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Resumen

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo establecer la relacién que
existe entre la gestidbn comunicativa y la imagen corporativa de la academia de
artes marciales Muay Thai F-14, de Lima Metropolitana, en 2020. El tipo de
investigacion es basica, de nivel descriptivo correlacional que responde a un
disefio no experimental de corte transversal causal, bajo una muestra de estudio
de 25 usuarios mayores de edad que practican Muay Thai en la academia F-14.
El instrumento de recoleccién de datos que se aplicé fue el cuestionario de
preguntas.

Los resultados obtenidos del estudio indican que el nivel de gestién comunicativa
en la academia de artes marciales se ubicé en el rango media de valoracion con
40%; y sus dimensiones evaluativas presentaron los siguientes valores: flujos de
comunicacion con calificacion media (40%), cultura corporativa y clima

organizacional con calificacion alta (40%), mientras que relaciones publicas y el

marketing obtuvieron una calificacion baja (44%). La imagen corporativa percibida
por los usuarios en la academia de artes marciales se ubicé en el rango regular

de valoracion con el 40%.

Se concluyo que, si existe relacion significativa entre la gestion comunicativa y la
imagen corporativa de la academia de artes marciales Muay Thai F-14, de Lima
Metropolitana en 2020. Se hallo una sig. (0,000<0,05) y un coeficiente de
correlacién de Pearson (r=0,802), lo cual representa una correlacion positiva
considerable e indica dependencia total entre ellas.

Palabras clave: Gestion comunicativa, flujos de comunicacion, cultura corporativa,
clima organizacional, relaciones publicas, marketing, imagen corporativa.
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Abstract

The objective of this research was to establish the relationship between
communication management and the corporate image of the Muay Thai F-14
martial arts academy in Metropolitan Lima, in 2020. The type of research is basic,
descriptive correlational level that responds to a non-experimental design of
causal cross-sectional, under a study sample of 25 elderly users who practice
Muay Thai in the F-14 academy. The data collection instrument applied was the
guestionnaire of questions.

The results obtained from the study indicate that the level of communication
management in the martial arts academy was in the medium rating range with
40%; and its evaluative dimensions presented the following values:
communication flows with a medium rating (40%), corporate culture and
organizational climate with a high rating (40%), while public relations and
marketing obtained a low rating (44%). The corporate image perceived by users in
the martial arts academy was in the regular rating range with 40%.

It was concluded that there is a significant relationship between communication
management and the corporate image of the Muay Thai F-14 martial arts
academy in Metropolitan Lima in 2020. A sig. (0.000<0.05) and a Pearson
correlation coefficient (r=0.802), which represents a considerable positive

correlation and indicates total dependence between them.

Keywords: Communication management, communication flows, corporate culture,
organizational climate, public relations, marketing, corporate image.
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INTRODUCCION

La gestion estratégica de la comunicacion en las pequefias empresas (Mypes) y
medianas empresas (Pymes), es fundamental para que éstas sean reconocidas,
preferidas y diferenciadas. Su manejo estratégico y el planeamiento de sus
acciones de informacién, comunicacion y promocion, garantizan el fortalecimiento
de su marca, la percepcién positiva de suimagen y la fluidez de sus relaciones con
sus publicos y consumidores, permitiendo a dichas empresas destacar en el

mercando Yy distinguirse de su competencia.

Para ello, la valoracion de la comunicacion de parte de la empresa, el presupuesto
gue se le asigna al area de comunicacion, y el profesional elegido para gestionar
la imagen institucional, garantizan el logro de las metas de la empresa, el
alineamiento estratégico de los colaboradores con la misién y vision de la
organizacion, asi como la consecucion de los objetivos de rentabilidad de la
empresa, repercutiendo también en el reconocimiento y la reputacién de la

empresa.

Frente a este ideal, en la practica se evidencia que muchas de estas empresas, no
gestionan adecuadamente la comunicacién, dado sus propietarios se creen
autosuficientes como para manejarlo ellos mismos, dejando de lado la relacion, el
establecimiento de una cartera de clientes y proveedores; y aumentando la brecha
de reconocimiento de la marca. Y adentrarnos en la tematica de la imagen y la
comunicacion corporativa, es sumergirnos en un mundo dominado por la presencia
de grandes marcas. Las empresas interactian de forma directa o indirecta con
distintos publicos, a quienes seducen mediante estrategias donde la comunicacién

es la base que motiva el consumo de un producto o servicio, jugando asi un rol
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importante el desarrollo de la comunicacién corporativa, como vehiculo que motiva
la adquisicion de productos, bienes y servicios; poniendo en evidencia su

necesidad o incluso creandola.

Actualmente nos encontramos saturados de mensajes publicitarios tratAndonos de
persuadir a adquirir tal o cual producto, es aqui donde cobra mayor importancia la
percepciéon generada en la comunidad sobre una marca. Una composicién visual
adecuada puede lograr trasmitir una percepcion de calidad, que el publico transfiere
a los productos o servicios de esa marca, esa percepcion que se genera en los

consumidores y la comunidad en general repercute de manera positiva o negativa.

Por consiguiente, la presente investigacion beneficia a la reflexion sobre la
comunicacion e imagen de las Pymes, y particularmente en las academias
deportivas, mediante el analisis correlacional de la gestion de la comunicacion en
funcién de los flujos de comunicacion, cultura corporativa, clima organizacional y
relaciones publicas y de marketing, sobre la imagen corporativa que muestra la
academia respecto a la imagen percibida del usuario desde la identidad visual,
atencion recibida y calidad de servicio que presenta la academia de artes marciales
Muay Thai “F-14” de Lima Metropolitana, cuyos resultados obtenidos generaran un
aprendizaje y el planteamiento de futuras propuestas para superar estos problemas

y deficiencias en la comunicacion interna e imagen de las académicas deportivas.

En el primer capitulo, se describe y define la situacién problematica de la
comunicacion e imagen que proyecta la academia de artes marciales Muay Thai
“F-14” como pequena empresa (Mypes) hacia sus usuarios y publico general; y

determinar si estas variables se relacionan e influyen en el crecimiento de las

14



pymes, y en base a esta fundamentacion se formulara el problema, objetivos y

justificacion de la investigacion.

En el segundo capitulo, se expone el marco tedrico, definiciones y el material
esencial para el analisis de la academia de artes marciales Muay Thai “F-14” que
tendra como fundamento cientifico los antecedentes de estudios realizados en
relacién a la gestién de la comunicacién e imagen corporativa de las Pymes, a

través de distintos argumentos de autores relacionados al tema de estudio.

En el tercer capitulo, se presenta los aspectos metodoldgicos de la investigacion,
tipo, disefio, variables, operacionalizacion, poblacibn y muestra, técnicas e
instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad y métodos de analisis
de datos; al igual que las hipdtesis respectivas de investigacion que fueron

corroboradas estadisticamente.

En el cuarto capitulo, se presenta los resultados de la investigacion, los cuales se
obtuvieron a través de las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos y el
respectivo tratamiento estadistico que fueron visualizados en tablas y gréaficos

producto del procesamiento de la informacion obtenidas de las encuestas.

En el quinto capitulo, se presenta el andlisis y discusiéon de los resultados
encontrados en la investigacion que finalmente fueron concluidas teniendo en
cuenta los objetivos planteados, al igual que las recomendaciones fueron dirigidas

a proporcionar sugerencias a la luz de los resultados obtenidos.

En el sexto capitulo, se presenta las referencias bibliograficas que nos muestran
las fuentes de informacion obtenidas para la investigacion y los anexos adjuntan

los instrumentos de recoleccidon de datos, la matriz de consistencia, matriz de
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operacionalizacion de variables y los instrumentos de recoleccion de datos

fundamentado bajo los variables y dimensiones estudiadas.
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CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion de la situacién problemética
1.1.1. La comunicacion en las Pymes.

La comunicacion es un proceso natural del ser humano que trasciende en
todos los hechos y situaciones de su vida, en un primer momento este proceso
puede parecer cotidiano y sencillo, pero se debe tener en cuenta que si es mal
utilizado puede acarrear consecuencias poco favorables (Jiménez, 2007). Si
analizamos el concepto de comunicacion dentro del ambito empresarial, puede
decirse que la comunicacion no se limita Unicamente al envio de informacion, sino
gue tiene también como objetivos coordinar las tareas, motivar a las personas y
mejorar los comportamientos para brindar un mejor servicio a los usuarios (Gomez,

2007).

La comunicacion siempre ha sido el eje fundamental en las organizaciones,
gue se dé, de una manera correcta, mucho dependera de los propios empleadores.
La comunicacion interna y la adecuada gestion del potencial humano en las
organizaciones favorece de manera positiva, tanto a los colaboradores como de los
empleadores, articulando un correcto funcionamiento de su sistema, ya que
contribuye al crecimiento de la organizacion y en consecuencia, a brindar un mejor

servicio al publico en general (Jiménez, 2007).

La comunicacion interna en la organizacion cumple un rol fundamental para
el logro de los objetivos planteados institucionalmente y para el bienestar de las
personas. Son pocas las organizaciones que han podido valorar el impacto que la

comunicacion tiene en la satisfaccion con el trabajo, en el compromiso
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organizacional (identidad) y en la eficacia y productividad de la misma. La
comunicacion hace posible que la gente se organice, defina sus objetivos,

comparta sus tareas, tome decisiones, resuelva problemas (Bermudez, 2016).

Es por esto, que en una empresa todo comunica, desde la direccion general,
los gerentes, los mandos medios y los empleados, hablan, interactdan, conversan,
hacen comentarios y hasta comunican a través de los gestos dentro y fuera del
ambito laboral (Jiménez, 2007). Es bien sabido que la buena reputacién e imagen
de una organizacion, se construye de adentro hacia afuera, y en ese sentido el
ejercicio de la comunicacion resulta fundamental para generar vinculos armoniosos
orientados a una profunda identificacion con la organizacién, con su filosofia

corporativa y sus objetivos estratégicos (Apolo et al., 2017).

Segun Aparecida y Franca (2011), las relaciones publicas utilizan la
comunicacion como instrumento para informar y educar a los publicos; no se limitan
a la utilizacion de los medios, puesto que constituyen una actividad incorporada a
la gestion, es decir, buscan contribuir para la consecucion de meta de largo plazo
de la organizacion. Es importante sefialar que la gestion comunicativa en una
empresa va de la mano con el tipo de imagen corporativa que quieren mostrar,
siendo esta la identidad que construye la empresa hacia un individuo o una
organizacion de individuos. Es la forma como se hacen tangibles y se “acercan” a

los atributos y valores de una empresa a las diferentes audiencias que le rodean.

Muchas empresas no le dan la importancia que se merece a la comunicacion
efectiva y es por eso que tienden a sufrir distintos problemas por este simple, pero
a la vez dificil factor que tiene que saber manejar (Castafieda, 2014). El problema

es la ausencia de la identidad visual corporativa o su uso inadecuado por parte de
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algunas pymes, que en su mayoria solo saben de manera superficial de su
importancia, pero desconocen su correcta aplicacion. Sin este recurso se pierden
oportunidades de reconocimiento, distincion, motivacion, atraccion y confianza en

Su publico objetivo (Capriotti, 2013).

Las micro y pequefias empresas (Mypes) y las pequefias y medianas
empresas (Pymes) en el Peru, son sectores que generan crecimiento econémico
representando el 19% y 21% del PBI, respectivamente. Sin embargo, presentan
deficiencia de comunicacion, ya que no logran desarrollar una linea comunicativa
dandose a conocer como marca y solo promocionan a sus productos, confundiendo
asi muchas veces el marketing y publicidad como herramientas de gestion de

comunicacion (Avolio, Mesones y Roca, 2011).

Las micro y pequefias empresas (Mypes) se caracteriza por tener recursos
limitados. Por ende, su capacidad, conocimiento y evolucién son de igual forma. Es
decir, el que ellos tengan limitaciones de recursos origina que prioricen ganancias
a corto plazo, destinando principalmente para gastos fijos propios de su actividad
y para publicidad como medio de difusidon, pero ésta, sin planificacion y con poca

repercusion a largo plazo (Avolio, Mesones y Roca, 2011).

En cambio, la realidad seria diferente si se optase por la contratacion de
colaboradores que cumplan diferentes funciones, desarrollando e incorporando
estrategias de marketing y comunicacion. Sin embargo, la falta de colaboradores
adecuados no significa que no comunican, sino todo lo contrario. Ya que, toda
actividad comunica, ya sea de manera positiva o negativa. Por lo que, el 50%

asegura desconocer la diferencia estratégica; el 22% que no se sabe cémo

19



transmitir lo que se quiere, y un 10% que no logran proyectar el valor diferencial

con otras empresas del mercado (Rivera, 2015).

En el presente trabajo de investigacion se toma el caso de una Mype del
rubro de educacion de artes marciales. Para ello, se debe resaltar que como toda
pequefia empresa se concentra en vender su servicio, mas no su marca y es asi
COmo No generan un acercamiento con sus publicos de interés. En efecto, al no
existir mensajes concisos en los medios de comunicacion, no se crean vinculos,
empatia y atraccion de los muchos y distintos deportes de artes marciales, tales
como; Aikido, Boxeo, Judo, Jiu Jitsu, MMA, Muay Thai, Kick Boxing, Sumo,
Taekwondo, Karate, Kung Fu, etc. Pero, en cada una existe técnicas, cultura,
historia y evolucion distinta. Debido a esto, en la presente investigacion se trabajo

con el Muay Thai.

1.1.2. La gestidén de lacomunicacion en las academias deportivas.

Las academias deportivas son un tipo de empresa PYME con una estructura
organizacional y una gestion de su comunicacion muy particular. Estas instituciones
se encuentran dentro del sector educativo, y asumen las ventajas y las
caracteristicas de este sector, con sus responsabilidades y proyecciones en un
mercado altamente competitivo (CEPAL, 2009). En las academias deportivas, la
comunicacion constituye un elemento esencial para su correcto funcionamiento,
aunque las dificultades detectadas son muchas y muy variadas, por lo que este
estudio se hace importante. En este sentido se considera que el origen del

problema, parte de la misma estructura de una institucion educativa.
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Es decir, de su propia légica de relacion entre: el duefio, los profesores, 0s
administrativos, los padres de familia, los alumnos, que generan una serie de

demandas comunicativas a los que deben enfrentarlas:

1. Muchas veces, no se sabe ni que la comunicacién dentro de la compafia es
una practica ni que puede ser mejorada.

2. Hay gerentes que o bien no entienden la importancia de la comunicacién o bien
no creen que tengan responsabilidad en dicha materia.

3. En la mayoria de los casos, no hay ninguna involucracién de la Gerencia, bien
por desconocimiento, pasotismo o0 aceptacion de que se trabaja como siempre
se ha hecho.

4. Generalmente, no hay mensajes segmentados por audiencias. Se dice lo
mismo a todo el mundo, sin tener en cuenta si es de interés para un publico
concreto.

5. En empresas sin cultura de comunicacion, los mensajes se lanzan sin pensar
en las implicaciones, no se asighan portavoces, ni tiempos y pueden generar
mas perjuicios que beneficios.

6. No suelen existir ni metodologias ni plazos de seguimiento por lo que no se
conocen resultados, si se ha comunicado bien, si ha llegado correctamente el
mensaje.

7. En las empresas con cierta infraestructura, se delega todo el poder en las
herramientas para hablar de mensajes y estrategias relevantes y se olvida el
trato para con los colaboradores. Hay que evitar la sobrecarga, por ejemplo, de
emails de todo tipo, para cualquier tipo de comunicaciones, importantes o de

segundo nivel.
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8. El silencio es una muy mala respuesta en situaciones de crisis. En un conflicto,
incluso el silencio comunica, por lo que no resulta nada rentable.

9. Igualmente, no es recomendable la sobre-comunicacion (exagerada unos
momentos, seguido de largos periodos de silencio).

10.Al ser una tarea que involucra a toda la cadena jerarquica, otro riesgo es que
haya mensajes contradictorios o que se filtre informacion confidencial al
exterior. Por ello, no importa cuan amplio sea el nimero de personas
implicadas, esta debe tener un claro responsable que marque politicas y
determine los participantes que deben dar un mismo mensaje de manera
coordinada.

11.Si no hay continuidad de las acciones de comunicacion, éste area caera en el
olvido y no tendra consistencia, creando desconfianza en el empleado (ej.:
buzdn de sugerencia que existe, pero sin ninguna funcion).

12.Si hay procesos establecidos, el soporte utilizado para comunicar suele ser el
papel (documento impreso, que dependiendo de la importancia se hace firmar
a todos los trabajadores, y luego se publica en el tablén de anuncios), casi
nunca los tecnolégicos.

13.Los empleados creen que sus opiniones no se tienen en cuenta a la hora de
tomar decisiones y como consecuencia, no se sienten parte de la empresa.

14.Cuando la direccion habla con ellos, sienten que es auto-publicidad. Los temas
importantes, que los importan, no se tratan o se utilizan estas charlas para
mostrar que todo es muy bonito o solo para que se sientan que se hace algo o

por cumplir el expediente,nunca en beneficio del trabajador.
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15. Existe también un gran temor a expresar las opiniones por parte de la plantilla.
Las posibles represalias estan en el horizonte en muchas ocasiones y el dar

una opinién contraria al jefe, puede tener consecuencias negativas.

Muchas academias tienen como debilidad la falta de comunicacion entre
equipo de gestion y el equipo docente. Por esta razén, el trabajo que se realiza no
resulta de forma eficaz o no se logran los objetivos. Donde no hay una buena
comunicacion no hay trabajo en equipo, pues cada miembro de una institucion es

importante y merece ser tomado en cuenta y ser informado (Acosta, 2017).

Lamentablemente hay gestores que son jefes y no lideres; ya que un buen
lider tiene que saber qué necesita la otra parte, qué piensa, qué opina del trabajo
gue se esta realizando. Debe de estar en constante comunicacion con sus
subordinados para saber sus inquietudes o posibles ideas de mejora a la institucion
y de esta forma poder mejorar en conjunto. Esto ayuda a que no se creen barreras
de comunicacion y que el trabajador (maestro y colaboradores de apoyo) estén

satisfechos y den lo mejor de si (Acosta, 2017).

En definitiva, se debe crear conciencia acerca de lo importante que es saber
comunicar de forma efectiva y eficaz. Ademas, entender la fuerza que tiene la
comunicacion entre los docentes, equipo administrativo y de gestion de una
academia deportiva. Por esta razon, los directivos tienen que fomentar una
comunicacion adecuada entre todos los miembros del centro, que al final eleve el
desempenio laboral. Cabe destacar, que es necesario tomar en cuenta no solo la
comunicacion descendente, sino también la ascendente. En fin, consideramos que

una buena comunicacion, es parte fundamental para el éxito en las academias.
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1.1.3. Las academias de Artes Marciales: La practica del Muay Tai.

El Muay Thai esté ligado con la historia de Tailandia, antiguamente conocido
como Siam. Es uno de los cuarenta y nueve paises que componen el continente
asiatico. Actualmente, es un pais industrializado y turistico. Pero, hace méas de 2000
afnos, se encontraban sucumbidos en constantes guerras con Birmania y Camboya.
Por lo que, sus militares y algunos pobladores utilizaban armas, como lanzas y
espadas, ademas de utilizar su propio cuerpo como arma en las distancias cortas,
esta Ultima, utilizando técnicas basadas en patadas, pufios, rodillas, etc. Naciendo

asi el Muay Boran (De Cesaris, 2000).

En el periodo del rey Narai, fue cuando las guerras cesaron y comenzo una
larga época de paz, cuando el Muay Boran evoluciona hacia el Muay Thai para
convertirse en un deporte profesional, practicado para formar caracter y aprender
un método de autodefensa, algo que posteriormente contribuiria en tiempos de
guerra. A su vez, en esta época se conoce de la existencia de espacios de
educacion, como Samakorn en Lopburi o en templos en los que los monjes también
desarrollaban papel como maestros. Donde, resaltaban el manejo del autocontrol
trabajando en el uso de la fuerza y tachando por completo la furia y venganza, se
debia emplear cierta cuota de violencia que, por su puesto, lo que se trata es de
adquirir habilidades, reflejos, disciplina, respeto y autocontrol para no pelearse, ni
dentro ni fuera del dojan. Sin embargo, la tranquilidad de la poblacién iba y venia,
por lo que el Muay Boran era perenne, haciendo de la tranquilidad, un estado de

deseo que guerian que sea por siempre (De Cesaris, 2000).

Por fin en 1932, jovenes militares y burdcratas conocidos como Khana
Ratsadon (Partido del Pueblo) se alzaron y dieron un golpe de Estado efectivo y

sin victimas que marcoé el término de la monarquia absoluta e inserto la monarquia
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constitucional. Por ello, a lo largo de la historia de Tailandia, los pobladores han
aspirado gozar de la paz y de conseguir la independencia. Esta ultima, la
consiguieron, pero siguen trabajando en lo primero, ya sea en su modo de vivir
(Simple y sin lujos u ostentacion), sus tradiciones (orar en las cuatro esquinas del

ring, el Wai Kru Ram Muay) y su religion (budismo) (Delp, 2010).

En la actualidad, en el siglo XXI ha habido grandes avances en cuanto a su
popularidad y reglamento. En el 2006 por ejemplo, el Muay Thai fue incluido en
SportAccord con la IFMA como miembro. A pesar, de los esfuerzos este deporte
no es considerado olimpico, debido a sus golpes letales. Sin embargo, cabe
resaltar que los practicantes tienen ética al momento de practicar. Pongamos por
caso lo siguiente; un practicante con dos afos de experiencia y un novato de dos
semanas estan practicando técnicas de defensa y ataque, pero él que se encuentra
en una posicion ventajosa, nunca pensara usar eso como para dafar a su
compafiero. En contraste, lo que si hara es ensefiarle lo que esta haciendo mal y
tratar de hacer que el novato se sienta comodo en el ambiente y con el deporte
mismo, mostrando respeto por si mismo, por su compariero, dojan y maestro (Delp,

2010).

En 2014 el Muay Thai fue incluido en los International World Games
Association (IWGA). Luego, en enero de 2015 recibio el patrocinio de la Federacion
Internacional de Deportes Universitarios (FISU) y en marzo de 2015 se celebr6 en
Bangkok la primera Copa Mundial Universitaria de Muay thai. Como se puede
apreciar en la mencién de algunas organizaciones que respaldan al deporte en
discusioén, se practica en muchos paises de todo el mundo. A causa de diferentes
turistas que visitan y viven la cultura del deporte en Tailandia, luego llevan esa

formacion a sus respectivos paises e incluso lo mas destacado en la difusion y
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popularizacion es la pelicula Kickboxer, protagonizada por Jean-Claude Van
Damme en el 2016 que fue un boom, logrando posicionar el deporte en mas paises.
Donde, en el filme se muestra el trabajo riguroso del practicante. No obstante, no
hay un dialogo de trasfondo que respalde a la tradicién y al orgullo del deporte

bandera de Tailandia

Por consiguiente, se hace necesario mencionar su ritual de lucha y filosofia.
Primero, para que un alumno sea aceptado como “pupilo” en un campo de
entrenamiento, deberd pasar de 6 meses a mas instruyéndose en el budismo en
un monasterio. Después, se realiza una ceremonia final en el templo, donde el
alumno recibe un amuleto que es bendecido por los monjes y que tiene un gran
valor cultural, ya que significa fortaleza interior. Segundo, los talismanes de lucha
gue son dos y se consideran armas espirituales. El primero Kruang Ruang, es una
cinta que representa los buenos deseos y oraciones para la pelea, la tradicion
indica que este amuleto se coloca en la base superior de los biceps en los dos
brazos. El segundo, es un vendaje del espiritu que es un aro rigido, sirve para
ahuyentar a los malos espiritus con la proteccidn de los ancestros y esta se coloca
en la cabeza de los luchadores. Después de tener todos los implementos puestos,

el luchador se dirige al ring y es ahi cuando da inicio la ceremonia Wai kruu.

1.2. Formulacién del problema.

En primer lugar, hay que afirmar que la comunicacién no se genera por si
sola, es decir, debe haber un plan estratégico y un area o gestor que la implemente
y controle, pero esto no se da en las Pymes, ya que su esfuerzo se centra en
publicitar sus servicios, perdiendo de vista la oportunidad de proyectar la identidad,

la imagen y la manera de hacer las cosas, que es su cultura. Por lo tanto, si no se
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difunde lo que se hace, nadie lo sabe, dando como resultado barreras de

comunicacion.

En segundo lugar, si la comunicacion no es estratégica, tampoco es eficaz
ni construye imagen, ya que esta, representando el valor intangible de cualquier
empresa, se consolida gracias a la multiplicidad de actos que cada organizacion
protagoniza. La imagen es transversal a todo negocio y debe ser planificada igual
gue la parte financiera de la misma. En el caso de las Pymes y Mypes, de la misma
forma, debe considerarse en su gestién, el comportamiento, la cultura y la
colaboradoresidad de la organizacion y del lider, qué para el caso que
abordaremos, esta plasmada en el propietario de la academia. En las academias
deportivas como es el caso que analizaremos, suponemos que la mala gestion de
relaciones publicas y el marketing, no ayudan a concretar la identidad de la
empresa, ni a generar vinculos a largo plazo con los stakeholders, es decir, no

proponen una estrategia de relacién y fidelizacion con sus publicos.

En tercer término, la articulacién entre la cultura de la organizacion y la
estrategia de comunicacion, es fundamental, ya que la cultura integra y a la vez
expresa los atributos que definen el modo de ser y de hacer de la organizacion.
Una cultura que influencia en laimagen, y que se gesta al interior de cada empresa,
en la forma en que se relacionan los colaboradores, como se crean actitudes, como
se transmiten los valores al entorno del negocio y que los publicos perciben en cada

momento y en cada manifestacion de su conducta institucional.

Y estos se podrian dar por falta de recursos e interés de los duefios, es por
ello que para corroborar estas causas se tom6 como muestra de estudio a la

academia de artes marciales (F-14) con la finalidad de determinar qué relacion
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existe entre la gestion comunicativa sobre la imagen corporativa en la academia
como caso a estudiar, y asi establecer si la gestion de comunicacion influye o no
en la imagen corporativa de la academia para el desarrollo estratégico de este

deporte Muay Thai, desde la percepcion interna y externa del usuario o cliente.

A partir de estas premisas, entendemos que la carencia de una estrategia y
de una planificacion de la comunicacion, genera que herramientas como el
marketing y las relaciones publicas sean débiles o ineficaces para lograr el
posicionamiento de la imagen y la reputacién de la empresa. Por todo ello,

definimos el problema de investigacion en funcion de las siguientes preguntas:

Problema general

¢, Qué relacion existe entre la gestion comunicativa y la imagen corporativa
de la academia de artes marciales Muay Thai F-14, de Lima Metropolitana periodo

20207

Problemas especificos

e ¢ Cual es el nivel de gestion comunicativa percibida por los usuarios en cuanto
a los flujos de comunicacion, cultura corporativa, clima organizacional,
relaciones publicas y marketing, que predominan en la Academia de Artes
Marciales Muay Thai F-14, de Lima Metropolitana, periodo 20207?

e ;/COmMo es la imagen corporativa percibida por los usuarios en cuanto a la
identidad visual, atencion recibida y servicio ofrecido, en la Academia de Artes
Marciales Muay Thai F-14, de Lima Metropolitana, periodo 20207?

e CoOmo se relacionan los flujos de comunicacion, como dimensién de la gestion
comunicativa, en la variable de la imagen corporativa, en la Academia de Artes

Marciales Muay Thai F-14, de Lima Metropolitana, periodo 20207
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e (COmo se relaciona la cultura corporativa como dimension de la gestion
comunicativa sobre la variable imagen corporativa, en la Academia de Artes
Marciales Muay Thai F-14, de Lima Metropolitana, periodo 2020?

e (;COmo se relaciona la dimension relaciones publicas y el marketing de la
gestion comunicativa sobre la variable imagen corporativa, en la Academia de
Artes Marciales Muay Thai F-14, de Lima Metropolitana, periodo 2020?

e (;COmo se relaciona el clima organizacional como dimensién de la gestion
comunicativa sobre la variable imagen corporativa, en la Academia de Artes

Marciales Muay Thai F-14, de Lima Metropolitana, periodo 2020?

1.3. Objetivos

Objetivo general

Establecer la relacion que existe entre la gestion comunicativa y la imagen
corporativa de la academia de artes marciales Muay Thai F-14, de Lima

Metropolitana, periodo 2020.

Objetivos especificos

1. Evaluar el nivel de gestion comunicativa percibida por los usuarios en cuanto a
los flujos de comunicacion, cultura corporativa, clima organizacional, relaciones
publicas y el marketing que predominan en la academia de artes marciales
Muay Thai F-14, de Lima Metropolitana, periodo 2020.

2. Evaluar la imagen corporativa percibida por los usuarios en cuanto a la
identidad visual, atencion recibida y el servicio ofrecido en la academia de artes
marciales Muay Thai “F-14” de Lima Metropolitana, periodo 2020.

3. Establecer si existe o no una relacion significativa entre los flujos de

comunicacion como dimension de la gestion comunicativa y la variable imagen
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corporativa de la academia de artes marciales Muay Thai “F-14" de Lima
Metropolitana, evaluando si estas fortalecen o no en la proyeccion positiva de
la imagen que se tiene en la academia de artes marciales.

Establecer si existe 0 no una relacion significativa entre la cultura corporativa
como dimension de la gestién comunicativa y la variable imagen corporativa de
la academia de artes marciales Muay Thai “F-14” de Lima Metropolitana,
evaluando si estas fortalecen o no en la proyeccion positiva de la imagen que
se tiene en la academia de artes marciales.

Establecer si existe 0 no una relacion significativa entre la dimension relaciones
publicas y el marketing de la gestion comunicativa con la variable imagen
corporativa de la academia de artes marciales Muay Thai “F-14" de Lima
Metropolitana, evaluando si estas fortalecen o no en la proyeccion positiva de
la imagen que se tiene en la academia de artes marciales.

Establecer si existe 0 no una relacion significativa entre el clima organizacional
como dimension de la gestion comunicativa y la variable imagen corporativa de
la academia de artes marciales Muay Thai “F-14” de Lima Metropolitana,
evaluando si estas fortalecen o no en la proyeccion positiva de la imagen que

se tiene en la academia de artes marciales.

1.4. Justificacion.

La comunicacion es un proceso que no se puede desligar de cualquier

empresa, ya sea de caracter privado, publico o de una organizacion sin fines de

lucro, ya que se trata de una forma estratégica de negocios y, sobre todo, de una

manera de llegar a sus stakeholders. También se perfila como un espacio

articulador, desde el cual se puede comprender e interpretar la cultura, asi como la
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manera en que esta se comunica a los colaboradores, para fortalecer la identidad

corporativa de la empresa.

Las academias de artes marciales tienen que contar con un responsable o
director de comunicacion institucional, que se encargue de vincular a los miembros
de la comunidad, asi como concertar la comunicacion y armonizar el clima interno,
también de proyectar una buena imagen con coherencia entre lo que hace la
academia y lo que dicen los usuarios. La comunicacion es una herramienta
fundamental de las relaciones publicas. Por ello, es importante que una empresa
tenga si 0 si en consideracion, el uso de la comunicacion interna, ya que, si una
empresa gestiona correctamente su comunicacion, se evidencia una base solida

de identidad corporativa.

Y para que la imagen corporativa sea positiva, consecuentemente las
relaciones publicas entran a tallar en todo este aspecto comunicativo,
asegurandose en la coherencia de la identidad corporativa y la imagen, pero con el
plus de enfatizar la atencién brinda y la accesibilidad del servicio por parte del
consumidor. No obstante, para construir y mantener una identidad, se debe tener
en cuenta dos requisitos: Primero, la empresa debe estar en constante
comunicacion con sus trabajadores (reuniones y capacitaciones) y dos, todos los
trabajadores deben interiorizar la cultura. Entonces, al estar alineado la
comunicacion interna con la externa, es posible comunicar de manera coherente y
segun sus valores a sus publicos. Asi como también, el contacto de los

colaboradores con los clientes éste de acorde a la identidad.

Los resultados de esta investigacion permitirAn generar conocimiento y

conciencia sobre una cuestion en principal, si la gestion planificada de la
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comunicacion puede llegar a mejorar la imagen corporativa de las academias de
artes marciales; vy, si la formalizacion y delegacion del profesional adecuado para
el despliegue de esta herramienta en una pequefia empresa, como es el caso de
F-14, ayuda al reconocimiento como marca y por ende aumenta el interés y
preferencia de las personas por ser parte de esta familia. Un producto colateral de
esta investigacion tiene que ver con la difusion de informacion confiable y relevante
gue pueda ser utilizada por otras academias de artes marciales para que formalicen
su comunicacion interna e implementen sus relaciones publicas. Dicha informacion
también servir4 para incrementar el valor de las academias. Es decir, de forma

economica y social.
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes/marco contextual
2.1.1. Investigaciones locales.
En la revisibn de varios estudios, tesis y publicaciones académicas,
encontramos numerosas referencias sobre la comunicacion en organizaciones
PYMES, asi como algunas conclusiones que nos pueden servir de marco tedrico o

referencias para abordar el problema planteado en esta tesis.

En un estudio reciente, Nufiez, M. (2017). Para su tesis de maestria sobre
la Imagen corporativa y comunicacion interna en la empresa Professionals On Line
SAC 2016 para la Universidad César Vallejo, Lima, Pera. Se realiza un enfoque
cuantitativo y bajo el método hipotéticamente deductivo, con un disefio no
experimental de nivel correlacional, y una muestra de estudio conformada por 382
profesionales, aplicado a los colaboradores de las diversas areas de la Empresa
Professionals On Line SAC, en forma de encuesta y segun el instrumento

cuestionario para recoger datos individuales. El estudio concluy6 que:

Segun la percepcidén de los profesionales encuestados, la comunicacion
interna es de un nivel regular (55.8%), seguido de 35.1% (eficaz) y el 9.1%
es ineficaz en la Empresa Professionals On Line SAC; mientras sobre
imagen corporativa el 44.2% de encuestados sostuvieron es 6ptimo, seguido

de 37.7% regular y como no 6ptimo el 18.2% de la muestra estudiada.

Existe una relacion significativa entre la Imagen Corporativa y la

Comunicacion Interna en la Empresa Professionals On Line SAC 2016;
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siendo que el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de 0.653,

representd una moderada asociacion entre las variables.

Bendezu, S. (2016). La comunicacién interna y su incidencia en el
fortalecimiento de la identidad corporativa en la Municipalidad Distrital de la Perla,
Callao. (Tesis de pregrado). Universidad Nacional Mayor de San Marcos, Lima,
Perd. Investigacion descriptiva de tipo correlacional, bajo un disefio no
experimental de corte transversal, muestra de estudio conformada por 226
trabajadores administrativos y de campo de la Municipalidad Distrital de la Perla,
técnica encuesta e instrumento cuestionario aplicado para la recoleccidén de datos.

El autor concluyo lo siguiente:

La comunicacion interna en la municipalidad distrital de la Perla es calificada
como eficaz de acuerdo al 80% de trabajadores de la comuna. Este alto
porcentaje se explica por multiples motivos: la comunicacion se transmite de
manera clara y oportuna entre los miembros institucionales, con lo cual se
minimizan las ambigledades, se reduce el error, y se desarrollan con mayor

eficiencia las tareas.

La identidad corporativa en la municipalidad distrital de la Perla es
considerada como favorable de acuerdo con el 85% de trabajadores de la
comuna. Ademas, se constatd que existe una relacién significativa entre la
comunicacion interna y la identidad corporativa segun los trabajadores de la
Municipalidad Distrital de la Perla, periodo 2013 — Il, dado que se obtuvo un
valor del alfa (a) es menor a 0,01 al aplicar la prueba del Chi Cuadrado de

Pearson. Ademas, el valor de la estadistica de prueba es de 142,041.
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Castafieda, L. (2014). Influencia de la comunicacion interna en la identidad
corporativa de los publicos internos de la empresa de telecomunicaciones “Cable
Vision Peru”. (Tesis de pregrado). Universidad Peruana Unién, Lima, Pera.
Investigacion descriptiva de tipo correlacional, bajo un disefio no experimental de
corte transversal, muestra de estudio conformada por 104 colaboradores de la
empresa “Cable Visién Peru”, técnica encuesta e instrumento cuestionario aplicado

para la recoleccion de datos. El autor concluyo lo siguiente:

El nivel de comunicacion interna que existe en “Cable Vision Peru” fue
deficiente con un 62,5%, y como excelente fue el 3,8%, evidenciando asi
gue la comunicacion interna en conjunto se encuentra deficiente. Los
publicos internos tienen un bajo nivel de comunicacion con sus jefes, dado
gue se obtuvo una comunicacion descendente deficiente con un 57,7% y
s6lo un minimo de 2,9% siente que esta comunicacidn es excelente,
mientras que respecto a la comunicacion ascendente en la empresa esta se

encuentra deficiente con un 77,9%.

La empresa “Cable Vision PerU” cuenta con una identidad corporativa
deficiente con un 64,4% y tan solo un 8,7% demuestra que era excelente.
Asimismo, con la prueba estadistica de Chi cuadrado se determiné que
existe una asociacion significativa entre el nivel de comunicacién internay la
identidad corporativa de la empresa Cable Vision Pera (sig.= 0.000;

X2=77.006).

2.1.2. Investigaciones nacionales.
Lazaro, A. (2018). Imagen Corporativa de la Municipalidad Provincial de

Contumaza -Cajamarca en el afio 2018. (Tesis de pregrado). Universidad César
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Vallejo, Trujillo, Perd. Investigacion no experimental, cuyo disefio fue descriptivo
simple, muestra de estudio conformada por 347 usuarios de la municipalidad,
técnica encuesta e instrumento cuestionario aplicado para la obtencion de datos.

El autor concluy® lo siguiente:

La imagen corporativa en cuanto a la habilidad corporativa en la
Municipalidad Provincial de Contumaza-Cajamarca 2018, el 34% no estan a
su disposicion para tramitar sus gestiones ya que consideran que la atencién
y el trato hacia los pobladores no es la adecuada ni tampoco la correcta. En
cuanto la imagen social que plasma la municipalidad es negativa dado que
en el tema de compromiso un 33% estan en desacuerdo por no haberse

cumplido con lo que dijo en el tema de obras, carreteras y otras cosas.

La imagen corporativa en su dimension entorno fisico en la municipalidad
nos dice que el 29% de la poblacion estd en desacuerdo sobre la
infraestructura implementada en la municipalidad. Asimismo, se evidencia
una mala percepcion de la poblacion estudiada acerca de la imagen
corporativa de la Municipalidad Provincial de Contumaza-Cajamarca 2018,

por tanto, la imagen corporativa que es mala.

Ruiz, M. y Lopez, H. (2018). Imagen corporativa y su influencia en la
fidelizacion de los clientes de la Empresa TV Cable Evelyn S.A.C. Nueva
Cajamarca 2017. (Tesis de pregrado). Universidad Nacional de San Martin,
Tarapoto, Perd. Investigacién no experimental, cuyo disefio fue descriptivo simple,
muestra de estudio conformada por 347 usuarios de la municipalidad, técnica
encuesta e instrumento cuestionario aplicado para la obtencién de datos. Los

autores concluyeron lo siguiente:
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Existe una buena fidelizacion de los clientes hacia la empresa, debido a que
la gestion del valor percibido por los clientes no es la adecuada, la imagen
de ésta no les genera confianza, en las politicas de venta no hay un buen
control de los servicios a brindar, los colaboradores con que ésta cuenta no
visita de manera continua a sus clientes, sus servicios no cumplen con las

expectativas.

La imagen corporativa de la empresa tv cable Evelyn S.A.C fue malo, debido
a que no cuenta con el analisis del perfil de identidad corporativa, dado que
los clientes no se sienten a gusto con la atencion brindada. Se constato que
Si existe una relacion positiva de la imagen corporativa con la fidelizacion de
los clientes de la empresa TV Cable Evelyn S.A.C N, ya que se tiene una
correlacion de 0.356, siendo esta relacion muy significante debido a que el

valor de significancia es 0.000 y éste es menor a 0,05.

Venegas, S. (2018). Plan de comunicaciéon para mejorar la imagen
corporativa del seguro integral de salud en Lambayeque, 2018. (Tesis de
pregrado). Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo, Lambayeque, Pera.
Investigacion de tipo descriptiva propositiva, bajo un disefio no experimental,
muestra de estudio conformada por 341 usuarios del Seguro Integral de Salud en
Lambayeque., técnica encuesta e instrumento cuestionario aplicado para la

obtencién de datos. El autor concluyd lo siguiente:

El 69.79% de los usuarios encuestados manifiestan no haber visualizado
noticias y/o publicidad en medios de comunicacion. Existe una escaza
notoriedad en medios, salvo por la pauta publicitaria que se maneja desde

la sede central. Una oportunidad de mostrar mayor notoriedad es a través
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de impresos con 49.51% vy las redes sociales segun el 24.27%. El 93.26%
de los usuarios encuestados manifiestan que reconocen la marca y el logo

del Seguro Integral de Salud.

Los colaboradores tienen un nivel de conocimiento adecuado de los
elementos que conforman la identidad corporativa de la institucion, sin
embargo, no existe una fluida comunicacion interna entre directivos y
colaboradores, lo que ocasiona que no se conozcan ni se cumplan los
objetivos propuestos por la gestion. El Seguro Integral de Salud en
Lambayeque posee una imagen deébil debido a la falta de notoriedad en el

ambito mediatico y al posicionamiento inadecuado.

Bravo, A. (2019). La imagen corporativa y su relacion con la satisfaccion de
usuario en la clinica Gromel-Lab. S.A.C.-Juanjui. (Tesis de pregrado). Universidad
Nacional Agraria de la Selva, Tingo Maria, Peru. Investigacion basica de tipo
descriptiva cuantitativa, bajo un disefio no experimental de corte transversal,
muestra de estudio conformada por 182 usuarios de la clinica Gromel-Lab S.A.C.
de la ciudad de Juanijui, técnica encuesta e instrumento cuestionario aplicado para

la obtencion de datos. El autor concluyé lo siguiente:

Existe correlaciéon moderada entre la imagen corporativa y la satisfaccién de
usuario de la clinica Gromel Lab. S.A.C. ubicada en la ciudad de Juanjui (p-
valor < 0.05). La correlacion entre las variables fue directa, con un grado de
calificaciéon de moderada (rs = 0.487). indicando que el nivel moderado de
la imagen corporativa esta relacionado a los niveles moderados de la

satisfacciéon de usuario.
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El mayor promedio de la dimension comunicacion corporativa es el indicador
gue afirma que los colaboradores practica valores como la justicia, respeto,
honestidad, puntualidad y calidez, obteniendo el promedio de 4,16. Del
mismo modo, el indicador con mayor promedio de la dimension identidad
visual es la afirmacién acerca de que los equipos y maquinarias generan
confianza y seguridad en la atencion, diagnostico y tratamiento, el puntaje

fue de 4,76.

Respecto al indicador de difusibn de promociones y servicios, el 84%
contesto “otros”, deduciendo que los medios de comunicacion como la radio,
television y redes sociales no tienen repercusion en los usuarios. La variable
asociada imagen corporativa, la dimensién identidad visual, obtuvo la mayor
valoracion con un puntaje de 4,25; respecto a las otras dimensiones
(servicios e identidad visual). Por otro lado, se determind que la dimension
fidelidad de la variable de supervision satisfaccion de usuario es la mas

valorada, obteniendo un puntaje de 4.61.

2.1.3. Investigaciones internacionales.

Moreno, A., Arbelaez, S. y Calderon, L. (2015). Implementacion de
herramientas de comunicacion interna como generadoras de cambios en las
Pymes”. (Articulo cientifico). Universidad de Los Hemisferios, Ecuador.
Investigacion de tipo descriptiva cualitativa — cuantitativa, muestra de estudio
conformada por 85 trabajadores de una PYME conocida como Alquiles y Festejos
Bautista ubicada en Colombia, técnica encuesta e instrumento cuestionario
aplicado para la recoleccién de datos. El estudio se enfoco en el analisis descriptivo
de la identidad corporativa; habilidades comunicativas; cultura organizacional y

medios; y canales de comunicacion. Los autores concluyeron lo siguiente:
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Los habitos de consulta y uso de cada uno de los medios de comunicacién
se encontraron que el sistema de mensajeria instantdnea y la cartelera
informativa obtuvieron la calificacion mas baja, lo que deja ver que, 0 no
todos los empleados tienen acceso a estos dos medios, 0 no se esti
utilizando de la mejor manera posible, siendo el rango del promedio se

encuentraen 1,4y 1,9.

El sistema de mensajeria instantdnea no es un medio al que todos los
empleados tengan acceso, razén por la cual la mayoria de los empleados le
dieron una calificacion muy baja. Las llamadas telefonicas, al igual que el
sistema de mensajeria instantanea, no es un medio al cual tengan acceso
todos los empleados. Por otro lado, después de implementada la linea
estratégica planteada y presentada a la organizacion, se mejoraron los
procesos comunicativos internos en los tres niveles de la organizacion ya
gue todas las inquietudes planteadas y temas propuestos por los empleados

fueron resueltos.

Pazmifio, E. (2017). La comunicacién interna y la imagen corporativa del
Gobierno Autbnomo descentralizado Municipal del Cantén Latacunga. (Tesis de
pregrado). Universidad Técnica de Ambato, Ecuador. Investigacion descriptiva de
enfoque cualitativo y cuantitativo, muestra de estudio conformada por 86
funcionarios del Municipio de Latacunga, técnica encuesta e instrumento

cuestionario aplicado para la recoleccion de datos. El autor concluyé lo siguiente:

La institucion municipal demanda de mayor gestion en el aspecto
comunicativo interno, existe diferencia significativa entre las frecuencias

observadas y las frecuencias esperadas sobre la imagen corporativa, es
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decir, la comunicacion interna afecta a la imagen corporativa del GAD
Municipal del cantdn Latacunga. La administracion actual se ha direccionado
a comunicar solo de manera externa por lo que existe escaso manejo de la
comunicacion interna, y es debido a que no existié una buena gestion que

consecuentemente genera una deficiente imagen del municipio.

La deficiencia comunicativa es causante del desconocimiento de la mision y
vision institucional por ende la escasa proactividad del servidor hacia el
cliente y la ignorancia acerca de la identidad institucional. Los funcionarios
son conscientes de la necesidad de mejorar las relaciones internas para
obtener mayor productividad, pero existe desinterés por parte de la cabecilla
para desarrollar estrategias comunicativas, lo que indica que no tienen claro
la identidad institucional y en poco la importancia que tiene la comunicacién

interna para beneficiar la imagen corporativa.

Pastor, A., Alguacil, M. y Santos, M. (2016). Influencia de la calidad,
satisfaccion, valor percibido e imagen corporativa en la confianza en la marca en el
servicio fitness. (Articulo cientifico). Universitat de les llles Balears, Espafia.
Investigacion descriptiva de enfoque cuantitativo y correlacional, muestra de
estudio conformada por 314 usuarios de una instalacion fithess premium de una
localidad del area metropolitana de Valencia, técnica encuesta e instrumento

cuestionario aplicado para la recoleccion de datos. El autor concluyo lo siguiente:

La imagen corporativa es la variable que mas peso tiene sobre la confianza
en la marca con una beta de 0.53; y se diferencia del valor de la beta con
respecto a las demas por el valor percibido (B =0.16) seguida de la

satisfaccion (B =0.13) y la calidad (B =0.12). Se confirma que la imagen
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corporativa tiene un efecto positivo sobre la confianza en la marca, entonces
se puede entrever la importancia que tiene la imagen corporativa de una
empresa sobre la confianza que la marca transmite a los clientes en un

servicio fithess premium.

Se evidencia que las instalaciones deportivas tienen que comenzar a
considerar la imagen proyectada, ya que hasta ahora no han sido estudiadas
en profundidad las variables de marca en relacién con servicios deportivos.
Los gestores de instalaciones deportivas deben valorar el poder que tiene la
imagen en la confianza que transmiten, con lo que seria de gran utilidad que

centraran sus estrategias de marketing en ello.

Giron, P. (2017). La influencia de la imagen corporativa en el
posicionamiento de la marca Cake Studio de la ciudad de Ambato. (Tesis de
pregrado). Universidad Técnica de Ambato, Ecuador. Investigacion descriptiva de
enfoque cualitativo y cuantitativo, muestra de estudio conformada por 382 clientes
de la empresa Cake Studio ubicada en la ciudad de Ambato — Ecuador, técnica
encuesta e instrumento cuestionario aplicado para la recoleccion de datos. El autor

concluyo lo siguiente:

Los medios de comunicacién que se utilizan en la estrategia son los
adecuados, un 87% de clientes encuestados indicaron conocer a la empresa
Cake Studio, y fue a través del Internet, lo cual refleja que todo el trabajo
realizado a través de redes sociales, la generacién de contenidos en el blog
de Mundo Cake, los productos audiovisuales y el sitio web constituyen la
herramienta adecuada y estan dando resultados. No obstante, existe un 13%

de clientes que conoce la marca por otros medios, lo cual es comprensible
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considerando que inicialmente la empresa trataba de llegar a mas personas

por medio de sistema de referencias y publicidad boca a boca.

La existencia de una imagen corporativa no garantiza lograr el
posicionamiento de una marca, sin embargo, influye de gran manera para
llegar a ser reconocida por el publico, una empresa sin una imagen
corporativa bien establecida, muy dificilmente llegara a posicionarse en la
mente de su publico objetivo. La implementacion de una adecuada imagen
corporativa es un elemento fundamental para que una marca pueda llegar a
obtener reconocimiento, pero no puede funcionar de manera adecuada sin
una estrategia efectiva que la respalde, por medio de la cual pueda llegar al
publico y relacionarse con el mismo; es decir que la imagen corporativa no
funciona por si sola, esta constituye la base sobre la que se debe construir

las estrategias que permitan alcanzar el posicionamiento.

2.2. Bases teoricas.
2.2.1. Gestion de la comunicacion.

Tuhez (2012), define a la gestibn de la comunicacion como los
conocimientos de las caracteristicas, funciones y objetivos del rubro de la empresa,
asi como también, la correcta identificacion de los publicos internos y externos.
Para ello, es necesario estar sincronizados con todas las areas para aplicar
técnicas y habilidades de comunicacién de forma eficaz. Esto es necesario porque
las exigencias de los publicos externos sobre el servicio, producto y coherencia
entre lo que hacen y dicen en una empresa es inevitable, ya que a medida que

tienen mayor conocimiento y que la tecnologia avanza, todo se sabe.
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Lacasa (2004), expresa que la gestiobn de la comunicacion tiene como
objetivo generar una imagen positiva de una organizacién, mediante un conjunto
de estrategias ejecutadas para fortalecer la comunicacion corporativa. En la gestién
de la imagen positiva y como esta puede ser trabajada utilizando herramientas de
comunicacion. Es decir, considera que los publicos perciben el comportamiento, la

conducta, la identidad y la cultura de la empresa.

En pocas palabras, una empresa ya sea grande o pequefia debe valorar y
gestionar a las comunicaciones para el fortalecimiento de la imagen que proyectan.
Ya que, segun Costa (1999) en definitiva, aun sin la intencion de comunicar, estara

comunicando y generando una imagen en el publico.

2.2.2. Las teorias dinamicas de comunicacion.

Las teorias dinamicas de comunicacion se hace referencia al proceso de
comunicacion compleja. Donde, se adapta a distintas realidades de acuerdo los
stakeholders implicados, ubicacion, canales y espacios. Por lo que, en este proceso
de comunicacion fluido, no existe necesariamente un emisor y un receptor, ya que
tiene como caracteristica distintos canales y situaciones en una misma empresa
(Lacasa, 2004). Por ello, no se debe interrumpir la informacién, mas bien todo lo
contrario, porque se busca conciliarla y tomar en cuenta diferentes opiniones de los
stakeholders implicados. Los autores que hablan de un proceso de comunicacion

en una empresa son los siguientes:

Tufiez (2012), plantea la existencia de un proceso relacional. Es decir, la
organizacion si bien se denomina transmisora de informacién y el pablico objetivo
como receptor. No es un sistema lineal el que plantea, ya que aqui se considera un

sistema de ida y vuelta. A su vez, manifiesta lo siguiente: “Comunicar no es soélo
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difundir mensajes. La comunicacion necesita un receptor que entienda y atienda a
esos mensajes”. Por ello, utiliza el termino de disefiar sus acciones comunicativas
para planificar, estructurar y difundir dichos mensajes y estos se consideren
efectivos. Ademas, recalca la importancia de clarificar el tono comunicacional en
base al publico objetivo. Teniendo como principal accién, la segmentacion de los

publicos.

Mientras que Villafafie (1993), describe dos tipos de procesos. Donde,
ninguno de estas dos formas toma en cuenta a elementos mecéanicos y lineales,
como el que se menciona parrafos atras, ya que Villafafie trabaja en la gestion de

la comunicacion con la finalidad de generar percepciones positivas:

El primero, proceso de conceptualizacion que hace referencia al trabajo
perceptivo elaborado por la empresa que busca estimular al publico. De acuerdo,
a experiencias gestionadas de su identidad. El segundo, denominado como
procesos comunicativos se basa en la informacion que da a conocer el
comunicador de una empresa difundiendo a través de los canales seleccionados
previamente. Sin embargo, afirma que la posicion del comunicador es no
interrumpir el proceso comunicativo, ya que este transmite y concilia una correcta
informacion. De acuerdo con el contenido del mensaje, el perfil de los involucrados
y el efecto deseado. La propiedad de este proceso es la de comunicar primero
internamente a los colaboradores para evitar conflictos Luego, la informacion se
hace de conocimiento externo a la empresa. Ademas, resalta que el mensaje
impactard, si existe una adecuada seleccion del soporte(canales), designacion del
perfil del destinatario y determinaciéon del efecto que desea tener sobre este. En

pocas palabras, el autor expresa literalmente sobre el segundo proceso, “Es toda
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accion comunicativa®. Asi mismo, se refiere al proceso como integracion de la

actividad humana.

2.2.3. Concepto de la comunicacion interna.

Tdflez (2012) menciona que “la comunicacion que se realiza entre los
miembros de la organizacion; la que se establece entre el publico interno”. Sin
embargo, su postura se inclina a las diferencias jerarquicas de los colaboradores y
la existencia de cierto desequilibrio en la transmisién de la informacién entre el
emisor y receptor. Péngase por caso, el gerente de la empresa con colaboradores,
no tienen los mismos conocimientos o intereses por conocer informaciones que no

les competen a sus cargos.

Si bien es cierto, Villafafie (1993) sefiala de manera similar “Orientada hacia
los miembros de organizacion”. Pero, en su postura explica que la comunicacion
interna debe ser tratada como un esquema unitario. Es decir, la identidad se
transmite en la cultura corporativa y esta a su vez se externaliza cuando llega el
momento de la interaccion con los clientes. Por ello, la comunicacion interna debe

mantener una buena relacion todos los miembros de la organizacion.

2.2.4. Funcion de la comunicacion interna.
Segun Robbins y Judge (2009), para hablar de las cuatro funciones

principales de la comunicacion interna:

v' Control: Es la supervisiébn para obtener un correcto funcionamiento y
prevencion que alertan de situaciones que comprometan a la organizacion.
De esta manera, se vela por respetar la jerarquia y transmision de

informacién de acuerdo a niveles.
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v Motivacion: Expresa al trabajador las cosas que esta haciendo bien, como

podria mejorar en las que no.

v Expresién emocional: La expresion emocional en las organizaciones es
importante, ya que es un medio que se utiliza para socializar, conocer y

vincular al entorno interno.

v Informacién: Hacer llegar informacién a toda la organizacién es primordial,
ya que esta permite estar sincronizados y tener la capacidad de tomar

decisiones.

Mientras que Villafafie (1993), sostiene que la funcion principal de la
comunicacion interna “apoyar estructuralmente el proyecto empresarial’.
Entiéndase, este ultimo término de la oracion como estrategias que ejecuta la
empresa para lograr la mision planteada. Es decir, se contextualizada en su
situacion actual buscando satisfacer la mision. Para ello, es fundamental involucrar
a los colaboradores, comunicar y hacerlos participes de la cultura contribuyendo y
armonizando el plan de accion. Asi como también, no ser renuentes al cambio y
evolucionar en proyeccion a una coherencia entre la circulacion y el ascenso de
una misma informacion y esta misma pueda replantearse por el alto cargo,
escuchando las aportaciones de toda la organizacion y asi mismo abriéndose

oportunidades para promover un buen clima laboral.

Ante lo expuesto por los dos autores, se verifica que Villafafie (1993) tiene
una postura compleja y completa dirigida para la direccion de una organizacion. Sin
embargo, adaptable y ejecutable en pequefios negocios en potencia de

crecimiento. Ya que, destaca la importancia de mantener una buena cultura
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corporativa, promover ambiente laboral 6ptimo y generar pertinencia en todo el

eslabdn de personas que conforman el entorno interno de la misma.

Es decir, la academia de artes marciales tomando en cuenta la gestion de la
comunicacion y teniendo en cuenta la importancia que esta tiene a nivel de sistema
aumentara las posibilidades de un correcto funcionamiento, crecimiento y difusion

de sus servicios que ofrecen.

2.2.5. Herramienta de gestion de la comunicacién interna.

Tufez (2012) sostiene que las herramientas son instrumentos para articular
una eficaz comunicacién interna”. A lo que se refiere es que una buena
comunicacion entre todos los implicados de una empresa depende de los
instrumentos que hace uso. De esta manera, el profesional encargado de la
comunicacion logre mapear, compilar la informacion y planificar resultando de
interés y sobre todo que se tome en cuenta diferentes opiniones, sin dejar de lado
a nadie. Sin embargo, considera de aislada los instrumentos de comunicacion
interna y externa, haciendo la gestion mas compleja de lo que ya es. Entre unos
cuantos de los tantos instrumentos que considera son: boletin interno, buzon de
sugerencias, comida de trabajo de celebracion, intranet, linea de acogida, folleto

de presentacion, etc.

Villafafie (1993) sostiene que la gestion de instrumentos en la comunicacién
hace referencia al manual de gestion comunicativa. Donde, sefiala que este
sintetiza la estrategia general de comunicacion de una empresa repercutiendo
directamente en la imagen. Por ello, este manual debe incluir el plan estratégico de
imagen corporativa, direccion de comunicacion, normas generales de

comunicacion, mapa de publicos y el plan anual de comunicacién. La Unica
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condicién de este manual son estos apartados, pero la particularidad de este
generalisimo es que cada empresa; responsable de la comunicacién; puede

adaptar sus realidades.

Entonces, a pesar de que Tufiez (2012) logra expresar, que la opinién de
todos los stakeholders debe ser tomado en cuenta y que el uso correcto de las
herramientas hace referencia a los instrumentos para lograr una comunicacion
eficaz, no cumple en su totalidad con la realidad del caso a analizar mas adelante.
En cambio, la teoria de Justo Villafafie tiene la l6gica de expresar que un plan
estructurado debe concentrarse en un manual que influye, tanto instrumento para

uso interno y externo, en la imagen de la empresa.

2.2.6. Niveles de comunicacion interna.
Segun Scheinsohn (2011), en la comunicaciéon interna se puede definir

cuatro niveles:

1. Comunicacion intra-colaboradores: Es el nivel base, porque es la

comunicacion que se da con uno mismo. Por ejemplo, el instructor de muay
thai antes de decir a sus alumnos con quién realizaran la practica de técnica,
observara su entorno para evaluar las piezas que se encuentran disponibles,
considerando las capacidades y experiencias de cada pieza y de esa

manera distribuirlos de la manera mas adecuada y conveniente.

2. Comunicacion inter-colaboradores: Este nivel de comunicacién es el vinculo

entre dos personas. Donde, el cambio de informacién se genera gracias a la
comunicacion inter-colaboradores, ya que se torna mas fluida y efectiva al

auto comunicarse primero.
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3. Comunicacién de pequefios grupos: Este nivel se produce cuando hay tres
personas en una misma comunicacion, volviéndose mas complejo por la

simple razon de que se efectian mas comunicaciones inter-colaboradores.

4. Comunicacion de multi-grupos: Este es el dltimo nivel de comunicacion
interna y a su vez es el mas complejo de todos. Debido, a que esta
compuesta por muchas relaciones inter-colaboradores es de muchos grupos
diferentes de una empresa y cada uno de esos grupos mantienen una
comunicacion inter-colaboradores entre si y con cada uno de sus

integrantes.

2.2.7. La comunicacion en las Pymes / pequefias empresas.

En el presente proyecto de investigacion se ha venido destacando la
importancia de mantener activo el area de comunicaciones. Sin embargo, en las
pequefias empresas hay una cierta tendencia de ponerle mayor énfasis a laimagen
externa de la marca y preocupandose mas por el marketing. Debido, a que estos
dan ganancias a corto, plazo. Pero, una empresa, ya sea grande o pequefia debe
tomar conciencia de la importancia de las comunicaciones. En la formulacion y
formacion, ya que esta permite mejorar el clima laboral, mayor rentabilidad y

coherencia entre lo que se dice y hace.

Para Marin (2015), las PYMES reducen, en muchas ocasiones, sus
necesidades comunicativas a difundir sus productos. Si bien este tipo de empresas,
segun la RAE son aquellas denominadas “Empresa mercantil, industrial, etc.,
compuesta por un numero reducido de trabajadores, y con un moderado volumen
de facturacion”, por esto mismo sus recursos son limitados; econémico, humano y

tecnoldgico; lo que infiere lo siguiente: los duefios al no tener mayor poder de
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inversion y gastos buscan reducir aptitudes designadas a cada area que deberia
existir. Por ejemplo, al &rea que menor importancia le dan es al de comunicaciones,
ya que su concepcién es que con el marketing recuperaran mas rapido la inversién
y comenzaran a generar ingresos directamente con sus servicios o productos que
ofrece su empresa, sin llegar a transmitir ningan valor, ya que ellos mismos realizan

esta tarea, no encontrandose en su area de expertis.

Las PYMES reducen, en muchas ocasiones, sus necesidades
comunicativas a difundir sus productos. El nombre de la empresa, la imagen que la
identifique ante el publico, el logotipo...elementos minimamente necesarios para
conseguir vender los productos son, en muchas ocasiones, creados por el mismo
director o gerente de la empresa. En pocas ocasiones se encarga el desarrollo de
estas acciones a un profesional, a pesar de la importancia que los mismos tienen
parala empresa. Por otro lado, pocas veces una empresa comunica sobre si misma
y si lo hace es porque sus productos no tienen personalidad en si; sino por la

empresa que los fabrica (Marin, 2015).

Pero, las limitaciones mencionadas no son excusa para no desarrollar un
plan comunicacional a pequefia escala, ya que, si ciertas empresas lograron
formalizar sus comunicaciones, es un ejemplo de logro para las academias de artes
marciales. Aunque, es cierto que los rubros son muy distintos, pero valen la pena

destacar su éxito.

2.2.8. La ldentidad corporativa.
La identidad corporativa no es otra cosa que la identificacion de la entidad,
con la cual se destaca frente a su competencia. Es decir, la identidad corporativa

es como el ADN de una persona, diferencidndose y destacando sus atributos frente
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al mercado (Caldevilla, 2009). La identidad corporativa es el ser de la empresa, su
esencia. Utilizo muy conscientemente estas palabras porque el ser de una cosa es

Su esencia, su modo de existir, como nos dice nuestro diccionario (Villafafie, 1993).

Donde, la comunicacion es fundamental en las empresas, ya que es el medio
para relacionarse con sus entornos. Es por ello, que la identidad corporativa es
parte de la construccion de una imagen positiva por dentro y fuera. Por lo cual, si
la identidad no se encuentra valorada, identificada o formulada, se esta
desaprovechando la ventaja competitiva que automaticamente adquieres en contra
de tusrivales. Por ello, es necesario los siguientes aspectos de la empresa: Historia
de la organizacion, la cultura corporativa, y proyecto empresarial (Pérez y

Rodriguez, 2014).

Segun Villafafie (1993), la identidad de una empresa solo se puede entender
cabalmente desde una concepcion dinamica. La perspectiva dinamica surge de tres
ejes; historia de la organizacion, proyecto empresarial y la cultura corporativa.
Estos ejes se relacionan entre si para construir a una buena imagen corporativa. El
primer eje, es la historia de la organizacion; acciones, hechos y anécdotas de la
formacion y transformacion de la empresa conseguidas alo largo del tiempo. Como
segundo eje menciona al proyecto empresarial que viene a ser la filosofia
corporativa (visién, mision y valores), y como tercer y ultimo eje que hace mencion
es la cultura corporativa que no es otra cosa que los comportamientos expresos,
es decir, todo aquello que es observable y contable y que presuntamente es su

forma de hacer las cosas.

Por lo cual, se entiende que la identidad corporativa es gestionable y que es

la clave para ser coherente entre lo que digo y lo que hago; recalcando que el hacer
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alude a la identidad corporativa. Por ello, es tarea fundamental para las empresas
comunicar y expresar la identidad por todos los canales posibles, es asi como se
construye la imagen. Entonces, en base a todo lo que se ha descrito de Villafafie

(1993), se puede introducir los beneficios de la comunicacién interna.

Por medio de una buena gestiébn de la comunicacion interna, es posible

transmitir la identidad corporativa a los trabajadores.

e Permite que los trabajadores estén alineados con los objetivos de la
organizacion y lo que deben hacer para contribuir al cumplimiento de estos.

e La estructuracion de esta herramienta genera mas valor a la empresa ante
sus competidores del mercado.

e Facilita a la adaptacion del entorno cambiante y volatil del mercado.

e Disminuye la posibilidad de fracaso, brindando coherencia entre lo que dice

y hace la empresa.

Incluso, Capriotti (2013) resalta los beneficios de abandonar el pensamiento
de una comunicacion unidireccional y comenzar a comunicar bidireccionalmente.
Dicho de otra manera, tomar en cuenta las opiniones de los miembros de baja
escala y que estos se comuniquen horizontalmente. Por lo que se refiere a la
importancia de planificar y gestionar una comunicacion interna reflejando ventajas,
tales como: 1. Ayuda a la identificacion de los trabajadores con la filosofia de la
empresa. 2. Circulacion con rapidez y fluidez de la informacion. 3. Cohesién en el
grupo. 4. Mejora la interactividad - vinculos mas alla de lo laboral, la comunicacion

organizacional y dinamiza la manera de interactuar.
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2.2.9. Lalmagen corporativa.

La imagen corporativa, es el conjunto de principios y técnicas, que tienen de
ciencia y arte, que permiten diferenciar y consolidar, entre toda la vasta
competencia a las colaboradoresidades o grupos con verdadera esencia y
capacidad de permanencia. No todo individuo o empresa esta en condiciones
directa e inmediata de construir una estructura corporativa que le otorgue
reputacion (imagen), mas alla de la calidad de los productos o servicios y la
capacidad operativa, la condicién previa esta en realizar un analisis critico
cualitativo de su estructura interna y estar consciente de las amenazas y

oportunidades externas (Pizzolante, 1999).

Segun Costa (2009), la imagen de empresa es la representacion mental, en
el imaginario colectivo, de un conjunto de atributos y valores que funcionan como
un estereotipo y determinan la conducta y opiniones de esta colectividad. La
imagen corporativa de una organizacion seria una estructura mental cognitiva, que
se forma por medio de las sucesivas experiencias, directas o indirectas, de las

personas con la organizacion (Capriotti, 2013).

Scheynsohn (1998) sostiene que la imagen corporativa es ante todo una
construccion elaborada por el publico a partir de elementos de naturaleza muy
heterogénea (visuales, culturales, experienciales, etc.). Por lo tanto, en esta
construccién que denominamos imagen corporativa impactan el conjunto de los
activos invisibles, pero también el de los activos tangibles. A partir de lo antedicho,
podemos decir que la gestién de la imagen corporativa se constituye en una

variable critica de la competitividad empresarial.
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La imagen no puede verse 0 pensarse como una mascara externa adaptable
convenientemente, sino como la prolongacion de su estructura interna y de su
forma de actuar. La permanente y ejemplar actitud de algunas empresas constituye
una firme evidencia acerca de cdmo consideran importantes sus imagenes, y tal
vez es la mejor respuesta a los que, por desconocimiento e inseguridad, cuestionan

en este momento el valor de laimagen (Perozo, 2004).

Para Madia de Souza (1995), la imagen es el mejor seguro de vida que
empresa alguna puede tener, asi mismo refiere la imagen es lo que las personas —
publicos decisivos y relevantes— creen que la empresa es. De igual manera, Van
Riel (1997) sostiene que una imagen es el conjunto de significados por lo que
llegamos a conocer un objeto, y a través del cual la persona lo describen, recuerdan
y relacionan. Es el resultado de la interaccion de creencias, ideas, sentimientos, e

impresiones que sobre un objeto tiene una persona.

La imagen corporativa de las organizaciones es uno de los elementos de
relevancia estratégica para garantizar el crecimiento de las organizaciones, ante la
presencia del siglo XXI cada dia resulta una preocupacion generalizada por parte
de las empresas, como son percibidas sus actividades institucionales y sus
mensajes en los medios de comunicacién social, asi como las expectativas que
frente a las organizaciones tienen los publicos objetivo internos y externos con el
fin de garantizar una imagen positiva. En tal sentido, la imagen debe ser
considerada como un valor agregado a la competitividad de individuos y

corporaciones (Perozo, 2004).

El proceso de construccion de la imagen corporativa, la comunicacién

desarrollada por la empresa juega un papel fundamental. Mediante una adecuada
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gestion de la comunicacion corporativa, la empresa puede construir y mantener
unas relaciones cordiales de entendimiento y compromiso con los diversos grupos
clave de referencia con los que se relaciona. Lograr una comunicacion corporativa
adecuada constituye un asunto de importancia estratégica para la empresa. Pero
ello implica, no solo identificar a todos los grupos de referencia clave que estan en
contacto con la organizacion, sino también a los diferentes medios con los que la

organizacion cuenta para comunicarse (Briancon, 2007).

La imagen corporativa no estéa en el entorno fisico, sino en la memoria latente
de los individuos y el imaginario colectivo como ya lo sefalaron algunos autores.
Es mas, una buena imagen institucional no se concreta con una sola accion ni se
aparece en un solo tiempo; mas bien es la experiencia proyectada por todas las
acciones realizadas; el mismo que expresa en la calidad de sus atenciones al
publico usuario (Castillo y Llanos, 2016). Una imagen corporativa solida es un
incentivo para la venta de productos y servicios. Ayuda a la empresa a contratar a
los mejores empleados, es importante para los agentes financieros y los inversores,
y genera confianza entre los publicos objetivos internos y externos. Una imagen
corporativa firme proporciona autoridad a una empresa y forma la base para su

éxito y continuidad (Van Riel, 1997).

Una imagen corporativa firme crea un valor afiadido para una empresa, y
asegura que esté un paso por delante de sus competidores. Una imagen
corporativa firme es competitiva, es decir, distintiva y creible. Una buena imagen
ayuda a la empresa a atraer a la gente necesaria para su éxito: analistas,
inversores, clientes y empleados. La gestion de la identidad asegura esa buena
imagen. La imagen es una representacion de la mente. Afecta a las actitudes, las

cuales, a su vez, afectan el comportamiento. Ninguna empresa puede permitirse

56



ignorar laimagen. La impresion que crea consciente o inconscientemente, lo quiera
0 no, afecta inevitablemente a las personas con quien hace negocios (Van Riel,

1997).

La empresa debe aprender a comunicarse a través de la imagen, una vez
posicionada una imagen en la mente del publico, entra a operar un mecanismo
psicosocial, por el que se constituye estereotipos de imagen, es decir expresiones
mentales asociadas a atributos comunes de reconocimiento para una empresa
como si la empresa es honesta o deshonesta. Para darle un mejor contexto de lo
gue es imagen institucional debemos conocer el significado de lo que es en si la

palabra “IMAGEN” (Castillo y Llanos, 2016).

2.2.10. Niveles de desarrollo de la imagen corporativa.
Capriotti (2013), sostiene que existen niveles de desarrollo alto, medio y bajo

los cuales se desarrolla a continuacion:

¢ Nivel de desarrollo alto: las personas estan muy interesadas en el tema o en el
sector, por lo cual es probable que tengan una red de atributos amplia, o

vinculada a rasgos o atributos con un grado de abstraccion elevado.

¢ Nivel de desarrollo medio: los individuos estan interesados en el tema o sector,

pero no en un grado importante.

¢ Nivel de desarrollo bajo: en este caso, las personas no estan muy interesadas

en el tema o sector, y tienen una red limitada.

2.2.11. Importancia de la imagen corporativa.
Para mantener viva una imagen es necesario renovarla, pero al mismo

tiempo lograr que esa imagen que se esta proyectando sea positiva, porque
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permanecera en la mente del receptor y traerd buenos resultados para la empresa,
gue éstos se veran en un futuro o mediante una investigacion. La imagen de una
empresa puede o0 no corresponder a la imagen que ella quiere proyectar, pero su
publico tendra una percepcion totalmente diferente y esto se debe a las acciones

que realice, se da desde forma individual hasta grupal (Giron, 2017).

Los elementos visuales de la corporacion son la carta de presentacion para
el cliente, sila primera impresién es negativa, esa imagen se le quedara en la mente
y ya es muy dificil poderla cambiar. La imagen corporativa se forma en gran parte
de la identidad corporativa, ya que afectan cosas, tales como un vendedor, la forma

de contestar el teléfono, respuesta a quejas, etc. (Giron, 2017).

Dependiendo la imagen que tenga la empresa el producto sera aceptado, es
decir, mediante las instalaciones o el trato al cliente por teléfono o mediante una
carta, el cliente hara un juicio sin antes haber conocido realmente el servicio.
Tomard sus decisiones con base a la primera impresion o imagen que la empresa
le proyecte. La imagen de la empresa sera juzgada y podra ser de forma
constructiva o destructiva, tendra una aceptacion ya sea positiva o negativa, por tal
motivo se hace tanta insistencia en mantenerla presente, actual y con total cuidado

(Giron, 2017).

Una imagen corporativa se determina en primer lugar por sus caracteristicas
visuales, el logotipo, los colores y la tipografia. Esta iconografia interviene para que
la empresa sea reconocida, ya que el mismo escudo hace a la misma empresa. El
publico construird en su mente el reconocimiento de la marca haciéndolo Unica.

(L4zaro, 2018).
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2.2.12. Elementos de laidentidad corporativa.

Segun Girdn (2017), los elementos basicos de la identidad corporativa son
el nombre y el logotipo, 0 mas bien la marca y el simbolo que la representa. Son
los elementos visuales, los cuales son replanteados con la finalidad de encontrar
uno acorde a la identidad de la empresa, estos simbolos indican de alguna manera
lo que es la empresa. La identidad corporativa esta basicamente dividida en cinco

grupos de signos, los cuéles se complementan e interviene en la comunicacion:

e Signos Linguisticos: es la parte verbal, el nombre de la empresa que el

disefiador convierte en un modo de escritura exclusiva, llamado logotipo.

e Logotipo: es la forma de escritura caracteristica con que se representan las
nomenclaturas: razon social o nombre legal, nombre comercial, nombre del

grupo, etc.

e Signos Iconicos: es la marca grafica o distintivo figurativo de la empresa

e Simbolo: es laidentidad visual, el simbolo es un grafismo distintivo que posee

tres clases de funciones: simbodlica, identificadora y estética.

e Elemento Cromatico: es el color o los colores que la empresa adopta como

distintivo emblematico.

2.2.13. Atributos de la imagen corporativa.
Capriotti (2013) nombra a los atributos esenciales que definen la imagen
corporativa, y que constituyen las pautas organizadoras que guian la orientacion

general de la misma:

e Los atributos basicos: son aquellos atributos que los individuos consideran que

toda organizacion debe poseer, porque son los requisitos minimos
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indispensables para poder actuar y sobrevivir en el entorno comercial y social.
No son atributos que diferencien una organizacion de otra, sino que son las

caracteristicas minimas que deben identificar a las entidades para poder existir.

Los atributos discriminatorios: son los rasgos centrales que permitiran a las
personas generar una diferenciacibn manifiesta entre las organizaciones
existentes. Son atributos claves, ya que sobre ellos las personas estableceran
las “diferencias” entre las entidades de un sector. Son rasgos que no son
basicos para poder competir o sobrevivir, pero si que influirdn de forma
importante en las preferencias de las personas hacia determinadas

organizaciones en lugar de otras.

2.2.14. Efectos de la proyeccion de una imagen corporativa.

Las consecuencias de una proyeccion de la imagen corporativa de cualquier

empresa u organizacion dan respuesta a la percepcion negativa o positiva del

publico (Girén, 2017):

Positivo:

Compromiso de los usuarios.

Lealtad.

Lograr el agrado del cliente (generando comentarios positivos).

Aceptacion del publico hacia la empresa.

Negativo:

- Disconformidad con las acciones que realiza la empresa.

- Rechazo hacia la empresa.
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- Malos comentarios del servicio que ofrecen.

- Insatisfaccién con el servicio prestado.

2.3. Definicion de términos basicos

e Gestion de la comunicacion: Se refiere a un plan sistematico para
implementar y monitorizar los canales y contenidos de la comunicacién de
una empresa, tanto en el &mbito interno entre sus integrantes, como en el

ambito externo (Lacasa, 2004).

e Comunicacion Interna: es un proceso a través del cual se representa un
conjunto de significados, tomando forma de mensaje y es trasladado a una
persona o grupo de personas, con el fin de trasmitir e intercambiar
informacion adecuada entre emisores y receptores dentro de ambiente

laboral (Bendezu, 2016).

e Comunicacion Descendente: Es la comunicacion que se origina desde la
direccion de la organizacion a todos los miembros que forman parte de ella.
Asimismo, esta comunicacién es conocida por todos los miembros de la
organizacion y es de gran ayuda para el cumplimiento de funciones siempre

y cuando se trasmita de forma concreta (Gémez, 2007).

e Comunicacion Ascendente: Este tipo de comunicacion genera que los
diferentes publicos de movimiento que se encuentran asociados a la
organizacion (asociaciones, personas voluntarias, socios, profesionales,
etc.), puedan participar de manera activa en la organizacion. De esta manera

se logra que el conocimiento sea impartido por todas las personas,
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aportando opiniones en las distintas funciones, resolviendo conflictos que se

presenten (Gémez, 2007).

Comunicacién Horizontal: Hace referencia a la comunicacion que fluye
entre todos los miembros de una organizacibn que se encuentran en un
mismo nivel. Esta comunicacion crea la coordinacién, cohesion, incremento
de espiritu de trabajo en equipo, ambiente positivo, motivacion, participacion

entre todos los miembros de un nivel determinado (Jiménez, 2007).

Comunicacion Transversal: Se transmite entre los miembros en general
de una organizacion, sin importar el cargo que desempefien, que no estén
en el mismo programa, departamento e incluso organizacion, de tal manera

se plantean distintos puntos de vistas e informacion (Jiménez, 2007).

Canales de comunicacion: son el soporte mediante el que se transmite el
mensaje desde el emisor hasta el receptor. Circulares, internet, teléfono, e-

mail, SMS, radio, prensa, televisién (Pazmifio, 2017).

Comunicacién corporativa: Es un instrumento para que la compafia de a
conocer a sus publicos, su valor diferencial. Comunicar, en términos de

imagen, significa comunicar la identidad y diferencia (Venegas, 2018).

Imagen corporativa: Evocacion o representaciéon mental que, conformada
por cada individuo, formada por un cumulo de atributos referentes a la
compafia, cada uno de estos atributos puede variar, y puede coincidir 0 no
con la combinacion de atributos ideal de dicho individuo. Es decir, es un
recuerdo o reminiscencia segun la percepcion individual, hecha por un

conjunto de particularidades destacadas de la compafiia, cada particularidad
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es un atributo que la compafiia ofrece, y puede ser o no ideal para cada

individuo (Chavez, 2010).
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CAPITULO Il
MARCO METODOLOGICO

3.1. Disefio de investigacion

La investigacion segun su finalidad serd bésica, porque se orientd a
comprender, analizar y justificar un fenébmeno, una situacion, en este caso, evaluar
el comportamiento e influencia de la gestion de comunicacién y laimagen corporativa
de una academia de artes marciales a través de un analisis relacional de ambas
variables de estudio. Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), sostienen que una
investigacion basica busca la resoluciéon de problemas y contribuir con nueva

informacion a una teoria ya establecida.

Por otro lado, el enfoque para esta investigacion fue cuantitativo ya que con
datos numéricos y el sistema estadistico de los resultados comprueba las teorias de
las variables gestidbn comunicativa e imagen corporativa. Es por ello que Hernandez
et al. (2014) manifiestan que este enfoque usa la obtencion de la informacién con el
fin de corroborar la hipotesis teniendo en cuenta el empleo de los niumeros y la
estadistica que permita fijar aspectos comportamentales con el fin de comprobar los
enfoques teodricos. Es decir, mide el comportamiento de las variables y la

comprobacién de las teorias a partir de base de datos numéricos.

El nivel de investigacion fue descriptivo correlacional, segin Hernandez et al.
(2014) los estudios descriptivos buscan especificar propiedades y caracteristicas
importantes de cualquier fendmeno que se analice. Describe tendencias de un grupo
o poblacién. Es decir, inicamente pretenden medir o recoger informacion de manera
independiente o conjunta sobre los conceptos o las variables a las que se refieren,

esto es, su objetivo no es indicar como se relacionan éstas.
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Es importante mencionar que se utilizé un disefio no experimental de corte
transversal causal, porque se buscé describir el comportamiento y relacion de las
variables involucradas dentro su misma unidad de investigacion, su proposito fue
describir variables y analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado

(Hernandez, et al. 2014). El esquema empleado es el siguiente:

V1
M r
Va2
Doénde:
M = Muestra de estudio

V1= Gestibn comunicativa
V2 = Imagen corporativa

r = Relacion entre las variables

3.2. Hipoétesis

3.2.1. Hipétesis general:

Hi: Existe relacion significativa entre la gestion comunicativa y la imagen
corporativa de la academia de artes marciales Muay Thai “F-14” de Lima

Metropolitana en el 2020.

3.2.2. Hipbtesis especificas:

Hi: El nivel de gestibn comunicativa percibida por los usuarios segun las

dimensiones estudiadas tales como flujos de comunicacién, cultura corporativa,
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clima organizacional, relaciones publicas y el marketing que predominaron en la
academia de artes marciales Muay Thai “F-14” de Lima Metropolitana, periodo

2020 fue baja.

H,: La imagen corporativa percibida por los usuarios segun las dimensiones
estudiadas tales como imagen de la identidad visual, imagen de la atencion
recibida e imagen de lo accesible del servicio ofrecido en la academia de artes

marciales Muay Thai “F-14” de Lima Metropolitana, periodo 2020 fue adecuada.

Hs: Existe relacion significativa entre los flujos de comunicacion como dimension
de la gestion comunicativa y la variable imagen corporativa de la academia de
artes marciales Muay Thai “F-14” de Lima Metropolitana; y esta refleja una
reputacion sélida de la dimensidn estudiada que permite proyectar una imagen

positiva en la academia de artes marciales.

H,: Existe relacion significativa entre la cultura corporativa como dimension de la
gestion comunicativa y la variable imagen corporativa de la academia de artes
marciales Muay Thai “F-14” de Lima Metropolitana; y esta refleja una reputacion
sélida de la dimension estudiada que permite proyectar una imagen positiva en

la academia de artes marciales.

Hs: Existe relacion significativa entre la dimensidn relaciones publicas y el
marketing de la gestiobn comunicativa con la variable imagen corporativa de la
academia de artes marciales Muay Thai “F-14”" de Lima Metropolitana; y esta
refleja una reputacién sélida de la dimension estudiada que permite proyectar

una imagen positiva en la academia de artes marciales.

Hs: Existe relacion significativa entre el clima organizacional como dimension de

la gestion comunicativa y la variable imagen corporativa de la academia de artes
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marciales Muay Thai “F-14" de Lima Metropolitana; y esta refleja una reputacion

sélida de la dimension estudiada que permite proyectar una imagen positiva en

la academia de artes marciales.

3.3. Operacionalizacion de variables

3.3.1.

3.3.2.

Variable.

Variable 1: Gestiobn comunicativa

Variable 2: Imagen corporativa

Definicion operacional.

Variable 1: Gestibn comunicativa

Definicion conceptual: Es la comunicacion especificamente dirigida al
publico interno, a los colaboradores de una empresa, a todos sus integrantes
y que surge a partir de generar un entorno productivo, armonioso y
participativo (Brandolini, Gonzalez y Hopkins, 2009).

Definicion operacional: La gestion comunicativa sera evaluada a través de
un cuestionario de preguntas aplicado a los usuarios de la academia de artes
marciales “F-14”, para una mejor medicion y valoracién de la variable de

estudio.
Variable 2: Imagen corporativa

Definicion conceptual: Esta constituida por la percepcién gue tiene el
usuario de la empresa, la cual es fomentada por el accionar directo de los
colaboradores y las condiciones que presenta, con los mensajes que
transmite de la imagen del aspecto fisico, la imagen de lo accesible del

servicio y la Imagen de la atencion recibida (Chavez, 2010).
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e Definicion operacional: La imagen corporativa es de suma importancia
dentro de una empresa, por lo que sera evaluada a través de un cuestionario
de preguntas aplicado a los usuarios de la academia de artes marciales “F-

14”, para una mejor medicién y valoracion de la variable de estudio.
3.3.3. Indicadores.
Variable 1: Gestibn comunicativa

Flujos de comunicacién:
- Comunicacion ascendente
- Comunicacion descendente

- Comunicacion horizontal y transversal

Cultura corporativa:
- Conocedores de la mision, vision y objetivos de la academia.
- Organizacion y liderazgo para encaminar los procesos de trabajo.

- Manejo de comunicacion interna dentro de la academia.

Relaciones publicas y el marketing:
- Informacién mensual de eventos realizados por la academia de artes
marciales.
- Periodicos murales, volantes, como canales de comunicacién y
marketing.

- Herramientas de relaciones publicas.

Clima organizacional:
- Toma de decisiones
- Trabajo en equipo

- Comunicacion
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Variable 2: Imagen corporativa

Imagen de la identidad visual:
- ldentificacion
- Diferenciacion
- Grado de aceptacién

- Expectativas

Imagen de la atencién recibida:
- Predisposicion del colaborador
- Amabilidad y buen trato
- Tiempo de espera

- Atencion personalizada

Imagen de lo accesible del servicio:
- Accesibilidad
- Ambientes de la academia

- Capacidad de ensefanza

3.3.4. Escala de medicion.

3.4.

Para ambas variables gestion comunicativa e Imagen corporativa, se ha

considerado la escala de medicion Ordinal.

Poblacién, muestreo y muestra

Poblacion

La poblacion total de estudio estuvo conformada por 35 usuarios de la
academia de artes marciales “F-14" de Lima Metropolitana, periodo 2020,

poblacién seleccionada que practican el deporte Muay Thai.
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Muestra

La muestra de estudio estuvo conformada por 25 usuarios de la academia de
artes marciales “F-14” de Lima Metropolitana, periodo 2020, y que ademas

fueron mayores de edad (>18 afnos).

Muestreo

Para el estudio se aplicé un muestreo por conveniencia para la seleccion de la
muestra de estudio, siendo esta técnica utilizada para una mejor facilidad de
acceso y disponibilidad de personas para formar la muestra en un intervalo de

tiempo.

3.5. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Segun Hernandez et al. (2014), la recoleccion de datos se basa en
instrumentos estandarizados, es decir un plan detallado de procedimientos que nos
conduzcan a reunir datos con un proposito especifico. Los datos se obtienen por
observacion, medicién y documentacion, donde se utilizan instrumentos que han
demostrado ser validos y confiables en estudios previos 0o se generan nuevos

basados en la revision de la literatura.

En la presente investigacion, la técnica que se utilizd para la recoleccion y
registro de la informacién para ambas variables estudiadas (gestibn comunicativa
e Imagen corporativa) fue la Encuesta, cuya técnica de recoleccién permiti
determinar la condicién real del objeto en estudio. La ventaja principal de esta
técnica, radica en que los hechos son percibidos directamente, sin ninguna clase
de intermediacion. Para Hernandez et al. (2014), la encuesta seria el método de

investigacion capaz de dar respuestas a problemas tanto en términos descriptivos
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como de relacion de variables, tras la recogida de informacién sistematica, segun

un disefio previamente establecido que asegure el rigor de la informacion obtenida.

Y como instrumento de recoleccion de datos se opté por utilizar el
Cuestionario de preguntas, y este contiene los aspectos del fendbmeno que se
consideran esenciales, como la informacidn necesaria que nos permita conocer con
un alto grado de precision el comportamiento de las variables estudiadas. Las
preguntas que se emplearan seran preguntas cerradas por que tendran categorias
u opciones de respuesta que han sido previamente delimitadas, siendo la escala
Likert de medicion para dicho instrumento, marcando su grado de aceptacion o
rechazo hacia la proposicion actitudinal expresada en cada item; admitiendo orden

a los sucesos en funcién del mayor o menor punto de vista peculiar.

3.5.1. Descripcion de los instrumentos.

En cuanto al instrumento Cuestionario para evaluar el nivel de gestion
comunicativa en cuanto a los flujos de comunicacion, cultura corporativa, clima
organizacional, relaciones publicas y el marketing que predominan en la academia
de artes marciales Muay Thai “F-14”; esta fue elaborada por el autor de la
investigacion y que estuvo conformada por 18 preguntas de seleccion Unica que
utilizan una escala de Likert para medicion de datos ordinales: 1=Nunca, 2=A
veces, 3=Siempre. El cuestionario se divide en dos dimensiones: D1= Flujos de
comunicacion (6 items), D2= Cultura corporativa (4 items), D3= Relaciones
publicas y el marketing (4 items) y D4= Clima organizacional (4 items), lo que hace

un valor minimo de 18 puntos y un valor maximo 54 puntos.

En cuanto al instrumento Cuestionario para evaluar la imagen corporativa

segun las dimensiones estudiadas sobre imagen de la identidad visual, imagen de
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la atencion recibida e imagen de lo accesible del servicio ofrecido en la academia
de artes marciales Muay Thai “F-14"; esta fue elaborada por el autor de la
investigacion y que estuvo conformada por 15 preguntas de seleccion Unica que
utilizan una escala de Likert para medicién de datos ordinales: 1=Nunca, 2=A
veces, 3=Siempre. El cuestionario se divide en tres dimensiones: D1=Imagen de la
identidad visual (4 items), D2= Imagen de la atencién recibida (5 items) y
D3=Imagen de lo accesible del servicio (6 items), lo que hace un valor minimo de

15 puntos y un valor maximo 45 puntos.

3.5.2. Validacion de instrumentos por expertos.

Para la validacion de los instrumentos de recoleccion de datos presentados
por el investigador se utilizo la técnica de Juicio de Expertos, a cargo de (3)
profesionales especializados y con experiencia en metodologia de la investigacion
cientifica, quienes brindaron su opinion de la validez del instrumento en funcion de

los objetivos de la investigacion.

En cuanto a la confiabilidad de los instrumentos se aplicé el analisis del alfa
de Cronbach, cuyo valor para que tenga la consistencia de aplicabilidad debe estar

a lo mas cercano al 1.

Nivel de confiabilidad del coeficiente alfa de Cronbach

Rango Nivel
09-1,0 Excelente
0,8-0,9 Muy bueno
0,7-0,8 Aceptable
0,6 -0,7 Cuestionable
0,5-0,6 Pobre
0,0-0,5 No aceptable

Fuente: George y Mallery (2003).
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Analisis de confiabilidad: Variable Gestion comunicativa.
Del analisis de los 16 items del cuestionario se obtuvo como resultado 0,815
como valor de alfa de cronbach que se ubica dentro del rango de confiabilidad “Muy

bueno”, apto para la aplicacién del instrumento.

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Validos 25 100,0

Casos Excluidos? 0 0,0
Total 25 100,0

a. Eliminacion por lista basada en todas las variables del
procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos
,815 18

Andlisis de confiabilidad: Variable Imagen corporativa.
Del analisis de los 15 items del cuestionario se obtuvo como resultado 0,843
como valor de alfa de cronbach que se ubica dentro del rango de confiabilidad “Muy

bueno”, apto para la aplicacion del instrumento.

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Validos 25 100,0

Casos Excluidos? 0 0,0
Total 25 100,0

a. Eliminacion por lista basada en todas las variables del
procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos
843 16
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3.6. Técnicas para el procesamiento y analisis de los datos

Procesamiento: Los datos recolectados del instrumento aplicado
(cuestionario) fueron codificados como datos numeéricos para poder ser clasificado
0 categorizado segun la escala de valores establecida por el autor de la
investigacion en la plantilla de hoja de calculo de Excel. Este proceso se sometera

con la finalidad de alcanzar los objetivos del estudio.

e Revision de los datos: Se examin6 en forma critica cada uno de los
instrumentos a utilizar con el fin de comprobar la integridad de la informacion.

e Tabulacion: Este proceso consistio en el recuento de los datos obtenidos de
los cuestionarios de preguntas, las cuales fueron sistematizadas a través de
medidas estadisticas de tendencia central (frecuencias porcentuales y
promedios) que fueron clasificadas en tablas de valores que dieron respuesta
a las variables y dimensiones estudiadas.

e Graficos: Se graficaron los datos estadisticos de tendencia central mediante
barras, circulares y otros, empleando para tal efecto el programa Excel. De esta
manera se visualizé mejor las variables estudiadas en funcion de los objetivos

planteados.

Anélisis de datos:
Para constatar las inferencias validas y confiables en el contexto de los datos
obtenidos, se procedié a realizar el analisis cuantitativo a través del paquete

estadistico IBM SPSS Statistics v26, que consta de lo siguiente:

e Analisis descriptivo: Utilizando las frecuencias y los estadisticos de
centralizacion y dispersion se caracteriza la muestra estudiada en funcién de

las variables establecidas.
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e Anélisis correlacional: Se caracteriza por el grado de relacién y dependencia
entre las variables mediante el coeficiente de correlacion, aplicando la prueba
estadistica inferencial (r) de Pearson.

e Andlisis inferencial: Se determina si los resultados son significativos e

influyen estadisticamente, a traves del analisis de varianza

Tabla 6.
Tabla de interpretacion de correlacion de Pearson
Valor der Significado

-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.50 Correlacion negativa moderada
-0.25 Correlacion negativa deébil
-0.10 Correlacion negativa muy débil
0.00 No existe correlacion alguna
+0.10 Correlacion positiva muy débil
+0.25 Correlacion positiva débil
+0.50 Correlacion positiva moderada
+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Hernandez et al. (2014).

3.7. Aspectos éticos

Durante el proceso de la investigacion se actud con ética y profesionalismo.
La informacion fue tratada con la confiabilidad debida, se mantuvo el anonimato de
las personas que formaron parte de la muestra de estudio. Se solicitd autorizacion
de la academia para la ejecucion del estudio, donde los resultados obtenidos de la

investigacion seran de uso exclusivamente académico y esto sera informado.
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CAPITULO IV
RESULTADOS

4.1. Nivel de gestién comunicativa percibida por los usuarios en cuanto a los

flujos de comunicacion,

cultura corporativa, clima organizacional,

relaciones publicas y el marketing que predominan en la academia de

artes marciales Muay Thai “F-14” de Lima Metropolitana, periodo 2020.

Tabla 1.

Andlisis de los flujos de comunicacion, cultura corporativa, clima organizacional,

relaciones publicas y el marketing que predominan en la academia de arte marcial.

Uso de Baja Media Alta Total
comunicacion N° % N° % N° % N° %
Flujos de 7 28% 10 40% 8 32% 25 100%
comunicacion
Cultura corporativa 6 24% 9 36% 10 40% 25 100%
Relaciones publicasy ;4400 9 3606 5 20% 25 100%
el marketing
Clima organizacional 6 24% 9 36% 10 40% 25 100%
Fuente: Base de datos del cuestionario sobre la variable gestion comunicativa.
Gréfico 1.
Andlisis de los flujos de comunicacion, cultura corporativa, clima

organizacional, relaciones publicas y el marketing que predominan en la

academia de arte marcial “F-14" (%).

44%
45% - 40% 36% 40% 40%
40% - 36% 36%
3506 - 32%
01 28%
30% - 24% 24%
25% - 20% E Baja
20% - .
|
1506 - Media
10% - Alta
5% -
0% T T T 1
Flujos de Cultura Relaciones Clima
comunicacion corporativa  publicas y el organizacional
marketing
Fuente: Base de datos del cuestionario sobre la variable gestion comunicativa.
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Interpretacion:

En la tabla y grafico 1, se muestran los resultados de la encuesta
desarrollada a 25 usuarios mayores de edad que practican el deporte Muay Thai
en la academia de artes marciales “F-14” de Lima Metropolitana, periodo 2020; y
segun los puntajes obtenidos por cada intervalo de valores que tiene el instrumento
aplicado para evaluar el comportamiento de las deméas dimensiones evaluativas de
la variable gestién comunicativa, se determiné que: Los flujos de comunicacion
desarrollados por el colaboradores que laboran en diferentes cargos en la
academia de artes marciales presentaron una calificacion media de valoracion,
siendo esta en promedio la mayor concentracion de respuesta valorativa que
represento el 40%, seguido de una calificacion baja de valoracion (28%) y alta
(32%). Respecto a la dimension cultura corporativa que se desarrolla en la
academia de artes marciales, esta presento indices de una calificacion alta en

valoracion (40%), seguido de una calificacion media (36%) y baja (24%).

Mientras que las relaciones publicas y el marketing como dimension
evaluativa de la gestibn comunicativa desarrollada en la academia, esta present6
indices de una calificacion baja en valoracion (44%), seguido de una calificacion
media (36%) y alta (20%). Por otro lado, la dimensién clima organizacional que se
desarrolla en la academia de artes marciales, esta presentd indices de una
calificaciéon alta en valoracién (40%), seguido de una calificacién media (36%) y

baja (24%).
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Tabla 2.
Nivel de gestion comunicativa percibida por los usuarios que asisten a la academia

de arte marcial “F-14".

Gestion Comunicativa Puntaje  N°encuestados % encuestados

Baja 18 - 29 8 32%

Media 30-41 10 40%
Alta 42 - 54 7 28%

Total 25 100%

Fuente: Base de datos del cuestionario sobre la variable gestion comunicativa.

Gréfico 2.
Nivel de gestiébn comunicativa percibida por los usuarios que asisten

a la academia de arte marcial “F-14” (%).

E Baja
® Media
m Alta

Fuente: Base de datos del cuestionario sobre la variable gestion comunicativa.

Interpretacion:

En la tabla y grafico 2, se muestran los resultados de la encuesta
desarrollada a 25 usuarios mayores de edad que practican el deporte Muay Thai
en la academia de artes marciales “F-14” de Lima Metropolitana, periodo 2020; y
segun los puntajes obtenidos por cada intervalo de valores que tiene el instrumento

aplicado, se determiné que en promedio el nivel de gestion comunicativa en la

78



academia de artes marciales percibida por los usuarios se ubico en el rango media
de valoracion con un 40%, seguido de una calificacién baja en gestion (32%) y alta
(28%). Estos resultados reflejan que de forma general la academia no logra
establecer una relacion idénea con sus clientes, esto al no contar una adecuada
gestion de la comunicacién desde el dmbito de los flujos de comunicacion
desarrollados en la academia, seguido de una cultura corporativa, clima
organizacional, relaciones publicas y el marketing que incide directamente para una
proyeccion positiva de la imagen que se tiene en la academia de artes marciales

“F-14”.

4.2. Imagen corporativa percibida por los usuarios segun las dimensiones
estudiadas sobre imagen de la identidad visual, imagen de la atencion
recibida e imagen de lo accesible del servicio ofrecido en la academia de

artes marciales Muay Thai “F-14” de Lima Metropolitana, periodo 2020.

Tabla 3.
Percepcion de los usuarios segun imagen de la identidad visual, imagen de la
atencion recibida e imagen de lo accesible del servicio ofrecido en la academia de

arte marcial “F-14",

. _ Inadecuada Regular Adecuada Total
Dimensiones

N° % N° % N° % N° %

Imagen de la
6 24% 12 48% 7 28% 25  100%

identidad visual
Imagen de la
_ o 7 28% 8 32% 10 40% 25 100%
atencion recibida
Imagen de lo
accesible del 6 24% 10 40% 9 36% 25 100%

servicio

Fuente: Base de datos del cuestionario sobre la variable imagen corporativa.
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Graéfico 3.
Percepcion de los usuarios segun imagen de la identidad visual,
imagen de la atencion recibida e imagen de lo accesible del servicio

ofrecido en la academia de arte marcial “F-14" (%).

48%
50% -
45% - 40% 40%
40% - 36%
32%
35% -
300/0 28%  28%
b -
2504 - 24% 24% ® Inadecuada
20% - m Regular
15% - Adecuada
10% -
5% -
O% T T 1
Imagen de la Imagen de la Imagen de lo
identidad visual atencién accesible del
recibida servicio

Fuente: Base de datos del cuestionario sobre la variable imagen corporativa.

Interpretacion:

En la tabla y grafico 3, se muestran los resultados de la encuesta
desarrollada a 25 usuarios mayores de edad que practican el deporte Muay Thai
en la academia de artes marciales “F-14” de Lima Metropolitana, periodo 2020; y
segun los puntajes obtenidos por cada intervalo de valores que tiene el instrumento
aplicado, se determind que en la academia de artes marciales evaluada desde la
perspectiva de sus usuarios calificaron como regular la imagen de la identidad
visual que proyecta la academia hacia los demas, siendo esta en promedio la mayor
concentracion de respuesta valorativa representada por un 48%, seguido de una
calificaciéon adecuada (28%) e inadecuada (24%). Respecto a la imagen de la
atencion recibida en la academia de artes marciales: 10 usuarios que representan
el 40% percibieron una imagen adecuada de la atencién que reciben, seguido de 8

usuarios que indicaron que fue regular (32%) y como inadecuada fue el 28%
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representada por 7 usuarios. Mientras que la imagen de lo accesible del servicio
brindado por la academia de artes marciales: 10 usuarios que representan el 40%
calificaron como regular la imagen del servicio que reciben, seguido de 9 usuarios
gue indicaron que fue adecuada (36%) y como inadecuada fue el 24%
representada por 6 usuarios de la muestra total estudiada.

Tabla 4.

Imagen corporativa percibida por los usuarios que asisten a la academia de arte

marcial “F-14".

Imagen corporativa Puntaje  N°encuestados % encuestados

Inadecuada 15-25 6 24%
Regular 26 - 35 10 40%
Adecuada 36 - 45 9 36%
Total 25 100%

Fuente: Base de datos del cuestionario sobre la variable imagen corporativa.

Grafico 4.
Imagen corporativa percibida por los usuarios que asisten a la

academia de arte marcial “F-14” (%).

E Baja
E Media
= Alta

Fuente: Base de datos del cuestionario sobre la variable imagen corporativa.
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Interpretacion:

En la tabla y grafico 4, se muestran los resultados de la encuesta
desarrollada a 25 usuarios mayores de edad que practican el deporte Muay Thai
en la academia de artes marciales “F-14” de Lima Metropolitana, periodo 2020;
y segun los puntajes obtenidos por cada intervalo de valores que tiene el
instrumento aplicado, se determiné que en promedio la imagen corporativa
percibida por los usuarios en la academia de artes marciales se ubico en el rango
regular de valoracion con un 40%, siendo esta considerada como escala de
medicion de mayor porcentaje en respuesta por parte de la muestra estudiada,
seguido de 9 usuarios que indicaron que el nivel de imagen corporativa que
proyecta la academia es adecuado con un 36%, y como inadecuada fue el 24%

representada por 6 usuarios de la muestra.

4.3. Relacion que existe entre los flujos de comunicacion como dimensién de
la gestion comunicativa y la variable imagen corporativa de la academia
de artes marciales Muay Thai “F-14” de Lima Metropolitana en el 2020.
Tabla 5.

Correlacion de Pearson entre la dimension flujos de comunicacion y

la variable imagen corporativa.

Estadisticas de la regresién

Coeficiente de correlacion (r) 0,858
Coeficiente de determinacion R"2 73,68%
R”2 ajustado 0,725
Error tipico 4,520
Observaciones 25

Fuente: Base de datos de los cuestionarios aplicados. SPSS VER. 26.
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Graéfico 5.
Diagrama de dispersion entre la dimension flujos de comunicacion y la

variable imagen corporativa.
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Fuente: Base de datos de los cuestionarios aplicados.
Interpretacion:

En la tabla y gréafico 5, se aprecia el grado de relacidon entre la dimension
flujos de comunicacion y la variable imagen corporativa estudiadas por el
coeficiente de Pearson (r = 0,858) que segun la tabla de interpretacion de
Hernandez et al. (2014) implica una correlacion positiva considerable; el
coeficiente de determinacién (0,7368) nos indica que con un 73,68% los flujos
de comunicacion como dimension de la gestion comunicativa influyen en la
imagen corporativa que proyecta la academia de artes marciales Muay Thai “F-

14” de Lima Metropolitana, periodo 2020.

Contraste de la hipo6tesis especifica planteada:

Ho: No existe relacion significativa entre los flujos de comunicacion como
dimension de la gestion comunicativa y la variable imagen corporativa de la

academia de artes marciales Muay Thai “F-14” de Lima Metropolitana.
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Hi: Existe relacion significativa entre los flujos de comunicacién como dimension
de la gestion comunicativa y la variable imagen corporativa de la academia de

artes marciales Muay Thai “F-14” de Lima Metropolitana.

Regla de decision:

Si Valor p > 0.05, se acepta la hipétesis nula (Ho) y, se rechaza (H;).

Si Valor p < 0.05, se rechaza la hipétesis nula (Ho) y, se acepta (H)).

Tabla 6.
Andlisis de varianza entre la dimension flujos de comunicacién y la variable imagen
corporativa.
Grados de Suma de Media )
libertad cuadrados  cuadratica i >19-
Regresion 1 1316,001 1316,001 64,400 0,000
Residuos 23 469,999 20,435
Total 24 1786

a. Variable dependiente: Imagen corporativa.
b. Dimensién (X1): Flujos de comunicacién.

Fuente: Base de datos de los cuestionarios aplicados. SPSS VER. 26.

Interpretacion:

En la tabla 6, se observa que el p-valor determinado es menor al margen
de error o nivel de significancia (p<0.05), es decir una sig. (0,000< 0.05); por lo
tanto, hay pruebas estadisticas contundentes para rechazar la hipotesis nula
(Ho), y aceptar la hipétesis alterna (Hi); de esta manera se toma la decision de
gue existe relacion significativa entre la dimension flujos de comunicacion y la
variable imagen corporativa, y esta refleja una reputacion solida de la dimension
estudiada que permite proyectar una imagen positiva en la academia de artes

marciales Muay Thai “F-14” de Lima Metropolitana.
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4.4. Relacion que existe entre la cultura corporativa como dimension de la

gestion comunicativa y la variable imagen corporativa de la academia de

artes marciales Muay Thai “F-14” de Lima Metropolitana en el 2020.

Tabla 7.
Correlacion de Pearson entre la dimension cultura corporativa y la

variable imagen corporativa.

Estadisticas de laregresion

Coeficiente de correlacion (r) 0,878
Coeficiente de determinacion R"2 77,06%
R”2 ajustado 0,761
Error tipico 4,221
Observaciones 25

Fuente: Base de datos de los cuestionarios aplicados. SPSS VER. 26.

Grafico 6.
Diagrama de dispersion entre la dimension cultura corporativa y la variable

imagen corporativa.
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Fuente: Base de datos de los cuestionarios aplicados.
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Interpretacion:

En la tabla 7 y gréfico 6, se aprecia el grado de relacion entre la dimension
cultura corporativa y la variable imagen corporativa estudiadas por el coeficiente
de Pearson (r = 0,878) que segun la tabla de interpretacion de Hernandez et al.
(2014) implica una correlacion positiva considerable; el coeficiente de
determinacién (0,7706) nos indica que con un 77,06% la cultura corporativa
como dimension de la gestion comunicativa influyen en la imagen corporativa
gue proyecta la academia de artes marciales Muay Thai “F-14” de Lima

Metropolitana, periodo 2020.

Contraste de la hipotesis especifica planteada:

Ho: No existe relacion significativa entre la cultura corporativa como dimension
de la gestion comunicativa y la variable imagen corporativa de la academia de

artes marciales Muay Thai “F-14” de Lima Metropolitana.

H;: Existe relacion significativa entre la cultura corporativa como dimension de la
gestion comunicativa y la variable imagen corporativa de la academia de artes
marciales Muay Thai “F-14” de Lima Metropolitana.

Regla de decision:

Si Valor p > 0.05, se acepta la hipétesis nula (Ho) y, se rechaza (H)).

Si Valor p < 0.05, se rechaza la hipétesis nula (Ho) y, se acepta (H)).
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Tabla 8.

Andlisis de varianza entre la dimensién cultura corporativa y la variable imagen

corporativa.
Grados de Suma de Media )
: _ F Sig.
libertad cuadrados cuadratica
Regresion 1 1376,309 1316,309 77,266 0,000
Residuos 23 409,691 17,813
Total 24 1786

a. Variable dependiente: Imagen corporativa.
b. Dimension (X1): Cultura corporativa.

Fuente: Base de datos de los cuestionarios aplicados. SPSS VER. 26.
Interpretacion:

En la tabla 8, se observa que el p-valor determinado es menor al margen
de error o nivel de significancia (p<0.05), es decir una sig. (0,000< 0.05); por lo
tanto, hay pruebas estadisticas contundentes para rechazar la hipotesis nula
(Ho), y aceptar la hipédtesis alterna (Hi); de esta manera se toma la decision de
gue existe relacion significativa entre la dimension cultura corporativa y la
variable imagen corporativa, y esta refleja una reputacion solida de la dimensién
estudiada que permite proyectar una imagen positiva en la academia de artes
marciales Muay Thai “F-14” de Lima Metropolitana.

4.5. Relacion que existe entre las relaciones publicas y el marketing como
dimension de la gestion comunicativa y la variable imagen corporativa de

la academia de artes marciales Muay Thai “F-14” de Lima Metropolitana
en el 2020.
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Tabla 9.
Correlacion de Pearson entre la dimension relaciones publicas vy el

marketing con la variable imagen corporativa.

Estadisticas de laregresion

Coeficiente de correlacion (r) 0,664
Coeficiente de determinacién R"2 44,04%
R"2 ajustado 0,416
Error tipico 6,592
Observaciones 25

Fuente: Base de datos de los cuestionarios aplicados. SPSS VER. 26.

Grafico 7.
Diagrama de dispersion entre la dimension relaciones publicas y el

marketing con la variable imagen corporativa.
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Fuente: Base de datos de los cuestionarios aplicados.

Interpretacion:

En latabla 9 y grafico 7, se aprecia el grado de relacién entre la dimension
relaciones publicas y el marketing con la variable imagen corporativa estudiadas

por el coeficiente de Pearson (r = 0,664) que segun la tabla de interpretacion de
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Hernandez et al. (2014) implica una correlacion positiva moderada; el coeficiente
de determinacion (0,4404) nos indica que con un 44,04% las relaciones publicas
y el marketing como dimension de la gestién comunicativa influyen en la imagen
corporativa que proyecta la academia de artes marciales Muay Thai “F-14" de

Lima Metropolitana, periodo 2020.

Contraste de la hipétesis especifica planteada:
Ho: No existe relacidn significativa entre las relaciones publicas y el marketing
como dimensién de la gestiébn comunicativa y la variable imagen corporativa de

la academia de artes marciales Muay Thai “F-14” de Lima Metropolitana.

H;: Existe relacion significativa entre las relaciones publicas y el marketing como
dimension de la gestion comunicativa y la variable imagen corporativa de la

academia de artes marciales Muay Thai “F-14” de Lima Metropolitana.

Regla de decision:

Si Valor p > 0.05, se acepta la hipétesis nula (Ho) y, se rechaza (H)).
Si Valor p < 0.05, se rechaza la hipétesis nula (Ho) y, se acepta (H)).
Tabla 10.

Andlisis de varianza entre la dimensién relaciones publicas y el marketing con la

variable imagen corporativa.

Grados de Sumade Media - Si
ig.
libertad cuadrados cuadratica J
Regresion 1 786,475 786,475 18,098 0,000
Residuos 23 999,525 43,458
Total 24 1786

a. Variable dependiente: Imagen corporativa.
b. Dimension (X1): Relaciones publicas y el marketing.
Fuente: Base de datos de los cuestionarios aplicados. SPSS VER. 26.
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Interpretacion:

En la tabla 10, se observa que el p-valor determinado es menor al margen
de error o nivel de significancia (p<0.05), es decir una sig. (0,000< 0.05); por lo
tanto, hay pruebas estadisticas contundentes para rechazar la hipétesis nula
(Ho), y aceptar la hipotesis alterna (H;); de esta manera se toma la decision de
que existe relacion significativa entre la dimensién relaciones publicas y el
marketing con la variable imagen corporativa, y esté refleja una reputacion sélida
de la dimension estudiada que permite proyectar una imagen positiva en la

academia de artes marciales Muay Thai “F-14” de Lima Metropolitana.

4.6. Relacion que existe entre el clima organizacional como dimension de la
gestion comunicativa y la variable imagen corporativa de la academia de
artes marciales Muay Thai “F-14” de Lima Metropolitana en el 2020.

Tabla 11.

Correlacion de Pearson entre la dimensién clima organizacional y la

variable imagen corporativa.

Estadisticas de laregresion

Coeficiente de correlacion (r) 0,875
Coeficiente de determinacion R"2 76,54%
R”2 ajustado 0,755
Error tipico 4,268
Observaciones 25

Fuente: Base de datos de los cuestionarios aplicados. SPSS VER. 26.
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Graéfico 8.
Diagrama de dispersion entre la dimension clima organizacional y la

variable imagen corporativa.
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Fuente: Base de datos de los cuestionarios aplicados.
Interpretacion:

En la tabla 11 y gréfico 8, se aprecia el grado de relacion entre la
dimension clima organizacional y la variable imagen corporativa estudiadas por
el coeficiente de Pearson (r = 0,875) que segun la tabla de interpretacion de
Hernandez et al. (2014) implica una correlacion positiva considerable; el
coeficiente de determinacién (0,7654) nos indica que con un 76,54% el clima
organizacional como dimension de la gestion comunicativa influyen en la imagen
corporativa que proyecta la academia de artes marciales Muay Thai “F-14” de

Lima Metropolitana, periodo 2020.

Contraste de la hipo6tesis especifica planteada:
Ho: No existe relacion significativa entre el clima organizacional como dimension
de la gestién comunicativa y la variable imagen corporativa de la academia de

artes marciales Muay Thai “F-14” de Lima Metropolitana.
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Hi: Existe relacion significativa entre el clima organizacional como dimension de
la gestién comunicativa y la variable imagen corporativa de la academia de artes
marciales Muay Thai “F-14” de Lima Metropolitana.

Regla de decision:

Si Valor p > 0.05, se acepta la hipétesis nula (Ho) y, se rechaza (H;).

Si Valor p < 0.05, se rechaza la hipétesis nula (Ho) y, se acepta (H)).

Tabla 12.
Andlisis de varianza entre la dimensién clima organizacional y la variable imagen
corporativa.
Grados de Suma de Media )
) _ F Sig.
libertad cuadrados  cuadratica
Regresion 1 1367,057 1367,057 75,051 0,000
Residuos 23 418,943 18,215
Total 24 1786

a. Variable dependiente: Imagen corporativa.
b. Dimensién (X1): Clima organizacional.

Fuente: Base de datos de los cuestionarios aplicados. SPSS VER. 26.
Interpretacion:

En la tabla 10, se observa que el p-valor determinado es menor al margen
de error o nivel de significancia (p<0.05), es decir una sig. (0,000< 0.05); por lo
tanto, hay pruebas estadisticas contundentes para rechazar la hipotesis nula
(Ho), y aceptar la hipétesis alterna (Hi); de esta manera se toma la decision de
gue existe relacion significativa entre la dimensién clima organizacional y la
variable imagen corporativa, y esta refleja una reputacion sélida de la dimension
estudiada que permite proyectar una imagen positiva en la academia de artes

marciales Muay Thai “F-14” de Lima Metropolitana.
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4.7. Relacion que existe entre la gestion comunicativay laimagen corporativa
de la academia de artes marciales Muay Thai “F-14” de Lima

Metropolitana en el 2020.

Para el analisis inferencial del estudio de tipo no experimental con
mediciones de relacion entre las variables estudiadas: gestion comunicativa y la
imagen corporativa, se aplico la prueba estadistica de correlacion de Pearson (r)
al 95% de confianza y su coeficiente de determinacion; este ultimo estadistico
nos indicara el porcentaje de influencia de la variable independiente sobre la

dependiente.

Contraste de la hipotesis general planteada en la investigacion:
Ho: No existe relacion significativa entre la gestion comunicativa y la imagen
corporativa de la academia de artes marciales Muay Thai “F-14” de Lima

Metropolitana en el 2020.

Hi: Existe relacion significativa entre la gestion comunicativa y la imagen
corporativa de la academia de artes marciales Muay Thai “F-14” de Lima
Metropolitana en el 2020.

Tabla 13.

Correlacidon de Pearson entre las variables estudiadas gestion
comunicativa y la imagen corporativa.
Estadisticas de la regresién

Coeficiente de correlacion (r) 0,802
Coeficiente de determinacion R"2 64,36%
R”2 ajustado 0,628
Error tipico 5,261
Observaciones 25

Fuente: Base de datos de los cuestionarios aplicados. SPSS VER. 26.
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Grafico 9.
Diagrama de dispersion entre las variables estudiadas gestion

comunicativa y la imagen corporativa.
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Fuente: Base de datos de los cuestionarios aplicados.

Interpretacion:

En la tabla 13 y gréfico 9, se aprecia el grado de relacion entre las
variables estudiadas gestion comunicativa y la imagen corporativa por el
coeficiente de Pearson (r = 0,802) que segun la tabla de interpretacion de
Hernandez et al. (2014) implica una correlacion positiva considerable; el
coeficiente de determinacion (0,6436) nos indica que con un 64,36% el nivel de
gestion comunicativa influye en la imagen corporativa que proyecta la academia
de artes marciales Muay Thai “F-14” de Lima Metropolitana, periodo 2020. El
diagrama de dispersion (grafico 9) demuestra una relacion lineal positiva de las
variables estudiadas, es decir, que aumentan o disminuyen simultaneamente en

un ritmo constante su valor de forma directa y positiva.
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Tabla 14.
Andlisis de varianza entre las variables estudiadas gestion comunicativa y la

imagen corporativa.

Grados de Suma de Media - Si
ig.
libertad cuadrados cuadratica g
Regresion 1 1149,441 1149,441 41,531 0,000
Residuos 23 636,559 27,676
Total 24 1786

a. Variable dependiente: Imagen corporativa
b. Variables predictoras: (Constante), Gestion comunicativa

Fuente: Base de datos de los cuestionarios aplicados. SPSS VER. 26.
Regla de decision:
Si Valor p > 0.05, se acepta la hipoétesis nula (Ho) y, se rechaza (H;).

Si Valor p < 0.05, se rechaza la hipétesis nula (Ho) y, se acepta (H)).

Interpretacion:

En la tabla 14, se observa que el p-valor determinado es menor al margen
de error o nivel de significancia (p<0.05), es decir una sig. (0,000< 0.05); por lo
tanto, hay pruebas estadisticas contundentes para rechazar la hipotesis nula (Ho),
y aceptar la hipotesis alterna (Ha); de esta manera se toma la decision de que:
Existe relacion significativa entre la gestion comunicativa y la imagen corporativa
de la academia de artes marciales Muay Thai “F-14” de Lima Metropolitana en el

2020.
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CAPITULO V
DISCUSION, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Discusién

Al realizar el andlisis descriptivo sobre los flujos de comunicacién como
dimension evaluativa de la gestion comunicativa que se desarrolla en la academia
de artes marciales Muay Thai “F-14”, estas presentaron una calificacion valorativa
baja (28%), media (40%) y alta (32%) segun la percepcién de los usuarios
encuestados. Asimismo, respecto a la dimension cultura corporativa que se
desarrolla en la academia de artes marciales, esta presentd una calificacion
valorativa baja (24%), media (36%) y alta (40%). En las relaciones publicas y el
marketing como dimension evaluativa de la academia de artes marciales, esta
presentd una calificacion valorativa baja (44%), media (36%) y alta (20%). En la
dimension clima organizacional que se desarrolla en la academia de artes
marciales, esta present6 una calificacion valorativa baja (24%), media (36%) y alta
(40%). Por lo tanto, en promedio se encontr6 que el nivel de gestion comunicativa
desarrollada en la academia de artes marciales Muay Thai “F-14” de Lima
Metropolitana se ubico en el rango media de valoracién con un 40%, seguido de

una calificacion baja (32%) y alta (28%).

Estos resultados obtenidos se asocian con la investigacion de Castafieda
(2014), quien concluyo que el nivel de comunicacién interna que existe en “Cable
Vision Perd” fue deficiente con un 62,5%, los publicos internos tienen un bajo nivel
de comunicacion con sus jefes, dado que se obtuvo una comunicacién
descendente deficiente con un 57,7%, mientras que respecto a la comunicacion
ascendente en la empresa esta se encuentra deficiente con un 77,9%; la

comunicacion horizontal es deficiente con un 51,0%, esto demuestra que en su
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mayoria los publicos internos de la empresa presentan problemas de
comunicacion entre sus compafieros de la misma area. Venegas (2018) en su
investigacion llegé a concluir que el 69.79% de los usuarios encuestados
manifiestan no haber visualizado noticias y/o publicidad en medios de
comunicacion sobre el SIS; el 93.26% de usuarios manifiestan que reconocen la
marca y el logo del Seguro Integral de Salud, ademas asocian los colores azul,
celeste y blanco como parte de la identidad visual de la institucion. Por otro lado,
en el estudio de Giron (2017), obtuvo como resultados que los medios de
comunicacion que se utilizan en la estrategia son los adecuados, un 87% de
clientes encuestados indicaron conocer a la empresa Cake Studio, y fue a traves
del Internet, lo cual refleja que todo el trabajo realizado a través de redes sociales,
la generacion de contenidos en el blog de Mundo Cake, los productos
audiovisuales y el sitio web constituyen la herramienta adecuada y estan dando

resultados.

Al realizar el analisis descriptivo sobre la imagen corporativa percibida por
los usuarios encuestados segun las dimensiones estudiadas, se identificé que la
imagen de la identidad visual que proyecta la academia de artes marciales hacia
los demas esta presentd una respuesta valorativa de calificacion inadecuada
(24%), regular (48%) y adecuada (28%). Respecto a la imagen de la atencién
recibida en la academia esta presenté una respuesta valorativa de calificacion
inadecuada (28%), regular (32%) y adecuada (40%). Respecto a la imagen de lo
accesible del servicio brindado por la academia de artes marciales Muay Thai “F-
14”, esta presentd una respuesta valorativa de calificacion inadecuada (24%),
regular (40%) y adecuada (36%). Por lo tanto, en promedio se encontrd que la

imagen corporativa percibida por los usuarios en la academia de artes marciales
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Muay Thai “F-14” se ubico en el rango regular de valoracién con un 40%, seguido

de una calificacién adecuada (36%) e inadecuada (24%).

Estos resultados obtenidos se asocian con la investigacion de Ruiz y Lépez
(2018), quien concluy6 que la imagen corporativa de la empresa tv cable Evelyn
S.A.C fue malo, debido a que no cuenta con el andlisis del perfil de identidad
corporativa, dado que los clientes no se sienten a gusto con la atencién brindada,
los trabajadores no informan segun las necesidades que el cliente solicita y la
empresa no realiza capacitaciones con sus colaboradores. Pastor et al. (2016) en
su investigacion lleg6 a concluir que la imagen corporativa del servicio fitness es
la variable que mas peso tiene sobre la confianza en la marca con una beta de
0.53; y se diferencia del valor de la beta con respecto a las demas por el valor
percibido (B =0.16) seguida de la satisfaccion (8 =0.13) y la calidad (8 =0.12). Esto
confirma que la imagen corporativa tiene un efecto positivo sobre la confianza en
la marca, entonces se puede entrever la importancia que tiene la imagen
corporativa de una empresa sobre la confianza que la marca transmite a los

clientes en un servicio fithess premium.

Al realizar el analisis estadistico correlacional de las dimensiones
estudiadas de la variable gestion comunicativa respecto a la variable imagen
corporativa de la academia de artes marciales Muay Thai “F-14” de Lima
Metropolitana; los resultados estadisticos obtenidos del analisis correlacional de
Pearson (r) y el coeficiente de determinacién (%) presentaron los siguientes
valores: Flujos de comunicacion (r=0,858: Correlacién positiva considerable) y un
73,68% de influencia sobre la variable imagen corporativa; Cultura corporativa
(r=0,878: Correlacién positiva considerable) y un 77,06% de influencia sobre la

variable imagen corporativa; Relaciones publicas y el marketing (r=0,664:
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Correlacion positiva moderada) y un 44,04% de influencia sobre la variable
imagen corporativa; Clima organizacional (r=0,875: Correlacion positiva
considerable) y un 76,54% de influencia sobre la variable imagen corporativa.
Todos estos resultados ya mencionados presentaron en general un p-valor menor
al margen de error o nivel de significancia (p<0.05), es decir una sig. (0,000<
0.05); por lo tanto, hay pruebas estadisticas contundentes para corroborar que las
dimensiones de la variable gestion comunicativa tales como flujos de
comunicacion, cultura corporativa, clima organizacional, relaciones publicas y el
marketing influyen significativamente en la variable imagen corporativa de la

academia de artes marciales Muay Thai “F-14” de Lima Metropolitana.

La existencia de una imagen corporativa no garantiza lograr el
posicionamiento de una marca, sin embargo, influye de gran manera para llegar
a ser reconocida por el publico, una empresa sin una imagen corporativa bien
establecida, muy dificilmente llegara a posicionarse en la mente de su publico
objetivo. La implementacion de una adecuada imagen corporativa es un elemento
fundamental para que una marca pueda llegar a obtener reconocimiento, pero no
puede funcionar de manera adecuada sin una estrategia efectiva que la respalde,
por medio de la cual pueda llegar al publico y relacionarse con el mismo; es decir
gue la imagen corporativa no funciona por si sola, esta constituye la base sobre
la que se debe construir las estrategias que permitan alcanzar el posicionamiento,
siendo primordial a todo ello la gestién de la comunicacion desde el &mbito de
identidad, cultura corporativa, flujos de comunicacion, clima organizacién,

relaciones publicas y el marketing.

Al aplicar la prueba estadistica inferencial denominado (r) de Pearson y del

analisis inferencial de varianza se determiné que: Existe relacion significativa
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entre la gestion comunicativa y la imagen corporativa de la academia de artes
marciales Muay Thai “F-14” de Lima Metropolitana en el 2020; hallandose una sig.
(0,000 < 0.05) que por regla de decision estadistica se rechaza la hipotesis nula
(HO) y se acepta la hipétesis alterna (Hi). Ademas, se obtuvo un coeficiente de
correlacion de Pearson (r=0,802) que representa una correlacion positiva
considerable entre las variables estudiadas (0<r<1); hallandose un coeficiente de
determinacién (0,6436) donde nos indica que con un 64,36% el nivel de gestidn
comunicativa influye en la imagen corporativa que proyecta la academia de artes
marciales Muay Thai “F-14” de Lima Metropolitana. Estos resultados tienen
similitud con la investigacion de Castafieda (2014), quien también aplico la prueba
estadistica de Chi cuadrado donde se determin6é que si existe una asociacion
significativa entre el nivel de comunicacion interna y la identidad corporativa de la

empresa Cable Vision Peru (sig.=0.000; X?=77.006).

Finalmente, estos resultados obtenidos en el presente estudio nos permiten
indicar que la academia de artes marciales Muay Thai “F-14” de Lima
Metropolitana debe comenzar a considerar la imagen proyectada, ya que hasta
ahora no han sido estudiadas en profundidad las variables de gestidn
comunicativa en relacion a la imagen corporativa que proyectan hacia los demas.
La comunicacién efectiva favorece a la productividad de la organizacion y esta
relacionada a la transmisién de mensajes sin que existan obstaculos y que sobre
todo originen una respuesta por parte del receptor, si aseguramos la efectividad
de la comunicacion lograremos dirigir los esfuerzos hacia los objetivos que tiene
trazados la organizacion. Por otro lado, la academia de artes marciales debe
valorar el poder que tiene la imagen en la confianza que transmiten, con lo que

seria de gran utilidad que centraran sus estrategias de marketing en ello.
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5.2. Conclusiones

Existe relacidén significativa entre la gestibon comunicativa y la imagen
corporativa de la academia de artes marciales Muay Thai “F-14" de Lima
Metropolitana en el 2020; hallandose una sig.(0,000<0,05) y un coeficiente de
correlacion de Pearson (r=0,802) que representa una correlacion positiva
considerable entre las variables estudiadas, con un coeficiente de
determinacién (0,6436) que implica que con un 64,36% el nivel de gestién
comunicativa influye en la imagen corporativa que proyecta la academia de

artes marciales Muay Thai “F-14.

El nivel de gestion comunicativa en la academia de artes marciales Muay Thai
‘F-14” de Lima Metropolitana, periodo 2020 se ubico en el rango media de
valoracion con un 40%. La dimensién flujos de comunicacion que se desarrolla
en la academia de artes marciales presentd una calificacion valorativa media
(40%); mientras que las dimensiones cultura corporativa y clima organizacional
que se desarrollan en la academia “F-14" presentaron una calificacion
valorativa alta (40%). No obstante, solo en la dimension relaciones publicas y

el marketing se obtuvieron una calificacidon valorativamente baja (44%).

La imagen corporativa percibida por los usuarios en la academia de artes
marciales Muay Thai “F-14” de Lima Metropolitana, periodo 2020 se ubic6 en
el rango regular de valoraciéon con un 40%, seguido de una calificacion
adecuada (36%) e inadecuada (24%). La imagen de la identidad visual que
proyecta la academia hacia los demas es de un nivel regular con un 48%,

mientras que la imagen de la atencién recibida en la academia fue adecuada
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(40%), y respecto a la imagen de lo accesible del servicio brindado por la

academia fue regular con un 40%.

Existe relacion significativa entre los flujos de comunicaciéon como dimensién
de la gestion comunicativa y la variable imagen corporativa de la academia de
artes marciales Muay Thai “F-14” de Lima Metropolitana; hallandose una
sig.(0,000<0,05) y un coeficiente de correlacién de Pearson (r=0,858) que
representa una correlacion positiva considerable entre la dimension y la
variable estudiada, con un coeficiente de determinacion (0,7368) que implica
gue con un 73,68% los flujos de comunicacion influyen en laimagen corporativa

gue proyecta la academia de artes marciales.

Existe relacion significativa entre la cultura corporativa como dimension de la
gestidon comunicativa y la variable imagen corporativa de la academia de artes
marciales Muay Thai “F-14” de Lima Metropolitana; hallandose una
sig.(0,000<0,05) y un coeficiente de correlacion de Pearson (r=0,878) que
representa una correlacion positiva considerable entre la dimensién y la
variable estudiada, con un coeficiente de determinaciéon (0,7706) que implica
gue con un 77,06% la cultura corporativa influyen en la imagen corporativa que

proyecta la academia de artes marciales.

Existe relacion significativa entre las relaciones publicas y el marketing como
dimension de la gestidbn comunicativa y la variable imagen corporativa de la
academia de artes marciales Muay Thai “F-14” de Lima Metropolitana;
hallandose una sig.(0,000<0,05) y un coeficiente de correlacién de Pearson
(r=0,664) que representa una correlacion positiva moderada entre la dimensién

y la variable estudiada, con un coeficiente de determinacion (0,4404) que
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implica que con un 44,04% las relaciones publicas y el marketing influyen en la

Imagen corporativa que proyecta la academia de artes marciales.

Existe relacion significativa entre el clima organizacional como dimension de la
gestion comunicativa y la variable imagen corporativa de la academia de artes
marciales Muay Thai “F-14” de Lima Metropolitana; hallandose una
sig.(0,000<0,05) y un coeficiente de correlacién de Pearson (r=0,875) que
representa una correlacién positiva considerable entre la dimensién y la
variable estudiada, con un coeficiente de determinacion (0,7654) que implica
gue con un 76,54% el clima organizacional influyen en la imagen corporativa

gue proyecta la academia de artes marciales.
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5.3.

Recomendaciones

Se recomienda a la academia de artes marciales “F-14”, disefiar nuevas
estrategias para el mejoramiento de la comunicacién interna con el objetivo de
gque ésta pueda cumplir sus principales funciones tales como generar
identificacién con la organizacion y fortalecer las relaciones inter-personales
entre los colaboradores y usuarios, proyectando asi una imagen positiva en la

academia de artes marciales.

Se recomienda a la academia de artes marciales “F-14", proponer un plan
integral de comunicacion que permita mejorar la imagen corporativa ante todos
sus publicos, planteando mensajes claros, acciones de respuesta inmediata

gue permitan cumplir su promesa de valor.

Se recomienda a la academia de artes marciales “F-14”, aplicar herramientas
de gestion que contribuyan a la implementacion de una estrategia publicitaria
gue permita mayor notoriedad y visibilidad de la academia, y que apoye un

adecuado posicionamiento.

Se recomienda a la academia de artes marciales “F-14”, replantear y optimizar
las herramientas utilizadas en las relaciones publicas y del marketing que no
tienen un 6ptimo desempefio en la proyeccion positiva en la imagen de la

academia en las redes sociales y/o portales de internet.

Se recomienda a la academia de artes marciales “F-14”, plantear con el
desarrollo del Marketing Mix nuevas estrategias que impulsen a generar la
identidad e imagen corporativa que se requiere para la academia, orientados
las estrategias a fortalecer la imagen del aspecto fisico, la imagen de lo

accesible del servicio y la imagen de atencion recibida.
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MATRIZ DE CONSISTENCIA
RELACION ENTRE LA GESTION COMUNICATIVA Y LA IMAGEN CORPORATIVA:

Percepcidén de los usuarios de una academia de Muay Thai

(El caso de la Academia F-14)

Formulacion del problema Objetivos Hipotesis Metodologia
Problema general Objetivo general Hipétesis general Enfoque: Cuantitativo
Tipo: Béasico

,Qué relacién existe entre la
gestion comunicativa y la imagen
corporativa de la academia de artes
marciales Muay Thai “F-14" de
Lima Metropolitana en el 20207?

Problemas especificos

,Cual es el nivel de gestion
comunicativa percibida por los
usuarios en cuanto a los flujos de
comunicacion, cultura corporativa,
clima organizacional, relaciones
publicas y el marketing que
predominan en la academia de
artes marciales Muay Thai “F-14”
de Lima Metropolitana, ¢periodo
2020?

¢,COmo es la imagen corporativa
percibida por los usuarios en
cuanto a la identidad visual,
atencion recibida y el servicio
ofrecido en la academia de artes
marciales Muay Thai “F-14”" de

Establecer la relacion que existe
entre la gestion comunicativa y la
imagen corporativa de la academia
de artes marciales Muay Thai “F-14"
de Lima Metropolitana en el 2020.

Objetivos especificos

Evaluar el nivel de gestion
comunicativa percibida por los
usuarios en cuanto a los flujos de
comunicacion, cultura corporativa,
clima organizacional, relaciones
publicas y el marketing que
predominan en la academia de artes
marciales Muay Thai “F-14” de Lima
Metropolitana, periodo 2020.

Evaluar la imagen corporativa
percibida por los usuarios en cuanto
a la identidad visual, atenciéon
recibida y el servicio ofrecido en la
academia de artes marciales Muay
Thai “F-14” de Lima Metropolitana,
periodo 2020.

Hi: Existe relacion significativa
entre la gestion comunicativa y la
imagen corporativa de la academia
de artes marciales Muay Thai “F-
14” de Lima Metropolitana en el
2020.

Ho: No existe relacion significativa
entre la gestibn comunicativa y la
imagen corporativa de la academia
de artes marciales Muay Thai “F-
14” de Lima Metropolitana en el
2020.

Hipotesis especificas

Hi: El nivel de gestién comunicativa
percibida por los usuarios segun las

dimensiones estudiadas tales
como flujos de comunicacion,
cultura corporativa, clima

organizacional, relaciones publicas
y el marketing que predominaron
en la academia de artes marciales
Muay Thai “F-14” de Lima

Nivel: Descriptivo-
Correlacional

Disefio: No experimental, de
tipo transversal causal.

Esquema:
V1
M r
Va
Donde:

M = Muestra de estudio
V1 = Gestidbn comunicativa
V2 = Imagen corporativa

r = Relacion entre
variables

Técnica

las




Lima
20207

Metropolitana,  ¢periodo

¢,Como se relaciona los flujos de
comunicacion como dimension de
la gestiébn comunicativa sobre la
variable imagen corporativa de la
academia de artes marciales Muay
Thai “F-14” de Lima Metropolitana,
periodo 2020?

,Como se relaciona la cultura
corporativa como dimension de la
gestibn comunicativa sobre la
variable imagen corporativa de la
academia de artes marciales Muay
Thai “F-14” de Lima Metropolitana,
periodo 2020?

., Como se relaciona la dimension
relaciones publicas y el marketing
de la gestién comunicativa sobre la
variable imagen corporativa de la
academia de artes marciales Muay
Thai “F-14” de Lima Metropolitana,
periodo 2020?

,Como se relaciona la cultura
corporativa como dimensién de la
gestibn comunicativa sobre la
variable imagen corporativa de la
academia de artes marciales Muay
Thai “F-14” de Lima Metropolitana,
periodo 2020?

Establecer si existe o no una
relacion significativa entre los flujos
de comunicacion como dimension
de la gestibn comunicativa y la
variable imagen corporativa de la
academia de artes marciales Muay
Thai “F-14” de Lima Metropolitana,
evaluando si estas fortalecen o no
en la proyeccion positiva de la
imagen que se tiene en la academia
de artes marciales.

Establecer si existe o0 no una
relacion significativa entre la cultura
corporativa como dimensién de la
gestion comunicativa y la variable
imagen corporativa de la academia
de artes marciales Muay Thai “F-14”
de Lima Metropolitana, evaluando si
estas fortalecen o no en la
proyeccion positiva de la imagen
que se tiene en la academia de
artes marciales.

Establecer si existe o no una
relacion  significativa entre la
dimensién relaciones publicas y el
marketing de la gestion
comunicativa con la variable imagen
corporativa de la academia de artes
marciales Muay Thai “F-14” de Lima
Metropolitana, evaluando si estas
fortalecen o no en la proyecciéon

Metropolitana, periodo 2020 fue
baja.

H.: La imagen corporativa percibida
por los usuarios segun las
dimensiones  estudiadas tales
como imagen de la identidad visual,
imagen de la atencion recibida e
imagen de lo accesible del servicio
ofrecido en la academia de artes
marciales Muay Thai “F-14" de
Lima Metropolitana, periodo 2020
fue adecuada.

Hs: Existe relacion significativa
entre los flujos de comunicacién
como dimensién de la gestidon
comunicativa y la variable imagen
corporativa de la academia de artes
marciales Muay Thai “F-14” de
Lima Metropolitana; y esta refleja
una reputacién sélida de la
dimensién estudiada que permite
proyectar una imagen positiva en la
academia de artes marciales.

Hs: Existe relacién significativa
entre la cultura corporativa como
dimensién de la gestion
comunicativa y la variable imagen
corporativa de la academia de artes
marciales Muay Thai “F-14" de
Lima Metropolitana; y esta refleja
una reputacién sélida de la
dimensién estudiada que permite

La técnica empleada fue la
Encuesta.

Instrumentos

Considerando la naturaleza
del problema y los objetivos
planteados, el instrumento
que se emple6 fue el
Cuestionario de preguntas.
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positiva de la imagen que se tiene
en la academia de artes marciales.

Establecer si existe o no una
relacion significativa entre el clima
organizacional como dimension de
la gestiébn comunicativa y la variable
imagen corporativa de la academia
de artes marciales Muay Thai “F-14"
de Lima Metropolitana, evaluando si
estas fortalecen o no en la
proyeccidn positiva de la imagen
que se tiene en la academia de
artes marciales.

proyectar una imagen positiva en la
academia de artes marciales.

Hs: Existe relacion significativa
entre la dimensién relaciones
publicas y el marketing de la
gestibn  comunicativa con la
variable imagen corporativa de la
academia de artes marciales Muay
Thai “F-14” de Lima Metropolitana;
y esta refleja una reputacion sélida
de la dimensiéon estudiada que
permite proyectar una imagen
positiva en la academia de artes
marciales.

He: Existe relacién significativa
entre el clima organizacional como
dimensién de la gestion
comunicativa y la variable imagen
corporativa de la academia de artes
marciales Muay Thai “F-14” de
Lima Metropolitana; y esta refleja
una reputacién sélida de la
dimensién estudiada que permite
proyectar una imagen positiva en la
academia de artes marciales.
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

RELACION ENTRE LA GESTION COMUNICATIVA Y LA IMAGEN CORPORATIVA:

Percepcion de los usuarios de una academia de Muay Thai (El caso de la Academia F-14)

Varlable_s de Definicion conceptual Definicion operacional Dimension Indicadores Esca_la_ ,de
estudio medicion
Es la comunicacién La gestién comunicativa - Comunicacion
especificamente dirigida al | sera evaluada a través de ascendente
publico interno, a los un cuestionario de Flujos de - Comunicacion
colaboradores de una preguntas aplicado a los comunicacion descendente
empresa, a todos sus usuarios de la academia de - Comunicacion
integrantes y que surge a artes marciales “F-14", para horizontal y transversal
partir de generar un una mejor medicion y - Conocedores de la
entorno productivo, valoracion de la variable de mision, vision y
armonioso y participativo estudio. objetivos de la
(Brandolini, Gonzélez y academia.
Hopkins, 2009). Cultura - C_)rganizacién y
X liderazgo para
corporativa .
encaminar los
Gestién procesos de trabajo. .
S . Ordinal
comunicativa - Manejo de
comunicacion interna
dentro de la academia.
- Informaciéon mensual
de eventos realizados
por la academia de
artes marciales.
Relaciones - Periddicos murales,
publicas y el volantes, como
marketing canales de
comunicacion y
marketing.

Herramientas de
relaciones publicas.
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Clima
organizacional

Toma de decisiones
Trabajo en equipo
Comunicacion

Imagen corporativa

Esté constituida por la
percepcién que tiene el
usuario de la empresa, la
cual es fomentada por el
accionar directo de los
colaboradores y las
condiciones que presenta,
con los mensajes que
transmite de la imagen del
aspecto fisico, la imagen de
lo accesible del servicio y la
Imagen de la atencion
recibida (Chavez, 2010).

La imagen corporativa es
de suma importancia dentro
de una empresa, por lo que
serd evaluada a través de
un cuestionario de
preguntas aplicado a los
usuarios de la academia de
artes marciales “F-14”", para
una mejor medicion y
valoracion de la variable de
estudio.

Imagen de la
identidad visual

Identificacion
Diferenciacion
Grado de aceptacion
Expectativas

Imagen de la
atencion recibida

Predisposicion de los
colaboradores
Amabilidad y buen
trato

Tiempo de espera
Atencion
colaboradoresizada

Imagen de lo
accesible del
servicio

Accesibilidad
Ambientes de la
academia
Capacidad de
ensefianza
Entrenamiento de
muay thai

Ordinal
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INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

CUESTIONARIO: GESTION COMUNICATIVA

|. Datos generales:

N° de cuestionario: ......... Fecha de recoleccion: ...... [...... [oveieo...

Il. Instruccién:

Lee atentamente cada item y seleccione una de las tres alternativas, que sea la
mas apropiada para usted. Los fines son académicos por lo que agradeceriamos
su cooperacion, para lo cual se le pide que conteste de manera objetiva las

preguntas indicadas, marcando con una (X) en el recuadro que crea conveniente:

1= Nunca 2= A veces 3= Siempre

Valoracioén

Dimensiones | ltems Indicadores 1 1213

Considera usted como usuario de la
academia de artes marciales de Muay Thai
1 |[(F-14) la existencia de una comunicacion
interna adecuada con sus compafieros y
colaboradores de la academia.

La academia de artes marciales de Muay
Thai (F-14) le informa sobre los eventos de
competencia y de practica que se van a
realizar.

Flujos de Considera usted que la informacioén brindada
comunicacion 3 por la academia de Muay Thai (F-14) no es
clara y concisa.

Considera usted que existe problemas en la
academia de artes marciales de Muay Thai

4 (F-14) a causa de una comunicacion
distorsionada.
Informa usted a sus superiores sobre

5 percances o situaciones problematicas que

se presentan en la academia de artes
marciales de Muay Thai (F-14).
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Considera usted que la comunicacién entre
su profesor de practica es adecuada segun
las ensefianzas que reciben.

Cultura
corporativa

Los colaboradores de la academia de artes
marciales de Muay Thai (F-14) se sienten
identificados con la misidn, visidn y objetivos
de la academia.

Percibe usted que en la academia de artes
marciales de Muay Thai (F-14) existe una
falta de organizacion, liderazgo y politicas
claras para encaminar los procesos de trabajo
en la academia.

Percibe usted que en la academia de artes
marciales de Muay Thai (F-14) existen
normas o politicas para el manejo de
comunicacion interna dentro de la academia.

10

Percibe usted que la academia de artes
marciales de Muay Thai (F-14) se preocupa
por que la comunicacion interna dentro de la
academia funcione correctamente.

Relaciones
publicas y el
marketing

11

Cuenta con la informacién necesaria sobre
los eventos que se llevaran a cabo mes a mes
en la academia de artes marciales de Muay
Thai (F-14).

12

La informacion que recibe de la academia de
artes marciales de Muay Thai (F-14) es eficaz
y asertiva.

13

Considera usted que en la academia de Muay
Thai (F-14) se usan los periddicos murales
como canales de comunicacion.

14

Considera usted que la academia de Muay
Thai (F-14) realiza llamadas informando a los
distintos miembros sobre temas de
practica/competencia y su desempefio.

Clima
organizacional

15

Percibe usted que los colaboradores de la
academia de artes marciales de Muay Thai
(F-14) tienen claramente definido sus
funciones y la responsabilidad de su puesto.

16

Percibe usted que los colaboradores de la
academia de artes marciales de Muay Thai
(F-14) tienen malos entendidos en el proceso
de comunicacion interna provocando una
baja cooperacién entre ellos.

17

Percibe usted que la academia de artes
marciales de Muay Thai (F-14) no mantiene
un buen clima laboral con sus colaboradores,
es decir, no realiza actividades de
confraternizacion y no hay capacitaciones.
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Percibe usted que existe una comunicacion
adecuada entre colaboradores y usuarios de

18 |la academia de artes marciales de Muay Thai
(F-14) que les permita el desarrollo de buenas
relaciones intercolaboradores.

ANTES DE ENTREGAR EL CUESTIONARIO, REVISA QUE TODOS LAS PREGUNTAS HAYAN
SIDO CONTESTADOS

iMuchas gracias!
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CUESTIONARIO: IMAGEN CORPORATIVA

|. Datos generales:

N° de cuestionario: .........

[l. Instruccioén:

Fecha de recoleccion: ...... [...... [oveieo...

Lee atentamente cada item y seleccione una de las tres alternativas, que sea la

mas apropiada para usted. Los fines son académicos por lo que agradeceriamos

su cooperacion, para lo cual se le pide que conteste de manera objetiva las

preguntas indicadas, marcando con una (X) en el recuadro que crea conveniente:

1= Nunca 2= A veces 3= Siempre
) Valoracio6
Dimensiones | ltems Indicadores n
11213

Imagen de la
identidad
visual

Las imagenes multimedia utilizadas en la
publicidad de la academia de artes marciales de
Muay Thai (F-14) generan buena impresion
visual e informa de manera precisa.

Reconoce los elementos visuales (colores,
logotipo) que representan a la academia de
artes marciales de Muay Thai (F-14) en la que
usted es usuario.

La academia de artes marciales de Muay Thai
(F-14) realiza publicidad en redes sociales
(Facebook, Twitter, Instagram) y proyecta una
adecuada imagen.

Los medios audiovisuales que utliza la
academia de artes marciales de Muay Thai (F-
14) en sus ambientes son atractivos (letreros,
banners, gigantografias, etc.) e informa de los
servicios que brinda.

Imagen de la
atencioén
recibida

Se respeta los horarios de atencion
establecidos en la academia de artes marciales
de Muay Thai (F-14).

El tipo de atencién que recibo de la academia
de artes marciales de Muay Thai (F-14) se
relaciona con mi capacidad econdémica.
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El colaboradores que labora en la academia de
artes marciales de Muay Thai (F-14) se toma el
tiempo necesario para explicarle
detalladamente sobre alguna informacién.

Existe un trato amable y profesional hacia los
usuarios la academia de artes marciales de
Muay Thai (F-14).

La atencion recibida en la academia de artes
marciales de Muay Thai (F-14) es influenciada
segun los recursos humanos, el trato y la
tecnologia que cuenta la academia.

Imagen de lo
accesible del
servicio

10

Al momento de ingresar a los ambientes de la
academia de artes marciales de Muay Thai (F-
14) se siente comodo en ella.

11

Los ambientes de la academia de artes
marciales de Muay Thai (F-14) estan
debidamente distribuidos y ordenados.

12

La academia de artes marciales de Muay Thai
(F-14) cuenta con la autorizacion de la
federacion para la ensefianza de este deporte
con la debida capacidad de competencia.

13

El servicio ofrecido es accesible gracias a la
facilidad para llegar al local de la academia de
artes marciales de Muay Thai (F-14).

14

El servicio ofrecido en la academia de artes
marciales de Muay Thai (F-14) presenta
caracteristicas que otras marcas del rubro no
tienen.

15

El IPD supervisa el correcto entrenamiento de
técnicas, ensefianza valores y tradiciones del
muay thai en la academia de artes marciales de
este deporte (F-14).

ANTES DE ENTREGAR EL CUESTIONARIO, REVISA QUE TODOS LAS PREGUNTAS HAYAN

SIDO CONTESTADOS

iMuchas gracias!
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