que se necesita.  

En tanto a nivel local como fuentes científicas las cuales son escasas como artículos, 

en Nuevo Chimbote, Gavidia J. y Gómez M. (2017) concluyeron que el uso de los 

canales de comunicación interna que utiliza la Municipalidad Distrital de Santa es 

netamente informativa, es decir que aunque los mensajes se emiten a través de sus 

canales, estos no son adecuados para sus trabajadores en términos de integración, 

debido a que no les sirven para mejorar su desempeño laboral, ni para establecer 

recomendaciones que ayuden a establecer estas políticas. Así mismo este canal es 

único y al no tener manera de responder, se queda únicamente en información y no 

comunicación que es lo que se requiere en estos casos. 
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Asimismo, Medina M. (2011), refiere que en la vía para inventar, dar pie a nuevas 

formas o mejorar la imagen que desee plantear la institución, son establecidos a través 

de diversos mecanismos, siendo la más recurrente la escritura impresa; sin embargo, 

son los integrantes de la organización quienes a través de sus discursos generan los 

mensajes más importantes y de relevancia hacia su target y demás personas 

dispuestos  escucharlos. La creación de la forma de convivencia como organizacional 

la hace una base constantemente factible de mejoras que genera una mejor forma de 

ser vistos por sus clientes, quienes son los terminan por establecer la percepción entre 

quienes los oyen y se genera así la esencia de la imagen corporativa. 

De dichos estudios podemos partir hacia la premisa de que la identidad es lo que una 

persona o institución ha decidido ser, es decir la forma de ser material e inmaterial que 

lleva consigo aspectos como logo, infraestructura, valores, cultura, cómo quiero que 

me distingan los demás, construida a través de la dirección, el área de comunicación 

corporativa y el recurso humano, siendo indispensable la participación de todas las 

áreas. 

García J. (2017), refiere que forma en que te ven tus públicos, es decir la identidad o 

en sentido personal, el ADN de la organización, llega consigo a través del termino ídem 

que tiene una significancia de idéntico a sí mismo, por tanto no igual a otros. Es como 

el ADN de la institución, su estructura, desarrollo, historia, directorio, trayectoria, 

organigrama, el fin mismo de su creación. 

Según el Libro principal de la Real Academia Española, el vocablo identidad da cuenta 

a esa suma de rasgos propios de un ser individual o de una total que conforman el 

equivalente a los mismos generan una caracterización que es percibida frente a los 

demás, es decir un grado de conciencia que se tiene sobre sí mismo y que lo diferencia 

de los demás. 

En tanto según el Diccionario de Conceptos Online establece que el 

vocablo identidad proviene del latín identïtas, es decir aquellas características o rasgos 

inherentes que lo hacen diferente como ser individual o como colectivo. Es desde esta 
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premisa que los seres sociales pueden distinguirse de los demás y esto está sujeto en 

múltiples ocasiones respecto a la cosmovisión o árbol genealógico formado desde su 

concepción y del entorno del que se rodea. 

Un inconveniente que se genera es que nacen identidades como seres individuales y 

a la vez se forman con las sociedades en las que conviven, por cuanto en múltiples 

ocasiones, los seres se generan una complicación al no hallar respuestas a estas 

diferencias. Resulta siendo la identidad la que crea al ser personal, determina lo que 

le gusta, lo que requiere, lo que le importa y cómo reacciona en los entornos. 

Una identidad sólida suele generar motivación en sus colaboradores, existe un sentido 

de pertenencia, sentimiento de seguridad interna y confianza en los públicos internos. 

La identidad es la carta de presentación de toda persona u organización e influye en 

la forma de actuar de los mismos con los objetivos que se planteen. 

Según Topa G. y Morales F. (2006), un aspecto relevante para las organizaciones 

considerado a fin de que sus integrantes se sientan parte y por ende mejoren la 

productividad, es cuan identificado se sientan. Es decir si un colaborador se siente más 

identificado con su centro de labores, mayor rendimiento tendrá.  

Es decir, el individuo se siente parte del grupo al cual pertenece, teniendo la capacidad 

de sentir los éxitos y derrotas de la empresa como propios, estableciendo un contacto 

directo con los niveles culturales empresariales, los cuales redundan en su actividad 

(Álvarez, Lonela, Marín, Marrero, Mas y Muñoz, 2014).  

De ello podemos inferir que la identidad institucional es fundamental para las 

organizaciones, pues va enmarcado con los objetivos y metas que estas se propongan, 

permitiendo generar espacios satisfactorios e inclusivos. 

El conocimiento sobre la  identificación que exista en las organizaciones es 

fundamental, pues ayuda a que los objetivos que se planteen puedan lograrse de 

manera satisfactoria, así según Álvarez et al. (2014), la identificación institucional 

genera mayor productividad dentro de la organización, pues al existir un sentido de 
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pertenencia, existe mayor compromiso, lealtad, satisfacción, menos nivel de estrés y 

por ende contará con una mayor influencia para rendir en el marco a los objetivos 

trazados. 

Basado en ello podemos concluir que, si un colaborador siente un grado de 

pertenencia con su empleador, podrá hacerlo más participativo a las convocatorias que 

esta realice, beneficiando el nivel de compromiso con su actuar en las diversas 

actividades que se realicen, tales como capacitaciones, reuniones, actividades 

religiosas, respuesta ante adversidades 

Topa y Morales (2006) refieren que cuando un colaborador se siente identificado con 

la organización es posible que esto influya de manera positiva en las conductas de 

cultura organizacional que tengan los integrantes y de igual forma se relacione con la 

iniciativa personal que presente el colaborador dentro del rol o cargo que desempeñe 

dentro de la empresa. 

Así  Moriano, Topa, Valero y Lévy (2009), sustentan lo afirmado, al considerar una 

identificación adecuada se logrará una mayor satisfacción con respecto a los objetivos 

que propone la organización, generando el cumplimiento en base a motivación, de esta 

manera si la organización recibe reconocimientos por la labor que desempeña, el 

colaborador sentirá que dicho premió le fue entregado de manera personal, asintiendo 

el sentido de pertenencia. 

Sin embargo, en caso un colaborador no se integre a la organización de manera 

cultural, encuentra un clima de inseguridad, inequidad, frustración y por ende mala 

atención a sus visitantes o clientes, sumado a ello si el jefe inmediato promueve una 

identidad negativo o irracional, puede generar un grado de frustración en cada uno de 

sus integrantes. (Schaubroeck, Shaw, Duffy y Mitra 2008; Scott y Davis 2007). 

Este es uno de los problemas que padecen muchas organizaciones tanto a nivel 

público como privado, es decir existen una discordancia entre lo que se dice con lo 

que se hace, el servidor tiende a considerar que su empleador no satisface sus 

necesidades de realización y que incluso su jefe inmediato actúa de espaldas a lo que 
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propone la cultura organizacional, generándose un quiebre en las relaciones y por 

ende en la forma de aplicar el día a día en su labor. 

Por ello es fundamental trabajar arduamente en la comunicación interna, visto desde 

una perspectiva inclusiva. Muñiz R. (2017) en su obra “Marketing en el Siglo XXI”, 

refiere que los mecanismos de difusión internos son aquellos que se dirigen a su 

población interior desde el punto de vista organización, observado como un cliente 

más, es decir al colaborador. Dicha comunicación aparece como una respuesta a las 

necesidades de las instituciones para generar motivación entre sus integrantes y 

obtener a los mejores en un espacio laboral tan competitivo y donde se vienen 

generando cambios sustanciales.  

La comunicación a los públicos internos, en ese sentido se gesta como un eje 

fundamental de respuesta a los requerimientos de los integrantes reforzando el 

sentimiento de pertenencia de cada uno con su empleador, consiguiendo así mantener 

cerca al talento que permite lograr en un corto plazo los objetivos institucionales.  

En su misma obra, Muñiz refiere que muchas veces las organizaciones tienden a 

confundir información con comunicación, creyendo que al emitir comunicados, 

invitaciones u otros aspectos informativos van a obtener respuesta. Nada más alejado 

de la realidad, pues es el proceso de comunicación el que permite que exista una 

respuesta por parte del interlocutor, y esto no se genera con el simple informativo, sino 

con un dialogo trabajado a nivel organizativo que permita reacción a lo esperado. 

Muñiz pone al servicio de los investigadores un cúmulo de mecanismos que, al ser 

utilizados como estrategia profesional, pueden lograr que las organizaciones mejoren 

su competitividad con diferencia a las otras organizaciones, generando mejores logros. 

 

 Manual de identidad corporativa: guías o paquete de bienvenida, logran que el 

colaborador sea  eficaz, rentable pero además eficiente desde el día uno de su 

incorporación.  
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 Reuniones anuales: Donde se puedan analizar si los objetivos han sido 

cumplidos desde su incorporación 

 Boletines internos o news: Recopilan datos primordiales de la organización, es 

una forma de comunicación ágil y de alta participación entre los colaboradores. 

Permite al sus integrarse enterarse día a día de lo que en la organización.  

 Tecnologías o TIC’s: Utilizar herramientas para videoconferencias o uso del 

conocido intranet, mecanismos de gran ayuda por ser rápidos y generar hasta 

participación activa.  

Así mismo, como parte de los logros que Muñiz plantea sobre la forma de comunicarse 

desde adentro, se cuenta con los siguientes:  

 Aumenta el bienestar en la organización y se reducen los conflictos internos. 

 Es una herramienta para la institución para hacer llegar su filosofía corporativa 

dirigiendo de manera correcta la forma de hacer llegar la información, sobre 

todo cuando es necesario dar a conocer algo.  

 Mejora el nivel de satisfacción de los integrantes de la organización y genera un 

mejor compromiso e influencia la estrategia que espera alcanzar la  alta 

dirección de la empresa.  

La comunicación juega un rol fundamental al momento que se realizan cambios a nivel 

institucional, por lo que debe ser considerada una parte integral al momento de utilizar 

estrategias. No integrar comunicación por información, supondrían que los integrantes 

sientan que están siendo desplazados y que no existe un nexo directo con su 

empleador. 

Costa J. (2006) da cuenta que lo que espera mostrar la organización se condice en 

seis elementos que son de gran importancia:  

La identidad cultural según Costa, es aquella herramienta que tiene la empresa para 

permanecer con una forma de ser observado, mediante sus contenidos y 

estableciendo lazos con sus públicos o stakeholders, sobre todo cuando establece el 

contacto con aquel que resulta ser el beneficiario. De allí parte el comportamiento del 
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colaborador, es decir, la identidad cultural traspasa la forma de ser observados y se 

institucionaliza en formas de decidir, maneras de accionar, aquello que se convierte 

en hecho, mensajes y hasta el mismo comportamiento. 

La identidad de verbo a diferencia, es la nomenclatura que recibe la institución, 

surgiendo del registro que constituye su documento de identidad legal. Algunas 

organizaciones suelen cambiar esta identidad, haciendo necesario trabajar una nueva 

forma de ser identificados. Brinda un significado que permite la recordación 

institucional. 

La identidad visual es la totalidad de signos visuales que se convierten en producción, 

forma de manifestarse, comunicaciones y posesiones en la organización. Está 

compuesta por el logo, sus símbolos, la definición de colores que lo hacen 

reconocerlos, asumiendo la misma cuenta de ser marca que generará la identificación 

de la organización. Permite la recordación y otorga un significado. Actualmente es 

entendido como el estilo visual, gestión del diseño, tanto en mensajes, videos, 

señalética, webs, siendo identificado al instante y recordado. 

La identidad objetual está definida como el  modo de  ser, su misma forma y belleza 

como productos de una organización. Tiene que ser vista como las sillas, mesas, 

pintado de colores corporativos que permitan la identificación de la institución, siendo 

el poder diferenciador. De esta manera se puede vislumbrar la personalidad 

corporativa de la empresa. 

La identidad ambiental tiene que ver como la realidad arquitectónica institucional. Esto 

es consentido en su edificio, su fachada, los puntos de atención, servicio, exhibición. 

Costa refiere que el punto de quiebre para identificar a la organización es ese lugar 

donde se encuentra, donde el público puede percibir la propia identidad institucional, 

la vive y la siente. 

Finalmente la identidad en comunicaciones tiene que ver con aquello que conecta y 

genera el sentido de pertenencia que sienten ahora los clientes. Sin políticas de 
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comunicarse es imposible hacer visible a dicha organización, ni poder conocer la 

percepción que se tenga basadas en las necesidades del mismo.  

Por ende, la imagen corporativa termina siendo todo aquello que es cualidad para 

quienes usan el producto o servicio y son ellos quienes le dan atribuciones en un 

determinado espacio; es pocas palabras, lo que la organización es para la sociedad, 

aquello que se percibe; dicha concepción como imagen corporativa no es una mera 

responsabilidad de gestor de imagen o responsable de comunicaciones, sino que es 

este quien debe utilizar todas las herramientas internas, como blogs, revistas, medios 

impresos o externos como periodistas, internet y las tecnologías existentes para 

fidelizar; fomentando eso que quiere ser observado por sus públicos, a través de 

campañas que incluyan a sus socios estratégicos como parte de las mismas. 

 

Partiendo de ello, es necesario conocer que, la Corte Superior de Justicia del Santa es 

una institución pública cuyo edificio principal se encuentra en la ciudad de Chimbote, 

provincia del Santa, región Áncash, convirtiéndose en uno de los 35 órganos 

desconcertados de administración de justicia del Poder Judicial. 

Su misión es la de "Administrar justicia con equidad y transparencia a través de sus 

órganos jurisdiccionales, con arreglo a la constitución y a las leyes, garantizando la 

seguridad y tutela jurisdiccional, para contribuir al estado de derecho, a la paz social y 

al desarrollo del país". 

Según se da cuenta, logran ser ello y cuentan con jueces respetados, de alta probidad, 

debidamente capacitados, con valores e imparcialidad, siendo los elegidos para dar 

cuenta a aquello que espera una sociedad moderna. Asimismo se promueve y 

desarrolla nuevos sistemas de gestión, Buenas Prácticas en la Gestión Pública, 

organización y modernización de despachos judiciales, infraestructura adecuada, 

personal debidamente capacitado y motivado para brindar un adecuado servicio a los 

justiciables 
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En tanto, su visión es ser una “Institución autónoma y eficiente, integrada por 

Magistrados y Servidores con vocación de servicio comprometidos en lograr la 

excelencia, modernidad y superación constante, que privilegie la solución de conflictos, 

el acceso oportuno y en condiciones de igualdad a la justicia, respetando los derechos 

de las personas, contando para ello con un adecuado soporte administrativo y 

tecnológico”. 

Para ello, a nivel nacional se muestran valores que deben ser determinantes en el 

comportamiento de sus integrantes, tanto como entidad los cuales son la ética: 

honestidad y transparencia, equidad, imparcialidad, independencia, previsibilidad, 

credibilidad, valentía y calidad, además de valores que deben mostrar quienes la 

integran como la idoneidad, ecuanimidad, vocación de servicio y liderazgo 

Al ser una organización de tipo vertical, es decir cuenta con una organigrama o 

jerarquías en la composición, cada dos años es representada por un Presidente, 

elegido mediante voto entre jueces superiores o vocales, los cuales representan el 

máximo cargo en cada distrito judicial. Actualmente, su titular es el Dr. Carlos Alberto 

Maya Espinoza, quien fue elegido para el mandato 2021 – 2022 en medio de la 

emergencia sanitaria por la covid-19. 

Es por ello, que entendiendo que dicha institución es sumamente representativa en la 

región y para el país, se buscó conocer las motivaciones de la identificación de sus 

colaboradores y su relación con la imagen corporativa de la misma, buscando 

establecer un nexo que posteriormente le permita a los mismos tomar decisiones, 

entendiendo que su fin principal es el servicio público.  

No obstante, es también propicio relacional dicho estudio con lo que ha significado la 

emergencia sanitaria, un aspecto que debe ser evaluado a profundidad en otras 

investigaciones.  

 

 



18 
   

III. METODOLOGÍA 

3.1. Tipo y diseño de investigación 

Tipo de estudio 

Siguiendo lo descrito por Hernández, Fernández y Baptista (2014), el tipo de 

estudio de la presente investigación se caracterizó por ser básico a través de 

categorías, puesto que permitirá conocer las mismas, sin alterar en ningún 

momento lo analizado, sino describiéndolo. Además, este estudio presentó 

dos unidades a analizar, además, ser orientado a la comprensión, pues 

describió las categorías de estudio y evaluó la relación existente entre las 

mismas, bajo un enfoque cualitativo comprendiendo el fenómeno respecto a 

la identificación y su relación con la imagen.  

Diseño 

La investigación fue de diseño fenomenológico, puesto que como lo 

explicado por Hernández S. (2017), buscó describir y entender el problema 

de investigación bajo la perspectiva de cada participante y su construcción 

colectiva, analizando sus discursos o los posibles  significados. Finalmente 

fue de “fenomenología empírica” puesto que se describieron las experiencias 

de los participantes contextualizándola en un periodo de tiempo determinado 

hasta encontrar el punto de saturación, a fin de visualizar una nueva 

perspectiva del problema o fenómeno estudiado. 

Además, se consideró el estudio de casos basado en la respuesta de los 

integrantes de la Corte Superior de Justicia del Santa, con una muestra 

voluntaria de los que pertenecen a la unidad de análisis durante el período 

mencionado; de este modo observar a detalle las categorías de estudio.  
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3.2. Categorías, Subcategorías y matriz de categorización. 

 

Se consideraron los siguientes ítems como parte de la categorización de las 

unidades, entre ellos: significantes que atribuyen la imagen de la institución, 

influencia de los medios que utilizan para la comunicación, apropiación de 

conceptos del receptor y sus experiencias sensoriales. Además de guardar 

una relación entre cada una de las categorías respectivas, según los 

objetivos planteados.   

 

Para la categorización de nivel de identificación y su relación con la imagen 

corporativa de la Corte Superior de Justicia del Santa, se utilizaron las 

siguientes denominaciones empíricas.  

 

3.2.1. Identificación objetiva: Guarda relación con los significantes asociados a 

la valoración de su labor, los niveles de ascensos, el crecimiento 

profesional y todo aquello que percibe directamente de la organización. 

Puede asociarlo a los signos reales de la misma. Resulta  siendo aquello 

que el colaborador percibe y responde al placer de ser parte de la 

organización, al salario que recibe, a lo que puede aspirar y aquello que 

le genera conocimientos nuevos como parte de la promoción y 

capacitación.  

3.2.2. Identificación subjetiva: Tiene que ver con el sentido de pertenencia, con 

el orgullo que sienta respecto haber sido parte o serlo actualmente. Se 

establece dicha relación en la forma de comunicar los significados en su 

entorno, haciendo visible aquello no observable. Las distinciones como 

motivación simbólica se componen en dicha características. 

3.2.3. Identificación positiva: Guarda relación con el modo de sentir o la 

sensibilidad respecto a la organización y su modo de pensar o 

mentalidades, asociadas a un buen o cómodo estatus del colaborador.  
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3.2.4. Identificación negativa: Tiene que ver con un mal modo de sentir respecto 

a la valoración de la organización y las mentalidades que genera, 

asociadas a una mala sensación de ser parte de la misma.  

3.2.5. Imagen de verbo: Entorno que conoce la nomenclatura de la institución y 

aquellos aspectos que lo caracterizan oralmente.  

3.2.6. Imagen Visual: Entorno que distingue correctamente los signos visuales 

que se manifiestan y los asocia. Esta recordación otorga un sentido de 

pertenencia en la propia forma de presentarse. 

3.2.7. Imagen objetual: Entorno que no solo distingue visualmente los signos, 

sino que apropia los significantes y los asocia a su entorno, asociándolos 

como una personalidad corporativa de empresa 

3.2.8. Imagen ambiental: Entorno que reconoce la arquitectura institucional y 

los puntos de referencia. Ello implica sentir el espacio como la misma 

esencia y construcción de sus propios significados. 

3.2.9. Imagen en comunicaciones tiene que ver con aquello que conecta y 

genera el sentido de pertenencia que sienten los clientes. Sin políticas de 

comunicarse es imposible hacer visible a dicha organización, ni poder 

conocer la percepción que se tenga basadas en las necesidades del 

mismo. 

 

3.3. Escenario de estudio 

 

La ubicación del estudio se centró en la sede central de la Corte Superior de 

Justicia del Santa, ubicado en la Av. José Pardo 832 – Casco Urbano 

Chimbote, específicamente en las oficinas virtuales que ahora comprenden 

la institución. Los colaboradores de la Corte Superior de Justicia del Santa 

integran el tercer poder del estado peruano: El Poder Judicial. Los mismos 

ejercen justicia en materia laboral, penal,  civil y de familia y pueden 

participar de grupos de debate y asociaciones gracias a la normativa que le 

permite hacerlo en la institución estatal a la que pertenecen. Por ello pueden 



21 

participar políticamente les es más fácil, aunque no todos lo asumen y 

aceptan, pues la cultura que poseen no se los permite. 

La imagen corporativa se asocia al sentido de pertenencia que puedan tener 

los integrantes de una determinada organización y que se condice con la 

forma de actuar sobre  el relacionamiento obtenido. Partiendo de ello, los 

colaboradores de la Corte Superior de Justicia del Santa – Poder Judicial, 

no son ajenos a estos procesos, desde donde -por el grado de cultura- 

suelen inmiscuirse en temas institucionales, sobre todo durante los procesos 

de relacionamiento o actividades. Como fundamento de la sociedad, son los 

colaboradores quienes le dan vital importancia a poner en agenda temas en 

discusión, generando impresiones fáciles de identificar.  

Por su naturaleza de compenetración, deben conocer las estrategias y/o 

formas manifiestas de personalidad de la imagen corporativa, partiendo de 

la premisa de que los públicos se generan una idea de lo que se “´percibe” 

y posterior a ello “genera” atributos acorde a sus intereses y rasgos 

culturales. 

3.4. Participantes 

Caracterización de sujetos  

La población se constituyó por la totalidad de trabajadores de la Corte 

Superior de Justicia del Santa, cuya cifra alcanza 642. 

Los mismos son mayores de edad, en su mayoría abogados, algunos de 

nivel administrativo y quienes ejercen la profesión del derecho buscan 

ascender bajo lo que se conoce como la carrera judicial. Ellos cuentan con 

promociones desde técnico de audiencia, especialista, integrante de Sala, 
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juez supernumerario, juez de paz, juez mixto, juez especializado, juez 

superior y hasta juez supremo, siendo estas las aspiraciones que tienen.  

 

A través de debates en el trabajo o en casa, pueden sacar conclusiones que 

le permitan tener algún indicio positivo o negativo que lo haga decidir sobre 

lo que siente de su institución. Palabras, frases, informaciones, rumores, son 

suficientes para construir lo mencionado, donde el nivel de origen, nivel 

socioeconómico, nivel de estudios, edad, juegan un rol importante para 

asimilarlo, y desde allí construir su propia definición de los mismos. 

 

Para lograr los objetivos del estudio se contó con una muestra representativa 

de seis magistrados, tres de nivel superior, es decir vocales, uno de los 

cuales incluso fue Presidente de esta Corte Superior de Justicia, dos jueces 

especializados en materia penal, uno de los cuales fue promovido como juez 

superior, además de una abogada que se encuentra ejerciendo como jueza 

supernumeraria.  

 

Asimismo, participaron siete servidores judiciales, tanto de instancias 

administrativas como jurisdiccionales, además como cinco funcionarios, 

entre ellas la Jefa de la Oficina de Personal, haciendo un total de 18 

participantes de los diferentes niveles como parte de la muestra. Ellos 

participaron del estudio a través del focus group, para conocer más a detalle 

la unidad a analizar. 

 

 

Participantes  

 

Se constituyó por una muestra representativa de la población, es decir para 

efecto de estudios funcionará como población muestral, utilizando el estudio 

no probabilístico, bajo las condiciones de inclusión para ser incluidos en la 

muestra: 
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• Ser trabajador de la Corte Superior de Justicia del Santa 

• Ser voluntarios a participar y/o poseer las características para el estudio 

• Que participen en las actividades convocadas 

• Que no hayan sido contratados en los últimos seis meses 

 

Además, como agentes externos sobre la unidad imagen, participaron a 

través de entrevistas a profundidad, la Comisionada de la Defensoría del 

Pueblo, el Presidente de la Cámara de Comercio y Producción de la 

provincia del Santa, el alcalde de la Municipalidad Provincial del Santa y el 

representante del Frente de Defensa.  

 

 

3.5. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

 

Técnicas 

 

Considerando la naturaleza de las unidades que se han estudiado, se 

establecieron como técnicas:  

 

• El focus group o grupos focales, el cual permitió conocer a profundidad 

las razones de del nivel de identificación y si las mismas tenían 

relación con la imagen corporativa.  

• La entrevista a profundidad, la cual permitió medir la imagen 

institucional que se tiene, participando de las mismas autoridades 

representativas y afines a la entidad objeto del estudio.  

 

Instrumentos 

 

Se utilizaron como instrumentos la guía de preguntas y la agenda de debate, 

las cuales estuvieron basada en preguntas abiertas, con la finalidad que la 
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muestra pueda ampliar las respuestas. Constó de preguntas abiertas, de 

orden semi-estructurado y posibilidad a plantear nuevas interrogantes.   

 

Además se utilizó la guía de preguntas para la encuesta, con el objetivo que 

la muestra pueda ampliar las respuestas. Estuvieron en orden semi-

estructurado, dando posibilidad a que los consultados puedan ir ampliando 

las respuestas según sus consideraciones.  

 

Para la validez del estudio, se consideró el juicio de expertos en la materia, 

citando a Cabero y Llorente (2013), quienes refieren que esta metodología 

de evaluación representa como ventaja el contar con una mayor y detallada 

data sobre el fenómeno a estudiar, teniendo a los especialistas como jueces 

que definen la pertinencia. 

 

3.6. Procedimiento 

 

Considerando que la investigación se realizó en medio de la pandemia por 

el covid-19, ya no se exige la visita a las instalaciones de la Corte Superior 

de Justicia del Santa; no obstante, por el estudio de casos sobre las 

unidades de estudio, se planteó como técnica para determinar la muestra 

que participó del focus group, agenciarse de informantes claves, los cuales 

pudieron ser entre funcionarios de primera línea, trabajadores, magistrados, 

sean sindicalizados o no, siendo esta la más adecuada para los objetivos 

descritos. 

 

Contando con los instrumentos correctamente validados y confiables, se 

solicitó el permiso al representante de la Corte Superior de Justicia del 

Santa, en aras de obtener su autorización e información respecto a los 

colaboradores necesarios para aplicación del instrumento. A partir de 

mantener la información de los colaboradores se trasladó la realización a la 
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Plataforma de Videollamadas Zoom, que fue vital para la obtención directa 

de los colaboradores que se necesitó.  

 

Al encontrar inconvenientes para reunir sobre todo a los magistrados de la 

entidad, se optó por no agruparlos en focus, sino captar sus apreciaciones 

de manera independiente, utilizando la misma plataforma. 

 

Del mismo modo, se captó a autoridades representativas de la ciudad como 

Defensoría del Pueblo, Cámara de Comercio y Producción de la provincia 

del Santa, entre otros, a fin de medir la imagen que tienen sobre la entidad, 

para ello se empleó como técnica la entrevista a profundidad.  

 

Al término de la recaudación de información se codificó en una base datos 

para el adecuado procesamiento por medio de los softwares que brindaron 

la información correspondiente y que permitieron analizar a detalle cada una 

de las  respuestas. 

 

 

3.7. Rigor científico 

 

Estuvo dado por reconstrucciones teóricas de las variables de estudio, a 

partir de la teoría fundamentada. De esta manera respetó el esquema del 

enfoque cualitativo, a fin de lograr los objetivos planteados. 

 

 

3.8. Método de análisis de datos 

 

Se realizó un análisis de datos mediante la triangulación de la información 

obtenida, con el objetivo de determinar patrones de referencialidad 

sometidos a elaboración de instrumentos de análisis empíricos o 

especializados como el Athas.ti, que permitan convertirlos en nuevas bases 
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para conocimiento mediante una bitácora de análisis sobre el proceso. Sin 

embargo, bajo la experiencia del investigador, también se utilizó un 

mecanismo empírico de análisis de datos a través de focus group, que 

permitió analizar a detalle las respuestas y categorizarlas correctamente. 

Dentro de la investigación se desarrolló un análisis correlacional bajo 

códigos basados en la concepción de criterios que mostraron la distribución 

de la información por medio de categorías o niveles. No obstante el 

desarrollo se ha facilitado por cuadros de Excel bajo la evaluación y cruce 

de la información hasta encontrar el respectivo punto de saturación.  

3.9. Aspectos éticos 

En consideración al marco ético, el estudio presentó los siguientes criterios:  

- La investigación contó con el conocimiento y autorización del

representante de la Corte Superior de Justicia del Santa.

- No existió manipulación sobre las variables sometidas a estudio.

- Los datos recopilados se dispusieron solo para fines académicos.

- Se mantuvo en el anonimato correspondiente a todos los participantes

que fueron objeto del estudio.

- La información presentada en la investigación fue veraz y fiel a como se

halló en su contexto natural.
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IV. RESULTADOS Y DISCUSIÓN

Resultados

En relación al objetivo general: Conocer las motivaciones que producen la

identificación del personal y su relación con la imagen institucional de la Corte

Superior de Justicia del Santa, Chimbote – 2021

Los participantes de la Corte Superior de Justicia del Santa estimaron que las 

motivaciones que les producen la identificación tiene que ver con aquello objetivo 

y subjetivo que los hace sentirse parte de la entidad, pero que además es la 

esencia de la misma, tales como su cultura organizacional, la reputación que les 

genera el integrar la misma, los aprendizajes que pueden obtener y el trabajo en 

equipo, así como por los líderes que les permiten ascender a lo largo de su 

desarrollo, además de la sensación de poder contribuir en el sistema de 

administración de justicia. 

Dichas motivaciones les generan el grado de participación con la institución, 

siendo que existen razones para que los mismos se sientan identificados, aun 

cuando existan aun integrantes que dañan el esfuerzo que realizan y que 

consideraron deben seguir siendo expectorados.  

Es preciso señalar que, la identidad corporativa tiene que ver con dicha relación 

de aspectos objetivos y subjetivos, los cuales constituyen el modo de ser de la 

institución, sus significancias y los rasgos positivos y negativos que puedan 

establecer cada uno de sus integrantes. 

No obstante, es propicio relacionar dicha unidad con la imagen institucional de la 

Corte Superior de Justicia del Santa, la cual, según la mayoría de consultados, 

presenta divergencias; pues si bien, los colaboradores se sienten parte de la 

entidad, existen razones subjetivas que los hacen alejarse. Además los grupos de 

interés como Defensoría del Pueblo, Cámara de Comercio, entre otros, consideran 
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que no existe tal identificación, sino que aun perciben algunos malos tratos, 

producto, probablemente de la sobrecarga laboral y del poco reconocimiento.  

Como primer objetivo específico, se señala: Identificar los rasgos subjetivos de la 

identificación del personal de la Corte Superior de Justicia del Santa 

 

Del mismo se desprende que los colaboradores de la entidad, por unanimidad, 

consideran que existe un sentido de pertenencia hacia la institución, siendo el 

puesto o clasificación que tienen según la modalidad de contrato, lo que les 

permite sentirse integrados y contribuir en el sistema de administración de justicia. 

 

Además el orgullo de pertenecer a la institución lo reflejan en mayoría al ser 

consultados sobre si muestran los colores y comparten el lugar donde laboran en 

sus actividades cotidianas, refiriendo que lo hacen, pese a que aún existan 

cuestionamientos hacia la labor que realizan o algunas quejas que puedan sentir  

los justiciables hacia su desempeño, lo cual no es hacia la totalidad de 

colaboradores.  

 

Como segundo objetivo específico, se señala: Conocer las motivaciones objetivas 

de la identificación que posee el personal de la Corte Superior de Justicia del Santa 

 

Frente a este aspecto, los resultados obtenidos por unanimidad en la investigación 

reflejaron que se sienten valorados y hasta se les reconoce con resoluciones 

administrativas los logros obtenidos, aunque ello no sea acorde a lo que perciben 

económicamente. 

 

Del mismo modo, se considera importante el hecho de poder ascender 

progresivamente, aunque esto dependa siempre de quien dirige la institución o 

quien pueda efectuar la recomendación como jefe inmediato. Además se toma en 

cuenta que el pertenecer a la misma te permite crecer profesionalmente dentro o 

fuera de la entidad, siendo reconocidos en su currículo vitae.  



29 

Como tercer objetivo específico, se señala: Estimar la relación entre las 

motivaciones objetivas y subjetivas y su impacto con la filosofía institucional de la 

Corte Superior de Justicia del Santa – Chimbote, 2021.  

En este sentido se determinó por mayoría que existe una representación de 

nombre y por la formalidad de la institución por la que es reconocido a nivel 

externo, siendo las motivaciones de seguridad y tutela jurisdiccional la que 

determinan el comportamiento de cada uno de sus integrantes. Además, aunque 

la transparencia de sus órganos jurisdiccionales no haya sido puesto en tela de 

juicio, existen casos que se consideran aislados que dañan la reputación de la 

entidad. 

Del mismo modo, si bien la entidad avizora ser autónoma y eficiente, integrada por 

magistrados y servidores con vocación de  servicio, dicha representación es 

observada desde dentro; no obstante, desde fuera se percibe un clima de 

inseguridad hacia las decisiones judiciales o comportamientos de algunos 

integrantes que no permiten ratificar esta filosofía institucional. 

Además es importante considerar que la superación constante esta evidenciada 

en el sentido de pertenencia y opción de ascensos que sienten los integrantes, 

aunque esto necesariamente dependa de quien esté a la cabeza de la misma, lo 

cual no coincide con la condición de igualdad a la justicia, un criterio que es 

premisa de su visión.  

Finalmente se desprende del análisis de valoración positiva y negativa que si bien 

existen valores como transparencia, imparcialidad, independencia y previsibilidad 

que se cumplen, existen aspectos como equidad, vocación de servicio que en 

algunos casos no se cumple y liderazgo que debe mostrarse no solo en aspiración 

de cargos, sino también en encaminar los rumbos de la misma hacia la población. 
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Discusión 

La discusión de esta investigación se centró en la relación que existe entre la 

imagen corporativa y las motivaciones de la identidad de los colaboradores de la 

Corte Superior de Justicia del Santa, entendiendo que tanto el modo de ser, como 

la forma en que te ven tus públicos, tiene repercusión absoluta. 

Se discute el mismo, respecto a que es sumamente importante la influencia de 

quienes lideran las áreas o las instituciones, pero estas no pueden ser un referente 

para ascender, sino que esto se debe evidenciar en criterios de meritocracia, 

estableciendo roles de identidad, generando discursos y concibiendo una entidad 

que sea no solo un buen lugar para integrar a sus miembros, sino que esto se vea 

reflejado en la sensación, lo cual estamos ratificando con el hallazgo de Lovón M. 

(2019). 

Una percepción respecto a que depende de quien este liderando una organización 

para que alguien logre ascender puede generar niveles de insatisfacción que 

pueden ser medidos a través de un estudio cuantitativo, pero que a nivel cualitativo 

se refleja en la forma de sentirse parte y, que a posteriori, podría generar no solo 

malestar, sino falta de productividad al considerar que el esfuerzo no es valorado 

como debería por cada uno de los sujetos que integren la entidad.  

Tal y como Álvarez et al. (2014) lo plantean, dicha identificación positiva genera 

pertenencia, aumenta el compromiso, genera lealtad, satisfice a quien la integra y 

hasta mejora la reducción de niveles de estrés y por ende esto redundara en el 

rendimiento y cumplimiento de objetivos que se plantee, por cuanto es importante 

tomarlo en cuenta a corto, mediano y largo plazo.  

Asimismo se considera sumamente necesario entender que los canales de 

comunicación que usan las organizaciones pueden tener un impacto positivo o 

negativo. En ese sentido, se evidencia que la pandemia del covid-19, ha generado 
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perdida de espacios comunicacionales con los grupos de interés de la entidad, que 

son al fin y al cabo la población o justiciables. 

Estos comportamientos que fueron estudiados por Lazo M. et al. (2015) fueron 

ratificados por quienes fueron consultados como agentes externos a la institución, 

pero participantes activos de los procesos comunicacionales, quienes dan cuenta 

que este alejamiento de información, retoma el clima de desconfianza o 

predictibilidad que pueda existir, que además se encuentra dentro de la filosofía 

de la Corte Superior de Justicia del Santa y que reflejan la aspiración.  

En la virtualidad en la que se convive, se puede apelar ya no solo a medios 

tradicionales, si no a plataformas digitales pero que permitan accesibilidad de 

quienes van a ser administrados por la justicia, permitiéndoles llegar a ellos y sentir 

la confianza que pretende generarse desde la entidad.  

En cuanto a la gestión de la imagen institucional, se discute el sentido del vínculo 

que puedan establecer las organizaciones con sus colaboradores, siento estos los 

baluartes que mejorar la percepción, que no es más que valoraciones subjetivas 

fomentadas durante el desempeño de su labor.  

Es imprescindible que lo analizado por Díaz J. et all. (2018) pueda ser orientado a 

los objetivos institucionales y se relacione a las competencias que definen el 

sentido de pertenencia y la filosofía organizacional, debido a que estos permiten 

un mejor desempeño según como se discutió en el estudio.  

Se considera imprescindible relacionar los aspectos internos y externos al 

momento de evaluar objetivos, ya que dicha evaluación permite una introspección 

de los comportamientos en base a modelos y estos se reflejan en lo que se 

consideran públicos internos, quienes adhieren el vínculo y se sienten parte de 

cada uno de los logros, así como los fracasos.  
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También debe entenderse que no es solo el gestor comunicacional o el jefe de la 

oficina que haga las veces de imagen quien logra resultados, sino que existen 

agentes del entorno que ayudan a potenciar dicha percepción. En ese sentido, 

este investigador considera pertinente asociar cada sentido de la entidad a lo que 

se pretende evidenciar, incluyendo los factores como su nombre, su logotipo, sus 

colores, su himno, entre otros, que redundan en lo que aprecian los públicos. 

 

Además es propicio entender que, los colaboradores también generan una 

percepción hacia los entornos. Cuando un colaborador se siente pleno en cuanto 

al sentido de valoración, entienden no solo la filosofía, si  no que brindan un trato 

adecuando a quienes los visitan, tanto a nivel interno como externo, convirtiéndose 

en la esencia de la entidad y mejorando los resultados. 

 

Pero también es importante discutir lo hallado por Retes R. y Lovón M. (2020), 

puesto que la credibilidad que perciban los públicos se verá reflejada en cómo te 

definan. Este es un aspecto bastante delicado en el sistema de administración de 

justicia, puesto que la credibilidad esta sobrepuesta a lo que siente demandado o 

demandando, además de lo que consideren justo según su posición.  

 

Para lograr mejorar esto y evitar subjetividades, es necesario que la comunicación 

sea en base a la misión y visión de la organización, la cual está orientada a la 

administración de justicia. Es decir, lo que se le diga a los públicos, tiene que ver 

con reflejar el trabajo que se está haciendo en ese sentido, hecho que no está 

siendo evidenciado, según las entrevistas a profundidad realizadas a grupos de 

interés, quienes refieren que si bien se difunden capacitaciones o acciones 

institucionales, se ha dejado de lado la comunicación del sistema de justicia, 

extrapolándolo a meros comunicados.  

 

Entonces queda claro que es necesario aumentar las estrategias que hagan 

comprender a los públicos qué se hace para administrar justicia, que comprendan 

que es la esencia y, aunque no se sientan parte de la misma, vean reflejado lo que 
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se espera. Este esfuerzo además dará mayor valoración a jueces y a quienes 

integran el órgano jurisdiccional, quienes serán mejor vistos en sus entornos por 

la labor que desempeñan.  

Calunge A. (2013) pone en agenda un tema importante: el dialogo. Y es que pocas 

veces se comprende que la forma de expresarse dice mucho de quien integra una 

institución. Las conversaciones o la forma de responder que no son más que la 

atención a sus públicos, pueden formar diagnósticos positivos o negativos 

respecto a la cultura. Esto amparado en un sentido de subordinación percibido, 

puede generar pésimos resultados de los grupos de interés. 

Entonces, es necesario darle mayor preponderancia a este sentido, que no solo 

es un aspecto de la gestión del talento humano, que además es parte de otro 

estudio, sino, que tiene que ver con lo que comunica cada integrante, gerenciar 

estratégicamente lo que se dice, respetando los niveles y mostrando empatía en 

quienes necesitan ser administrados. 

Recordarle a los colaboradores de la Corte Superior de Justicia del Santa, que no 

solo es necesario que ellos se sientan valorados, que puedan ascender, que 

crezcan profesionalmente y que se sientan orgullosos de integrar la institución, 

sino que también es importante que el modo se sentir negativo que ellos tienen, 

es el resultado de un cumulo de problemas que es necesario evidenciar. Que no 

pueden ser vistos como hechos aislados, sino como realidades que es necesario 

trabajar. 

Estos aspectos han sido mencionados por autoridades consultadas en este 

estudio, quienes coinciden en la importancia de darle realce a una entidad tan 

importante como el Poder Judicial, uno de los poderes del estado peruano más 

importante, pero asociándolo también a la sensación que tenga la población, a 

través de estrategias comunicacionales que le permitan recuperar la confianza que 
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habían ganado en varios años y que se ve mancillada por hechos que ellos no 

consideran aislados.  

Finalmente es necesario discutir el hallazgo de Regalado De Hurtado L. (2014), 

comprendiendo que el Poder Judicial – Corte Superior de Justicia del Santa, es 

una institución bastante tradicional, arraigada a sus formalidades y evidenciada en 

el recuerdo de su nombre como característica principal. Cuando el colectivo 

entiende la definición grupal y personal, cuida su patrimonio y genera una esfera 

de confianza y memoria colectiva. Descuidar estos aspectos que generan 

identidad, son un riesgo en la virtualidad a consecuencia de la pandemia, pero si 

son atendidos a tiempo pueden recuperarse mediante estrategias.  

El asunto en discusión siempre será quien soy y como me ven, pero en realidad 

orientándolo a que quiero lograr en un corto, mediano y largo plazo.  
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V. CONCLUSIONES

Primero, existen motivaciones objetivas como la valoración de su trabajo, los 

aprendizajes, además los niveles de ascensos al integrar la Corte Superior de Justicia 

del Santa, así como motivaciones subjetivas como el orgullo de integrar y el sentido 

de pertenencia, que producen identificación del personal, lo cual se puede relacionar 

con la imagen que tienen los públicos de la entidad, teniendo colaboradores, 

funcionarios y magistrados conformes con su trabajo y que por ende, brindan un 

adecuado servicio de administración de justicia, mejorando así la percepción que 

tengan los entornos y que eviten un relacionamiento hacia hechos negativos.  

Segundo, los colaboradores saben que es importante sentirse parte de la entidad y se 

sienten integrados, entendiendo que cada uno desde su posición contribuye al logro 

de los objetivos de reputación. Además por unanimidad se sienten orgullosos de 

integrar la Corte Superior de Justicia del Santa.  

Tercero, existe mayoría de respuestas que sostienen sentirse valorados por sus jefes 

inmediatos y reciben reconocimiento de los mismos con resoluciones. Sin embargo, 

existe una mala percepción respecto al cuadro de meritocracia, no solo en 

magistrados, sino también en trabajadores de carrera, quienes deben aspirar a crecer 

profesionalmente en base a estudios profesionales, mas no por quienes dirijan oficinas 

o la institución como Presidente o Gerente de Administración, según sea el caso.

Cuarto, existen un sentido de pertenencia y orgullo de pertenecer de los integrantes 

de la Corte Superior de Justicia del Santa, así como por los ascensos, crecimiento 

profesional; sin embargo el sentir que su nombre o las formalidades son la esencia, 

esto dista con la misión de administrar justicia, por la falta de valoración que existe, 

además que la autonomía y eficiencia se basa en tener magistrados y servidores 

comprometidos y que se superen. Esta conclusión resalta que existe el sentido de 

superación, pero bajo aspectos que aún son necesarios fortalecer, para que los 

entornos perciban que existe justicia y se respeta sus derechos, brindando un buen 

soporte administrativo, pero también tecnológico a lo largo del tiempo.  
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VI. RECOMENDACIONES

Primero: Se recomienda a la Corte Superior de Justicia del Santa atender el aspecto 

sobre que el orgullo que ellos sientan, es dañado por denuncias hacia alguno 

de sus integrantes, los cuales no deben ser considerados hechos aislados, 

sino un problema a trabajar para que esa no sea la identidad que se percibe 

desde fuera. 

Segundo: Se recomienda a la parte administrativa y a los dirigentes de los servidores, 

insistir en gestionar ante el Congreso de la Republica atender el problema 

que existe sobre una brecha económica. Además gestionar un adecuado 

cuadro de meritocracia, no solo en magistrados, sino también en 

trabajadores de carrera, quienes deben aspirar a crecer profesionalmente 

en base a esfuerzos y no por quienes dirijan oficinas o la institución como 

Presidente o Gerente de Administración, según sea el caso, a través de un 

mecanismo legislativo adecuado.  

Tercero: A la sociedad civil organizada, colaborar en la labor respecto a que los 

entornos perciban que existe justicia y se respeta sus derechos, brindando 

un buen soporte de asociación y tecnología, que coadyuve en el logro de los 

resultados esperados. Son los entornos parte del problema, al ser el Poder 

Judicial un poder del estado y no cualquier entidad o empresa privada que 

dependa de sí mismo.  

Cuarto: A los futuros investigadores, seguir analizando la reputación y la imagen de 

las instituciones públicas, debido a que este es considerado el punto 

neurálgico de la sociedad en las malas atenciones hacia la población. Esto 

redundaría en ir obteniendo resultados verosímiles como la presente 

investigación, que permitan abordar dicha problemática.  
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