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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como problema ¢Cémo disefiar un modelo
innovador para la gestion de la ldentidad Corporativa para la Universidad
Nacional Pedro Ruiz Gallo, planteandose como objetivos: Proponer un modelo
innovador de gestion de la lIdentidad Corporativa, ademas de analizar las
percepciones que tienen los docentes y administrativos sobre la gestion de la
Identidad Corporativa e influencia en sus actitudes y comportamientos, analizar
las relaciones de las cuatro dimensiones de la identidad corporativa con la
gestion universitaria. Inicialmente, se analizd las percepciones que tienen los
docentes y trabajadores administrativos sobre la gestion de la identidad
corporativa en la universidad y sus efectos sobre las actitudes vy
comportamientos. Para la metodologia se tuvo una poblacién objetivo de
docentes y administrativos 2015, utilizando una muestra aleatoria simple de 149
docentes y 161 trabajadores administrativos, nivel de la confianza del 95%
seleccionado de manera estratificada. Se recolecto la informacion via un
cuestionario de 26 items, probandose la validez del instrumento y
corroborandose que la medida de adecuacion de KMO es mayor que 0,5; las
comunalidades superan lo establecido que es de 0,4; la prueba de esfericidad de
Barltlett en su grado de significancia es menor que 0,05. Se realizé la
verificacion de la confiabilidad a través del método de Alfa de Cronbach,
considerando a los elementos tipificados, reportando para el instrumento global
de los docentes y administrativos 91,1% y 93,2% respectivamente. El analisis de
datos mediante la estadistica descriptiva, frecuencias y coeficiente de correlacion
de Pearson. Los resultados muestran que una adecuada gestion de los elementos
de la identidad corporativa (identidad visual, comunicacién, comportamiento y
cultura), contribuyen a la constitucién de una identidad atractiva; este atractivo
de la identidad hara que los profesores se sientan mas identificados con su
universidad, propiciando actitudes y comportamientos mas positivos. Los
resultados obtenidos sirvieron para proponer un modelo teérico innovador para
la gestion de la Identidad Corporativa en la Universidad Nacional Pedro Ruiz
Gallo.

Palabras claves: Identidad corporativa, atractivo de la identidad, identificacion
con la organizacion y comportamiento extra rol



ABSTRACT

The present investigation had the problem How to design an innovative model
for the management of Corporate Identity for the National University Pedro Ruiz
Gallo, proposing as objectives: Propose an innovative model of Corporate
Identity management, besides analyzing the perceptions that the Teachers and
administrators on the management of Corporate ldentity and influence on their
attitudes and behaviors, analyze the relationships of the four dimensions of
corporate identity with university management. Initially, we analyzed the
perceptions that teachers and administrative workers have about the management
of corporate identity in the university and its effects on attitudes and behaviors.
For the methodology, there was a target population of teachers and
administrative staff in 2015, using a simple random sample of 149 teachers and
161 administrative workers, a level of confidence of 95% selected in a stratified
manner. The information was collected via a questionnaire of 26 items, proving
the validity of the instrument and corroborating that the measure of adequacy of
KMO is greater than 0.5; the communalities exceed the established value of 0.4;
Barltlett's sphericity test in its degree of significance is less than 0.05. The
verification of the reliability was carried out using the Cronbach's Alpha method,
considering the typified elements, reporting 91.1% and 93.2% respectively for
the global instrument of the teachers and administrative staff. Data analysis
using descriptive statistics, frequencies and Pearson's correlation coefficient. The
results show that an adequate management of the elements of corporate identity
(visual identity, communication, behavior and culture), contribute to the
constitution of an attractive identity; This attraction of identity will make
teachers feel more identified with their university, promoting more positive
attitudes and behaviors. The results obtained served to propose an innovative
theoretical model for the management of Corporate Identity at the National
University Pedro Ruiz Gallo.

Keywords: Corporate identity, attractive identity, identification with the

organization and extra role behavior
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INTRODUCCION

Construir conocimiento cientifico para comprender la gestion de la identidad
corporativa que hace una universidad, asi mismo entender el comportamiento
extra rol  de los docentes y trabajadores administrativos de la misma, es una
tarea de mucha importancia en el programa de doctorado en administracion;
toda vez que con el cambio de la nueva ley universitaria N° 30220 y la
concepcion que trae consigo, hace necesario que la universidad, como
institucion social, retome su rol investigador y resuelva los requerimientos que la
sociedad le plantea. Para ello en este caso, es indispensable optimizar la forma
de gestionar la identidad corporativa que involucra un conjunto de dimensiones

que le dan personalidad ante sus publicos.

En tal sentido en educacion superior la informacion sobre la identidad
corporativa que se maneja, estd en construccion, toda vez que este concepto
nacio de la empresa comercial y la literatura todavia no es abundante, motivo
por el cual esta investigacion esta orientada a profundizar el tema, sobre todo en
universidades publicas que prestan servicios a la sociedad; en tal orientacion, la
presente tesis doctoral pretende entender las actitudes y comportamientos de dos
de sus stakeholders internos, para luego presentar una propuesta tedrica

orientada al mejor manejo de la identidad corporativa en la universidad.

Del mismo modo, son nuestras motivaciones y experiencias personales vividas
en nuestro centro de laboral como directivos y docentes del area de marketing al
observar distintos problemas, uno de estos relacionada con el area en mencién

que guiaron la seleccién del mismo.

Todo lo observado y experimentado a diario en la universidad conllevaron a los
investigadores a formular los siguientes problemas de investigacion cientifica:
¢Como disefiar un modelo innovador para la gestién de la Identidad Corporativa
para la Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo? y ;Cuéles son las percepciones
que tienen los docentes y administrativos sobre la gestion de la Identidad

Corporativa y como influyen en sus actitudes y comportamientos?

12



Constituyendo el objeto de la investigacion, ElI proceso de gestion de la
Identidad Corporativa en la Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo.

Como objetivo general planteado el siguiente:

a) Proponer un modelo innovador de Gestion de la Identidad Corporativa para
la Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo.

De la misma manera los objetivos especificos que pretendemos lograr fueron los

siguientes:

OL1. Analizar las relaciones de las cuatro dimensiones de la identidad corporativa
con la gestién universitaria.

02. Examinar la influencia de la identidad atractiva corporativa con la
Identificacién a la organizacion de los docentes y trabajadores administrativos
de la Universidad Nacional pedro Ruiz Gallo.

03. Analizar los efectos directos de la identidad atractiva corporativa en las
actitudes hacia el trabajo de los docentes y trabajadores administrativos de la
Universidad Nacional pedro Ruiz Gallo.

O4. Analizar las actitudes e identificacion de los docentes y trabajadores
administrativos la Universidad Nacional pedro Ruiz Gallo con su
comportamiento extra rol.

O5. Analizar las percepciones que tienen los docentes y trabajadores
administrativos de la universidad sobre la gestion de la identidad corporativa que
hace la UNPRG y estudiar sus efectos sobre las actitudes y comportamientos.

Para ello se realizd en primer lugar un estudio, desde el punto de vista tedrico,
revisando teorias, antecedentes y enfoques existentes referentes a las

dimensiones de la identidad corporativa y aspectos del comportamiento extra rol.

Desde el punto de vista empirico se realizd una descripcion a fin de conocer la
percepciéon que tienen los docentes y trabajadores administrativos, con tal
propdsito se formularon 10 hipdtesis que luego se sometieron a contrastacion

con los resultados obtenidos en el estudio.

13



Las hipotesis planteadas:

H. I.- La gestion de la identidad corporativa de la Universidad Nacional Pedro
Ruiz Gallo influye positivamente en la identidad atractiva de los docentes y
administrativos

Especificas

H1. La gestion de la identidad visual corporativa de la Universidad Nacional
Pedro Ruiz Gallo influye positivamente en la identidad atractiva para los
docentes y trabajadores administrativos.

H2. La gestion de la comunicacion corporativa de la Universidad Nacional
Pedro Ruiz Gallo influye positivamente en la identidad atractiva para los

docentes y trabajadores administrativos.

H3. La gestion del comportamiento corporativo de la Universidad Nacional
Pedro Ruiz Gallo influye positivamente en la identidad atractiva para los

docentes y trabajadores administrativos.

H4. La gestion de la cultura corporativa de la Universidad Nacional Pedro Ruiz
Gallo influye positivamente en la identidad atractiva para los docentes y

trabajadores administrativos.

H5. La identidad atractiva corporativa de la Universidad Nacional Pedro Ruiz
Gallo influye positivamente en la identificacion de los docentes y trabajadores

administrativos.

H6. La identidad atractiva corporativa de la Universidad Nacional Pedro Ruiz
Gallo influye positivamente en las actitudes de los docentes y trabajadores

administrativos
H7. La identificacion de los docentes y trabajadores administrativos de la

Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo influye positivamente en la actitud hacia

el trabajo.

14



H8. La identificacion de los docentes y trabajadores administrativos con la
Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo influye positivamente en su

comportamiento extra rol.

H9. Las actitudes hacia su trabajo de los docentes y trabajadores administrativos
de la Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo influyen positivamente en su

comportamiento extra rol.

Se considera para las hipotesis 5(a, b); 6(a, b); 7(a, b); 8(a, b); 9(a, b)
toda vez que son pasibles de contrastacion de modo igual a los docentes y

trabajadores administrativos.

Para obtener la informacion necesaria se consideré como poblacién a todos los
docentes y trabajadores administrativos de la universidad; que rescatamos de lo
trabajado el afio 2015 por la oficina de estadistica de la Universidad Nacional
Pedro Ruiz gallo, la misma que tiene un registro de todos los docentes y
trabajadores administrativos que laboran. De tal poblacién que se constituyd
como un marco muestral la relacion en mencion y haciendo uso de la
estadistica, se calculd la muestra obteniéndose 310 elementos muéstrales
estratificados en 149 docentes y 161 trabajadores administrativos; a estos
elementos se les aplico durante los meses de abril y mayo de 2016, un
cuestionario con 26 preguntas con el modo de Likert construida a partir de la
teoria de las dimensiones de la identidad corporativa: identidad visual,
comunicaciones, culturay comportamiento que consideramos para este trabajo.
Ademas de actitud hacia el trabajo, identificacion con la organizacion y

comportamiento extra rol.

Los resultados obtenidos en la investigacion indican que de las cuatro
dimensiones estudiadas de la gestion de la identidad corporativa, en tres de estas
se necesita mejorarlas y en una optimizarla, toda vez que estas influyen
positivamente en la identidad atractiva de la universidad; asimismo esta
identidad influye positivamente en las actitudes e identificacion con el trabajo y
organizacion, que posteriormente actla directamente sobre al comportamiento

extra rol de los docentes y trabajadores administrativos. Estos resultados

15



orientaron a elaborar una propuesta tedrica explicada en un modelo innovador
para ayudar a la gestion de la identidad corporativa en la universidad poniendo

énfasis en los aspectos que muestran una personalidad a los publicos.

El beneficio para la universidad serd el construir conocimiento cientifico
facilitando la informacién de la gestion de la identidad corporativa y el
comportamiento extra rol de los docentes y trabajadores administrativos.
Asimismo, se constituye en un documento que apoye la toma de decisiones y el
mejoramiento continuo de la gestion de la identidad corporativa con orientacion
al modelo planteado y otros aspectos que se desarrollen producto de la
investigacion, y generar una identidad al interior de la universidad que motive a
los docentes y trabajadores administrativos a sentirse identificados con su centro
laboral y sus trabajos se tornen altamente competitivos en beneficio de la

comunidad lambayecana y del pais.

Este informe esta estructurado en tres capitulos. EI capitulo I, estd compuesto
por el analisis del objeto de estudio, se ubica el objeto de estudio, se define los
objetivos, como surge el problema, como se manifiesta y qué caracteristicas tiene

y la metodologia.

El capitulo Il, estd compuesto por el  marco tedrico, especificamente; los
trabajos previos al tema, las teorias relacionadas con la identidad corporativa y la

seleccién de cuatro dimensiones, el comportamiento extra rol.

El capitulo 111, se presenta los resultados de la investigacion, mediante el analisis
e interpretacion de los datos, con las tablas y figuras correspondientes; la
discusion del caso y se presenta la propuesta teérica sobre el modelo innovador
de gestion para la identidad corporativa y finalmente se presenta las

conclusiones y recomendaciones y los anexos correspondientes a la tesis.
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CAPITULO I.
ANALISIS DEL OBJETO DE ESTUDIO
1.1 Ubicacién.

Las universidades del mundo, por efectos de la globalizacion y su
paradigma la competitividad, se han visto en la necesidad de crear algo que
las identifique, debido a que aparecen nuevas universidades, se crean nuevas
sedes locales e internacionales, expandiendo asi las fronteras de sus campus.
Es el caso de Universidad norteamericana de Cornell!  que es una
institucion académica de educacion superior perteneciente a la prestigiosa
Ivy League? . Su sede principal estd ubicada en Ithaca, Nueva York, y
cuenta con sedes alternas en otras localidades como Nueva York, y Doha
Qatar.

(Lugue & Del Barrio, 2008) dicen: la marca corporativa; es un activo que
supone grandes beneficios para cualquier organizacion. En el caso de la
universidad, una marca corporativa fuerte permite aumentar la
competitividad de la institucion, atrayendo a los mejores alumnos y
personal, favoreciendo que la propia Universidad consiga fondos publicos y
privados, y redundando en comportamientos favorables del personal interno
o del pablico externo, tales como la generacion de boca-oido positivo, o la
estabilidad institucional.

Como vemos pues en estos ejemplos, las universidades del mundo, hace
buen tiempo estan prestando mucha atencién a la gestion de la marca
corporativa de su institucion, muestran sus atributos o rasgos como propios,
de modo consciente o no, las identifica con su publico interno o externo,

haciendo la diferencia con las otras.

1 Es considerada una de las mejores universidades del mundo, al ubicarse en el ranking del Top 15 de las
mejores universidades del planeta. Su poblacién estudiantil asciende a 21.850 (2014), siendo la
universidad Ivy League con mayor nimero de estudiantes.

2 lvy League, es el nombre generalmente aplicado a ocho universidades privadas del noreste de los
Estados Unidos (Brown, Columbia, Cornell, Dartmouth, Harvard, Pennsylvania, Princeton y Yale).

17



En estos ultimos 20 afios ha habido un crecimiento importante de
universidades privadas y publicas en el pais. Segun el diario ( Gestion,
2014) “La creacion de universidades crecié de una manera exponencial en
los ultimos afios. Mientras que en el afio 2000 el pais contaba con 72
universidades, en el 2013 este nimero subi6 a 140 casas de estudios” (p.3).
Se puede notar que durante 13 afios el nimero de universidades se duplico,
existiendo en la actualidad 51 universidades publicas y 89 privadas. Este
crecimiento trae la imperiosa necesidad de adoptar nuevas formas de gestion
en sus funciones principales y en otras funciones que le permiten
identificarse en la sociedad, y mostrase a sus publicos de un modo diferente,
transmitiendo su esencia en una identidad peculiar que la sociedad de este

milenio exige.

Las universidades peruanas han empezado a tomar conciencia de la
importancia de la gestion de la marca corporativa dentro de su
direccionamiento estratégico y son las universidades privadas las que han
desarrollado mejor, pese a que las universidades nacionales tienen un
posicionamiento amplio en la poblacion. La gestion de la marca corporativa
es fundamental para la existencia de toda organizacion pues es la que puede
dar relevancia social, debe trascender la vision con el fin de que pueda

cumplir su finalidad especifica.

La identidad de las universidades, han evolucionado a través del tiempo,
iniciandose como en toda empresa como una marca. (Kotler, 2012) dice,
“Una marca es el nombre, término, signo, simbolo o disefio, o cualquier
combinacion de tales elementos, cuyo proposito es identificar los bienes o
servicios.... y diferenciarlos de la competencia”. (p. 268).  Esta primera
concepcién permite a las universidades y empresas diferenciarse unas de
otras en el servicio que brindan y también en ayudar a identificarse en la
sociedad. La construccion de una marca e identidad, se esta trabajando en
las universidades del mundo y el pais: La region no se escapa a esta
situacion, lo observado que hacen las universidades privadas de la region,
invita a preguntarse ¢que se estd haciendo en la Universidad Nacional Pedro

Ruiz Gallo, en la construccion y cimentacion de su propia identidad?
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En la Regién Lambayeque existen nueve universidades privadas formales y
una nacional. Las privadas como Universidad de Chiclayo, Universidad
Alas Peruanas, Universidad Sefior de Sipan, Universidad Catélica Santo
Toribio de Mogrovejo, Universidad San Martin, Universidad César Vallejo,
Universidad Juan Mejia Baca, Universidad Tecnoldgica del Pera (UTP) y
Universidad de Lambayeque. En todas las privadas vemos un ejercicio
desbordante de la publicidad por encima de la nacional, generando la
sensacion de que existen; por ejemplo, para efectos de programas especiales
de formacion de pre grado y post grado, comunican intensamente la marca

corporativa en mayor impacto.

La Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo (UNPRG) (Estatutaria,
2015), es una comunidad académica integrada por docentes, estudiantes, que
brinda formacién profesional humanista, cientifica y tecnoldgica con una
clara conciencia de nuestra region y el pais como realidad multicultural.
Adopta el concepto de educacion como derecho fundamental y servicio
publico esencial. Fue creada por decreto ley 18179 del 17 de marzo de 1970,
al fusionarse la Universidad Nacional de Lambayeque, creada por Decreto
Ley 14052 del 02 de abril de 1962 y la Universidad Agraria del Norte
creada por ley 14681 del 22 de octubre de 1963, antes Escuela Nacional de
Agronomia de Lambayeque, creada por Decreto. El 18 de marzo de 1960.
Su sede y domicilio legal se ubican en la calle Juan XXIIl N° 391 de la
ciudad universitaria, distrito, provincia y Regién Lambayeque. (Estatuto,
2015, p.6)

La UNPRG, tiene diversos servicios educativos dependientes
econdmicamente del MEF y auto gestionados por sus clientes, pero tiene
deficiencia de comunicacion de su calidad, limitaciones en la gestion de
vender la imagen de calidad de sus servicios. Sobrevive a los gobiernos de
turno, los conflictos politicos, laborales, entre otras situaciones. se ha
adaptado a los cambios filoséficos, econdmicos, politicos, legales,
ambientales y culturales de la sociedad. Tampoco ha disminuido su
relevancia y papel como centro del conocimiento y desarrollo de la cultura

de toda la region norte.
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En las conversaciones llevadas a cabo con algunos docentes y trabajadores
administrativos, manifiestan que el proceso de la gestion de la identidad
corporativa, es inoperante para su funcionamiento pues se caracteriza por
ser reactiva, de limitado control, e incapaz de cohesionar su elemento
humano y como tal no responde a los cambios y exigencias ocurridos en el
mundo cientifico, econémico, social, etc. En tal sentido fue necesario
abordar un estudio de este proceso que incluya sus dimensiones mas
relevantes como: la identidad visual (marca), la cultura, comportamiento,
comunicacion; asimismo otros factores que ayuden a los directivos a
entender la relacién e importancia de la identidad atractiva, identificacion
con la organizacion, actitudes hacia el trabajo con el comportamiento extra

rol de los profesores y trabajadores administrativos.

Por tal motivo un trabajo como el realizado también enriquecera los
conocimientos existentes sobre la identidad corporativa como un conjunto

de elementos que ayuden a la gestion en las universidades.

1.2 Como surge el problema.

Los investigadores son docentes que han ocupado cargos directivos en la
UNPRG, como docentes responsabilizados en dictar las catedras en
pregrado; de Administracion de la Mercadotecnia, Marketing, Alta
Direccion, Disefio Organizacional, Investigacion de Mercados, etc. Ademas
hacen labor investigativa y la combinacién de estas experiencias
observan la realidad de los procesos de gestion universitaria, el
comportamiento de los docentes y trabajadores administrativos, hacen que
relacione tales experiencias con el presente trabajo de investigacion, toda
vez que en el transcurso del ejercicio de sus cargos Ilama la atencion de
comportamientos inadecuados, divorciados de las teorias de gestion
administrativa y académica observan por ejemplo que algunos docentes,
faltan reiteradamente a su labor de desarrollo lectivo, llegan tarde, sus
procesos de ensefianza aprendizaje difieren de la didactica no siendo los
adecuados para la formacion de los profesionales y del mismo modo en la

identificacion con su centro laboral parece no ser la mejor. Igualmente,
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algunos trabajadores administrativos son observados tomando desayuno en
su hora laboral, se ausentan de sus puestos de trabajo, reclamo de los
estudiantes en la atencion de pedidos de servicios, de mejores practicas
educativas, y a pesar de que la marca corporativa es reconocida, no es bien
difundida en la sociedad.

Estas situaciones y conocedores que el marketing es un proceso
administrativo de satisfaccion de las necesidades y deseos de los
consumidores que hace una empresa o0 institucion con responsabilidad
social, en este caso a los usuarios; entran en contradiccion  con lo
observado y da nacimiento a investigar si la gestion de la identidad
corporativa, que es parte del marketing; se esta haciendo correctamente o se
necesita optimizar alguna dimension de esta; mas aun con el cambio de
filosofia para el sistema universitario dada en la nueva ley universitaria N°
30220 (Congreso de la Republica, 2014) que dice “ Promueve el
mejoramiento continuo de la calidad educativa de las instituciones
universitarias como entes fundamentales del desarrollo nacional, de la
investigacion y de la cultura” (Art. 1 p. 1) . Afiade en cuanto a la gestion:
“Administrativo, implica la potestad auto determinativa para establecer los
principios, técnicas y préacticas de sistemas de gestion, tendientes a facilitar
la consecucion de los fines de la institucion universitaria” (Art. 8, inc. 8.4
p.3).

Motivan la realizacion del mismo para contribuir a mejorar la gestion en la
identidad corporativa, ya que la universidad, no puede quedar rezagada ante
los cambios en los procesos de gestion de las universidades del mundo que
iniciaron afios atrds. (Ospina & Sanabria, 2010). Dicen: Tradicionalmente
las organizaciones universitarias de caracter educativo en Latinoamérica se
desarrollaron en un medio estable y protegido durante mucho tiempo, sin
embargo, en los ultimos afos el entorno se ha transformado dramaticamente
Ilevando también a cambios significativos en el tipo de formacion que la
sociedad demanda del sistema educativo. Las condiciones actuales del pais
relacionadas con la crisis econdmica, el desempleo, el algido ambiente
politico y los demés problemas sociales, ha mostrado la necesidad de que
los administradores de las organizaciones educativas respondan

mercadologicamente a esos cambios contextuales. (p. 117)
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Para iniciar el trabajo, desde el punto de vista teérico, se consideraron
antecedentes trabajados en otras investigaciones de similar linea; del mismo
modo de hace una revision de temas, conceptos y enfoques de diferentes
autores relacionados con la identidad corporativa, comportamiento extra rol.
Este marco tedrico nos orienta a situar la realidad problematica y el
resultado de su analisis en un contexto real, que de alguna manera dirige el
proceso de la investigacion.

Asimismo, tomado en cuenta el punto de vista empirico. La investigacion se
sitla en las investigaciones aplicadas, toda vez que sus resultados son para
solucionar un problema de la realidad teniendo en cuenta la teoria y pueden
ser utilizados por los directivos que estén relacionados con la gestion de la

identidad corporativa.

Del mismo modo las orientaciones del trabajo, llevaron a la inquietud de
averiguar sobre los cuestionamientos como ¢tenemos una identidad
enraizada en los docentes y trabajadores administrativos? ¢EXiste una
actitud positiva en el trabajo? ¢Los docentes y trabajadores contribuyen en
tareas fuera de lo normal? ;Cémo perciben la gestion de la identidad
corporativa de la UNPRG durante estos Gltimos 20 afios? Las respuestas a
estas preguntas nos orientaron a elaborar una propuesta de gestion que los
potenciales beneficiarios serian:

a.- Los directivos, jefes de la universidad, debido a que tendrian una vision
diferente de la gestion de la identidad, permitiéndoles crear herramientas

que le ayuden a fortalecer su labor, haciéndolas mas eficaces y eficientes.

b.- A los alumnos por el atractivo de la marca, lo cual los presentaria con

una mejor posicion en el mercado laboral.

c.- A la comunidad lambayecana debido a que una universidad con calidad,
seria mas atractiva en el pais y mundo. Evidenciando un progresivo cambio

de actitud de la poblacion con la universidad.

d.- A los futuros investigadores extender la linea identidad corporativa

creando mas conocimiento y literatura sobre el tema.
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e.- A los docentes para las asignaturas de marketing, recursos humanos,
gestion, comportamiento organizacional entre otros; quienes serian

beneficiados con nuevos conocimientos.

1.3 Como se manifiesta y qué caracteristicas tiene.

La gestion estratégica hoy en dia es una herramienta eficaz para dirigir
las organizaciones, mas aun si se trata de la gestion de la identidad
corporativa en una universidad. (Betancourt, 2006) manifiesta que la,
gestion estratégica es realmente una habilidad y una responsabilidad que
debe poseer cada miembro de la organizacién en funcion gerencial.... éste
debe ser producto de un trabajo del equipo gerencial en el ambito
corporativo, que permitira generar una guia para las decisiones de cada uno
de los procesos o negocios funcionales de la empresa. (p.27). La gestion
estratégica, permite lograr ventajas competitivas y crear competencias

distintivas en las empresas e instituciones.

Las organizaciones educativas al tener que lidiar con un ambiente en
continuo cambio, requiere de técnicas de gestion modernas, como la gestion
estrategia, marketing, estudiar sus fortalezas y debilidades, sus procesos mas
algidos; ya que, en este milenio, la sociedad tiene expectativas de mejores
servicios y productos. Solo conociendo como estd, puede planificar un
futuro diferente a las demas instituciones. Tiene que saber comunicar su
marca, su cultura, su comportamiento e impregnar una personalidad que la

diferencie de las demas.

En un estudio realizado por (Maya, 2000) resume: El nuevo orden
mundial ha impuesto a las instituciones, incluidas las universidades, la
necesidad de ser competitivas y efectivas. Afiade; no puede bastarnos con
permanecer o sobrevivir, nuestra universidad tiene el compromiso de
brindar una formacion de excelencia, asi como desarrollar investigaciones
acordes con las realidades nacionales y regionales....estos retos solo se
logran a partir de un talento humano comprometido e identificado con los

objetivos de su institucion, representado en sus docentes, sus empleados y
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sus estudiantes. Los cambios que se requieren deben necesariamente partir
de la renovacion permanente de actitudes; se requieren personas dinamicas,

con sentido de pertenencia. (p.1)

La marca, es un concepto que se incluye en la identidad corporativa. Si bien
es cierto que la identidad tiene su origen en la imagen de marca, los estudios
realizados son hechos mayormente en consumidores, empresas comerciales,
industriales y de servicios privadas; son pocos los trabajos realizados en las
universidades enfocando a los docentes y trabajadores administrativos. Por
ello es importante destacar para el caso de la UNPRG seguir construyendo
la literatura académica que nos dé derroteros para una adecuada gestion en
estos conceptos; La identidad corporativa podemos decir, que es lo que la
institucion es y la imagen corporativa lo que la institucion proyecta ser,
queda claro que la identidad corporativa nace del interior de la organizacion,
se forma en ella y la imagen corporativa es el reflejo de lo que desea ser. En
este aspecto estamos hablando de dos términos diferentes, pero que uno

incluye al otro.

Lo légico es que primero la empresa trabaje al interior, construyendo esa
personalidad de la organizacion basada en la mision, vision, valores o
principios, y en el trabajo de politicas que ayuden a construir esa
personalidad que se alimenta también de la cultura corporativa.

(Alva, Quifiones, Ochoa, & Vasquez, 2005), concluyen: A nivel del manejo
conceptual existe ambigledad de términos basicos como imagen, identidad
y comunicacion corporativas y creemos que esta confusién o falta de
consenso ocasiona un entendimiento parcial o inexacto de la imagen

corporativa que luego, en la préactica, lleva también una gestion limitada.
(p.1).

(Rodrigues, Nakazato, Marcel, & Marifio, 2015). Dicen a manera de
conclusion: Las marcas corporativas actualmente representan mas que el
simbolo de identificar una empresa. La velocidad y la presion para una

postura mas auténtica y una organizacion interfaz mas intensa en la relacion
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con sus grupos de interés, la marca corporativa se convierte en el canal de

compartir los principios fundamentales de organizacion. (p.3)

La marca para las organizaciones, es un activo muy importante, ya que
trasmite un mensaje de lo que la empresa hace o lo que quiere dar a conocer;
en las universidades se observa que, a esta variable, le estdn dando mucha
importancia, toda vez que cada dia adquiere mayor protagonismo y
mediante ella construyen una identidad, con valores, creencias, actitudes.
Actualmente en un mercado de mucha complejidad y altamente competitivo,
las universidades de la regién han comenzado a gestionar su identidad
corporativa; por ejemplo, en la region de Lambayeque, la Universidad Sefior
de Sipan, tratan de mostrar una identidad corporativa regional de “alma de
guerrero” de la zona norte del Per( y los colores verde conservadores del
medio ambiente, ademas de estar en los colores de la orfebreria de la

civilizacién mochica.

(Rodriguez, Peteiro, & Rodriguez, 2007) dicen: El estudio de la identidad
corporativa ocupa un lugar cada vez méas importante en la politica
estratégica de las organizaciones debido a los cambios que se producen de
forma creciente: aparecen nuevas tecnologias, nuevos mercados, nuevos
negocios que provocan en la vida de las organizaciones procesos de
reestructuracioén, diversificacion y ampliacion de lineas de productos o

servicios aportados.

Resulta un poco dificil introducir en las universidades sobre todo nacionales
el concepto de identidad corporativa, para afrontar los retos del nuevo
milenio; es precisamente la situacion de la problematica de la Universidad
Nacional Pedro Ruiz Gallo, la débil imagen de liderazgo y limitada
concepcién de estos términos, las luchas internas, hace débil la generacion
de una fortaleza traducida en la identidad corporativa. Los directivos deben

aprovechar el posicionamiento de marca que tiene hace muchos afios.

El problema de la universidad es que no cuenta con una evaluacion de la

percepcion de los docentes y trabajadores administrativos de la marca e
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identidad corporativa que tiene y la identificacion con esta. En tal sentido en
este trabajo, por ello el objetivo es necesario conocer los efectos de la
gestion de la identidad corporativa en la universidad. Especificamente,
analizar la percepcion que tienen los docentes y trabajadores administrativos
sobre la gestion que realiza la universidad y las consecuencias que esta
percepcion tiene sobre sus actitudes y comportamientos. De esta forma, se
estudiara su efecto en el atractivo de la identidad, la identificacion de los
docentes y trabajadores administrativos con la universidad, la actitud hacia
su trabajo y el comportamiento extra rol; proponer un modelo de gestion
de la identidad corporativa acorde con la evaluacion.

1.4 Metodologia desarrollada

La investigacion fue de tipo cuantitativa, (Hernandez, Fernandez, &
Baptista, 2014) dicen: “ la investigacion cuantitativa, utiliza la recoleccion
de datos para probar hipétesis con base en la medicién numérica y el
analisis estadistico, con el fin establecer pautas de comportamiento y probar
teorias”. (p. 4). Para este caso, se estudié un fenomeno de la realidad
concreta, el cual estuvo altamente estructurado, especificando las
caracteristicas principales del disefio antes de obtener un sélo dato;
asimismo se recogi0 y analiz6 datos sobre la variable Gestion de la
Identidad Corporativa y se estudié las propiedades y fendmenos
cuantitativos, se inici6 a través de una investigacion descriptiva, considerada
asi, por el planteamiento de (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014),
que establece que los estudios descriptivos: "buscan especificar
propiedades, caracteristicas y perfiles de personas, grupos, objetos o
cualquier otro fendmeno que se someta a analisis....pretenden medir o
recoger informacion de manera independiente o conjunta sobre los
conceptos o las variables a las que se refieren” (p. 92). En tal sentido
permite familiarizarse y obtener informacidn para realizar una investigacion
mas de las variables poco estudiadas en este ambito particular como es la
UNPRG.
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El disefio es transversal, porque se recolecto datos en un solo
momento, en un tiempo Unico. Su propoésito fue describir variables y
analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado. (Hernandez,
Fernandez, & Baptista, 2014 p. 154)

Es propositivo porque se elabora la propuesta para la gestion de la
identidad corporativa y comportamiento extra rol desde la perspectiva de los
docentes y trabajadores administrativos en la Universidad Nacional Pedro
Ruiz Gallo.

La metodologia considerada permitié el logro del objetivo de la
presente investigacion. “Analizar las percepciones que tienen los docentes y
trabajadores administrativos de la universidad sobre la gestion de la
identidad corporativa que hace la Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo y
estudiar sus efectos sobre las actitudes y comportamientos” a partir de las
dimensiones: Identidad visual, comunicacion, comportamiento, cultura,
atractivo de la identidad, identificacion en la organizacion, actitudes hacia el
trabajo y comportamiento extra rol.

La poblacién estuvo formada por todo el personal docente
nombrado, personal administrativo, nombrado, contratado y el personal
CAS de la Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo cuyo total fue
aproximadamente 1588; segun el reporte de la Oficina de Estadistica

considerando el periodo 2015.

La muestra lo conformaron 310 integrantes de la comunidad
universitaria, esto es, personal docente, administrativo. La muestra es
probabilistica, se determind mediante el muestreo estratificado con
asignacion de Neyman, para la seleccion de las unidades de analisis se
realizd muestreo aleatorio simple en funcion del marco muestral establecido
en cada uno de los estratos, con un nivel de confianza del 95% y un error

maximo de muestra de 5%
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Tabla N° 1

Poblacion y muestra del personal docente por categoria y sexo 2015

Docentes Hombres Mujeres Sub total % Muestra
Principales | 339 | 77,57% | 98 | 22.43% 437 57,27% 85
Asociados 127 | 75,15% | 42 | 24,85% 169 22,15% 33
Auxiliares 103 | 65,61% | 54 | 34,39% 157 20,58% 31

Total 569 | 74,57% | 194 | 25,43% 763 100 % 149

Fuente: Oficina de Estadistica UNPRG

Tabla N° 2
Poblacion y muestra del personal Administrativo por categoria y sexo 2015
Trabajadores Hombres Mujeres Sub % Muestra
total
Nombrados | 242 |57,89% | 176 |42,11% 418 50,67% 82
Contratados 80 |54,79% | 66 |45,21% 146 17,70% 28
CAS 154 (59 % 107 |41 % 261 31,03% 51
Total 476 | 57,70% | 349 | 42,30% 825 100 % 161

Fuente: Oficina de Estadistica UNPRG

1.4.1 Analisis de Validez y Confiabilidad de los instrumentos

1.4.1.1 Resultados del analisis del cuestionario a los docentes:

Se da a conocer los resultados del analisis de validez y confiabilidad

de los cuestionarios, compuestos por 8 dimensiones, indicadas en la

operacionalizacion de las variables.

Validez de Constructo:

Se probara la validez de constructo, es decir del cuestionario de 26

items. Para probar la validez del instrumento el procedimiento se realiz6 a

cada item (item por item).
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Tabla 3
Prueba de KMO y Bartlett para el cuestionario

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de 869
muestreo ’
Prueba de esfericidad ~ Aprox. Chi-cuadrado 2953,094
de Bartlett gl 325
Sig. ,000

Fuente: valores determinados por el software SPSS-22
De la tabla se observa, que cumple con la medida de adecuacién muestral
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin), el estadistico es mayor que 0,5; se entiende
que cuanto mas se acerque a 1 el valor del test KMO, es considerada alta,
como KMO>0,8, es Muy Bueno, ademas la prueba de esfericidad de Bartlett
es menor a 0,05; asimismo se observa que las comunalidades son mayores a

0,4 que es lo establecido:

Tabla N° 4
Comunalidades

Inicial [ Extraccion
Item 1 1,000 7134
Iltem 2 1,000 ,673
Item_3 1,000 ,612
Item_4 1,000 ,569
Item_5 1,000 ,627
Item_6 1,000 ,643
Item_7 1,000 ,599
Item 8 1,000 ,588
Item 9 1,000 517
Item_10 1,000 ,705
Item_11 1,000 ,687
Item_12 1,000 ,560
Item_13 1,000 457
Item_14 1,000 ,789
Item_15 1,000 ,837
Item_16 1,000 ,570
Item_17 1,000 ,853
Item_18 1,000 ,822
Item_19 1,000 ,858
Item_ 20 1,000 7131
Item_21 1,000 ,856
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Item_22
Item_23
Item_24
Iltem_ 25
Iltem 26

1,000
1,000
1,000
1,000
1,000

,817
, 707
,828
,748
, (43

Método de extraccion: analisis
de componentes principales.

Fuente: valores determinados por el software SPSS-22

Por lo tanto, la muestra es adecuada al instrumento y existe asociacion item

con item.

TablaN° 5

Estadisticas de fiabilidad Alfa de Cronbach segun dimensiones

Alfa de Cronbach
Dimensiones Alfa de basada en elementos N de
Cronbach estandarizados elementos

Identidad 176 ,780 3
Comunicacién ,750 ,756 3
Comportamiento 872 872 4
Cultura 823 ,822 3
Atractivo de la Identidad. ,701 ,702 2
Identi_ficagi,én de la 388 895 4
organizacion

Actitudes hacia el trabajo ,938 ,938 4
Comportamiento extra rol ,870 ,870 3

Fuente: valores determinados por el software SPSS-22
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En la tabla se observa que todas las dimensiones han arrojado un Alfa
de Cronbach, basado en resultados tipificados, un puntaje superior a 0,7, lo
cual indica que todas las dimensiones son aceptadas. Asimismo, se
menciona que la dimension que mas alto puntaje ha arrojado se refiere a la
actitud hacia el trabajo (compuesta por 4 preguntas) con un 93,8% y la
dimension que menos puntaje ha obtenido se refiere al atractivo de la
identidad (compuesta por 2 preguntas) con un 70,2%.

Por tanto, se confirma la coherencia interna que las preguntas deben tener

unas con otras, ademas de su formulacion y claridad.

Confiabilidad de la variable independiente gestion de la identidad
corporativa

Tabla N° 6

Confiabilidad de la variable independiente: Gestién de la identidad
corporativa

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach
basada en elementos
Alfa de Cronbach estandarizados N de elementos
,899 ,903 23

Fuente: valores determinados por el software SPSS-22

De los 23 items considerados para la variable independiente, el
Alfa de Cronbach, basados en los elementos tipificados, reporta el 90,3%
como nivel de confiabilidad.

Por tanto, se confirma la coherencia interna que las preguntas

deben tener unas con otras, ademas de su formulacién y claridad.

Confiabilidad de la variable dependiente Comportamiento extra Rol
Tabla N° 7

Confiabilidad de la variable dependiente Comportamiento extra Rol

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach
basada en elementos
Alfa de Cronbach estandarizados N de elementos
,870 ,870 3

Fuente: valores dados por el software SPSS-22
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De los 3 items considerados para la variable dependiente, el Alfa de Cronbach,
basados en los elementos tipificados reporta el 87% como nivel de confiabilidad.

Por tanto, se confirma la coherencia interna que las preguntas deben tener

unas con otras, ademas de su formulacion y claridad.

Confiabilidad de todo el instrumento

Tabla N° 8

Confiabilidad de todo el instrumento

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach
basada en
elementos
Alfa de Cronbach estandarizados N de elementos
,905 911 26

Fuente: valores dados por el software SPSS-22

De los 26 items que esta compuesto el instrumento de confiabilidad, el
Alfa de Cronbach, basado en los elementos tipificados reporta el 91,1 %

como nivel de confiabilidad.

Por tanto, se confirma la coherencia interna que las preguntas deben

tener unas con otras, ademas de su formulacién y claridad.

1.4.1.2 Resultados del analisis del cuestionario a los administrativos:

Validez de Constructo:
Se probara la validez de constructo, es decir del cuestionario de 26

items. Para probar la validez del instrumento el procedimiento se realiza a

cada item, o sea, item por item.
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TablaN° 9

Prueba de KMO vy Bartlett para el -cuestionario de
administrativos

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de
muestreo 875
Prueba de esfericidad Aprox. Chi-cuadrado 2508,455
de Bartlett gl
25
Sig. ,000

Fuente: valores dados por el software SPSS-22

De la tabla se observa, que cumple con la medida de adecuacién
muestral KMO (Kaiser-Meyer-Olkin), el estadistico es mayor que 0,5; se
entiende que cuanto mas se acerque a 1 el valor del test KMO, el valor que
toma las variables es considerada alta, como KMO>0,8, es Muy Bueno.

ademas: La prueba de esfericidad de Bartlett es menor a 0,05.

Ademas, se observa en la tabla adjunta, que las comunalidades son

mayores a 0,4 que es lo establecido:

Tabla N° 10
Comunalidades

Inicial | Extraccion
11 1,000 ,707
12 1,000 671
13 1,000 ,655
14 1,000 527
15 1,000 511
16 1,000 ,692
17 1,000 ,518
18 1,000 ,552
19 1,000 ,682
110 1,000 ,667
111 1,000 ,665
112 1,000 672
113 1,000 ,647
114 1,000 ,700
115 1,000 , 704
116 1,000 ,634
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117 1,000 124
118 1,000 ,629
119 1,000 ,584
120 1,000 ,699
121 1,000 ,687
122 1,000 ,681
123 1,000 ,620
124 1,000 , 155
125 1,000 775
126 1,000 ,687

Método de extraccion:
analisis de componentes
principales.

Por lo tanto, la muestra es adecuada al instrumento y existe asociacion

ftem con ftem.

Tabla N° 11
Estadisticas de fiabilidad Alfa de Cronbach segiin dimensiones

Alfa de Cronbach
Dimensiones basada en
Alfa de elementos
Cronbach estandarizados N de elementos
Identidad 770 172 3
Comunicacion ,755 ,765 3
Comportamiento ,730 731 4
Cultura ,860 ,861 3
Atractivo de la Identidad. ,867 ,867 2
Identl_flcaf;[on de la 816 830 4
organizacion
Actitudes hacia el trabajo ,838 ,844 4
Comportamiento extra rol ,827 ,831 3

Fuente: valores determinados por el software SPSS version 22

En la tabla se observa que todas las dimensiones han arrojado un Alfa
de Cronbach, basado en resultados tipificados, un puntaje superior a 0,7,
indicando asi que todas las dimensiones son aceptadas. Asimismo, se
menciona que la dimension que mas alto puntaje ha arrojado se refiere a la de

atractivo de la identidad (compuesta por 2 preguntas) con un 86,7% vy la
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dimension que menos puntaje ha obtenido se refiere al comportamiento

(compuesta por 4 preguntas) con un 73%.

Por tanto, se confirma la coherencia interna que las preguntas

deben tener unas con otras, ademas de su formulacion y claridad.

Confiabilidad de la variable independiente Gestion de la Identidad
Corporativa

Tabla N° 12

Confiabilidad de la variable independiente Gestion de la Identidad
Corporativa
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach
basada en elementos
Alfa de Cronbach estandarizados N de elementos
,923 ,930 23

Fuente: valores dados por el software SPSS-22

De los 23 items considerados para la variable independiente, el
Alfa de Cronbach, basados en los elementos tipificados reporta el 93% como

nivel de confiabilidad.

Por tanto, se confirma la coherencia interna que las preguntas

deben tener unas con otras, ademas de su formulacion y claridad.

Confiabilidad de la variable dependiente: Comportamiento extra Rol

Tabla N° 13

Confiabilidad de la variable dependiente: Comportamiento Extra Rol

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach
basada en elementos
Alfa de Cronbach estandarizados N de elementos
,870 ,870 3

Fuente: valores dados por el software SPSS-22
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De los 3 items considerados para la variable dependiente, el Alfa de
Cronbach, basados en los elementos tipificados reporta el 87% como nivel de
confiabilidad.

Por tanto, se confirma la coherencia interna que las preguntas deben

tener unas con otras, ademas de su formulacion y claridad.

Confiabilidad de todo el instrumento
Tabla N° 14
Confiabilidad de todo el instrumento para administrativos
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach
basada en elementos
Alfa de Cronbach estandarizados N de elementos

,925 ,932 26

Fuente: valores dados por el software SPSS-22

De los 26 items que esta compuesto el instrumento de confiabilidad, el
Alfa de Cronbach, basado en los elementos tipificados reporta el 93,2% como
nivel de confiabilidad.

Por tanto, se confirma la coherencia interna que las preguntas deben

tener unas con otras, ademas de su formulacion y claridad.

1.4.2 Métodos de Analisis de Datos:

La presente investigacion utilizo los siguientes métodos:
Descriptivo: el andlisis se realiz6 a través de la construccion de indicadores
que representan en nuestra investigacién una forma de célculo o medicidn
indirecta, mediante el cual se relacionaron dos o mas variables que

posibilitaron develar y construir la propuesta.

Inductivo: para realizar inferencias acerca de su tendencia y correlacion de
las variables estudiadas.

Dentro de las técnicas y procesamiento de recoleccion de datos, esta
investigacion utilizé las técnicas de fichaje, como las fichas bibliogréficas,

textuales, de resumen y de comentario, para recopilar toda clase de
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investigacion teorica- cientifica la cual permitié estructurar el marco teérico
y asi poder orientar con eficacia la investigacion. Asimismo, se utiliz6 la
técnica de campo, que a través de los cuestionarios se recogio los datos.

Para la elaboracion del diagndstico se procesd estadisticamente los
cuestionarios utilizando frecuencias absolutas y porcentuales en las tablas,

asi como gréficos estadisticos para su analisis e interpretacion.

En cuanto al disefio metodologico utilizado en el trabajo es de campo, de
naturaleza descriptiva, no experimental. Para la recoleccion de datos se
utiliz6 la técnica dela encuesta empleando, el instrumento dos
cuestionarios, uno aplicado a los docentes vy otro a los trabajadores
administrativos. Consideramos que tal aplicacion puede adolecer de
pequefios errores toda vez que no se utilizé focus Group o entrevista a
profundidad que en una triangulacion de estas nos podria disminuir las

debilidades en alguna de estas.

En la aplicacion de los instrumentos se seleccion6 una muestra aleatoria
simple tomada del marco muestral de 1588 entre docentes y trabajadores
administrativos que aparecen en los datos de la oficina de estadistica de la
Universidad nacional Pedro Ruiz gallo del afio 2015. La muestra quedo
conformada por 310 elementos muéstrales de los cuales se estratificd en 149
docentes y 161 trabajadores administrativos en toda la universidad.

De los analisis de los resultados obtenidos luego de la utilizacion y
procesamiento de la informacion en SPSS 22 permitié caracterizar la
actitud y comportamiento y atraccion de la identidad en la universidad, tal
informacion permito contrastar el deber ser , es decir la teoria con la
realidad que seria el ser sirviendo como base para la propuesta indicada y
presentada que busca una gestion de la identidad corporativa, en ella una
mejor comunicacion, cultura, comportamiento, e identidad visual de la

universidad con relacion a otras.
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2.1.

CAPITULO II
MARCO TEORICO

En este capitulo se presenta, algunas tesis, articulos cientificos y otros
trabajos relacionados con el tema tratado, asimismo las teorias que
sustentan su desarrollo con las cuales se hace la comparacion de los
resultados. De acuerdo a (Bernal, 2010) manifiesta que: ElI marco tedrico
es la fundamentacion tedrica dentro de la cual se enmarcara la
investigacion que va a realizarse. Es decir, es una presentacion de las
principales escuelas, enfoques o teorias existentes sobre el tema objeto de
estudio, en que se muestre el nivel del conocimiento en ese campo, los
principales debates, resultados, instrumentos utilizados, y demas aspectos
pertinentes y relevantes sobre el tema de interés. (p. 125)

Antecedentes del problema.

A continuacion, presentamos antecedentes encontrados manifestando que
son pocos los trabajos de identidad corporativa trabajado a nivel de
universidades; los trabajos de identidad nacieron del cambio de
concepcién de la marca con la creacion de una personalidad que los
identifique con sus publicos externos e internos que les den visibilidad,

comportamiento y cultura a las empresas.

En un estudio realizado en la ciudad de Zaragoza- Espafia, cuyo objetivo
fue estudiar los efectos de la de la gestion identidad corporativa en la
universidad, obtuvieron como resultados del estudio empirico sugiriendo
que una adecuada gestion de todos los elementos fundamentales de la
identidad corporativa contribuye a la creacion de una identidad atractiva.
Asimismo, este atractivo de la identidad hara que los profesores se sientan
mas identificados con su universidad, dando lugar a actitudes y
comportamientos mas positivos. En este sentido los profesores que se
sientan identificados con la universidad realizaran actividades que se
encuentran fuera de su rol de trabajo. Como se puede ver tales resultados

permiten entender la relacion trabajador- universidad, orientando a las
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autoridades de la universidad Ilamese rectorado o direccion general de
administracion de como una adecuada gestion de la identidad corporativa
influye en comportamientos positivos de los docentes y también

trabajadores administrativos. (Takaki, Martinez, & Bravo, 2013)

Consecuentemente la gestion de la identidad corporativa debe estar bien
gestionado, toda vez que es un instrumento de estrategia de crecimiento y
desarrollo de la academia que les da a las organizaciones ventajas
competitivas en ambientes tan complejos y turbulentos que viven las
universidades por falta de atencidén en presupuesto de los gobiernos de
turno.

Por otro lado, los directivos deben comprender que la institucion
universitaria a parte de su marca, tiene una identidad que va més alla de
esta y que es un conjunto de variables, las cuales necesitan una buena
gestion para mejorar u optimizar la posicion educativa en la sociedad
peruana y de este modo quizas tener muchos patrocinadores que aporten a
la universidad, lo que nos cubriria la parte del presupuesto faltante,

haciendo una institucion de excelencia académica, atractiva y competitiva.

(Torres, 2014) En su informe final de investigacion titulado “La
Ensefianza y la Investigacion en la Universidad Publica Peruana:
Identidad, imagen e Interpretacion de estos asuntos”. Cuyo objetivo fue
conocer las principales razones del estancamiento institucional e
identificar algunas dimensiones que pudieran estar relacionadas con el
estado actual de la universidad publica peruana. dice: Los directivos de las
universidades han coincidido en sefialar que la universidad publica esta
obligada a ser mas competitiva comparada no sélo con otras universidades
privadas existentes en el pais sino también con las universidades del
exterior. Algunas razones que soportan las afirmaciones de los directivos
son el proceso de globalizacion en que vivimos actualmente, en donde
existe una tendencia a asociarse con un unico y enorme mercado de bienes
materiales, de trabajo, de dinero y que también ha alcanzado el ambito
cultural, sobre todo por la omnipresencia de canales que trasmiten

informacidn y presiona en direccion de cierta uniformidad. Por tanto, hoy

39



se presenta de manera cada vez mas exigente, la necesidad de constituir
asociaciones, agrupaciones, consorcios y otras modalidades de
cooperacion a fin de cumplir con la demanda de desarrollo de los pueblos
y de sus instituciones. En tal sentido se necesita una identidad corporativa

fuerte que atraiga a las pares en ese camino para forma las alianzas.

Los resultados obtenidos fueron los siguientes: Con relacion a los
resultados cualitativos, afirma que en la universidad publica no se hace una
adecuada labor de planeamiento. Ello se evidencia en la falta o deficiencia
en el establecimiento de metas y objetivos, politicas, etc. o el
incumplimiento de las mismas, la calidad del recurso humano, asi como
también, cuando los directivos afirman que existe mucha improvisacion en
sus instituciones. Por otro lado, se hace evidente el rol de la identidad
organizacional, que es el de servir como una base colectiva de
entendimiento, que codifica y reproduce patrones de comportamiento y de
interpretacion, activa rutinas y procedimientos, etc.

Los resultados del estudio cuantitativo demuestran que la imagen y la
identidad tienen fuerza y relaciones sistematicas con las interpretaciones
del principal equipo directivo sobre los asuntos claves que enfrentan las
instituciones de educacion superior. Ademas, la imagen y la identidad no
solo afectan directamente la interpretacion del asunto, sino que ellos
también sirvieron como vinculos influyentes entre el contexto de

pensamiento organizacional y la interpretacion del asunto.

En el articulo cientifico de (Guédez & Trestini, 2012) titulado “Factores
de la imagen institucional universitaria: perspectiva desde un sector del
publico interno, personal administrativo”, Cuyo objetivo fue identificar
los factores que definen la imagen de la Universidad de Carabobo [UC],
desde la perspectiva de su personal administrativo. Se realizé un estudio
exploratorio, que incluyo el disefio de un modelo tedrico y un cuestionario
semiestructurado aplicado a una muestra no probabilistica del publico
seleccionado. La validez de contenido de las preguntas cerradas del
instrumento se constatd mediante la revision de la literatura y el juicio de

expertos. La pregunta abierta tuvo como fin recopilar otros atributos de la
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imagen institucional universitaria no incluidos. Se obtuvo en total nueve
factores: Aspectos Laborales, Aspectos Sociales, Aspectos Culturales,
Calidad Académica, Calidad de Servicio, Accesibilidad, Respuesta de la
Universidad a los Requerimientos de la Industria, Aspectos
Administrativos y Seguridad, donde se agruparon los 34 atributos que
podrian definir la imagen institucional de la UC; de los cuales, 7
dimensiones y 24 atributos provienen del Analisis de Factores realizado y
el resto fueron recogidos en la pregunta abierta del cuestionario. Dado el
caracter exploratorio del estudio, no es posible concluir que estos son los
factores clave de la imagen de la Institucion; sin embargo, su mayor
contribucion fue identificar los factores y atributos de la imagen
institucional desde la perspectiva del personal administrativo, propios del
contexto universitario venezolano, pudiendo ser utilizados en la
elaboracion de una escala definitiva en investigaciones posteriores, no sélo
en la Universidad de Carabobo, sino en el ambito latinoamericano, que
servira como instrumento para su evaluacion, permitiendo la deteccion de
sus debilidades y fortalezas, con miras a definir estrategias de gestion
orientadas a mejorar la forma como es percibida y apuntalar esfuerzos

dirigidos a lograr su fortalecimiento.

En un trabajo de investigacion de (Herndndez & Zamora, 2010) titulado:

Diagnostico de la imagen de marca de las instituciones universitarias en
Espafia. cuyos objetivos fueron: conocer el grado de utilizacion de los
estudios de imagen y posicionamiento realizado por cada institucion y
comprobar empiricamente la sensibilidad que tienen las instituciones
universitarias con relacion a la percepcion de su propia marca
universitaria. Concluyeron que, la integracion global de la educacion
superior europea lleva implicito un sustancial incremento en la
competitividad que, desde un punto de vista comercial, supone un clima
propicio para realizar politicas y estrategias de comunicacion mas eficaces
y rentables para posicionar cada universidad en el mercado universitario
espafiol. Los estudios de imagen y posicionamiento representan, en este
sentido, la herramienta clave para conocer la percepcion publica de la
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propia marca universitaria, tanto entre sus clientes reales como entre los
potenciales.

Se hace necesario elaborar un modelo para poder determinar la imagen
percibida, por los diferentes grupos de consumidores de las instituciones
universitarias. Este modelo, que deberia estar basado en la triangulacién
metodoldgica, permitiria determinar la imagen percibida y el
posicionamiento instantdneo que presentan cada una de las instituciones
universitarias con relacion a ella y al resto de instituciones universitarias

gue son competencia.

(Backer & Balmer, 1997) dicen: que, en las universidades la identidad
corporativa tiene un rol preponderante en las actitudes hacia la institucion.
Estas deben tener y conservar una imagen bien clara y tienen que
implementar estrategias una vez comprendido las necesidades de los
alumnos, toda vez que estos son reconocidos como los clientes que hacen
uso de sus servicios; con este criterio desarrollaran competencias
distintivas donde se muestre un conjunto de caracteristicas diferenciadas
que entiendan todos los grupos de interés. Afirman que, como resultado,
un namero creciente de universidades han comenzado a desarrollar y poner
en practica la gestion de su identidad corporativa como parte de su
crecimiento estratégico y expansion. Como podemos entender, en la
gestion de la universidad esta caracteristica de la imagen en la educacion

superior, es un poco complicado proyectar una identidad diferenciada.

Segun (Melewar & Akel, 2005). Indican que, algunas universidades como
Cambridge, Oxford, Imperia Colege, Durham, Escuela de Economia y
Ciencia Politica de Londres, University College London, York,
Nottingham, Manchester y Bristol han tenido éxito en esa dificil tarea, y
como consecuencia tienen una mayor Vvisibilidad como marcas
corporativas.

En el ambito universitario actual se puede comprobar tal afirmacion de los
autores mencionados en los rankings que nos presentan a nivel mundial
como asi difunden la (Times Higher Education, 2016) que nos presentan a

las 10 mejores universidades del mundo, indicando las siguientes:
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1.- Universidad de Oxford (Reino Unido)

2.- Instituto de Tecnologia de California (Estados Unidos)
3.- Universidad de Standford (Estados Unidos)

4.- Universidad de Cambridge (Reino Unido)

5.- Instituto Tecnoldgico de Massachusetts

6.- Universidad de Harvard (Estados Unidos)

7.- Universidad de Princeton (Estados Unidos)

8.- Escuela Imperial de Londres (Reino Unido)

9.- Escuela Politécnica Federal de Zurich (Suiza)
10.-Universidad de California, Berkeley (Estados Unidos)

La gestion de marca e identidad en las universidades del mundo y
nacionales se ha convertido en un elemento esencial para ser diferenciados
obteniendo una visibilidad y ventaja competitiva importante, que les
permita tener mejores recursos para el desarrollo de sus actividades y con
ello contribuir a la solucion de los problemas de su entorno. Como
mencionan (Mullis, Walker, Boyd, & Larréché, 2007) “Los esfuerzos para
establecer una ventaja competitiva casi siempre estan enfocados en
diferenciar el nuevo producto o linea de productos con respecto a las
soluciones que los clientes probaron previamente... La busqueda de una
ventaja competitiva ahora se mueve hacia la diferenciacion de otros

participantes. (pp. 99-100).

(Carrillo, Castillo, & Blanco, 2013) en su trabajo denominado “La
transmision de marca de las universidades esparfiolas en sus portales webs”
y Cuyo objetivo fue “analizar cOmo las universidades espafiolas transmiten
su marca online en sus sedes webs”. Dicen hoy en dia las universidades
espafiolas se estan enfrentando a un contexto un tanto dificil como
consecuencia de la crisis econdémica y los consiguientes recortes
presupuestarios, la implementacion del Espacio Europeo de Educacion
Superior, la creacion de nuevas universidades, el aumento de la
competencia nacional e internacional y la aplicacion de las nuevas
tecnologias de la informacion. A todo ello hay que sumar que las

universidades espariolas presentan un pobre reconocimiento de marca y
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competitividad a nivel internacional como lo demuestran los principales
rankings internacionales de universidades. Afiaden que, una de las
principales causas por las que las universidades espafiolas tienen una
marca debil se encuentra en la falta de interés por los denominados activos
intangibles, como son la imagen, la cultura corporativa, la reputacion. Este
concepto permite reforzar la idea que, frente a falta de apoyo por los
gobiernos de turno, la buena imagen se constituye como un escudo para
consolidarse en la sociedad y que miren a las universidades como
solucionadores de problemas y también como atraccion para la formacién
de los profesionales que necesitan si es que gestionan correctamente sus
activos intangibles.

Tales autores concluyen que: Los mensajes que transmiten las promesas de
marca de las universidades espafiolas son poco contundentes y deberian
expresarse con mayor nitidez. Por otra parte, las universidades apenas
refuerzan sus mensajes con datos y con elementos audiovisuales.
Principalmente los refuerzos observados estan relacionados con manuales
corporativos, planes estratégicos, datos y cifras de la universidad. Se
recomienda que las universidades empleen el refuerzo audiovisual ya que
es mas facil de memorizar y crea un vinculo emocional superior con sus

publicos.

A nivel general, los resultados muestran que las universidades de
titularidad publica han conseguido mejor puntuacion que las universidades
privadas en la transmisidon de su promesa de marca online. Esto puede ser
consecuencia de que la crisis econdmica golpea especialmente a las
universidades publicas por la reduccion de las ayudas y por el aumento de
la competencia tanto a nivel nacional (con la creacion de nuevas
universidades) como internacional (con el EEES). Con dicho panorama las
universidades publicas se han preocupado mas por transmitir de manera
correcta sus promesas de marcas online y mostrar las ventajas que brindan
sus marcas.

Finalmente, los resultados del modelo de transmision de marca universidad
en las sedes webs revelan que las universidades espafiolas tienen marcas

homogéneas y con posicionamientos parecidos, principalmente vinculadas
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a su titularidad. Se han identificado grupos de universidades con algunas
caracteristicas comunes, es decir que se detectado universidades con
“identidades compartidas”. Estos grupos de universidades con identidades
semejantes son:

* Universidades privadas

* Religiosas

* Con caracter internacional

* Universidades espaiiolas

* Mundo empresarial

* Vinculacién local

* Nuevas tecnologias e [+D+i

2.2. BASE TEORICA:

2.2.1 La ldentidad Corporativa.

A.- ldentidad Corporativa.- (Villafaiie, 2014) dice: La identidad
corporativa, es la esencia propia y diferencial de una organizacion,
objetivamente expresada a través de su presencia, sus manifestaciones y

actuaciones.

Es la esencia propia. Etimologia: id, ea, id iene de idem, idéntico, “idéntico

a si mismo”

1.- Concepto. La esencia de la empresa. Su personalidad, como el ADN
(lo que es la empresa). La identidad corporativa es la totalidad de la
personalidad de la empresa.

La base sobre la que se asienta la estabilidad de la empresa:

— Internamente: aglutinador emocional que mantiene unida a la empresa u

organizacion

— Externamente: una proyeccion coherente y cohesionada de una empresa

u organizacion.
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Lo que la diferencia de otra empresa.

. La empresa desarrolla un caracter que se percibe y la distingue, ya que

desde él se construye una cierta reputacion en la mente de los demas.
Es una mezcla de estructura y estilo que afecta lo que se hace.

. Se deriva de su filosofia, historia, cultura, estrategias, estilo de gestion,
reputacion, conducta de los empleados, vendedores y otros de la empresa.
Todo lo que una empresa tiene, hace y dice es expresion de la Identidad

Corporativa

NO: La identidad corporativa no son solo los logotipos y simbolos, esta es

una exageracion del papel del disefio, estos son solo referentes visuales.

La eleccion de los colores y simbolos, el estilo, la tipografia, un folleto de

prestigio, son signos visibles de una organizacion.

. Una identidad corporativa bien realizada no es un simple logotipo. Es
necesario mantener una coherencia visual en todas las comunicaciones que

una empresa realiza; folletos, papeleria, paginas web, etc.

La identidad corporativa de una empresa es su carta de presentacion, su cara
frente al publico; de esta identidad dependera la imagen que nos

formaremos de esta organizacion.
2. Componentes de la Identidad Corporativa

Identidad de una empresa s6lo se puede entender desde una concepcion

dindmica.
Surge de la interseccion de tres ejes:

A. Historia de la Organizacion: factor clave para entender la identidad de
la empresa; inmutable, confiere a la empresa de su primera propiedad

definitoria; productos o servicios pioneros

B. Proyecto Empresarial: no inmutable, sino que debe cambiar por

definicion para adaptarse a las nuevas circunstancias del entorno
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Lo definen tres hechos:

. Filosofia corporativa

. Orientaciones estratégicas (principios de accion que rigen la actividad de la
empresa: orientacion hacia la innovacion, el servicio, tecnologia...)

. Politica de gestion, concrecién de lo anterior en procedimientos de gestion
de todas las areas funcionales de la empresa (concrecion de la estrategia).

C. Cultura Corporativa: Todas las organizaciones poseen unas pautas que
orientan los comportamientos individuales y grupales de la misma.

Cultura corporativa: conjunto de normas, valores y pautas de conducta,
compartidas y no escritas, por las que se rigen los miembros de una
organizacion y que se reflejan en sus comportamientos.

Como realiza la empresa sus negocios.

Valores y principios profesionales.

A la hora de disefiar los productos, fabricarlos y venderlos.

En la relacion con las personas. (Calidad, respeto al medio ambiente,
innovacion constante, participacion, etc.)

Importancia: porque es lo que diariamente se ve de la empresa (productos,
servicios, conducta de sus empleados).

La filosofia de la empresa: lo que quiere ser

La cultura de la empresa: lo que realmente es. Es de importancia basica a la
hora de establecer la imagen corporativa de una empresa.

Toda organizacién posee una cultura corporativa: quizds alguna o muy
consciente, no unificada, incluso algunas pautas contradictorias.

Es suprapersonal

Es factor de integracion

Supone la existencia de subculturas

Formado por:

. Comportamientos expresos (observables y constatables)

. Valores compartidos (pautas de accion, costumbres...)

Presunciones bésicas (creencias...)
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3. Atributos de lIdentidad relacionados con los componentes de la
Identidad Corporativa.

1. ldentidad sectorial. Corresponde a la actividad productiva que
desarrolla la empresa para generar valor por medio de la

comercializacion de los productos y servicios.

2. ldentidad mercadoldgica. La capacidad de la empresa para competir
en el mercado:

Consecuencia de: precio, calidad, productos estrella, cuota de mercado,
distribucion, habilidades comerciales, satisfaccion y fidelidad del cliente,

conocimiento del mercado, imagen positiva.

3. Identidad diacronica. La relacién de personas, hitos y acontecimientos
de la organizacion que se recuerdan mejor y por la mayor parte de sus
miembros.

Componente estructural que conviene difundir tanto entre sus miembros
Como por otros grupos, para que se entienda mejor su realidad actual.
Puede estudiarse por: declaracion fundacional, fundador, lideres
histdricos, productos pioneros, vicisitudes historicas, efemérides, éxitos y

fracasos, testimonios, patentes y prototipos, clientes, etc.

4. ldentidad Mercantil. La forma juridica que adopta la empresa para
cumplir sus fines.

Atributo de identificacion de la naturaleza y fines de una organizacién
(poco de identificacion y diferenciacion de la empresa).

Sociedades civiles (sin fines mercantiles) y sociedades mercantiles
(sociedades colectivas, comanditarias, de responsabilidad limitada y

anonimas).

5. ldentidad Social. Conjunto de caracteristicas que definen a la
organizacion inserto en un contexto socioecondémico concreto.
Atributo no identificativo para muchas empresas y para otras su atributo

esencial
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Se define por: el entorno geografico, el tejido social de su plantilla,
compromiso con la comunidad (ecologia, consumidores, acciones
sociales, patrocinio, etc.)

Atributos de la Estrategia Empresarial

6. La Vision Corporativa: Es donde la empresa quiere llegar; perspectiva
de futuro, objetivo final, su ambicidn, su reto (moviliza y estimula a
todos sus miembros).

7. La Mision Corporativa: Definir el negocio de la organizacion (cémo
la empresa puede satisfacer su vision estratégica, es decir, como puede
cumplir el propdsito de su vision; qué es y qué hace la empresa)

Debe responder a tres premisas:

a) La necesidad del cliente, la razdn que le lleve a hacer negocios con la
empresa. Debe expresar claramente lo que se ofrece al cliente.

b) Premisa de valor del producto: el valor que posee para satisfacer la

necesidad del cliente.

c) Premisa diferencial: de diferenciacion con la competencia.

La mision debe ser formulada de modo que exprese claramente lo que
ofrecemos al cliente, que nos identifigue como empresa; debe expresarse
de modo conciso y completo, y poseer un contenido facilmente
imaginable en la préactica, que ademas resulte digno de recordar
(memorable).

8. Proyecto empresarial: es la estrategia que desarrolla la empresa para
cumplir su mision. Es su presente mas actual de la actualidad de la
organizacion, pero no por ello, porque sea mas patente se puede
identificar con la identidad corporativa contener al menos: las
orientaciones estratégicas (principios de accién), y las politicas de

gestion (formales y funcionales).

Atributos de la Cultura Corporativa
9. Comportamientos explicitos: un nivel mas visible y cambiante de la
cultura corporativa. Comprende factores como el entorno fisico, el

lenguaje, la conducta no verbal, la imagen personal, las normas escritas.
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10. Valores compartidos: Conjunto de creencias conscientes (aunque no
siempre identificadas) que se han convertido en principios de
comportamiento dentro de la organizacion; son transmitidas a los nuevos
miembros. Forman una especie de ideologia corporativa con muy
diferentes expresiones (ejemplo: lo que cuentan son los resultados; la

publicidad siempre aumenta las ventas.

11. Presunciones bésicas: creencias inconfrontables e indiscutibles que
orientan la conducta, y ensefian a los miembros la forma de pensar y
percibir la realidad. Son invisibles y preconscientes. (Ejemplo: el valor
simbolico del espacio en una organizacion: despacho grande = persona

mas importante).

B) Identidad Corporativa.

(Capriotti, 2009) dice: La Identidad Corporativa de una organizacién
tiene una influencia decisiva en todos los aspectos de la gestion de una
organizacion.

La identidad corporativa guia a las decisiones sobre politicas, estrategias,
y tacticas de la organizacion, reflejando los principios, creencias y
valores de la institucién, por lo que es importante definir adecuadamente

que es y considerar variables para el estudio.

1. Definicidn de Identidad Corporativa
A la hora de definir qué es la Identidad Corporativa hay una gran
variedad de opiniones, como sucede con muchos otros de los conceptos
relacionados con la comunicacion en las organizaciones (Imagen,
Reputacion, Cultura, etc.), y la mayor parte de los autores desarrolla su
propia definicion. Van Riel (1997) hace una seleccion de definiciones
que muestra la gran variedad de posiciones existentes en relacion con el
concepto de ldentidad Corporativa. Sin embargo, a pesar de la gran

cantidad de conceptos existentes sobre la cuestion, en la literatura
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internacional sobre Identidad Corporativa se pueden reconocer
claramente 2 grandes concepciones:
a) El Enfoque del Disefio, y b) EI Enfogue Organizacional.

a). El Enfoque del Disefio. - define a la Identidad Corporativa como
la representacion icénica de una organizacion, que manifiesta sus
caracteristicas y particularidades (Margulies, 1977; Olins, 1990 y 1991;
Selame y Selame, 1988; Bernstein, 1986; Abratt, 1989). Esta nocién
vincula la Identidad Corporativa con “lo que se ve” de una organizacion.
En el campo de la comunicacion esta nocion se ha redefinido claramente
hacia la idea de Identidad Visual, que es la plasmacion o expresion visual
de la identidad o personalidad de una organizacién, pero que no es la
Identidad Corporativa de la misma (asi como nuestros zapatos 0 nuestra
ropa son la expresion visual de nuestra identidad o personalidad, pero no
son nuestra personalidad). El estudio de la Identidad Visual se vincula al
andlisis de todo lo relacionado con sus elementos constitutivos: el
simbolo (la figura iconica que representa a la organizacion); el logotipo y
tipografia corporativa (el nombre de la organizacion escrito con una
tipografia particular y de una manera especial); y los colores corporativos
(o gama cromaética, es decir, aquellos colores que identifican a la
organizacion). También en la aplicacion de la Identidad Visual a través

del disefio gréfico, audiovisual, industrial, ambiental o arquitectonico.

De la Identidad a la Comunicacion Corporativa

Esta perspectiva tuvo un importante auge hacia finales de los afios 80 y
principios de los 90, como factor clave y distintivo de comunicacién de
una organizacion.

Sin embargo, en la actualidad es minoritaria, aunque en el &mbito
profesional (sobre todo en el campo del disefio) se sigue utilizando
mucho, y en el ambito académico algunos autores (Hatch y Schultz,
1997; Van Riel, 1997; Van Riel y Balmer, 1997) han incluido a la
Identidad Visual como un componente mas de la Identidad Corporativa,
junto con la Comunicacion Corporativa y el Comportamiento Directivo.
Sin embargo, esto Gltimo también es cuestionable, ya que la Identidad

Visual seria un instrumento mas de la comunicacion corporativa de la
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organizacion, dirigido a transmitir de forma grafica la Identidad
Corporativa e intentar influir en la formacion de la imagen de la
organizacion en los publicos.

b). El Enfoque Organizacional. - tiene una perspectiva mas amplia y
profunda de lo que es la Identidad Corporativa, planteando que es el
conjunto de aspectos que definen el caracter o personalidad de una
organizacion (Simoes et al., 2005). Asi, Zinkhan et al. (2001) sefialan que
la Identidad Corporativa representa la forma que la organizacién elige
para identificarse a si misma en relacion con sus publicos.

En este enfoque tenemos, por una parte, a aquellos autores (Chernatony,
1999; Schmitt y Pan, 1994; Van Riel y Balmer, 1997; Capriotti, 2007;
Capriotti e Iglesias, 2008) que aplican los principios del brand
management de productos y servicios a nivel de la organizacién como un
todo. La Identidad Corporativa seria aquella vinculada a la Marca
Corporativa, que representa el nivel de marca mas alto y globalizador a
escala organizacional. La identidad de una marca (Brand identity) se
refiere a los atributos esenciales que identifican y diferencian a una
marca de otras en el mercado (Ind, 1997). En este sentido, la Identidad
Corporativa seria el conjunto de atributos fundamentales que asume una
marca corporativa como propios y la identifican y distinguen de las
demaés. Por otra parte, hay autores (Albert y Whetten, 1985; Dutton y
Dukerich, 1991; Hatch y Schitz, 1997; Villafafie, 1999; Capriotti, 1992 y
1999; Simoes et al., 2005) que trabajan la Identidad Corporativa desde
una perspectiva mas vinculada a las creencias y valores esenciales y
diferenciales de la organizacion. Asi, Dutton y Dukerich (1991) la
definen como aquello que sus miembros creen que es el caracter de la
organizacion, mientras que Capriotti (1999) la define como la
personalidad de la organizacion y Villafafie (1999) considera que la
Identidad Corporativa es el “ser” de la organizacion, su esencia. Albert y
Whetten (1985) definen la Identidad Corporativa como la naturaleza
central, duradera y distintiva de una organizacion, y Whetten y Mackey
(2002) expresan que la Identidad Corporativa son aquellos aspectos de
identidad que una organizacién reconoce como los mas duraderos y

distintivos de la misma. Estas dos posiciones dentro del Enfoque
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Organizacional no son totalmente diferentes, sino que mas bien son
complementarias y estan fuertemente interrelacionadas.

(Johnson & Zinkhan, 1990) exponen que dicha identidad corporativa esta
formada por un conjunto de rasgos de personalidad que la organizacion

quiere enfatizar a sus pablicos.

El Enfoque Organizacional es mucho mas rico, global e interdisciplinario
que el Enfoque del Disefio (Capriotti, 1992 y 1999; Balmer, 2001; Hatch
y Schultz, 1997; Van Riel y Balmer, 1997; Cornelissen y Elving, 2003),
ya que vincula la Identidad Corporativa no s6lo con los aspectos gréaficos
de la organizacidn, sino que la concibe como los rasgos distintivos de una
organizacion a nivel de creencias, valores y atributos. Este Enfoque
Organizacional de la Identidad Corporativa es mayoritario en la

actualidad a nivel académico, y también a nivel profesional.

Asi, podemos definir a la Identidad Corporativa como el conjunto de
caracteristicas centrales, perdurables y distintivas de una organizacion,
con las que la propia organizacion se auto identifica (a nivel
introspectivo) y se auto diferencia (de las otras organizaciones de su
entorno). Al hablar de caracteristicas “centrales” nos referimos a aquellas
que son fundamentales y esenciales para la organizacion, que estan en su
ADN corporativo. Por “perdurables”, entendemos aquellos aspectos que
tienen permanencia o voluntad de permanencia en el tiempo, que
provienen del pasado, que estan en el presente y que se pretende
mantenerlos en el futuro. Y las caracteristicas ‘“distintivas” estan
relacionadas con los elementos individualizadores y diferenciales que

tiene una organizacion en relacion con otras entidades.

Este conjunto de caracteristicas da a la organizacion su especificidad,
estabilidad y coherencia. Sin embargo, toda organizacion, como
cualquier ser vivo, esta en permanente cambio. Asi, debemos tener en
cuenta que la ldentidad Corporativa (al igual que una persona) puede
tener unas caracteristicas particulares y estables a lo largo de los afios,
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pero no es algo inmutable, sino que es una estructura que va cambiando

con el paso del tiempo y se va adaptando a los cambios en su entorno.

2 Factores que Influyen en la Identidad Corporativa
La Identidad Corporativa de una organizacion estard influenciada
decisivamente por un conjunto de aspectos, los cuales se encuentran
interrelacionados y conforman un camulo de aportaciones que dan como

resultado la Identidad Corporativa de la organizacion:
« La personalidad y normas del fundador: las caracteristicas de
personalidad del fundador de la organizacion, asi como las normas por él
establecidas en un principio para el desarrollo de la actividad de la
entidad marcardn de forma notable la ldentidad Corporativa de una
organizacion. Esto es asi porque el fundador establecera, con su conducta
y formas de hacer, los lineamientos generales que debera seguir la
entidad, y ello se reflejara en los valores, las creencias y las pautas de
comportamiento de las personas integrantes de la organizacion. Es decir,
el fundador marcaré con su personalidad y sus normas iniciales, las lineas
maestras de la ldentidad Corporativa que guiard a la organizacion. Por
ejemplo, la Identidad Corporativa de The Body Shop estd  marcada
decisivamente por los valores y creencias de su fundadora, Anita
Roddick, o Apple estd fuertemente marcada por el “espiritu” de Steve

Jobs.

 La personalidad y normas de personas claves: por personas claves
entendemos a los CEOs o Directores Generales que han ido sucediendo
al fundador, o las personas que han sido designadas por el fundador para
establecer politicas globales dentro de la organizacion. Puede suceder
que un sucesor del fundador, ante una situacion critica de la
organizacion, haya tomado el liderazgo de la misma y haya asumido la
responsabilidad de llevar adelante la entidad bajo una serie de postulados
que podrian ser similares a los del fundador (con lo cual se reforzaria las
creencias y valores existentes), o bien podria adoptar unos
planteamientos diferentes a los del fundador, por medio del ensamblaje

de las normas antiguas como las nuevas propuestas, que son consideradas
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validas para ese momento. Asi, por ejemplo, Jack Welch, marco
decisivamente la Identidad Corporativa de General Electric, aunque no
fue el fundador, pero si que fue un CEO que establecidé un estilo de
gestion y direccion que ha llevado a la empresa a ser una referencia a
nivel mundial.

« La evolucion historica de la organizacion: las diversas situaciones a
nivel historico por las que ha pasado la organizacidn sefialan su espiritu y
su forma de llevar adelante la actividad que desarrolla, asi como cada una
de las soluciones planteadas para momentos “importantes” a nivel
historico seran formas valoradas e integradas a la Identidad Corporativa
de la organizacion como elementos importantes del “hacer” de la entidad.
En la evolucidn historica tienen gran importancia los éxitos y fracasos de
la organizacion. Los éxitos logrados por personas dentro de la entidad
marcaran valores o pautas de conducta “positivas”, ya que son las cosas
que se consideran que llevan al éxito. Por otra parte, los fracasos
conocidos dentro de la organizacion sirven a los miembros para saber qué
cosas no deben hacerse o qué cosas no estan bien vistas. Los éxitos y
fracasos mas caracteristicos son sefiales importantes en el desarrollo,

afianzamiento o cambio de la Identidad Corporativa.

* La personalidad de los individuos: las caracteristicas personales de
los miembros de la organizacion —su caracter, sus creencias, sus valores—
influirdn de manera decisiva en la conformacion de la Identidad
corporativa. Cada individuo “aporta” su experiencia y sus vivencias
personales, su forma de entender las relaciones y el trabajo, su
predisposicion hacia las cosas y las personas, sus ilusiones, etc. Esas
aportaciones personales interactuaran con las de los otros individuos de
la organizacién, llegando a una imposicion de unas perspectivas
personales, o bien logrando un consenso entre las diferentes posiciones

individuales.

« El entorno social: las caracteristicas de la sociedad donde se desarrolla
la organizacién también condicionara la forma y las caracteristicas que

adoptara la Identidad Corporativa de la misma. No hay que olvidar que
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todas las organizaciones estdn formadas por personas, y estas personas
viven en una determinada cultura, y esa cultura se vera reflejada también
dentro de la organizacion. Las relaciones interpersonales en una entidad
estdn enmarcadas por las formas culturales de la sociedad donde se
desarrollan. Por lo tanto, podemos decir que, en la escala organizacional,
las personas reproducen, en cierta medida, las formas culturales

adoptadas y aceptadas a nivel social.

3 Componentes de la Identidad Corporativa

La mayoria de los autores analizados plantea que la Identidad
Corporativa tiene dos componentes fundamentales: la Cultura
Corporativa y la Filosofia Corporativa.

La primera de ellas es el “alma” de la Identidad Corporativa y representa
“aquello que la organizacién realmente es, en este momento”. Es el
componente que liga el presente de la organizacién con su pasado, su
evolucion historica hasta el dia de hoy y todo lo que se relaciona con ello.
La segunda de ellas, por su parte, es la “mente” de la Identidad
Corporativa, y representa “lo que la organizacion quiere ser”. Es el
componente que vincula el presente de la organizacion con el futuro, con

su capacidad distintiva y de permanencia en el tiempo.

C. Comunicacion Corporativa. En su obra, (Van Riel, 1997) define a la
comunicacion corporativa como estructura en la que todos los
especialistas en comunicacion (marketing, comunicacién organizativa y
gestion) forman la totalidad del mensaje organizativo, ayudando de
este modo a definir la imagen corporativa y al mejoramiento de la
relacién empresarial.

Indica asimismo que, la comunicacion corporativa es un instrumento de
gestion por medio del cual toda forma de comunicacion interna y externa
conscientemente utilizada, se armoniza de manera efectiva y eficaz para
crear una base favorable para las relaciones con los publicos de los que la
empresa depende, asi como una empatia entre ellos, de acuerdo con la

vision, mision y valores de la empresa. (Van Riel, 1997, p. 26).
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Imagen Corporativa

La imagen corporativa es definida como el retrato que se tiene de la
empresa. Se trata del conjunto se significados por los que una
corporacion es conocida y a través de los cuales la gente la describe,

recuerda y relaciona.
Identidad Corporativa

La identidad corporativa, es el autorretrato de una corporacion, las
entradas o sefiales que ofrece por medio de su comportamiento,
comunicacion y simbolismo; es decir, la denotacion de todas las formas
de expresion que la empresa utiliza para ofrecer una perspectiva de su
naturaleza y presentarse a si misma frente a los publicos objetivos
internos y externos (empleados, clientes, proveedores de capital y
publico), mediante el uso de simbolos, comunicacién y comportamientos,
con base en una filosofia, asi como sus objetivos a largo plazo y la

imagen deseada.

La importancia de la identidad corporativa, de acuerdo con Van Riel,

radica en que permite:

1. Aumentar la motivacion entre los empleados de la empresa a través de

la creacion de un sentimiento de pertenencia con ésta.
2. Inspira confianza entre los publicos objetivos externos de la empresa.
3. Tener consciencia del importante papel de los clientes.

4. Tener consciencia del papel vital de los publicos objetivo

financieros.

El mix de la identidad corporativa se encuentra formado por tres
elementos: comportamiento, comunicacion y simbolismo (imagenes que
refuerzan y apoyan las acciones y comunicacion de la empresa), los
cuales forman dicha identidad, misma que se encuentra en los nombres,
logotipos y colores que la corporacion utiliza para distinguirse a si

misma, a sus marcas y a sus empresas asociadas.
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De acuerdo con Olins, uno de los autores retomados por Van Riel en su
obra, existen tres clases de identidad corporativa:

Identidad monolitica, donde la empresa utiliza un solo estilo visual, por
lo que se reconoce inmediatamente al utilizar los mismos simbolos en

todas partes.

Identidad respaldada, en la cual las subsidiarias de la empresa tienen su
propio estilo, pero se sigue reconociendo a la empresa matriz; e
Identidad de la marca, en la que las subsidiarias tienen su propio estilo
y la empresa matriz no es reconocida por los iniciados, las marcas no
parecen tener relacion entre ellas, ni con la empresa matriz (separacién

de la marca y la identidad de la empresa matriz).

La organizacion de la comunicacion consiste de cuatro materias

interrelacionadas:

1. La localizacion de la funcién de comunicacion dentro de las
organizaciones, ¢Cudles son las tareas que propiamente pertenecen a la
comunicacion? 'y, ¢Qué estructuras organizativas o departamentos

deberian crearse para implantarlas?

2. La organizacion del proceso de comunicacién, la planificacion de
todas las formas de comunicacién internas y externas, utilizadas por la

organizacion.

3. La coordinacion de la funcion y el proceso de todas las actividades de

comunicacion de una empresa.

4. La creacion de factores criticos de eéxito para una organizacion

efectiva, tanto la funcion como del proceso de comunicacion.

Las relaciones publicas(RRPP) se incorporan al esquema de la

organizacion de diferentes maneras:

1. Determinar la posicion de la organizacion en la sociedad
2. Formular y establecer una politica de RRPP
3. Seleccionar y desarrollar una estrategia de RRPP
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4. Construir e implementar un programa de RRPP interno y externo
(presentacion externa de la organizacion, establecer y supervisar los
canales y medios, representacion personal, patrocinio, etc.)

5. Evaluar las actividades de RRPP

El modelo IPO (Input, produccién y Output)

La organizacion del proceso de comunicacion se describe como la
planificacion de todas las formas de comunicacion interna y externa que
utiliza la organizacion. Segun la tecnologia de sistema, el proceso de

comunicacion se divide en tres fases secuenciales:

* Input, entradas: preparacion de las actividades de comunicacion

(analisis y estrategia).

* Produccion: trata de la ejecucion de los planes adoptados (toma de

decision e implantacion).

* Output, salidas / producto. Trata de las expresiones finales de todas las

formas de comunicacion y sus efectos sobre los publicos objetivo.

Este proceso se representa mediante el modelo IPO (input, produccién y
output). Cada fase del IPO se caracteriza por factores controlables y no
controlables. Este equilibrio varia considerablemente entre las fases.

Conexiones con el ciclo comercial

En cada organizacion, es posible identificar un proceso definido, a través
del cual se toman las decisiones mas importantes de la politica. En las
organizaciones gubernamentales, esta es la politica del ciclo de vida. En
las organizaciones comerciales es el llamado ciclo de vida comercial.
Como resultado de los procesos de toma de decisiones utilizados por una
empresa particular, la politica comercial se desarrolla, se aprueba y se
lleva a cabo. El contenido especifico es diferente para cada empresa, pero
hay uniformidad en cuanto a su esquema. El proceso de cuatro fases

descrito por Kotler nos proporciona una idea general:

 Analisis,
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* Planificacion,
* Implementacion y

» Control.

2.2.2 Imagen Corporativa

1. Definicion. Capriotti, (2013) dice: es la estructura mental de la
organizacion que se forman los pablicos, como resultado del procesamiento
de toda la informacion relativa a la organizacion.

De esta manera, Imagen Corporativa es un concepto basado claramente en la
idea de recepcion, y debe ser diferenciado de otros tres conceptos basicos:
Identidad Corporativa, Comunicacion Corporativa y Realidad Corporativa.
A.- Identidad de la Empresa: es la personalidad de la organizacion, lo que
ella es y pretende ser. Es su ser historico, ético y de comportamiento. Es lo
que la hace individual, y la distingue y diferencia de las demas.

B.- Comunicacién de la Empresa: es todo lo que la organizacion dice a sus
publicos, ya sea por el envio de mensajes a través los diferentes canales de
comunicacion (su accion comunicativa propiamente dicha) como por medio
de su actuacion cotidiana (su conducta diaria).

C.- Realidad Corporativa: es toda la estructura material de la organizacion:
sus oficinas, sus fabricas, sus empleados, sus productos, etc. Es todo lo

tangible y vinculado a la propiedad de la compafiia. (p.29)

2. La Importancia de la Imagen Corporativa. -  La Imagen Corporativa
adquiere una importancia fundamental, creando valor para la empresa y
estableciéndose como un activo intangible estratégico de la misma, ya que si

una organizacion crea una imagen en sus publicos:

a) Ocupara un espacio en la mente de los publicos. Por medio de la Imagen
Corporativa “existimos” para los publicos. Hace pocos afos (e incluso
ahora, en muchas entidades) la disyuntiva estaba en Comunicar-No

Comunicar. Las organizaciones debian decidir si

comunicaban o no, si hacian algun tipo de actividad comunicativa o si, por

el contrario, elegian un “perfil bajo”. La disyuntiva actual (y futura) no se
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enmarca dentro de la perspectiva de comunicar o no. En este momento,
todas las organizaciones comunican en mayor o menor medida, mas o
menos conscientemente, mas 0 menos acertadamente. En la mayoria de las
entidades se asume esa situacion y se intenta trabajar sobre ello. En la
actualidad, y sobre todo de cara a un futuro proximo -yo diria inminente-, la
disyuntiva esta en Existir-No Existir. Parafraseando a Shakespeare: Ser o
No Ser. Ya no basta solamente con comunicar, ahora hay que existir para
los pablicos. Y cuando hablamos de Existir, me refiero a ocupar un espacio
en la mente de los publicos, como dirian Ries y Trout. Estar presentes para
ellos. Ese espacio ganado en la mente de las personas es la Imagen de la
Empresa o de sus productos. Si estamos en la mente de los publicos,
Existimos, y si no, no existimos. Comunicar no garantiza dicha existencia,
pero no comunicar nos aboca definitivamente al ostracismo. Esta es una
afirmacion que se debe ir asumiendo en las organizaciones. Las decisiones,
ante la situacion de mercado descrita anteriormente, se toman en funcion de
las compafias que son “familiares”, de las organizaciones que estan
presentes “en ese momento”. Por ello, el primer paso para que nos elijan es

que existamos para los publicos.

b) Facilitara su diferenciacién de las organizaciones competidoras, creando
valor para los Publicos, por medio de un perfil de identidad propio y
diferenciado. Existir para los publicos (es decir, estar presente en sus
decisiones) no implica la eleccion de la entidad, y por lo tanto, tampoco
garantiza el éxito de la compafiia. Ademas de existir, esa existencia debe ser
valiosa para los publicos, debe tener un Valor Diferencial con respecto a las
otras organizaciones gque existen en la mente de los publicos. El primer paso
para que nos elijan es que existamos para ellos, pero no es la Unica
condicion. La segunda condicion es que los publicos nos consideren como
una opcion o alternativa diferente y valida a las demas organizaciones. La
Imagen Corporativa permite generar ese valor diferencial y afiadido para los
publicos, aportandoles soluciones y beneficios que sean Utiles y valiosos
para su toma de decisiones. Asi, la organizacion, por medio de su Imagen

Corporativa, crea valor para si misma creando valor para sus publicos. Este
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planteamiento de "beneficio mutuo™ sera una de las claves del éxito de las

empresas en el futuro.

c) Disminuira la influencia de los factores situacionales en la decision de
compra, ya que las personas dispondran de una informacion adicional
importante sobre la organizacion. La existencia de una Imagen Corporativa
fuerte permitira que las personas tengan un esquema de referencia previo,
sobre el que podran asentar sus decisiones. Con ello, las empresas con
imagen corporativa o de marca consolidadas podran minimizar el impacto, a
nivel de influencia en las decisiones de compra, que tienen los factores de
situacion y los factores coyunturales, ya sean individuales o sociales. Esto es
también un elemento en el juego de poder entre fabricante y distribuidor, ya
que, si los procesos de decisién de compra se producen, fundamentalmente,
por factores situacionales o coyunturales, el punto de venta sera el lugar
donde se decidiran muchas ventas, y por ello, el distribuidor tendra una
cuota alta de poder en relacion con el fabricante, ya que las personas eligen
en el punto de venta un producto o servicio que necesitan. Si, por el
contrario, la decision de compra estd fuertemente influida por factores
previos a la situacion de compra (como puede ser la imagen corporativa), la
influencia de la situacion y de la coyuntura disminuira, y las personas
tenderan a elegir sobre la base de la imagen corporativa 0 de marca de los
productos o servicios. Al basar su eleccion en estos aspectos, el fabricante
tendra un poder de negociacion superior con el distribuidor, ya que la gente
elige un determinado producto o servicio en algun punto de venta. Aun asi,
es conveniente recordar que la decision de compra se vera influenciada por
todo el conjunto de factores (informacién, imagen, situacion, coyuntura,

etc.), pero puede haber alguno de ellos que sea mas importante que el resto.

Ademas de estos 3 aspectos fundamentales, la Imagen Corporativa creara
valor para la empresa aportando otros beneficios adicionales que también

son muy importantes:

1. Permite “Vender mejor”: una empresa que tiene una buena imagen
corporativa podra vender sus productos con un margen superior, ya que

seguramente podra colocar precios mas altos. Esto es porque la gente estaria
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dispuesta a pagar un plus de marca, porque la imagen corporativa seria una

garantia de calidad o prestacion superior a las demas.

2. Atrae mejores inversores: una buena imagen corporativa facilitara que los
inversores estén interesados en participar en la empresa aportando capital,
ya que las perspectivas de beneficios seran superiores a otras empresas que
no posean una buena imagen. Asi, por ejemplo, el Banco Popular tiene una
imagen de banco bien administrado, lo cual hace que para los diferentes
inversores sea una entidad atractiva y con una alta seguridad a la hora de
invertir o apostar por esa entidad bancaria.

3. Atrae mejores trabajadores: una empresa que tenga buena imagen lograra
que, para las personas que trabajan en el sector, es entidad sea una empresa
de referencia y la tengan como una empresa en la que les gustaria trabajar.

Por todas o algunas de estas razones, se hace necesario establecer una
reflexion sobre la Imagen Corporativa, para que pueda ser reconocida como
un capital importante dentro de una compafiia, y se planifique una actuacion
coherente que pueda influir en la imagen que se formen los publicos acerca

de la organizacion.

2.2.3. Cultura Corporativa

En cualquier sociedad, sea ésta antigua 0 moderna, existe siempre una serie
de principios basicos que la mayor parte de las personas comparte y acepta,
y que rigen la forma de comportarse dentro de esa sociedad, a los cuales les
damos el nombre genérico de Cultura. Todas las organizaciones, al igual
que todas las sociedades, poseen unas pautas generales que orientan los
comportamientos personales y grupales dentro de la entidad, a las que
damos el nombre de Cultura de la Organizacién o Cultura Corporativa.
Podemos definir la Cultura Corporativa como el conjunto de creencias,
valores y pautas de conducta, compartidas y no escritas, por las que se rigen
los miembros de wuna organizacion, y que se reflejan en sus

comportamientos. Es decir, la cultura de una organizacién es el conjunto de
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cddigos compartidos por todos o la gran mayoria de los miembros de una
entidad. Se formaria a partir de la interpretacion que los miembros de la
organizacion hacen de las normas formales y de los valores establecidos
por la Filosofia Corporativa, que da como resultado una simbiosis entre las
pautas marcadas por la organizacion, las propias creencias y los valores del
grupo.

Los tres componentes de la Cultura Corporativa son: a) las Creencias, b) los
Valores, y c¢) las Pautas de Conducta (Schein, 1988)

Las Creencias son el conjunto de presunciones basicas compartidas por los
miembros de la organizacion sobre los diferentes aspectos y cuestiones de la
organizacion. Son estructuras invisibles, inconscientes y asumidas como

preestablecidas.

Los Valores son el conjunto de principios compartidos por los miembros de
la organizacion en su relacion cotidiana dentro de la entidad. Tienen un
mayor grado de visibilidad que las creencias, pero no tienen una

observacion claramente manifiesta.

Las Pautas de Conductas son los modelos de comportamientos
observables en un grupo amplio de miembros de la organizacion. Son
aspectos visibles y manifiestos de la cultura corporativa, que expresan las

creencias y los valores de la organizacion.

La Cultura Corporativa es un elemento vital en toda organizacion, ya que las
pautas de conducta y los valores imperantes influiran de forma decisiva en
la forma en que los empleados valoraran y juzgaran a la organizacion.
Ademas, las creencias y valores imperantes influirdn decisivamente en las
pautas de conducta de los empleados de la organizacion, que asumiran
dichos principios como “formas correctas de hacer” en la entidad. Las
creencias compartidas de los empleados son las creencias “reales” de la
organizacion, y se manifestaran, a nivel interno, en la relacion entre las
personas y entre los grupos, y también en la definicion y elaboracion de los

productos y servicios de la organizacion. A nivel externo, influira
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decisivamente en los demas publicos de la entidad, ya que, para estos, los
empleados “son” la organizacion, y los valores y creencias de los empleados
“son” los wvalores y creencias de la organizacion, por lo cual el
comportamiento de los empleados contribuira, en gran medida, a la imagen

corporativa que tengan los demés publicos sobre la entidad.

Filosofia Corporativa

Los diferentes autores analizados que tratan el tema de la Filosofia
Corporativa (Capriotti, 1999; Albrecht, 1996; Collins y Porras, 1995;
Markides, 2000; Davis, 2002; LePla y Parker, 2002; Simoes et al., 2005)
han propuesto maltiples y diversas formas de definir lo que es la filosofia

de una organizacion.

Podemos definir la Filosofia Corporativa como la concepcién global de la
organizacion establecida por la alta direccion (propietario, CEO, Consejo de
Direccion, etc.) para alcanzar las metas y objetivos de la misma. Es aquello
que la alta direccion considera que es central, perdurable y distintivo de la
organizacion. En cierto modo, representa los “principios basicos”
(creencias, valores y pautas de conducta) que la entidad deberia poner en

practica para llegar a cumplir sus metas y objetivos finales fijados.

A pesar de la multitud de propuestas y la gran confusion semantica
existente, podemos afirmar que la mayor parte de los autores sostienen que
la Filosofia Corporativa deberia responder a, fundamentalmente, tres
preguntas: ;Qué hago?; ;Como lo hago?; y (A donde quiero llegar? En
funcién de estos tres cuestionamientos, podemos establecer que la Filosofia
Corporativa estaria compuesta por tres aspectos basicos: a) La Mision
Corporativa, b) La Visién Corporativa, y c¢) Los Valores Centrales
Corporativos.

La Mision Corporativa es la definicion del negocio o actividad de la
organizacion.
Establece “qué hace” la entidad. La Vision Corporativa es la perspectiva

de futuro de la organizacion, el objetivo final de la entidad. Con ella, se
sefiala “a donde quiere llegar”. Es la “ambicion” de la organizacion, su reto

particular.
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Los Valores Centrales Corporativos representan el “como hace” la
organizacion sus negocios. Son los valores y principios profesionales (los
existentes en la entidad a la hora de disefiar, fabricar y distribuir sus
productos y/o servicios) y los valores y principios de relacion (aquellos que
gobiernan las interacciones entre las personas, ya sean entre los miembros

de la entidad o con personas externas a la misma).

2.2.4 Los Comportamientos Extra Rol.

Origen del constructo

Chester Barnard (1938, 1968), en su libro The Functions of Executive,
presentd una nueva teoria organizacional que concebia a las organizaciones
como sistemas cooperativos, destacando la importancia de algunos
trabajadores con disposicién a colaborar con la organizacién, mas alla de la
compensacion que recibian, teoria muy apartada de lo que hasta el momento
ponia énfasis en la estructura formal y el control para el éxito de la
organizacion.

(Roethlisberg & Dickinson, 1939) en Management and the Worker,
afirmaron “la organizacion social informal existe en cada planta, pudiendo
decirse que es un prerrequisito necesario para la colaboracion efectiva. La
mayoria de la colaboracion existe a un nivel informal y, algunas veces,

facilita el funcionamiento de la organizacion formal” (p.559).

Katz (1964), amplié las observaciones de Barnard (1938, 1968) con la
introduccién del concepto de conducta extra-rol. Para él, estas podian ser asi
mismo actividades innovadoras y espontaneas en la consecucion de los
objetivos organizacionales, yendo mas alla de las especificaciones del rol.
Posteriormente, (Katz & Kahn, 1966- 1978) fueron mas precisos al afirmar:
"dentro de cada grupo de trabajo en una fabrica, dentro de cada division, en
una oficina de gobierno, o dentro de cualquier departamento de una
universidad se dan innumerables actos de cooperacidn sin la cual el sistema
se romperia. Damos estos actos por sentado todos los dias, y pocos de ellos
estan incluidos en las prescripciones del rol formal de cualquier tipo de
trabajo...la actividad mostrada que lleva hacia arriba a una organizacion es

intrinsecamente cooperativa e interrelacionada, tal que tiende a parecer un
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comportamiento habitual del cual no nos damos cuenta” (Katz & Kahn,

1966, p. 339)

Mas adelante surge el interés de (Organ D. W., 1977) por entender como la
satisfaccion en el trabajo podia influir en el éxito de la organizacion a través
de comportamientos voluntarios, técnicamente no descritos y no

reconocidos en la remuneracion legal.

(Bateman & Organ, 1983) iniciaron investigaciones de lo que mas tarde
[lamarian ~ comportamiento de ciudadania  organizativa (CCO;
Organizacional Citizenship Behavior, OCB) para referirse a ciertas actitudes
voluntarias asumidas por los trabajadores, y a partir de ahi se genero el
interés por conocer mas al respecto y mas aun, como éste afecta a una

organizacion.

Definicion del constructo

Los comportamientos de ciudadania organizacional ciudadana, CCO (Organ
D., 1988) se refieren a todo comportamiento discrecional que sobre pasa las
expectativas formalmente requeridas para el desempefio de un determinado
rol para el cual se ha sido legalmente contratado. Son voluntarios y debido a
esta caracteristica, los CCO son también conocidos como comportamientos
pro sociales organizacionales (Borman, Penner, Allen & Motowildo, 2001)
y, segun el objeto al que se dirijan, pueden ser CCO interpersonales si se
dirigen a individuos o grupos dentro de la organizacion o pueden ser CCO
organizacionales, si estan dirigidos a la organizacion en si misma (Organ &
Ryan, 1995).

Evolucién de las dimensiones del constructo

El término CCO ha sufrido mdltiples conceptualizaciones en torno a las
dimensiones que lo componen. Desde su aparicién, los investigadores han
discutido de que se trata de un constructo multidimensional, y aunque adin
persiste el debate en relacion al nimero de componentes que lo conforman
(Podsakoff et al. 2000), actualmente se observa cierto acuerdo en las
dimensiones que los CCO deben poseer: a) el comportamiento debe ser

intencional, tiene que ser el resultado de una decision deliberada para
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ejecutarlo, b) tiene que ser voluntario, por tanto no puede ser formalmente
requerido ni recompensado, ni formalmente castigado en el caso de su no
ocurrencia; c) tiene que ser desinteresado, es decir, basicamente orientado a
beneficiar a alguien o alguna cosa, mas que a el individuo mismo, y d) tiene
que ser percibido de manera positiva por el individuo y por el observador.
(LePine, Erez, & Johnson, 2002. pp.52-65)

Bateman & Organ (1983) desarrollaron una de las primeras escalas de
medicion de los comportamientos de ciudadania organizativa. La escala
elaborada compuesta de 30 items, presentaba una estructura compuesta por
cuatro factores. Pero en esta estructura, estos factores no fueron clarificados
y los autores decidieron tratar la escala como una medida compuesta. Smith,
Organ & Near (1983) presentaron una nueva investigacion donde, revelaron
dos factores: altruismo, definido como el comportamiento dirigido a ayudar
a los demas, y conformidad generalizada, como aquel comportamiento que
reflejaba la aceptacion de las reglas y normas de la organizacion. El trabajo
de Smith, Organ & Near (1983), ofrecia de este modo la concepcion inicial
del constructo Comportamientos de Ciudadania Organizativa bajo un

modelo de dos dimensiones.

El modelo propuesto por Organ (1988) estd conformado por cinco
dimensiones: ayuda, cortesia, espiritu deportivo, rectitud y virtud civica.
Van Dyne et al. (1994), sefialaron la necesidad de incluir en las dimensiones
de comportamientos extra-rol, las actitudes de participacion dirigidas al

cambio ademas de las de ayuda, definidos por Organ (1988)

Posteriormente: Van Dyne, Cummings, & McLean Parks, (1995) proponen
dos dimensiones contrastantes: comportamientos afiliativos y desafiadores,
por un lado, y comportamientos promotores y prohibitivos, por otro. Los
comportamientos de tipo afiliativo, son aquellos que pretenden preservar las
relaciones (como por ejemplo ayudar a los comparieros de trabajo). Los de
tipo desafiador, se refieren a aquellos comportamientos dirigidos y
orientados al cambio, aun cuando éstos presenten un riesgo para el
individuo que los acomete (por ejemplo, opinar o lanzar criticas y

observaciones a una determinada situacion que puedan perjudicar las
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relaciones interpersonales). Los promotores, son aquellos comportamientos
con los que se pretende promover o causar la ocurrencia de algo, haciendo
que las cosas ocurran (por ejemplo, sugerir el como hacerlo o ayudar y
facilitar la realizacion de ciertas tareas). Los prohibitivos, hacen referencia a
los comportamientos con los que se pretende evitar o prohibir la ocurrencia
de un hecho (por ejemplo, interceder para evitar un hecho incorrecto o
perjudicial). Para Van Dyne et al. (1995) estos comportamientos se definen

tal como se indica en la siguiente figura:

Prohibitivo Promotor

experiencia 0 calificacion,

interviene en nombre de un N G | b
miembro de la organizacién con cOmpaneros, compartir fa soore

menos poder, para beneficio | de trabajo y similares. (Helping)
general de la  organizacion.
(Stewardship)

Comportamiento que se caracteriza | Comportamiento de ayuda como
o por la desigualdad de poder o | colaboraciones frente a un problema o
Afiliativo | autoridad. EI de mayor poder, | tareq relevante para la organizacion,

tales como orientar a nuevos

carga

Desafiador | Practicas ilegales o inmorales | Comportamiento de voz
ejecutadas por los empleados a | manifestacion libre de opiniones y
orientado | Sabiendas de los empleadores Y | gesafio constructivo del statu quo con
al cambio

practicas contestarias que tienden a
cambiar el statu quo de la
organizacion  (Whistle- Blowing
and Principled Organizational
Dissent)

el objetivo de mejorar y
simplemente criticar.

(Voice)

como

no

Figura 1 Definicién de los comportamientos extra-rol
Fuente: Van Dyne et al., 1995

(Van Dyne & Le Pine, J. A., 1998) desarrollan una investigacién empirica
de dos de los comportamientos definidos: ayuda y voz. Asi, sefialaron la
existencia de comportamientos que presentan una actitud hacia el cambio, y
van mas alla del trabajo formal. Para los autores, este tipo de
comportamiento era definido como un comportamiento no requerido que
enfatizaba la expresion de comentarios constructivos orientados al cambio

con motivo de mejorar y no solo criticar la situacion.
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En 1999, Morrison y Phelps indican la existencia de una forma de
comportamiento extra-rol desatendida, la cual puede incluirse dentro de la
clasificacion de los comportamientos que Van Dyne et al. (1995) denominan
como promotores y orientados al cambio: asuncion de responsabilidad
(taking-charge). Entendida ésta, como el esfuerzo que de manera voluntaria
hacen los individuos para mejorar la forma en que el trabajo se ejecuta,
dentro de los contextos de sus puestos de trabajo, unidades u

organizaciones.

Podsakoff, MacKenzie, Paine & Bachrach, realizan en el afio 2000 una
revision de la literatura en la que analizan las similitudes y diferencias
conceptuales de las diversas formas de comportamiento ciudadano
identificadas hasta la fecha y hacen un resumen de los hallazgos empiricos
de los antecedentes y consecuencias de los CCO tratados, e identifican
varias direcciones para futuras investigaciones. Estas formas, seglin los

autores, pueden ser clasificadas en siete dimensiones:

(1) comportamientos de ayuda (helping behavior),

(2) deportividad (sportsmanship),

(3) lealtad organizativa (organizational loyalty),

(4) conformidad organizativa (organizational compliance),
(5) civismo (civic virtue),

(6) autoformacion (self development), e

(7) iniciativa individual (individual initiative).

Podsakoff et al. (2000), explican estas dimensiones de la siguiente manera:

El comportamiento de ayuda (helping behavior), es aquella dimension que
significa ayudar a otros de forma voluntaria con los problemas del trabajo, y

en el mejor de los casos, prevenir su ocurrencia.

La dimension deportividad (sportsmanship), es expuesta tomando como
base la definicion de Organ (1990) que la define como la buena voluntad
para tolerar sin quejas los inevitables inconvenientes y dificultades del
trabajo, aceptar las sugerencias de los demas sin ofenderse, y ser capaces de

sacrificarse por el buen funcionamiento del grupo sin imponer sus ideas.
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La lealtad organizativa (organizational loyalty), consiste en promover la
organizacion hacia los que no pertenecen a ella, protegiéndola y
defendiendola de las amenazas externas, y permaneciendo comprometido a

ella aun y en condiciones adversas.

La conformidad organizativa (organizational compliance), aparece como la
internalizacion y cumplimiento con sumo escrdpulo, aun y cuando no se
esté observado por otros, de las reglas, regulaciones y procedimientos

establecidos por la organizacion.

El civismo (civic virtue), representa un interés o compromiso hacia la
organizacion como un todo. Esto es mostrado, aunque conlleve un coste
personal en acciones tales como la buena voluntad para participar
activamente en la direccién de la organizacion (ej. asistiendo a reuniones,
ocupandose de debates politicos o expresando la opinion acerca de la
estrategia que ha de seguir la organizacion); la observacion del entorno para
hallar oportunidades (ej. observar los cambios que se producen en la
industria y que pueden afectar a la organizacién); o por prestar atencion a
los intereses de la organizacion (ej. prevenir de posibles riesgos o de

actividades sospechosas).

La autoformacion (self-development) parte del trabajo realizado por Katz
(1964), de la identificacion de la dimension de autodesarrollo (developing
one-self) como comportamiento ciudadano. Esta dimension conlleva actos
voluntarios por parte de los individuos para obtener nuevos conocimientos,

destrezas y habilidades.

La iniciativa individual (individual initiative) es considerada como un
comportamiento extra-rol si se da de forma voluntaria en el ambito de los
comportamientos ligados al puesto de trabajo, y de un modo que se supere
lo que esta definido a éste. Asi, incluye actos voluntarios de creatividad e
innovacion dirigidos a mejorar una tarea o el desempefio de la organizacion,
persistiendo con entusiasmo y esfuerzo para llevar a cabo un trabajo,
asumiendo mas responsabilidades de las que se tiene, y alentando a otros
individuos de la organizacion a hacer lo mismo sin tener en cuenta lo que se

pueda percibir por ello.
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Comportamientos de tipo OCB orientado al cambio: Voice Behavior y
Continuous Improvement

(Bettencourt, 2004; LePine y Van Dyne, 2001), indican la importancia de
las propias caracteristicas personales del individuo para desarrollar
comportamientos de tipo OCB orientado al cambio. Para Organ (1988), los
individuos que perciben una relacion de intercambio positiva con la
organizacion o su superviso inmediato, estan dispuestos a ir mas alla de lo
que les supone el rol que deben desempefiar dentro de la organizacion y

asumen un comportamiento proactivo

Bateman y Organ (1983) Primeras investigaciones
sobre Organizational citizenship behavior,(OCB)

25

Organ (1988) define el
constructo: Organizational

citizenship behavior,OCB

Se propone incluir 2

2 Dimensiones: dimensiones contrastantes:
Altruismo, Conformidad Afiliativo-desafiador
Smith,Organ y Near (1983) Promotor-prohibitivo

Van Dyne, Cummings, y
5 Dimensiones: McLean-Parks (1995)

Altruismo, conciencia, %
deportividad, cortesia y

civismo. Organ (1988)

Nueva dimension:
Asuncion de
responsabilidad (taking

7 Dimensiones: charge)

Ayuda, deportividad, lealtad, Morrison y Phelps (1999)

conformidad, civismo,

autoformacion e iniciativa.
Podsakoff et al., (2000)

Figura 2. Evolucidn de las dimensiones del constructo OCB
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Fuller, Marler & Hester (2006) indican el grado por el cual los individuos se
sienten capaces de realizar una gama de tareas mas alla de las exigencias
prescritas técnicamente. Estudian los antecedentes de los comportamientos
proactivos y los definen como: Voice Behavior (comunicaciones
constructivas orientadas al cambio) y Continuous Improvement (desempefio
en el puesto de trabajo proactivo), mostrando que la personalidad proactiva
estd positivamente relacionada con ambos comportamientos en base al
acceso a los recursos, a la informacion estratégica, y la autorresponsabilidad
por el cambio constructivo que el individuo presenta. Tal y como indican
sus resultados, sugieren que el liderazgo puede jugar un papel importante en
el desarrollo de la autorresponsabilidad por los cambios constructivos. Por
su parte, Parker et al. (2001), sugieren que puedan haber individuos que se
sientan responsables hacia un cambio constructivo por las oportunidades
ofrecidas en la adquisicion de nuevas habilidades, asi como de la obtencion

de apoyo en su carrera profesional.

Finalmente, Fuller & Marler, (2009) sefialan que las personas proactivas se
caracterizan por la basqueda de oportunidades, mostrando iniciativa y
perseverancia para lograr un cambio significativo. En comparacion, los
sujetos pasivos normalmente no muestran iniciativa y tienen menos
probabilidades de aprovechar las oportunidades para cambiar las cosas
(Bateman & Crant, 1993).

Asi, una personalidad proactiva puede conducir a comportamientos
proactivos (Grant & Ashford, 2008), que podran repercutir en una mayor
eficacia de las organizaciones (Bateman & Crant, 1993). Este enfoque
orientado a la proactividad, es el que ha identificado a la personalidad
proactiva como un factor determinante de estos comportamientos (Parker,
Bindl & Strauss, 2010).

Bettencourt (2004) indica en su estudio que tanto el liderazgo de
recompensa contingente como el transformacional, poseen ambos una
relacion positiva indirecta con los comportamientos OCB orientados al

cambio en base a la relacion que se establece entre el lider y su seguidor.
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Por su parte, (Choi, 2007) examina tres antecedentes contextuales de los
comportamientos OCB orientados al cambio: clima innovador, vision y
liderazgo de apoyo, asi como el rol mediador que juegan dos situaciones
cognitivas de los individuos: fortalecimiento  psicolégico vy
autorresponsabilidad por el cambio constructivo (Felt Responsibility for
Constructive Change, FRCC). Indica que el fortalecimiento psicoldgico y la
autorresponsabilidad por el cambio constructivo ofrecen un papel mediador
entre los antecedentes estudiados y los comportamientos OCB orientados al
cambio. Concretamente, Choi (2007) sefiala que un clima innovador y los
intereses comunes, ayudaran a desarrollar comportamientos OCB orientados

al cambio.
Comportamientos de tipo OCB orientados al silencio

Van Dyne, Ang y Botero, (2003) proponen una conceptualizacion que
define la voz y el silencio de los empleados. Bien documentados en temas
de administracion, psicologia social y comunicacion, describieron tres tipos
diferentes de silencio: pasivo; defensivo y pro social y tres tipos diferentes
de voz: pasiva, defensiva y pro social.

Describen el silencio- pasivo, como el ocultamiento de ideas relevantes para
el trabajo basado en la resignacion vy silencio-defensivo, como el
ocultamiento de ideas relevantes para el trabajo basado el miedo, como una
forma de auto protegerse .Organ,(1983) propone un tercer tipo de silencio:
el silencio pro social, como el ocultamiento de ideas e informacién con el
propdsito de ayudar a otros o a la misma organizacion. Van Dyne et al.
(2003) sefialan que, aunque voz y silencio pueden parecer como dos polos
opuestos de una misma dimension, se trata de constructos diferentes,

independientes y multidimensionales.

Segun (Omar, 2010). Los comportamientos extra papel positivos o
comportamientos de ciudadania organizacional (CCO) El término CCO fue
acufiado en 1983 por Smith, Organ y Near. Inicialmente la investigacion
tuvo como objeto de analisis los comportamientos afiliativos, como los de

ayuda o cooperativos, aunque mas tarde la atencion de los investigadores
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también se ha orientado al estudio de los comportamientos de “voz” y, mas

recientemente, a los comportamientos de “silencio” de los empleados.

Los comportamientos de ciudadania organizacional (CCO) se refieren a
todas aquellas acciones realizadas por los empleados que sobrepasan los
requerimientos minimos de su rol y promueven el bienestar de los
compafieros de trabajo, de los equipos o de la organizacion en si misma. Se
refieren especificamente a los comportamientos cooperativos o de ayuda
que tienen consecuencias positivas para la organizacién, aungue no son
formalmente exigidos o recompensados. Son conductas no contempladas en
los contratos formales, ya que, justamente, consisten en contribuciones que
pueden ser dadas o negadas, no implicando, por lo tanto, recompensas o

puniciones contractualmente estipuladas.

El tema del comportamiento extra rol del empleado silencioso, a la fecha no
atrae mucho la atencion de los investigadores, dada la casi inexistente

informacidn al respecto.

Teniendo en cuenta la variedad de factores que se pueden tomar en
consideracién para evaluar la gestion de la identidad corporativa, en el
presente trabajo se tuvo en cuenta cuatro dimensiones: identidad visual,
comunicaciones, cultura y comportamiento. Esto lo hacemos porque
consideramos no conveniente analizar la gestion de la estrategia o la
estructura en la universidad, toda vez que estd en cambio la reciente

normatividad.

Estas cuatro dimensiones por las lecturas hechas, han sido consideradas en
la mayoria de trabajos de gestiéon de la identidad corporativa. Resumimos

estas dimensiones a continuacion:
La identidad visual: se tiene todo lo relacionado en la marca y el disefio

correspondiente como los elementos visuales: logotipo, colores, frases,

isotipos.
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La Comunicacion: se considera el estudio de los canales de informacion
por donde fluye esta, el andlisis de la misma como de da tal informacion.

(Pérez, J., Lopez, & Caballero, 2013) Manifiestan: que las funciones que
desempefian las comunicaciones en las organizaciones son: motivan a los
empleados y crean un clima adecuado de cooperacion, informan o
proporcionan datos necesarios para la toma de decisiones, controlan la
ejecucion de los planes y la conducta de sus miembros, difunden las metas y

objetivos de la organizacion.

La Cultura Corporativa: nos referimos al conjunto de creencias, valores,
costumbres, actitudes constantes que existen en una universidad, los mismos
que son compartidos por los miembros; los cuales constituyen su esencia en
si. La cultura corporativa es una forma de plasmar los objetivos, filosofia y

principios de la mision de la organizacion.

(Chiavenato, 2009) dice: La cultura comprende valores compartidos,
habitos, usos y costumbres, cddigos de conducta, politicas de trabajo,
tradiciones y objetivos que se transmiten de una generacion a otra...Afiade,
refleja la forma en que cada organizacion aprende a lidiar con su entorno. Es
una compleja mezcla de supuestos, creencias, comportamientos, historias,
mitos, metaforas y otras ideas que, en conjunto, reflejan el modo particular
de funcionar de una organizacion. (pag. 126).

Creemos que el problema de la Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo es

que la mision es genérica y desconocida por sus estamentos.

Comportamiento: nos referimos a la forma como acttan los miembros de
la organizacion y estan comprendidos el entorno fisico, el lenguaje, la

conducta no verbal, la imagen personal, las hormas escritas.

Con respecto al comportamiento corporativo (Robbins & Judge, 2013) dice:
comportamiento organizacional, es lo que hacen las personas en una
organizacion y de como su comportamiento afecta el desempefio de esta.

Estudia en especifico las situaciones relacionadas con el ambito laboral, se
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relaciona con cuestiones como los puestos de trabajo, el ausentismo, la
rotacion de personal, la productividad, el desempefio humano y la
administracion.

Para concluir este punto se presenta la figura 1, el modelo conceptual para
presentar las hipotesis y analizar las percepciones que tienen los docentes y
administrativos de las dimensiones consideradas en la gestion de la
identidad corporativa de la Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo. De
igual modo el comportamiento extra rol. Es adaptado de: Mirna Takaki,
Rafael Bravo y Eva Martinez (2013)

2.2.5 Modelo conceptual para analizar las variables y probar las hipétesis
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Extra Rl
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Fuma 3 Gemdn de b ddentided corporativa v comgaorsmiento nna fol
Foeree: Adapinds de Takeka M, Bravo, B & Murinez, E (2015)
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CAPITULO I11
RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

3.1. ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS.

Los resultados se procesaron a través del software SPSS-22, se realizé la
validez de constructo, para el cuestionario de docentes y para el cuestionario

de administrativos.

Se probd la validez de los instrumentos, corroborandose que la medida de
adecuacion de KMO es mayor que 0,5, las comunalidades superan lo
establecido que es de 0,4, la prueba de esfericidad de Barltlett en su grado de
significancia es menor que 0,05. Se realizé la verificacion de la confiabilidad
de los instrumentos a través del método de Alfa de Cronbach, considerando a
los elementos tipificados, reportando para el instrumento global de los
docentes 91,1% como nivel de confiabilidad, y para el instrumento global del
personal administrativo de 93,2 % como nivel de confiabilidad por lo tanto la
muestra es adecuada al instrumento y existe asociacion de item a item, se
confirma la coherencia interna que deben tener las preguntas unas con otras,

ademas de su claridad y buena formulacion.

3.1.1.- Situacién actual de los docentes y trabajadores administrativos de la
Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo.

1. 1- De los datos informativos

El personal docente y administrativo que participé de la investigacion fue
seleccionado a través del muestreo aleatorio estratificado considerando como
estratos las 14 facultades, ademas el rectorado, vicerrectorado académico,
vicerrectorado de investigacion, escuela de postgrado y direccion general de

administracion. Se presenta en la siguiente tabla:
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Tabla 15
Personal

Docente y Administrativo que labora en las diferentes
facultades u oficinas de la Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo

Facultades u Docentes Administrativos

Oficinas N % N %
FAG 6,0 2,5
FCCBB 5 3,4
FACEAC 35 23,5 17 10,6
FACFYM 22 14,8 5 3,1
FACHSE 18 12,1 13 8,1
FDCCPP 6 4,0
FE 8 5,4
FIA 3 2,0
FICSA 13 8,7 8 50
FIME 8 5,4 10 6,2
FMH 3 2,0
FMV 6 4,0
FIQUIA 8 54 1 0,6
FIZ 5 3,4 4 2,5
RECTORADO - - 12 7,5
VICEACADEM - - 9 5,6
VICE INVEST - - 4 2,5
EPG - - 9 5,6
DGDA - - 65 40,4
Total 149 100,0 161 100,0

Fuente: cuestionario para docentes. Fecha: Abril- Mayo 2016

Elaboracién: Echeverria — Rios

79



Tabla 16
Docentes de la Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo, segun categoria

Frecuencia
Indicador No° %
Principal 83 55,7
Asociado 35 23,5
Auxiliar 31 20,8
Total 149 100,0

Fuente: cuestionario para docentes. Fecha: Abril y Mayo 2016
Elaboracion: Echeverria - Rios

Los datos procesados que se observan en la tabla nos informan que la
muestra estuvo conformada por docentes en la categoria principal 55.7 %,

asociados el 23.5% vy el 20.8 % auxiliares.

Tabla 17
Docentes de la Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo, segiin dedicacion
Frecuencia
Indicador Ne° %

Exclusiva 80 53,7
Tiempo completo 68 45,6
Tiempo parcial 1 0,7
Total 149 100,0

Fuente: cuestionario para docentes.  Fecha: Abril y Mayo 2016
Elaboracion: Echeverria - Rios

La tabla nos brinda la siguiente informacion, el 53.7 % de los docentes
desarrollan sus labores a dedicacion exclusiva, 45.6 % de los docentes estan a tiempo
completo y 0.7% a tiempo parcial. No se consideraron a los docentes contratados, toda
vez que no fueron renovados los contratos respectivos por la nueva gestidn

universitaria.
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Tabla 18
Docentes y Administrativos UNPRG, segun edad

Docentes Administrativo
Edad N % N %
[ 25 - 30) - - 8 4,97
[ 30 - 35) 4 2,68 20 12,42
[ 35 - 40) 10 6,71 44 27,33
[ 40 - 45) 20 13,42 36 22,36
[ 45 - 50) 16 10,74 25 15,53
[ 50 - 55) 21 14,09 7 4,35
[ 55 - 60) 38 25,5 9 5,59
[ 60 - 65) 26 17,45 9 5,59
[ 65 - 70) 14 9,40 3 1,86
Total 149 100,0 161 100,0

Fuente: cuestionario para docentes. Fecha: Abril y Mayo 2016
Elaboracion: Echeverria - Rios

En la tabla podemos observar que el 25.5 % de los docentes se encuentran en el
rango de edad de 55 a menos de 60 afos, el 17.45% en el rango de 60 a menos de 65
afios, y con respecto a los administrativos el 27.33% esté en el rango de edad de 35 a

menos de 40 afos; y el 22.36 % entre los 40 a menos 45 afios.

Tabla 19
Personal Docentes y Administrativo, segun afios de trabajo en la UNPRG
Docentes Administrativo
Cantidad de afios N % N %
[ 3- 7) 14 9,52 5 3,14
[ 7- 11) 8 5,44 30 18,87
[ 11- 15) 18 12,24 39 24,53
[ 15 - 19) 23 15,65 41 25,79
[ 19 - 23) 22 14,97 23 14,47
[ 23 - 27) 24 16,33 2 1,26
[ 27 - 31) 23 15,65 5 3,14
[ 31 - 35) 13 8,84 12 7,55
[ 35 - 39) 2 1,36 2 1,26
Total 149 100,0 161 100,0

Fuente: cuestionario para docentes. Fecha: Abril y Mayo 2016
Elaboracion: Echeverria - Rios
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La presente tabla nos indica que 16.33 % de los docentes tienen de 23 a menos
de 27 afos de servicios, el 15.65 % de 27 a menos de 31 afios de servicios. De igual
manera el 25.79 % de los administrativos tiene de 15 a menos de 19 afios de servicio y

el 24.53 % tiene de 11 a menos de 15 afios de servicio.

100
100 -
g 60 - 51.6
8 m
S 40 - 24.2 24.2 Docentes
& 20 - Administrativos
0 0
0 | 4
Nombrado Contratado CAS
Condicion

Figura 4. Docentes de la Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo, segun condicion

La tabla nos brinda informacion sobre la condicion laboral de los encuestados, se
observa que el 51.6% del personal administrativo son nombrados, 24,2%, contratados y
el 24.2% labora en la modalidad de CAS. Con respecto al personal docente se decidio

trabajar con la totalidad de nombrados considerados en la muestra.
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Figura 5. Docentes de la Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo, segin género

La figura nos indica que 72.5 % de los docentes encuestados son de sexo
masculino y el 27.5 % con de sexo femenino. Asimismo, de los trabajadores

administrativos 41.6 % son de género masculino y 58.4 % de femenino.
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3.2. PRUEBA DE CONTRASTACION DE HIPOTESIS.
La prueba de contrastacion de hipdtesis, segun (Gil & Alva, 1991)dicen: las

hipdtesis se formulan en base al desarrollo y planteamiento del problema de

investigacion, luego se confirman o refutan mediante procedimientos de contrastacion

con los hechos (confrontacion con la realidad) utilizando diversas técnicas. (p. 69)

Tales acciones dara luces de lo que se estd haciendo en el uso del disefio de

investigacion escogido. Se presenta a continuacion las variables trabajadas contrastadas

con la realidad utilizando el coeficiente de Pearson.

Tabla N° 20
Evaluacion de la relacion existente entre las variables expresadas en los
objetivos.
HIPOTESIS R-P p_valor(sig)
HI. La gestion de la H1a. Identidad visual 0.340 .000
identidad corporativa de = ldentidad Atractiva
la Universidad Nacional H2a. Comunicacién 0.313 .000
Pedro Ruiz Gallo influye | Docentes = ldentidad Atractiva
positivamente en  la H3a. Comportamiento 0.334 .000
identidad atractiva de los = |dentidad Atractiva
docentes y H4a. Cultura = 0.351 .000
administrativos. Identidad Atractiva
H1b.ldentidad visual 0.426 .000
= ldentidad Atractiva
H2b. Comunicacion 0.568 .000
Administrativos | = ldentidad Atractiva
H3b. Comportamiento 0.564 .000
= ldentidad Atractiva
H4b. Cultura = 0.651 .000
Identidad Atractiva
H5a. La identidad H5a. La identidad
atractiva corporativa de la atractiva =
Universidad Nacional identificacion de los
Pedro Ruiz Gallo influye | Docentes docentes. 0.386 .000
positivamente en la
identificacion de los
docentes.
H5b. La identidad H5b. La identidad
atractiva corporativa de atractiva  corporativa
la Universidad Nacional = identificacion de
Pedro Ruiz Gallo influye | Administrativos | los administrativos. 0.568 .000

positivamente en la
identificacion de los
administrativos.

Hé6a. La identidad
atractiva corporativa de la

H6a. La
atractiva

identidad
corporativa
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Universidad Nacional
Pedro Ruiz Gallo influye
positivamente en las
actitudes de los docentes.

Docentes

= actitudes de los
docentes.

0.286

.000

Hé6b. La identidad
atractiva corporativa de la
Universidad Nacional
Pedro Ruiz Gallo influye
positivamente en las
actitudes de los
administrativos.

Administrativos

H6b. La identidad
atractiva corporativa
= actitudes de los
administrativos.

0.476

.000

H7a. La identificacion de
los docentes de Ila
Universidad Nacional
Pedro Ruiz Gallo influye
positivamente en la
actitud hacia el trabajo.

Docentes

H7a. La identificacion
= actitud hacia el
trabajo.

0.811

.000

H7b. La identificacion de
los trabajadores
administrativos de la
Universidad Nacional
Pedro Ruiz Gallo influye
positivamente en la
actitud hacia el trabajo.

Administrativos

H7b. La identificacién
=  actitud hacia el
trabajo.

0.671

.000

H8a. La identificacion de
los docentes con la
Universidad Nacional
Pedro Ruiz Gallo influye
positivamente en  su
comportamiento extra rol.

Docentes

H8a. La identificacién
= comportamiento
extra rol.

0.665

.000

H8b. La identificacion
de los administrativos
con la Universidad
Nacional Pedro Ruiz
Gallo influye
positivamente en  su
comportamiento extra rol.

Administrativos

H8b. La identificacién
= comportamiento
extra rol.

0.518

.000

H9a. Las actitudes de los
docentes de la
Universidad Nacional
Pedro Ruiz Gallo hacia su
trabajo influyen
positivamente en  su
comportamiento extra rol.

Docentes

H9a. Las actitudes =
comportamiento extra
rol.

0.749

.000

H9b. Las actitudes de los
administrativos de la
Universidad Nacional
Pedro Ruiz Gallo hacia su
trabajo influyen
positivamente en  su
comportamiento extra rol.

Administrativos

H9b. Las actitudes
=>comportamiento
extra rol.

0.501

.000

Fuente: valores determinados por el software SPSS-22
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En este caso se someti6 los dos cuestionarios elaborados, donde la prueba de
contrastacion de las hipétesis arrojo los resultados siguientes aceptando todas estas.

La gestion de la identidad visual corporativa de la Universidad Nacional Pedro
Ruiz Gallo influye positivamente en la identidad atractiva para los docentes y
trabajadores administrativos. (H1). D: (R=0,34; p=.000). A:(R=0.426; P=.000)

La gestion de la comunicacion corporativa de la Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo
influye positivamente en la identidad atractiva para los docentes y  trabajadores
administrativos (H2). D: (R=0.313; P=.000) A:(R=0.568; P=.000)

La gestion del comportamiento corporativo de la Universidad Nacional Pedro Ruiz
Gallo influye positivamente en la identidad atractiva para los docentes y trabajadores
administrativos (H3). D:(R= 0.334; P=.000) A: (R=0.564; P=.000)

La gestion de la cultura corporativa de la Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo
influye positivamente en la identidad atractiva para los docentes y trabajadores
administrativos (H4). D:(R=0.351; P=.000) A:( R=0.651; P=.000)

La identidad atractiva corporativa de la Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo influye
positivamente en la identificacion de los docentes y trabajadores administrativos (H5).
D:(R=0.386; P=.000)  A:( R=0.568; P=.000)

La identidad atractiva corporativa de la Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo influye
positivamente en las actitudes de los docentes y trabajadores administrativos (H6).
D:(R=0.286 ; p=.000) A:(R=0.476; P=.000)

La identificacion de los docentes y trabajadores administrativos de la Universidad
Nacional Pedro Ruiz Gallo influye positivamente en la actitud hacia el trabajo (H7.). D:
(R=0.811; P=.000) A: (R=0.671; P=.000)

La identificacion de los docentes y trabajadores administrativos con la Universidad
Nacional Pedro Ruiz Gallo influye positivamente en su comportamiento extra rol (H8).
D: (R=0.665; P=.000) A: (R=0.518; P=.000)
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Las actitudes hacia su trabajo de los docentes y trabajadores administrativos de la
Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo influyen positivamente en su comportamiento
extra rol (H9). D: (R=0.749; P=.000) A: (R=0.501; P=.000)

Por lo tanto, queda confirmada que la gestién de la identidad corporativa influye
positivamente en la identidad atractiva, esta a su vez en la identificacion hacia la
organizacion y actitud hacia el trabajo y consecuentemente al comportamiento extra rol
de los docentes y trabajadores administrativos de la Universidad Nacional Pedro Ruiz
Gallo.

3.3.- INDICE DE PERCEPCION DEL CLIENTE.

Es una metodologia trabajada por (Bocangel, 2012) denominada “Indice de percepcion
del cliente”, que permite descubrir ¢;Cudles son y que peso deben tener los factores
relevantes de desempefio de la organizacion desde el punto de vista del cliente. El citado
indice obedece al criterio de tener una calificacion en términos de intervalos, alli
establecidos para luego saber en qué rango y factores se encuentra la organizacion

desde el punto de vista del cliente.

Para el presente trabajo queda establecido de la siguiente manera:

Intervalos porcentuales Rango
Minimo [00-55] Critico
Medio [56-75] Estable
Alto [76-90] Diferenciador
Altisimo  [91-100 ] Ventaja competitiva

3.4.- Analisis de las relaciones de las cuatro dimensiones de la identidad
corporativa con la gestion universitaria.

A continuacion, analizamos las dimensiones de la identidad corporativa desde el
punto de vista de los docentes y trabajadores administrativos, para determinar la
situacion actual de la gestion de la identidad corporativa que se hace en la universidad.

Para ello se trabajo con las siguientes siglas:

86



Dimensiones De aqui en adelante usaremos
Identidad Visual v
Comunicacion corporativa COMC
Comportamiento corporativo COMPC
Cultura corporativa CucC
Atractivo de la Identidad ADLI
Identificacion con la IDLO
Organizacién
Actitudes hacia el trabajo AHET
Comportamiento Extra Rol CER

Asimismo, para el analisis de los resultados de los cuestionarios, para docentes y

administrativos que estuvieron construidos con escalamiento Likert, con 7 categorias en

la escala: Muy de acuerdo, moderadamente de acuerdo, un poco de acuerdo, ni de

acuerdo ni en desacuerdo, un poco en desacuerdo moderadamente en desacuerdo, y muy

en desacuerdo; se procedié a agruparlos para una mejor interpretacion en tres

indicadores: De acuerdo, Ni de acuerdo ni en desacuerdo, En desacuerdo. Tal criterio

obedece a tener una calificacién en términos de intervalos, para luego saber en qué

rango se encuentra la organizacion desde el punto de vista del cliente.

3.4.1.- Andlisis de la Identidad Visual

A.- Analisis de la Identidad Visual desde la percepcidn de los docentes

Tabla 21

Identidad Visual de los docentes de la Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo
Indicador Vi V2 V3
De acuerdo 66,4 % 75,8 % 61,8 %
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 16,8 % 9,4 % 13,4 %
En desacuerdo 16,8 % 14,8 % 24,8 %
Total 100.0 % 100.0 % 100.0 %

Fuente: cuestionario para docentes. Fecha: Abril - Mayo 2016

Elaboracién: Echeverria — Rios
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Figura 6. Identidad Visual de los docentes de la U.N. Pedro Ruiz Gallo
Fuente: cuestionario para docentes. Fecha: Abril - Mayo 2016

Con respecto a la identidad visual corporativa, el 66.04% de los docentes esta de
acuerdo con la identidad visual que proyecta la universidad nacional Pedro Ruiz Gallo,
siendo esta un estado de rango estable, a pesar que no es un elemento diferenciador

como también una ventaja competitiva.

Asi mismo el 75.8 % de los docentes esta de acuerdo con que la identidad visual ayuda
a reconocer a la universidad nacional Pedro Ruiz Gallo. Los investigadores manifiestan
que también esta en un rango estable; no es un elemento que diferencia y da plenamente
una ventaja competitiva. Esta dimension de la identidad atractiva merece ser mejorada.

En esta dimension de la identidad visual, el elemento mas débil se manifiesta en que el
publico (alumnos, personal, sociedad en general) un 24.8% no comprende los simbolos
de nuestra Universidad (logotipo, colores...) sin embargo un 61.8% percibe que si

comprende.
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De acuerdo a la percepcion de los docentes, esta dimension alcanza un rango estable

67.88% (66.0+75.8+61.8). Tal indice de percepcion por parte de los encuestados,

orienta a la necesidad de ser optimizada.

B.- Andlisis de la Identidad Visual desde la percepcion de los administrativos

Tabla 22

Identidad visual de los administrativos de la U.N. Pedro Ruiz Gallo

Indicador V1 IV 2 V3

De acuerdo 70,8 % 85,7 % 65,8 %
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 11,2 % 56 % 14,9 %
En desacuerdo 18,0 % 8,7% 19,3 %
Total 100,0 % 100,0 % 100, 0 %

Fuente: cuestionario para administrativos.

Elaboracion: Echeverria — Rios

Fecha: Abril - Mayo 2016
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Figura 7. ldentidad visual de los administrativos de la U.N. Pedro Ruiz Gallo

Fuente: cuestionario para administrativos.

Fecha: Abril - Mayo 2016

Con respecto a la identidad visual corporativa, el 70.8% de los administrativos esta de

acuerdo con la identidad visual que proyecta la universidad nacional Pedro Ruiz Gallo,
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siendo esta un estado de rango estable, a pesar de que no es un elemento diferenciador

como también una ventaja competitiva.

Asi mismo el 85.7 % de los administrativos esta de acuerdo con que la identidad visual
ayuda a reconocer a la universidad nacional Pedro Ruiz Gallo. Los investigadores
indican que también esta en un rango estable; no es un elemento que diferencie y da
plenamente una ventaja competitiva. Esta dimension de la identidad atractiva merece ser

mejorada

En esta dimension de la identidad visual, el elemento mas débil se manifiesta en que el
publico (alumnos, personal, sociedad en general) un 19.3 % no comprende los simbolos
de nuestra Universidad (logotipo, colores...) sin embargo un 65.8% percibe que si lo

comprende.

De acuerdo a la percepcion de los administrativos, esta dimension alcanza un rango
estable 74.1% (70.8+85.7+65.8). Tal indice de percepcion por parte de los encuestados,
orienta a la necesidad de ser optimizada.

Al analizar esta dimensién se observa que los administrativos tienen mejor

percepcion que los docentes.

3.4.2.- Andlisis de la Comunicacion Corporativa

A.- Analisis de la Comunicacion Corporativa desde la percepcion de los

docentes
Tabla 23
Comunicacion Corporativa de los docentes de la U.N. Pedro Ruiz Gallo
Indicador COMUN 1 COMUN 2 COMUN 3
De acuerdo 47,6 % 46,4 % 28,2 %
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 16,8 % 17,4 % 14,0 %
En desacuerdo 35,6 % 36,2 % 57,8 %
Total 100,0 % 100,0% 100,0%

Fuente: cuestionario para docentes. Fecha: Abril- Mayo 2016
Elaboracion: Echeverria — Rios
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Figura 8. Comunicacion Corporativa de los docentes de la U.N. Pedro Ruiz Gallo
Fuente: cuestionario para docentes. Fecha: Abril-mayo 2016

Con respecto a la comunicacion corporativa, el 47.6% de los docentes esta de acuerdo
que a través de sus comunicaciones la universidad trasmite un mensaje claro y
consistente a todo su publico.

Asi mismo el 46.3 % de los docentes estd de acuerdo con que la estrategia de

comunicacion de la universidad busca trasmitir una imagen acorde con su personalidad.

En esta dimension de la comunicacion corporativa, el elemento mas débil se manifiesta
en el reconocimiento de que un 24. 8 %, esta de acuerdo que la universidad existe una
buena comunicacion interna y externa. Sin embargo, un 57.8% no esta de acuerdo. Este
es un estado critico de la gestion de comunicacion que debe ser mejorado.

Con respecto a la comunicacién corporativa solamente el 40.72% (47.7+46.0+28.2 / 3)
de los docentes estd de acuerdo con la manera de gestionar la comunicacion de la
universidad nacional Pedro Ruiz Gallo, siendo un estado de rango Critico, por lo que
esta dimension ser mejorada a través de una adecuada gestion.

El eje de comunicacion corporativa es uno de los ejes principales a considerar en la
gestion de la identidad Atractiva de la UNPRG.
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B.- Andlisis de la Comunicacion Corporativa desde la percepcion de los

administrativos.

Tabla 24

Comunicacion Corporativa de los administrativos de la U.N. Pedro Ruiz Gallo

Indicador COMUN 1 COMUN 2 COMUN 3
De acuerdo 57,2 % 52,1 % 31,1 %
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 15,5 % 16,8 % 15,5 %
En desacuerdo 27,3% 31,1 % 53,4 %
Total 100,0 % 100,0 % 100,0 %

Fuente: cuestionario para administrativos.

Elaboracion: Echeverria — Rios

Fecha: Abril- Mayo 2016
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Figura 9. Comunicacién Corporativa de los administrativos de la U.N. Pedro Ruiz Gallo

Con respecto a la comunicacion corporativa, el 57.2% de los administrativos esta de

acuerdo que a través de sus comunicaciones la universidad trasmite un mensaje claro y

consistente a todo su publico.
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Asi mismo el 52.1 % de los administrativos estd de acuerdo con que la estrategia de
comunicacion de la universidad busca trasmitir una imagen acorde con su personalidad.
En esta dimension de la comunicacion corporativa, el elemento méas debil se manifiesta
en el reconocimiento de que un 31. 1 %, estd de acuerdo que la universidad existe una
buena comunicacion interna y externa. Sin embargo, un 53.4%, no esta de acuerdo.

Con respecto a la comunicacion corporativa solamente el 46.8% (57.2+52.1+31.1 / 3)
de los administrativos esta de acuerdo con la manera de gestionar la comunicacion de la
universidad nacional Pedro Ruiz Gallo, siendo un estado de rango critico, por lo que

esta dimension ser mejorada a través de una adecuada gestion.

En esta dimension comparando el personal docente con el personal administrativo; los
docentes tienen una calificacibn menor, afectando mas a la gestion sobre la
comunicacion de la universidad nacional Pedro Ruiz Gallo, toda vez que son ellos los

que gobiernan cuando ejercen cargos directivos relacionados con la gestion.

La comunicacion corporativa es uno de los ejes principales a considerar en la gestion de
la identidad Atractiva de la UNPRG.

3.4.3.- Andlisis del Comportamiento Corporativo

A.- Andlisis del Comportamiento Corporativo desde la percepcién de los
docentes.

Tabla 25

Comportamiento Corporativo de los docentes de la U.N. Pedro Ruiz Gallo

Indicador COMPO1 | COMPO2 | COMPO 3 | COMPO 4
De acuerdo 34,2 % 255% 34,3% 36,3 %
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 16,9 % 11,4 % 19,5 % 20,8 %
En desacuerdo 48,9 % 63,1 % 46,2 % 43,0 %
Total 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 %

Fuente: cuestionario para docentes.
Elaboracion: Echeverria — Rios

Fecha: Abril- Mayo 2016
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Figura 10. Comportamiento Corporativo de los docentes de la U.N. Pedro Ruiz Gallo

Con respecto al comportamiento  corporativo  solamente el 32.58%
(34.2+25.5+34+34.3+36.3/4) de los docentes estd de acuerdo con la gestion de esta
dimensién; siendo este un estado critico en todos sus componentes estudiados en el
siguiente orden: la supervision periddica del rendimiento de los docentes solo el 25.50%
estd de acuerdo, con respecto a que si la universidad proporciona a sus docentes la
oportunidad de desarrollar nuevos conocimientos y habilidades para su desarrollo el
34.23% solamente esta de acuerdo, si la universidad realiza acciones para mejorar el
bienestar de su publico solamente 34,23% manifestd estar de acuerdo, y con respecto a
las acciones que realiza la universidad reflejan sus valores solo el 34.23% esta de
acuerdo. Esto permite arribar a conclusiones que estos estados son criticos y merecen
ser gestionados de una manera mas profesional para superarlo. En tal sentido, este seria
el eje mas critico de la gestion de la identidad atractiva segun la percepcion del docente
de la UNPRG.

En términos generales son los docentes los que estdn menos de acuerdo con esta

dimensidn en relacion al personal administrativo con excepcion de que consideran los
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docentes tener més oportunidades de desarrollar nuevos conocimientos y habilidades

para su desarrollo.

B.- Analisis del Comportamiento Corporativo desde la percepcién de los

administrativos.

Tabla 26

Comportamiento Corporativo de los administrativos de la U.N. Pedro Ruiz Gallo

Indicador COMPO 1 COMPO2 | COMPO3 | COMPO4
De acuerdo 441 % 27,3% 26,7 % 34,8 %
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 12,4 % 112 % 10,6 % 13,0 %
En desacuerdo 43,5 % 61,5 % 62,7 % 52,2 %
Total 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 %

Fuente: cuestionario para administrativos.

Elaboracion: Echeverria — Rios

Fecha: Abril - Mayo 2016
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Con respecto al comportamiento  corporativo  solamente el  33.23%
(26.7+27.3+34.8+44.10) del personal administrativo esti de acuerdo con la gestion de
esta dimensidn siendo este un estado critico en todos sus componentes estudiados en el
siguiente orden: con respecto a que si la universidad proporciona a sus trabajadores la
oportunidad de desarrollar nuevos conocimientos y habilidades para su desarrollo el
26,70% solamente estd de acuerdo, la supervision periddica del rendimiento de sus
trabajadores solo el 27.34% esta de acuerdo, si la universidad realiza acciones para
mejorar el bienestar de su publico solamente 34,78 manifesto estar de acuerdo y con
respecto a las acciones que realiza la universidad reflejan sus valores solo el 44.10%
estd de acuerdo. Esto permite arribar a conclusiones que estos estados son criticos y
merecen ser gestionados de una manera mas profesional el mismo que debe ser
superado, este seria el eje mas critico de la gestion de la identidad atractiva segun la

percepcion del personal administrativo de la UNPRG.

3.4.4.- Andlisis de la Cultura Corporativa
A.- Andlisis del Cultura Corporativa desde la percepcion de los docentes.

Tabla 27

Cultura corporativa de los docentes de la U.N. Pedro Ruiz Gallo

Indicador CUL1 CUL 2 CUL3
De acuerdo 34,3 % 43,7 % 3 %
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 215% 20,1 % 23,5 %
En desacuerdo 44,2 % 36,2 % 43,5 %
Total 100 % 100 % 100 %

Fuente: cuestionario para docentes. Fecha: Abril-mayo 2016
Elaboracion: Echeverria — Rios

96



43,7 a4 9
45 - 43,5
» 40 343 m CUL1 Existe una visién clara
3 33 sobre los objetivos que guian
< 39 7 la estrategia de mi
g 30 - Universidad
2 25 - 215 m CUL2 El profesorado esta
2 20 - comprometido con los
g 15 - objetivos de esta Universidad
10
g CUL3 El personal de la
%] Universidad conoce la misién
0 de esta institucion.
DA Ni DA ni ED ED
Indicador

Figura 12. Cultura corporativa de los docentes de la U.N. Pedro Ruiz Gallo

Con respecto a la cultura corporativa el 37 % (33+34.3+43.7) de los docentes estaria de
acuerdo con la manera como se gestiona esta dimension, siendo este un estado critico.
Esto se manifiesta que solo el 33 % conoce la mision de la universidad, el 43.7 % esta
de acuerdo que los docentes estdn comprometidos con los objetivos de la universidad, y
con respecto al que si existe una visién clara sobre los objetivos que guian la estrategia
de la UNPRG el 34.3 %. manifesto estar de acuerdo.

Esta dimension es considerada también como un eje critico en la gestion de la identidad

atractiva de la universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo.

B.- Analisis del Cultura Corporativa desde la percepcién de los administrativos.

Tabla 28

Cultura corporativa de los administrativos de la U.N. Pedro Ruiz Gallo
Indicador CuL1 CUL?2 CUL3
De acuerdo 36,6 % 36,0 % 50,2 %
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 22,4 % 19,3 % 19,3 %
En desacuerdo 41,0 % 447 % 30,5 %
Total 100 % 100 % 100 %
Fuente: cuestionario para administrativos. Fecha: Abril- mayo 2016

Elaboracién: Echeverria — Rios
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Figura 13. Cultura corporativa de los administrativos de la U.N. Pedro Ruiz Gallo

Con respecto a la cultura corporativa el 40,93 % (36.6+36.6+50.2) de los
administrativos esta de acuerdo con la manera como se gestiona, siendo este un estado
critico. Esto se manifiesta que solo el 36 % esta de acuerdo que los administrativos
estan comprometidos con los objetivos de la universidad, al igual que si existe una
visién clara sobre los objetivos que guian la estrategia de la UNPRG solo el 36,6%, y
solo el 33 % conoce la mision de la universidad.

Esta dimension es considerada también como un eje critico en la gestion de la identidad
atractiva de la universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo.

En relacion a la cultura corporativa son los administrativos los que tienen una mejor
percepcion de la cultura en la universidad nacional Pedro Ruiz Gallo con respecto a los

docentes.

3.4.5.- Andlisis del Atractivo de la Identidad Corporativa

A.- Atractivo de la Identidad de los docentes de la U.N. Pedro Ruiz Gallo

Tabla 29

Atractivo de la Identidad de los docentes de la U.N. Pedro Ruiz Gallo
Indicador ATR 1 ATR 2

De acuerdo 65,8 % 67,7 %

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 17,4 % 16,8 %

En desacuerdo 16,8 % 15,5 %
Total 100 % 100 %

Fuente: cuestionario para docentes. Fecha: Abril - Mayo 2016
Elaboracion: Echeverria — Rios
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Figura 14. Atractivo de la Identidad de los docentes de la U.N. Pedro Ruiz Gallo

Respecto al atractivo de la identidad corporativa la percepcién de los docentes, el
66,75% (65.8+67.7) manifesto estar de acuerdo. El 65.8 % de los docentes indica que le
gusta lo que la universidad representa, el 67.7 % manifiesta la universidad tiene una
identidad atractiva, para ellos. Cabe indicar en esta dimension que si bien es cierto es un
porcentaje importante, se debe mejorar su gestion, ya que no es un factor diferenciable
menos una ventaja competitiva. La variable debe ser optimizada para mejorar el
atractivo.

En comparacién con la percepcion del personal administrativo los docentes tienen una

mejor percepcidn sobre el atractivo de la identidad corporativa de la UNPRG.

B.- Atractivo de la Identidad de los administrativos la U.N. Pedro Ruiz Gallo

Tabla 30

Atractivo de la Identidad de los administrativos de la U.N. Pedro Ruiz Gallo
Indicador ATR 1 ATR 2

De acuerdo 65,9 % 62,2 %

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 18,0 % 15,5 %

En desacuerdo 16,1 % 22,3%

Total 100 % 100 %
Fuente: cuestionario para administrativos. Fecha: Abril - Mayo 2016

Elaboracién: Echeverria — Rios
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Figura 15. Atractivo de la Identidad de los administrativos de la U.N. Pedro Ruiz Gallo

Respecto al atractivo de la identidad corporativa la percepcion de los administrativos, el
64,05% (65.9+62.2) manifesto estar de acuerdo. El 65.9 % de los docentes indica que le
gusta lo que la universidad representa, el 62.2 % manifiesta la universidad tiene una
identidad atractiva, para ellos. Cabe indicar en esta dimension que si bien es cierto es un
porcentaje importante, se debe mejorar su gestion, ya que no es un factor diferenciable
menos una ventaja competitiva. La variable debe ser optimizada para mejorar el
atractivo.

En comparacion con la percepcion del personal administrativo los docentes tienen un

menor atractivo de la identidad corporativa que ofrece la UNPRG.

3.4.6.- Andlisis de la Identificacion con la organizacion

A - Identificacion con la organizacion de los docentes de la U.N. Pedro Ruiz Gallo

Tabla 31

Identificacidn con la organizacién de los docentes de la U.N. Pedro Ruiz Gallo

Indicador INDENTF | INDENTF | INDENTF | INDENTF
1 2 3 4

De acuerdo 82,5 % 92,6 % 91,2 % 94,6 %

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 8,1% 3,4 % 4 % 1,3%

En desacuerdo 94 % 4 % 4,8 % 41%

Total 100 % 100 % 100 % 100 %

Fuente: cuestionario para docentes. Fecha: Abril - Mayo 2016

Elaboracion: Echeverria — Rios

100



100  92,691,2 94,6 m IDENTF1 El éxito de mi

,, 90 1825 Universidad lo considero mi
o _ éxito
c 80
g 70 - = IDENTF2 Cuando alguien
060 - habla bien de mi
T 50 - Universidad, me siento
‘T 40 - orgulloso
c 1 IDENTF3 Siento que formo
o 30 S .
e parte de mi Universidad
S 20 8.1 9.4

0 m IDENTF4 Me identifico con

DA Ni DA ni ED ED esta Universidad
Indicador

Figura 16. Identificacidn con la organizacion de los docentes de la U.N. Pedro Ruiz Gallo

La identificacion con la universidad nacional Pedro Ruiz Gallo los docentes la perciben
como un elemento diferenciador ya que el 90.23 % (82.5+92.6+91.2+94.6) asi
indicaron. Esta es una variable que debe ser explotada por la gestiéon de la universidad,
ya que manifestaron que se identifican, se sienten que forman parte de ella, se sienten
orgullosos cuando se habla bien de la UNPRG, y que el éxito de la universidad lo
consideran su éxito. La mayoria de los indicadores superan el 91% convirtiéndola en
una ventaja competitiva.

Los docentes en esta variable de identificacion con la organizacion, tienen una mejor

percepcion que le personal administrativo en una variacion aproximada del 6%.

B.- Identificacion con la organizacion de los administrativos de la U.N. Pedro
Ruiz Gallo

Tabla 32
Identificacion con la organizacion de los administrativos de la U.N. Pedro Ruiz
Gallo

Indicador INDENTF INDENTF | INDENTF | INDENTF
1 2 3 4

De acuerdo 75,8 % 89,5 % 84,5 % 90,1 %

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 12,4 % 8,7% 6,8 % 7,5 %

En desacuerdo 11,8 % 1,8 % 8,7 % 2,4 %

Total 100 % 100 % 100 % 100 %

Fuente: cuestionario para administrativos. Fecha: Abril - Mayo 2016

Elaboracién: Echeverria — Rios
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Figura 17. Identificacidn con la organizacion de los administrativos de la U.N. Pedro

Ruiz Gallo.

La identificacion con la universidad nacional Pedro Ruiz Gallo los administrativos la

perciben como un elemento diferenciador ya que el 85 % (75.8+89.5+84.5+90.1) asi

indicaron. Esta es una variable que debe ser explotada por la gestion de la universidad,

ya que manifestaron que se identifican, se sienten que forman parte de ella, se sienten

orgullosos cuando se habla bien de la UNPRG, y que el éxito de la universidad lo

consideran su éxito. La mayoria de los indicadores superan el 80 % la que con una

adecuada gestion de la identidad se podria convertir en una ventaja competitiva.

Los docentes en esta variable de identificacion con la organizacion, tienen una mejor

percepcidn que le personal administrativo en una variacion aproximada del 5 %.

3.4.7.- Andlisis de la Actitud hacia el trabajo

A.- Actitud hacia el trabajo de los docentes de la U.N. Pedro Ruiz Gallo

Tabla 33
Actitud hacia el Trabajo de los docentes de la U.N. Pedro Ruiz Gallo

ACT 1 ACT 2 ACT 3 ACT 4
De acuerdo 93,3% 94,6 % 93,9% 89,3 %
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3,4 % 0,7% 2,8% 54 %
En desacuerdo 3,3% 4,7 % 3,3% 53 %
Total 100 % 100 % 100 % 100 %

Fuente: cuestionario para docentes.
Elaboracion: Echeverria — Rios

Fecha: Abril - Mayo 2016
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Figura 18. Actitud hacia el Trabajo de los docentes de la U.N. Pedro Ruiz Gallo

Respecto a la actitud hacia el trabajo, los docentes manifestaron en un 92.76 %

(93.3+94.6+93.9+89.3) estar de acuerdo con la actitud hacia el trabajo, siendo esta

variable un elemento muy diferenciador, que se manifiesta opinando que considera que

este trabajo es interesante, tiene una actitud positiva en su trabajo, disfrutan del trabajo

que realizan, y ese trabajo es ideal para ellos. Esta es una variable que debe ser

explotada por la gestion de la universidad, toda vez que es una ventaja competitiva.

B.- Actitud hacia el trabajo de los administrativos de la U.N. Pedro Ruiz Gallo

Tabla 34
Actitud hacia el Trabajo de los administrativos de la U.N. Pedro Ruiz Gallo

ACT 1 ACT 2 ACT 3 ACT 4
De acuerdo 77,0 % 93,8 % 90,7 % 72,0 %
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 11,8 % 4.4 % 6,2 % 12,4 %
En desacuerdo 11,2 % 1,8 % 3,1% 15,6 %
Total 100 % 100 % 100 % 100 %

Fuente: cuestionario para administrativos.

Elaboracién: Echeverria — Rios

Fecha: Abril - Mayo 2016
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Figura 19. Actitud hacia el Trabajo de los administrativos de la U.N. Pedro Ruiz Gallo

Respecto a la actitud hacia el trabajo, los administrativos manifestaron en un 83.34 %
(77+93.8+90.7+72) estar de acuerdo con la actitud hacia el trabajo, siendo esta variable
un elemento diferenciador, que se manifiesta opinando que considera que este trabajo es
interesante, tiene una actitud positiva en su trabajo, disfrutan del trabajo que realizan, y
ese trabajo es ideal para ellos. Esta es una variable que debe ser explotada por la gestion

de la universidad, toda vez que podria ser una ventaja competitiva.

3.4.8.- Anélisis del Comportamiento Extra Rol

A.- Comportamiento Extra Rol de los docentes de la U.N. Pedro Ruiz Gallo

Tabla 35
Comportamiento Extra Rol de los docentes de la U.N. Pedro Ruiz Gallo

EXT1 EXT 2 EXT3
De acuerdo 93,3 88 85,3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 34 6 8,7
En desacuerdo 3,3 6 6
Total 100 100 100

Fuente: cuestionario para docentes. Fecha: Abril - Mayo 2016
Elaboracion: Echeverria — Rios
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Figura 20. Comportamiento Extra Rol de los docentes de la U.N. Pedro Ruiz Gallo

Este variable comportamiento Extra rol, es diferenciadora ya que el 88.87%

(93.3+88+85.3) de los docentes manifesto estar de acuerdo con este comportamiento,

siendo una variable que debe ser explotada por la gestion de la universidad,

manifestaciones como estoy dispuesto a ayudar a otros compafieros si le surgiera

dificultades en su trabajo, ayudar a sus comparieros en sus tareas, dedico tiempo a mis

compafieros cuando tiene problemas. Esta dimension puede ayudar a la gestiéon de la

universidad, por el compromiso extra al trabajo que tiene los docentes.

B.- Comportamiento Extra Rol de los administrativos de la U.N. Pedro Ruiz

Gallo

Tabla 36

Comportamiento Extra Rol de los administrativos de la U.N. Pedro Ruiz Gallo
EXT 1 EXT 2 EXT3

De acuerdo 95,0 % 92,0 % 82,6 %

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4,3 % 6,2 % 13,7 %

En desacuerdo 0,6 % 1,8% 3,7%

Total 100 % 100 % 100 %

Fuente: cuestionario para administrativos.
Elaboracion: Echeverria — Rios

Fecha: Abril - Mayo 2016
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Figura 21. Comportamiento Extra Rol de los administrativos de la U.N. Pedro Ruiz
Gallo

Este variable comportamiento Extra rol, es diferenciadora ya que el 89.87% (95+92+82)
de los administrativos manifest6 estar de acuerdo con este comportamiento, siendo una
variable que debe ser explotada por la gestion de la universidad. Manifestaciones como
estoy dispuesto a ayudar a otros comparfieros si le surgiera dificultades en su trabajo,
ayudar a sus comparieros en sus tareas, dedicar tiempo a mis comparieros cuando tienen
problemas. Esta dimension puede ayudar a la gestion de la universidad, por el

compromiso extra al trabajo que tiene los administrativos.

3.4.9. Discusién de los resultados

1. Van Riel (1997) dice que la imagen corporativa (identidad visual), es el
retrato que se tiene de la empresa. Se trata del conjunto se significados por los
que una corporacion es conocida y a través de los cuales la gente la describe,
recuerda y relaciona. Por otro lado; Carrillo, Castillo, & Blanco, (2013) dicen
que universidades espafiolas tienen una marca débil y que se encuentra en la
falta de interés por los denominados activos intangibles, como son la

imagen... anaden, una buena imagen se constituye como un escudo para
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consolidarse en la sociedad y que miren a las universidades como
solucionadores de problemas. Indican lo audiovisual es facil de memorizar y
crea un vinculo emocional superior con sus publicos. En los resultados del
estudio como se observa en las figuras N° 6 y 7, el 67.8 % de los docentes y
el 74.1% de los administrativos estdn de acuerdo con la identidad visual que
proyecta la universidad nacional Pedro Ruiz Gallo y segun el indice de
percepcion por parte de los encuestados, esta dimension alcanza un rango
estable. No es un elemento diferenciador, ni una ventaja competitiva; pero
tiene una influencia directa para el atractivo de la identidad. En tal sentido es
necesario que la gestion de la universidad optimice esta variable ya que es la

representacion de la misma y una imagen dice mucho.

. La comunicacion es el estudio de los canales de la informacion tanto interno
como externo, es el analisis como fluye y la implicancia que tiene en el
desarrollo de las actividades. (Pérez, J., Ldépez, & Caballero, 2013)
manifiestan que: las funciones que desempefian las comunicaciones en las
organizaciones son: motivan a los empleados y crean un clima adecuado de
cooperacion, informan o proporcionan datos necesarios para la toma de
decisiones, controlan la ejecucion de los planes y la conducta de sus

miembros, difunden las metas y objetivos de la organizacion.

Van Riel, (1997) dice: La comunicacion corporativa es un instrumento de
gestion por medio del cual toda forma de comunicacion interna y externa
conscientemente utilizada, se armoniza de manera efectiva y eficaz para crear
una base favorable para las relaciones con los publicos de los que la empresa
depende, asi como una empatia entre ellos, de acuerdo con la vision, mision y
valores de la empresa. (p. 26). Por ultimo (Perez, Pérez, Lopez, & Caballero,
2013) indican, una buena comunicacién entre empleados y directivos, influye
en un mejor rendimiento y una mayor satisfaccion laboral de los
trabajadores... afiaden, el éxito de un negocio depende de la capacidad de sus
dirigentes para comunicarse, es decir de la habilidad para comprender y
hacerse entender por los demas (p. 48). En los resultados de esta dimension
como se observa en las figuras N° 8 y 9, el 40.72 % de los docentes vy el

46.8% de los administrativos estan de acuerdo de que la universidad nacional
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Pedro Ruiz Gallo, trasmite un mensaje claro y consistente a todo su publico y
que la estrategia de comunicacion trasmite una imagen acorde con su
personalidad que proyecta. Pero, por otro lado, mas del 53%  de los
encuestados no estd de acuerdo que en la universidad exista una buena
comunicacion interna y externa. Tales indices de percepcion categorizan a
esta dimension en un rango critico. Como se puede inferir, la comunicacion
corporativa en la universidad no es la adecuada. Esta dimension tiene
influencia directa para el atractivo de la identidad, por lo que la gestion de la

universidad debe mejorarla.

. Entender el comportamiento de las personas en las organizaciones es cada vez
mas importante en la medida en que temas de la administracion —como la
productividad de los empleados, la calidad de vida laboral y el progreso
profesional. ¢Por qué los empleados se comportan como lo hacen en las
organizaciones? ¢Por qué un individuo o grupo es mas productivo que otro?
Estas y otras preguntas similares son importantes para el campo de estudio
relativamente nuevo que Se conoce como comportamiento organizacional.
(lvancevich & Matteson, 2006 p .10)

(Hellriegel & Slocum, 2009) dicen: ElI comportamiento organizacional, es el
estudio de los individuos y los grupos dentro del contexto de una
organizacion y el estudio de los procesos y las practicas internas que influyen
en la efectividad de los individuos, los equipos y las organizaciones. (Robbins
& Judge, 2013) dicen: comportamiento organizacional, es lo que hacen las
personas en una organizacion y de como su comportamiento afecta el
desempefio de esta. Estudia en especifico las situaciones relacionadas con el
ambito laboral, se relaciona con cuestiones como los puestos de trabajo, el
ausentismo, la rotacion de personal, la productividad, el desempefio humano y
la administracion. Como se puede entender, el comportamiento corporativo
se refiere a la forma como actuan los miembros de la organizacion y estan
comprendidos el entorno fisico, el lenguaje, la conducta no verbal, la imagen

personal, las normas escritas.
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En los resultados del comportamiento corporativo, como se observa en las
figuras N° 10 y 11, el 32.58 % de los docentes y el 33.23 % de los
administrativos estd de acuerdo que la universidad supervisa periodicamente
el rendimiento, proporciona la oportunidad de desarrollar nuevos
conocimientos y habilidades para su desarrollo, realiza acciones para mejorar
el bienestar de su publico y las acciones que realiza la universidad reflejan sus
valores. Pero, por otro lado se deduce que mas del 66 % de los encuestados
no estad de acuerdo con lo mencionado, tal porcentaje, sitla a esta dimension
en un rango critico. La gestion de la universidad en esta dimension no es la
mejor y como ejerce una influencia positiva para el desempeiio de las
actividades de los involucrados e identidad, debe mejorarla sustancialmente,
toda vez que tiene que cumplir con los encargos de la sociedad como formar
profesionales competitivos, solucionadores de problemas con proyeccion a la

comunidad.

(Villafafie, 2014) define, la cultura corporativa como el conjunto de
creencias, valores y pautas de conducta, compartidas y no escritas, por las que
se rigen los miembros de una organizacion, y que se reflejan en sus
comportamientos. Es decir, la cultura de una organizacion es el conjunto de
codigos compartidos por todos o la gran mayoria de los miembros de una
entidad. Se formaria a partir de la interpretacién que los miembros de la
organizacion hacen de las normas formales y de los valores establecidos por
la Filosofia Corporativa, que da como resultado una simbiosis entre las pautas
marcadas por la organizacion, las propias creencias y los valores del grupo.
En tal sentido esta dimensidn en la universidad nacional Pedro Ruiz Gallo es
un ingrediente fundamental, debido a que las pautas de conducta y los valores
compartidos influyen de modo decisivo en la forma en que los empleados
valoran y juzgan a la organizacién. En los resultados de esta dimension,
como se observa en las figuras N° 12 y 13, el 37 % de los docentes y el 40.93
% de los administrativos esta de acuerdo con la gestion de esta dimension en
la universidad nacional Pedro Ruiz Gallo. Pero se deduce que mas del 59 %
de los encuestados no esta de acuerdo en conocer la mision de la universidad,
estar comprometidos con los objetivos de la universidad, y la existencia de

una vision clara sobre los objetivos que guian la estrategia. En el indice de
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percepcion de los docentes y administrativos, esta dimension alcanza un
rango critico. La cultura en la universidad no esta siendo bien gestionada y
como tiene una influencia directa para el atractivo de la identidad, la gestion

universitaria debe mejorarla sustancialmente.

. El atractivo de la identidad corporativa, se refiere a un conjunto de cualidades
que una institucion ofrece a sus publicos y que llaman la atencion
despertando el interés por la misma. En los resultados de esta dimension,
como se observa en las figuras N° 14 y 15, el 66.75% y el 64.05% de los
docentes y administrativos respectivamente, manifestd estar de acuerdo con
lo que la universidad representa y tiene una identidad atractiva para ellos.
Esta dimensidén alcanza en el indice de percepcion de los docentes y
administrativos, un rango estable. Aunque no es un factor diferenciable
menos una ventaja competitiva, la gestion de la universidad debe
aprovecharla gestionando mejor las dimensiones de la identidad corporativa,
con esto la volvera mucho mas atractiva para los involucrados en el estudio,

como también en su publico externo.

. La identificacién, es la accion de orientarse hacia algo; en este caso con la
universidad nacional Pedro Ruiz Gallo por parte de los docentes y los
administrativos, como se observa en las figuras N° 16 y 17, en un 90.23 % y
el 85% respectivamente manifiestan, que se identifican, sienten que forman
parte de ella, se sienten orgullosos cuando se habla bien de la UNPRG y que
el éxito de la universidad lo consideran su éxito. Esta es una variable debe ser
explotada por la gestion de la universidad, ya que, segun el indice de
percepcion de los involucrados, esta a punto de ser una ventaja competitiva y
una institucion que tiene una ventaja de este tipo puede lograr sus objetivos
facilmente. Por lo que se recomienda aprovechar y fortalecer las variables que

hace que se identifiquen asi.

. Actitud hacia el trabajo, es un comportamiento que asume una persona o
personas; en este caso los docentes y trabajadores administrativos de la
universidad nacional Pedro Ruiz Gallo para el desempefio de sus labores. En

este sentido, se puede decir que es su forma de ser o el comportamiento de
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actuar para el cumplimiento de sus funciones, objetivos y metas. Los
resultados de esta tesis, como se observa en las figuras N° 18 y 19, que los
docentes y los administrativos en un 92.76 % y 83.34 % respectivamente,
consideran que su trabajo es interesante, tienen una actitud positiva en su
trabajo, disfrutan del trabajo que realizan, y ese trabajo es ideal para ellos.
Esto hace ver que la variable representa una ventaja competitiva y debe ser
explotada por la gestion de la universidad, toda vez que es una ventaja
competitiva. Por lo que se recomienda aprovechar y fortalecer las variables

que hace que los involucrados se identifiquen asi.

. Organ, (1988) sobre el comportamiento extra rol dice que, es todo
comportamiento discrecional que sobre pasa las expectativas formalmente
requeridas para el desempefio de un determinado rol para el cual se ha sido
legalmente contratado... afiade, son voluntarios y debido a esta caracteristica,
son conocidos como comportamientos pro sociales organizacionales. Los
resultados de esta variable como se observa en las figuras N° 20 y 21, indican
que es diferenciadora, ya que el 88.87% de los docentes y el 89.87%
manifestaron estar dispuestos a ayudar a otros comparfieros si le surgiera
dificultades en su trabajo, ayudar a sus comparfieros en sus tareas y dedicar
tiempo cuando tiene problemas. Esta variable debe ser explotada por la
gestion de la universidad, toda vez que es un elemento muy diferenciador y
con una adecuada gestion de la identidad corporativa se convertiria en una
ventaja competitiva. En tal sentido se recomienda aprovechar y fortalecer las

variables que hace que los involucrados se identifiquen asi.

. Por lo tanto, queda confirmada que la gestion de la identidad corporativa
influye positivamente en la identidad atractiva, esta a su vez en la
identificacion hacia la organizacion y actitud hacia el trabajo y
consecuentemente al comportamiento extra rol de los docentes y trabajadores
administrativos de la Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo, en tal sentido
al detectar segun el indice de percepcion del cliente que las dimensiones de la
identidad corporativa una necesita optimizarse y tres mejorarse. Estos
resultados orientan a los investigadores a proponer un modelo innovador que

ayude a los directivos a optimizar y mejorar la gestion de la identidad, tales
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aspectos la harian mucho mas atractiva, identificada y con actitudes hacia al
trabajo buenas y un comportamiento extra rol muy diferenciador que se

constituiria como una ventaja competitiva en la universidad.

3.5.  Modelo innovador de Gestion de la Identidad Corporativa para la
Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo.

351

Introduccion

En la presente investigacion se analizaron las variables de estudio que
son la identidad corporativa atractiva y el comportamiento extra rol con el
fin de poder caracterizar las dimensiones que componen una identidad
corporativa atractiva y poder identificar elementos que permitan
diagnosticar y constituir una base para la elaboracion del presente modelo
innovador de la gestion de la identidad corporativa; que va repercutir en la
identificacion de docentes y administrativos mejorando sus actitudes y
produciendo finalmente el comportamiento extra rol. Para tal fin se
considera la teoria indicada en Villafafie, (2014) que dice: La identidad
corporativa, es la esencia propia y diferencial de una organizacion,
objetivamente expresada a través de su presencia, sus manifestaciones y
actuaciones.

Es la esencia propia. Etimologia: id, ea, id iene de idem, idéntico,
“1déntico a si mismo”

1.- Concepto. La esencia de la empresa. Su personalidad, como el

ADN (lo que es la empresa). La identidad corporativa es la totalidad de la
personalidad de la empresa.

La base sobre la que se asienta la estabilidad de la empresa:

— Internamente: aglutinador emocional que mantiene unida a la
empresa u organizacion

— Externamente: una proyeccion coherente y cohesionada de una
empresa u organizacion.

Lo que la diferencia de otra empresa.

. La empresa desarrolla un caracter que se percibe y la distingue, ya

que desde él se construye una cierta reputacion en la mente de los demas.
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Se deriva de su filosofia, historia, cultura, estrategias, estilo de
gestion, reputacion, conducta de los empleados, vendedores y otros de la
empresa. Todo lo que una empresa tiene, hace y dice es expresion de la
identidad corporativa

Una identidad corporativa bien realizada no es un simple logotipo. Es
necesario mantener una coherencia visual en todas las comunicaciones que
una empresa realiza; folletos, papeleria, paginas web, etc.

La identidad corporativa de una empresa es su carta de presentacion,
su cara frente al publico; de esta identidad dependerd la imagen que nos
formaremos de esta organizacion.

2. Componentes de la Identidad Corporativa

Identidad de una empresa solo se puede entender desde una
concepcion dindmica.

Surge de la interseccion de tres ejes:

A. Historia de la Organizacion: factor clave para entender la
identidad de la empresa; inmutable, confiere a la empresa de su primera
propiedad definitoria; productos o servicios pioneros

B. Proyecto Empresarial: no inmutable, sino que debe cambiar por
definicion para adaptarse a las nuevas circunstancias del entorno

Lo definen tres hechos:

Filosofia corporativa

Orientaciones estratégicas (principios de accion que rigen la actividad
de la empresa: orientacién hacia la innovacion, el servicio, tecnologia...)

. Politica de gestién, concrecion de lo anterior en procedimientos de gestion
de todas las areas funcionales de la empresa (concrecién de la estrategia).

C. Cultura Corporativa: Todas las organizaciones poseen unas pautas
que orientan los comportamientos individuales y grupales de la misma.

Cultura corporativa: conjunto de normas, valores y pautas de
conducta, compartidas y no escritas, por las que se rigen los miembros de
una organizacion y que se reflejan en sus comportamientos.

Como realiza la empresa sus negocios.

Valores y principios profesionales.

A la hora de disefar los productos, fabricarlos y venderlos.

113



En la relacion con las personas. (Calidad, respeto al medio ambiente,
innovacion constante, participacion, etc.)

Importancia: porque es lo que diariamente se ve de la empresa
(productos, servicios, conducta de sus empleados).

La filosofia de la empresa: lo que quiere ser

La cultura de la empresa: lo que realmente es. Es de importancia

bésica a la hora de establecer la imagen corporativa de una empresa.

Asimismo, como base para el modelo se rescata a Capriotti, (2009) que

dice:

1. Es el conjunto de caracteristicas centrales, perdurables y distintivas de
una organizacién, con las que la propia organizacion se auto identifica (a
nivel introspectivo) y se auto diferencia (de las otras organizaciones de
su entorno). Al hablar de caracteristicas “centrales” nos referimos a
aquellas que son fundamentales y esenciales para la organizacion, que
estan en su ADN corporativo. Por “perdurables”, entendemos aquellos
aspectos que tienen permanencia o voluntad de permanencia en el
tiempo, que provienen del pasado, que estan en el presente y que se
pretende mantenerlos en el futuro. Y las caracteristicas “distintivas”
estan relacionadas con los elementos individualizadores y diferenciales

que tiene una organizacion en relacion con otras entidades.

Este conjunto de caracteristicas da a la organizacion su
especificidad, estabilidad y coherencia. Sin embargo, toda organizacion,
como cualquier ser vivo, estd en permanente cambio. Asi, debemos
tener en cuenta que la Identidad Corporativa (al igual que una persona)
puede tener unas caracteristicas particulares y estables a lo largo de los
anos, pero no es algo inmutable, sino que es una estructura que va
cambiando con el paso del tiempo y se va adaptando a los cambios en

Su entorno.

2 Factores que Influyen en la Identidad Corporativa
La Identidad Corporativa de una organizacion estara influenciada

decisivamente por un conjunto de aspectos, los cuales se encuentran
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interrelacionados y conforman un cumulo de aportaciones que dan
como resultado la Identidad Corporativa de la organizacion:

* La personalidad y normas del fundador: las caracteristicas de
personalidad del fundador de la organizacion, asi como las normas por
él establecidas en un principio para el desarrollo de la actividad de la
entidad marcardn de forma notable la Identidad Corporativa de una
organizacion. Esto es asi porque el fundador establecera, con su
conducta y formas de hacer, los lineamientos generales que debera
seguir la entidad, y ello se reflejara en los valores, las creencias y las
pautas de comportamiento de las personas integrantes de la
organizacion. Es decir, el fundador marcara con su personalidad y sus
normas iniciales, las lineas maestras de la Identidad Corporativa que
guiard a la organizacion. Por ejemplo, la Identidad Corporativa de The
Body Shop estd marcada decisivamente por los valores y creencias de
su fundadora, Anita Roddick, o Apple esta fuertemente marcada por el

“espiritu” de Steve Jobs.

* La personalidad y normas de personas claves: por personas
claves entendemos a los CEOs o Directores Generales que han ido
sucediendo al fundador, o las personas que han sido designadas por el
fundador para establecer politicas globales dentro de la organizacion.
Puede suceder que un sucesor del fundador, ante una situacion critica de
la organizacién, haya tomado el liderazgo de la misma y haya asumido
la responsabilidad de llevar adelante la entidad bajo una serie de
postulados que podrian ser similares a los del fundador (con lo cual se
reforzaria las creencias y valores existentes), o bien podria adoptar unos
planteamientos diferentes a los del fundador, por medio del ensamblaje
de las normas antiguas como las nuevas propuestas, que son
consideradas validas para ese momento. Asi, por ejemplo, Jack Welch,
marcO decisivamente la Identidad Corporativa de General Electric,
aunque no fue el fundador, pero si que fue un CEO que establecio un
estilo de gestion y direccion que ha llevado a la empresa a ser una

referencia a nivel mundial.
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e La evolucion histérica de la organizaciéon: las diversas
situaciones a nivel histoérico por las que ha pasado la organizacion
sefialan su espiritu y su forma de llevar adelante la actividad que
desarrolla, asi como cada una de las soluciones planteadas para
momentos “importantes” a nivel historico seran formas valoradas e
integradas a la Identidad Corporativa de la organizacion como
elementos importantes del “hacer” de la entidad. En la evolucion
histérica tienen gran importancia los éxitos y fracasos de la
organizacion. Los éxitos logrados por personas dentro de la entidad
marcaran valores o pautas de conducta “positivas”, ya que son las cosas
que se consideran que llevan al éxito. Por otra parte, los fracasos
conocidos dentro de la organizacion sirven a los miembros para saber
qué cosas no deben hacerse o0 qué cosas no estan bien vistas. Los éxitos
y fracasos mas caracteristicos son sefiales importantes en el desarrollo,

afianzamiento o cambio de la Identidad Corporativa.

* La personalidad de los individuos: las caracteristicas personales
de los miembros de la organizacién —su caracter, sus creencias, Sus
valores— influiran de manera decisiva en la conformacion de la
Identidad corporativa. Cada individuo “aporta” su experiencia y sus
vivencias personales, su forma de entender las relaciones y el trabajo,
su predisposicion hacia las cosas y las personas, sus ilusiones, etc. Esas
aportaciones personales interactuaran con las de los otros individuos de
la organizacién, llegando a una imposicion de unas perspectivas
personales, o bien logrando un consenso entre las diferentes posiciones

individuales.

* El entorno social: las caracteristicas de la sociedad donde se
desarrolla la organizacién también condicionara la forma y las
caracteristicas que adoptara la Identidad Corporativa de la misma. No
hay que olvidar que todas las organizaciones estan formadas por
personas, y estas personas viven en una determinada cultura, y esa
cultura se verd reflejada también dentro de la organizacion. Las

relaciones interpersonales en una entidad estan enmarcadas por las
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formas culturales de la sociedad donde se desarrollan. Por lo tanto,
podemos decir que, en la escala organizacional, las personas
reproducen, en cierta medida, las formas culturales adoptadas y

aceptadas a nivel social.

C. Comunicacion Corporativa.  En su obra, (Van Riel, 1997)
define a la comunicacion corporativa como estructura en la que todos
los especialistas en comunicacion (marketing, comunicacion
organizativa y gestion) forman la totalidad del mensaje organizativo,
ayudando de este modo a definir la imagen corporativa y al

mejoramiento de la relacién empresarial.

Imagen Corporativa

La imagen corporativa es definida como el retrato que se tiene de
la empresa. Se trata del conjunto se significados por los que una
corporacion es conocida y a traves de los cuales la gente la describe,
recuerda y relaciona.

La organizacién de la comunicacion consiste de cuatro materias
interrelacionadas:

1. La localizacion de la funcion de comunicacion dentro de las
organizaciones, ¢Cuales son las tareas que propiamente pertenecen a la
comunicacion? y, ¢Qué estructuras organizativas o departamentos
deberian crearse para implantarlas?

2. La organizacion del proceso de comunicacion, la planificacion
de todas las formas de comunicacién internas y externas, utilizadas por
la organizacion.

3. La coordinacion de la funcion y el proceso de todas las
actividades de comunicacion de una empresa.

4. La creacidn de factores criticos de éxito para una organizacion
efectiva, tanto la funcion como del proceso de comunicacion.

Las relaciones publicas(RRPP) se incorporan al esquema de la
organizacion de diferentes maneras:

1. Determinar la posicién de la organizacién en la sociedad

2. Formular y establecer una politica de RRPP
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3. Seleccionar y desarrollar una estrategia de RRPP

4. Construir e implementar un programa de RRPP interno y
externo (presentacion externa de la organizacion, establecer y
supervisar los canales y medios, representacion personal, patrocinio,
etc.)

5. Evaluar las actividades de RRPP

El modelo IPO (Input, produccion y Output)

La organizacion del proceso de comunicacion se describe como
la planificacion de todas las formas de comunicacion interna y externa
que utiliza la organizacién. Segun la tecnologia de sistema, el proceso
de comunicacion se divide en tres fases secuenciales:

* Input, entradas: preparacion de las actividades de comunicacion
(andlisis y estrategia).

* Produccion: trata de la ejecucion de los planes adoptados (toma
de decision e implantacion).

* Output, salidas / producto. Trata de las expresiones finales de
todas las formas de comunicacion y sus efectos sobre los publicos
objetivo.

Este proceso se representa mediante el modelo IPO (input,
produccién y output). Cada fase del IPO se caracteriza por factores
controlables y no controlables. Este equilibrio varia considerablemente
entre las fases.

3 Imagen Corporativa

1. Definicion. Capriotti, (2013) dice: es la estructura mental de la

organizacion que se forman los publicos, como resultado del procesamiento

de toda la informacion relativa a la organizacion.

De esta manera, Imagen Corporativa es un concepto basado

claramente en la idea de recepcion, y debe ser diferenciado de otros tres

conceptos basicos: Identidad Corporativa, Comunicacion Corporativa y

Realidad Corporativa.

A.- ldentidad de la Empresa: es la personalidad de la organizacion, lo

que ella es y pretende ser. Es su ser historico, ético y de comportamiento. Es

lo que la hace individual, y la distingue y diferencia de las demas.
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B.- Comunicacion de la Empresa: es todo lo que la organizacién dice
a sus publicos, ya sea por el envio de mensajes a través los diferentes
canales de comunicacién (su accion comunicativa propiamente dicha) como
por medio de su actuacion cotidiana (su conducta diaria).

C.- Realidad Corporativa: es toda la estructura material de la
organizacion: sus oficinas, sus fabricas, sus empleados, sus productos, etc.

Es todo lo tangible y vinculado a la propiedad de la compafiia. (p.29)

2. La Importancia de la Imagen Corporativa. - La Imagen
Corporativa adquiere una importancia fundamental, creando valor para la
empresa y estableciéndose como un activo intangible estratégico de la
misma, ya que si una organizacién crea una imagen en sus publicos:

a) Ocuparé un espacio en la mente de los publicos. Por medio de la
Imagen Corporativa “existimos” para los publicos. Hace pocos afios (e
incluso ahora, en muchas entidades) la disyuntiva estaba en Comunicar-No
Comunicar. Las organizaciones debian decidir si comunicaban o no, si
hacian algun tipo de actividad comunicativa o si, por el contrario, elegian un
“perfil bajo”. La disyuntiva actual (y futura) no se enmarca dentro de la
perspectiva de comunicar o no. En este momento, todas las organizaciones
comunican en mayor o menor medida, mas 0 menos conscientemente, mas o
menos acertadamente. En la mayoria de las entidades se asume esa situacion
y se intenta trabajar sobre ello. En la actualidad, y sobre todo de cara a un
futuro préximo -yo diria inminente-, la disyuntiva esta en Existir-No Existir.
Parafraseando a Shakespeare: Ser o No Ser. Ya no basta solamente con
comunicar, ahora hay que existir para los publicos. Y cuando hablamos de
Existir, me refiero a ocupar un espacio en la mente de los publicos, como
dirian Ries y Trout. Estar presentes para ellos. Ese espacio ganado en la
mente de las personas es la Imagen de la Empresa o de sus productos. Si
estamos en la mente de los publicos, Existimos, y si no, no existimos.
Comunicar no garantiza dicha existencia, pero no comunicar nos aboca
definitivamente al ostracismo. Esta es una afirmacion que se debe ir
asumiendo en las organizaciones. Las decisiones, ante la situacién de
mercado descrita anteriormente, se toman en funcion de las compafiias que

son “familiares”, de las organizaciones que estan presentes “en ese
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momento”. Por ello, el primer paso para que nos elijan es que existamos
para los publicos.

b) Facilitard su diferenciacion de las organizaciones competidoras,
creando valor para los Publicos, por medio de un perfil de identidad propio
y diferenciado. Existir para los pablicos (es decir, estar presente en sus
decisiones) no implica la eleccion de la entidad, y por lo tanto, tampoco
garantiza el éxito de la compafiia. Ademas de existir, esa existencia debe ser
valiosa para los publicos, debe tener un Valor Diferencial con respecto a las
otras organizaciones que existen en la mente de los publicos. EI primer paso
para que nos elijan es que existamos para ellos, pero no es la Unica
condicion. La segunda condicion es que los publicos nos consideren como
una opcion o alternativa diferente y valida a las demas organizaciones. La
Imagen Corporativa permite generar ese valor diferencial y afiadido para los
publicos, aportandoles soluciones y beneficios que sean Utiles y valiosos
para su toma de decisiones. Asi, la organizacién, por medio de su Imagen
Corporativa, crea valor para si misma creando valor para sus publicos. Este
planteamiento de "beneficio mutuo™ serd una de las claves del éxito de las
empresas en el futuro.

c¢) Disminuira la influencia de los factores situacionales en la decision
de compra, ya que las personas dispondran de una informacion adicional
importante sobre la organizacion. Ademas de estos 3 aspectos
fundamentales, la Imagen Corporativa creara valor para la empresa

aportando otros beneficios adicionales que también son muy importantes:

1. Permite “Vender mejor”: una empresa que tiene una buena imagen
corporativa podra vender sus productos con un margen superior, ya que
seguramente podréa colocar precios mas altos. Esto es porque la gente estaria
dispuesta a pagar un plus de marca, porque la imagen corporativa seria una

garantia de calidad o prestacion superior a las demas.

2. Atrae mejores inversores: una buena imagen corporativa facilitara
que los inversores estén interesados en participar en la empresa aportando
capital, ya que las perspectivas de beneficios seran superiores a otras

empresas que no posean una buena imagen. Asi, por ejemplo, el Banco
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Popular tiene una imagen de banco bien administrado, lo cual hace que para
los diferentes inversores sea una entidad atractiva y con una alta seguridad a

la hora de invertir o apostar por esa entidad bancaria.

3. Atrae mejores trabajadores: una empresa gque tenga buena imagen
logrard que, para las personas que trabajan en el sector, es entidad sea una
empresa de referencia y la tengan como una empresa en la que les gustaria

trabajar.

Por todas o algunas de estas razones, se hace necesario establecer una
reflexion sobre la Imagen Corporativa, para que pueda ser reconocida como
un capital importante dentro de una compafia, y se planifique una actuacion
coherente que pueda influir en la imagen que se formen los publicos acerca

de la organizacion.

4 Cultura Corporativa

En cualquier sociedad, sea ésta antigua 0 moderna, existe siempre una
serie de principios basicos que la mayor parte de las personas comparte y
acepta, y que rigen la forma de comportarse dentro de esa sociedad, a los
cuales les damos el nombre genérico de Cultura. Todas las organizaciones,
al igual que todas las  sociedades, poseen unas pautas generales que
orientan los comportamientos personales y grupales dentro de la entidad, a
las que damos el nombre de Cultura de la Organizacion o Cultura
Corporativa.

Podemos definir la Cultura Corporativa como el conjunto de
creencias, valores y pautas de conducta, compartidas y no escritas, por las
que se rigen los miembros de una organizacion, y que se reflejan en sus
comportamientos. Es decir, la cultura de una organizacion es el conjunto de
cddigos compartidos por todos o la gran mayoria de los miembros de una
entidad. Se formaria a partir de la interpretacion que los miembros de la
organizacion hacen de las normas formales y de los valores establecidos
por la Filosofia Corporativa, que da como resultado una simbiosis entre las
pautas marcadas por la organizacién, las propias creencias y los valores del
grupo.
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3.5.2

3.5.3

354

Los tres componentes de la Cultura Corporativa son: a) las Creencias,
b) los Valores, y c¢) las Pautas de Conducta (Schein, 1988)

Las Creencias son el conjunto de presunciones basicas compartidas
por los miembros de la organizacién sobre los diferentes aspectos y
cuestiones de la organizacion. Son estructuras invisibles, inconscientes y

asumidas como preestablecidas.

Los Valores son el conjunto de principios compartidos por los
miembros de la organizacion en su relacion cotidiana dentro de la entidad.
Tienen un mayor grado de visibilidad que las creencias, pero no tienen una
observacion claramente manifiesta.

Las Pautas de Conductas son los modelos de comportamientos
observables en un grupo amplio de miembros de la organizacién. Son
aspectos visibles y manifiestos de la cultura corporativa, que expresan las

creencias y los valores de la organizacion.

Objetivos de la propuesta
La propuesta tiene como finalidad disefiar un modelo innovador de la
gestion de identidad corporativa para alcanzar el extra rol de docentes y
administrativos de la Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo.

Obijetivos especificos:
Analizar los resultados de la gestién de la identidad corporativa de la
universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo.
Elaborar estrategias que permitan una buena gestion de la identidad
corporativa para lograr una mayor identificacion y mejorar las actitudes de
docentes y administrativos de tal manera que permita alcanzar el extra rol en

la universidad nacional Pedro Ruiz Gallo.

Desarrollo de la propuesta

3.5.4. 1 Identificar y analizar las dimensiones a gestionar que permitan
alcanzar una identidad atractiva en la universidad Nacional Pedro

Ruiz Gallo.
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En la dimensién identidad visual desde la percepcion de docentes y
administrativos es la mejor gestionada, sin embargo, se encuentra en un
rango estable que no es un elemento diferenciador menos una ventaja

competitiva, la misma que merece ser mejorada.

En la dimensién comunicacion corporativa desde la percepcion de
docentes y administrativos se encuentra en un estado de rango critico siendo
la comunicacion externa e interna la mas afectada en la gestion de esta

dimensién la misma que debe ser mejor gestionada.

En la dimension comportamiento corporativo desde la percepcién de
docentes y administrativos se encuentra en un estado de rango critico que
comparado con las dos dimensiones anteriores es gestionada de manera

mucho més deficiente, la misma que merece ser mejorada.

En la Dimension Cultura corporativa desde la percepcion de docentes
y administrativos se encuentra en un estado de rango critico la misma que

merece ser mejor gestionada.

3.5.4. 2 Elaborar estrategias que permitan mejorar la gestion de la
identidad corporativa con la finalidad de alcanzar el extra rol de la
Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo.

Se considera necesario elaborar estrategias que permitan mejorar la gestion de la

identidad corporativa de la UNPRG puesto que esta misma estd compuesta por una

serie de dimensiones que incluyen procesos que se encuentran relacionados

internamente.

Estrategia 1: Desarrollar una personalidad a la marca UNPRG

Tactica 1: Encargar al Jefe Imagen Institucional elaborar el brief del
branding de la UNPRG para contratar una empresa especializada de

manera independiente.
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Tactica 2: Encargar al Jefe de Obras eliminar la contaminacion
visual mejorando el aspecto fisico de la UNPRG.
Tactica 3: Sensibilizar a la poblacién usuaria de la universidad sobre

el cuidado de los ambientes.

Acciones:

1. El Jefe de Imagen Institucional coopera con el brief para la empresa
especializada en branding, con la definicion de la marca, logos actuales,
colores, eslogan e historias sobre la universidad para que sobre esa base
se construya una nueva identidad o se modernicen las mismas.

2. El Jefe de la Oficina de Obras debe mejorar la infraestructura fisica y
dar mantenimiento, zonas de estacionamiento para un ordenamiento de
la universidad, calles sefializadas con nombres, ya que es una ciudad
universitaria, sefialética en los ambientes, mejorar los parques y jardines,
acompafiados del branding se utiliza colores que identifiqguen a la
universidad pedro Ruiz Gallo.

3. Sensibilizar a la comunidad universitaria sobre el cuidado de la ciudad
universitaria y todas sus instalaciones a través de talleres, videos

proyectados en aula.

Estrategia 2: Mejorar el sistema de comunicacion tanto interna como externa

en la universidad nacional Pedro Ruiz Gallo.

Tactica: La Oficina de Relaciones Publicas debe ser reestructurada
en sus funciones con respecto al proceso de comunicacién interna y

externa.

Acciones:

1. El jefe de la oficina reestructurada de relaciones publicas debe
planificar la comunicacion interna de la universidad de tal manera
que la comunidad universitaria esté enterada de todos los
acontecimientos, académicos, de investigacion y responsabilidad

social.
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2. El jefe de la oficina relaciones publicas reestructurada debe
planificar la comunicacion externa en todas sus formas,
congruente con la personalidad que se le otorgue a la universidad
de acuerdo a la estrategia uno.

3. El jefe de relaciones publicas debe gestionar que entre en
funcionamiento todos los medios electrénicos como internet
(pagina web, e-mails, redes sociales, otros) y trasmitir un mensaje
claro, consistente y una imagen acorde con su personalidad, y en
coordinacion con la oficina de telemética disponer de un sistema
de informacion.

4. La oficina de RR. PP al gestionar la identidad corporativa debe
contratar a un profesional preocupado exclusivamente de la
comunicacion externa e interna. (Community manager) que
desarrolle marketing y endomarketing.

5. Sensibilizar a la comunidad universitaria sobre la importancia de

mantener comunicados a los pablicos internos y externos.

Estrategia 3: Mejorar el comportamiento corporativo de los docentes y

administrativos de la universidad nacional Pedro Ruiz Gallo.

Tactica 1: Medir el desempefio de los docentes y administrativos de
la universidad nacional pedro Ruiz Gallo
Tactica 2: Elaborar programas de capacitacién docente y de

administrativos, de la universidad nacional pedro Ruiz Gallo

Acciones:

1. El jefe de personal implementa periddicamente la supervision del
rendimiento de docentes y administrativos a traves de indicadores
conocidos por toda la comunidad universitaria.

2. El jefe de la oficina de personal elabora un programa de
incentivos para docentes y personal administrativo de manera
transparente.

3. El jefe de personal a través de su oficina de capacitacion

desarrolla programas de oportunidades para desarrollar
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conocimientos y habilidades en el personal docente y
administrativo. Dicha oficina coordinara con las acciones que
desarrollan las facultades en materia de capacitacion, ya que
actualmente se encuentra fraccionado.

Sensibilizar a la comunidad universitaria sobre las acciones que
reflejan nuestros valores y mejoran el bienestar del pablico que
atendemos, no solamente en lo que hacemos y como lo hacemos
el cual lo tenemos claro, sino en el por qué hacemos lo que
hacemos que debe llevarnos a una reflexion sobre nuestro
comportamiento y nuestra existencia y permanencia en el

mercado.

Estrategia 4: Disefiar un sistema de cultura corporativa en la universidad

nacional Pedro Ruiz Gallo.

Téactica 1: La alta direccion define la filosofia organizacional de la

universidad nacional pedro Ruiz Gallo.

Tactica 2: La oficina central de personal impulsa y custodia el

desarrollo de la cultura corporativa de la universidad nacional Pedro
Ruiz Gallo.

Acciones:

1.

La alta direccién define de manera clara la filosofia de la
universidad nacional Pedro Ruiz Gallo: mision Vision, objetivos,

valores y ademas, comunica y refuerza los valores corporativos.

Los lideres de la universidad nacional Pedro Ruiz Gallo practican

lo que predicen y cumplen sus promesas.

La oficina central de personal selecciona a los nuevos empleados

gue encajan en la personalidad de la UNPRG.

La oficina central de personal debe adoctrinar a los nuevos

empleados sobre la cultura de la UNPRG y selecciona los mejores
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trabajadores para que refuercen los valores centrales de la

UNPRG.

5. La oficina central de personal realiza ceremonias que honran a

trabajadores administrativos y docentes que exhiben los ideales

culturales y recompensa de forma visible a los que sigan las

normas de la UNPRG.

6. La oficina central de personal sensibiliza a la comunidad

universitaria sobre la filosofia de la UNPRG.

Cuadro Resumen sobre la formulacion de las acciones para mejorar la identidad
corporativa de la Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo.

N° | Accion Resultado Costo en

soles

1 | El jefe de imagen institucional La UNPRG cuenta con una
coopera con el brief para la empresa | nueva imagen corporativa, 8 000
especializada en branding, con la moderna adecuada a los
definicién de la marca, logos actuales, | nuevos tiempos.
colores, eslogan e historias sobre la
universidad para que sobre esa base
se construya una nueva identidad o se
modernicen las mismas.

2 | El jefe de la oficina de obras debe La UNPRG muestra a la
mejorar la infraestructura fisica y dar | comunidad universitaria una | 50 000
mantenimiento, zonas de imagen ordenada que
estacionamiento para un comunica adecuadamente los
ordenamiento de la universidad, valores.
calles sefializadas con nombres, ya
gue es una ciudad universitaria,
sefialética corporativa en los
ambientes, mejorar los parques y
jardines, acompariados del branding
se utiliza colores que identifiquen a la
universidad pedro Ruiz Gallo.

3 | Sensibilizar a la comunidad La comunidad universitaria se
universitaria sobre el cuidado de la siente orgullosa de ellay la 10 000
ciudad universitaria y todas sus cuida.
instalaciones a traveés de talleres,
videos proyectados en aula.

4 | El jefe de la oficina reestructurada de | Una oficina de RR.PP mas
relaciones publicas debe planificar la | activa y con claridad en su 00
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comunicacion interna de la
universidad de tal manera que la
comunidad universitaria esté enterada
de todos los acontecimientos,
académicos, de investigacion y
responsabilidad social.

actuacion ya que sus
actividades estan planificadas.

5 | El jefe de la oficina reestructurada de | La universidad cuenta con una
relaciones publicas debe planificar la | nueva imagen y orientacion 00
comunicacion externa en todas sus hacia afuera.
formas, congruente con la
personalidad que se le otorgue a la
universidad de acuerdo a la estrategia
uno.

6 | El jefe de relaciones publicas debe Comunidad universitaria mas
gestionar que entre en informada y no pierde tiempo | 5000
funcionamiento todos los medios en busqueda de informacion
electronicos como internet, (pagina para tomar decisiones.
web, e-mails, redes sociales, otros) y
trasmitir un mensaje claro y
consistente y una imagen acorde con
su personalidad, y en coordinacion
con la oficina de telematica disponer
de un sistema de informacion.

7 | E | jefe de Relaciones publicas Profesionales manejando
gestionar la identidad corporativa, adecuadamente la 18 000
debe contratar a un profesional comunicacion interna y
preocupado exclusivamente de la externa en la universidad.
comunicacion externa e interna.

(Community manager) que desarrolle
marketing y endomarketing.

8 | Sensibilizar a la comunidad La comunidad universitaria
universitaria sobre la importancia de | entiende y comprende la 10 000
mantener comunicados a los publicos | importancia de la
internos y externos. comunicacion en la

universidad y contribuye a
ella.

9 | El jefe de personal implementa Personal Administrativo y
periédicamente la supervision del docentes se mantienen 10 000
rendimiento de docentes y actualizados y mejoran su
administrativos a través de actitud para enfrentar la
indicadores conocidos por toda la supervision con respecto a su
comunidad universitaria. rendimiento.

10 | El jefe de la oficina de personal Personal docente y
elabora un programa de incentivos administrativos se sienten 50 000
para docentes y personal motivados.
administrativo de manera
transparente.

11 | El jefe de personal a través de su El personal docente y
oficina de capacitacion desarrolla administrativo desarrolla sus | 100 000

programas de oportunidades para

conocimientos y habilidades y
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desarrollar conocimientos y
habilidades en el personal docente y
administrativo. Dicha oficina
coordinara con las acciones que
desarrollan las facultades en materia
de capacitacion, ya que actualmente
se encuentra fraccionado.

la UNPRG es vista como
mejor universidad.

12 | Sensibilizar a la comunidad Los docentes y
universitaria sobre las acciones que administrativos de la UNPRG | 10 000
reflejan nuestros valores y mejoran el | mejoran su comportamiento y
bienestar del pablico que atendemos, | sus actitudes.
no solamente en lo que hacemos y
como lo hacemos el cual lo tenemos
claro, sino en el por qué hacemos lo
que hacemos que debe llevarnos a
una reflexion sobre nuestro
comportamiento y nuestra existencia
y permanencia en el mercado.

13 | La alta direccion define de manera La UNPRG tiene una
clara la filosofia de la universidad direccion estratégica que 5000
nacional Pedro Ruiz Gallo: misién permite la unidad de
Vision, objetivos, valores y ademas, | direccion.
comunica y refuerza los valores
corporativos.

14 | Los lideres de la universidad nacional | Los lideres generan confianza
Pedro Ruiz Gallo practican lo que en los docentes y 00
predicen y cumplen sus promesas. administrativos.

15 | La oficina central de personal Existe transparencia en la
selecciona a los nuevos empleados seleccidn de personal y son 00
que encajan en la personalidad de la | los méas idoneos para los
UNPRG. puestos de trabajo.

16 | La oficina central de personal debe Existen directivos, docentes y
adoctrinar a los nuevos empleados administrativos impulsando la | 5 000
sobre la cultura de la UNPRG y cultura de la UNPRG
selecciona los mejores trabajadores
para que refuercen los valores
centrales de la UNPRG.

17 | La oficina central de personal realiza | El personal administrativo y
ceremonias que honran a trabajadores | docentes perciben el 50 000
administrativos y docentes que reconocimiento a sus
exhiben los ideales culturales y comportamientos
recompensa de forma visible a los
que sigan las normas de la UNPRG.

18 | La oficina central de personal La comunidad universitaria
sensibiliza a la comunidad conoce y se identificaconla | 10 000
universitaria sobre la filosofia de la | filosofia de la UNPRG.

UNPRG.
Total 296 000
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En el cuadro resumen, podemos observar que los costos asociados al plan de accion del
modelo para mejorar la gestion de la identidad corporativa de la Universidad Nacional
Pedro Ruiz Gallo, generan en una primera etapa un costo total estimado de 296 000
soles.

3.5.4. 3Consideraciones especiales sobre la propuesta

Consideramos que las estrategias formuladas y expuesta en los parrafos
precedentes sobre la gestion de la identidad corporativa permitiran una identidad
atractiva que conduzcan al extra rol cimentando, la identificacion de docentes y

administrativos y mejorando sus actitudes.

3.5.4. 4 Delegacion de responsabilidades

La ejecucion del presente modelo debe ser asignado con responsabilidad directa a
las diferentes oficinas antes mencionadas, debiendo ser apoyadas en forma conjunta por

la alta direccion que deben involucrarse directamente.

3.5.4. 5 Plazos de ejecucion

En relacion a los plazos de ejecucion se debe iniciar por la estrategia uno,
referida a la identidad visual y darle una personalidad a la UNPRG, ya que es mas
viable en el corto plazo, se recomienda dar prioridad, luego se debe implementar las
estrategia dos, que se refiere a la comunicacion interna y externa garantizando los
sistemas de informacion y los medios electronicos como internet, inmediatamente
después se implementara la estrategia tres sobre el comportamiento corporativo
teniendo como base una universidad ordenada y bien comunicada y una imagen nueva,
finalmente se implementara la estrategia cuatro referido a la cultura corporativa ya que

conjuntamente con el comportamiento son cambios que se lograran en el largo plazo.
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3.5.4. 6 Modelo innovador para la gestion de la Identidad Corporativa.

(o)

Técticas

.-

Ideidad
Alractiva

Thcticas

nm ( Emé —

Pm; de TacEomngs

Ditinir Filossia
Copocana

2O
mplia &

Hueva Culfors

Senisibilizacitn

Gestidn de la Identidad Corporativa

{rafica 22 Modelo moevador para [n pestin de b identidad. compeorama,
Fuente: Reskadn del estudic de las encoestas docentes v administratives

Elaboracdn: Ecteverria - Biog

131




CONCLUSIONES

1.- Que la identidad visual es un elemento importante, ya que proyecta lo que la
universidad es y segun la percepcion de los docentes y administrativos se ubica en un
rango estable, mas del 68% indican que no es negativa ni tampoco un elemento

diferenciador.

2.- Que la comunicacion corporativa en la UNPRG, estado critico, no esta siendo bien
gestionada; no es la adecuada para lograr un mejor rendimiento y satisfaccion laboral en
los docentes y trabajadores administrativos, lo corroboran las encuestas ya que mas del

53% indican que en la universidad no existe una buena comunicacion interna y externa.

3.- Que el comportamiento corporativo en la UNPRG; estado critico, no es de lo mejor
para lograr el rendimiento y satisfaccion laboral en los docentes y trabadores
administrativos, lo corroboran las encuestas que dicen estar en desacuerdo en mas del
66% que manifiesta que la gestién no proporciona a sus trabajadores la oportunidad de
desarrollar nuevos conocimientos y habilidades para su desarrollo y la supervisién

periddica del rendimiento de sus trabajadores

4.- Que la cultura corporativa en la UNPRG esta en un estado critico. Corroboran las
encuestas ya que mas del 59% manifiestan no conocer la misién de la universidad, no
estar comprometidos con los objetivos de la universidad, y que no existe una visién

clara sobre los objetivos que guian la estrategia.

5.- Que la identidad atractiva de la UNPRG, se sitla en un rango estable y que con una
buena gestion de las dimensiones de la identidad corporativa seria mucho mas atractiva.
Segun las encuestas, mas del 64 % esta de acuerdo con lo que la universidad representa

para ellos y también tiene una identidad atractiva para ellos.
6.- Que la identificacion con la UNPRG, se sitta en un rango muy diferenciador y que

con una buena gestion de las dimensiones de la identidad corporativa seria una ventaja

competitiva, segun las encuestas, mas del 90 % se identifican, sienten que forman parte
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de ella, se sienten orgullosos cuando se habla bien de la UNPRG y que el éxito de la

universidad lo consideran su éxito.

7.- Que la actitud hacia el trabajo de los docentes y administrativos de la UNPRG,
segun el indice de percepcion, se sitla en un rango muy diferenciador y que con una
buena gestion de las dimensiones de la identidad corporativa seria una ventaja
competitiva. Segun las encuestas, mas del 84 %  consideran que su trabajo es
interesante, tienen una actitud positiva en su trabajo, disfrutan del trabajo que realizan, y

ese trabajo es ideal para ellos.

8.- Que el comportamiento extra rol de los docentes y administrativos de la UNPRG, se
sitla en un rango muy diferenciador y que con una buena gestion de las dimensiones de
la identidad corporativa seria una ventaja competitiva. Segdn las encuestas, mas del 89
% consideran estar dispuestos a ayudar a otros compafieros si le surgiera dificultades
en su trabajo, ayudar a sus compafieros en sus tareas y dedicar tiempo cuando tiene
problemas. Tal variable bien gestionada haria que la universidad cuente con

trabajadores dispuestos a seguir apoyando fuera de su jornada normal.

9.- Se confirma que, la gestion de la identidad corporativa influye positivamente en la
identidad atractiva, esta a su vez en la identificacion hacia la organizacién y actitud
hacia el trabajo y consecuentemente al comportamiento extra rol de los docentes y
trabajadores administrativos de la UNPRG. Ademas, que una variable de la identidad

corporativa necesita optimizarse y tres restantes mejorarse sustancialmente.
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RECOMENDACIONES

1.- Para la identidad visual, la gestion universitaria debe plantear estrategias y ejecutar
tacticas que refuercen y optimicen la visibilidad, toda vez una buena imagen es un
escudo frente a las adversidades, como la falta de apoyo de los gobiernos de turno, los
conflictos sociales internos, pero ademéas de ello atrae a los mejores talentos, tanto
docentes, administrativos y alumnos y genera confianza en fundaciones y pablicos que

deseen apoyar econdmicamente para el desarrollo de sus actividades.

2.-Para la comunicacion corporativa, la gestion de la universidad debe plantear
estrategias y ejecutar tacticas orientadas al mejoramiento sustancial; toda vez una buena
comunicacion no solamente informa bien a los docentes y administrativos, si no que
influyen en un mejor rendimiento y satisfaccion laboral, puesto que se comprende
mejor las directivas e indicaciones que dan las autoridades Yy entre los pares ayudaria a

disminuir los conflictos personales y sociales internos y entendimiento con la sociedad.

3.- Para el comportamiento corporativo, la gestion de la universidad debe plantear
estrategias y ejecutar tacticas orientadas a un mejoramiento sustancial, toda vez que un
comportamiento corporativo adecuado, influye en un mejor rendimiento y satisfaccion
laboral de los docentes y administrativos. Se debe supervisar mejor, proporcionar
oportunidades de desarrollar nuevos conocimientos y habilidades, realizar acciones para

mejorar el bienestar de su publico.

4.- Para la cultura corporativa, la gestion de la universidad debe plantear estrategias y
ejecutar tacticas orientadas a un mejoramiento sustancial, toda vez que el buen manejo
de esta dimension influye en una identidad atractiva para los docentes y administrativos,
se debe dar a conocer mejor la mision de la universidad, comprometerlos con los
objetivos de la universidad, y que vean que existe una vision clara sobre los objetivos

que guian la estrategia.

5.- Para que la identidad atractiva siga siendo mucho mejor, la gestion de la universidad
debe plantear estrategias y ejecutar tacticas que refuercen el manejo de las dimensiones
de la identidad corporativa y comprometa mucho mas a todos los stakeholders de la

misma.
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6.- Para que la identificacion hacia la universidad siga siendo mucho mejor, la gestion
de la universidad debe realizar acciones orientadas a un buen manejo de las dimensiones
de la identidad corporativa e identidad atractiva y de este modo se convierta en una

ventaja competitiva.

7.- Para que la actitud hacia el trabajo de los docentes y administrativos de la UNPRG,
siga siendo mucho mejor, a la gestion de la universidad se le recomienda realizar
acciones orientadas a un buen manejo de las dimensiones de la identidad corporativa e

identidad atractiva y de este modo se convierta en una ventaja competitiva.

8.- Para que el comportamiento extra rol de los docentes y administrativos de la
UNPRG, siga orientandose en el mismo sentido de las respuestas de contribucion, a la
gestion de la universidad se le recomienda realizar acciones orientadas a un buen
manejo de las dimensiones de la identidad corporativa e identidad atractiva y de este

modo se posiciones definitivamente como una ventaja competitiva.

9.- Implementar el modelo innovador propuesto en el trabajo, para que ayude a los
directivos a optimizar y mejorar la gestion de la identidad corporativa. Tal aspecto la
haria mucho mas atractiva, identificada y con actitudes buenas hacia al trabajo y un
comportamiento extra rol muy diferenciador que se constituiria como una ventaja

competitiva en la universidad.
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ANEXO 01

CUESTIONARIO PARA DOCENTES.

Buenos dias, buenas tardes sefiores docentes la presente encuesta tiene por objetivo
medir la gestion de la marca corporativa en la universidad, le agradeceriamos llenar este
cuestionario.

Debe marcar una X (en los ndmeros) el grado de acuerdo o desacuerdo con el
cuestionario relacionadas con aspectos de la Universidad.

Facultad. ..o
Categorfa: Principal [ Asociado [ ] Auxiliar. [ ]

Dedicacion. Exclusiva [ | Tiempocompleto [ |  Tiempo parcial. [ ]

Condicién: Nombrado [ | Contratado. [ ]

Género:  Masculino [ | Femenino [ ]

Edad:.................. Anos de trabajo en la universidad: ......................

item Cuestionario De 1(2(3(4|5|6 |7 | Desacuerdo
Acuerdo

1 La identidad visual de mi

Universidad (logotipo, colores
corporativos, instalaciones. . .)
refleja fielmente lo que somos.

2 La identidad visual ayuda a
reconocer mi Universidad.

3 El publico (alumnos, personal,
sociedad en general)
comprende los simbolos de
nuestra Universidad (logotipo,
colores. .)

4 A través de sus comunicaciones
(pagina web, e-mails. . .), mi
Universidad transmite un
mensaje claro y consistente a
todo su publico (alumnos,
personal, sociedad en general)

La estrategia de comunicacion
5 de mi Universidad busca
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transmitir una imagen acorde
con su personalidad

En general, en mi Universidad
existe una buena comunicacion
interna y externa.

Las acciones que realiza mi
Universidad reflejan sus
valores

Nuestra Universidad supervisa
periédicamente el rendimiento
de sus trabajadores

La Universidad proporciona a
sus trabajadores la oportunidad
de desarrollar nuevos
conocimientos y habilidades
para su desarrollo.

10

La Universidad realiza acciones
para mejorar el bienestar de su
publico (alumnos, personal,
sociedad en general)

11

Existe una visién clara sobre
los objetivos que guian la
estrategia de mi Universidad

12

El profesorado esta
comprometido con los
objetivos de esta Universidad

13

El personal de la Universidad
conoce la mision de esta
institucion.

14

Me gusta lo que esta
Universidad representa

15

Esta Universidad tiene una
identidad atractiva para mi.

16

El éxito de mi Universidad lo
considero mi éxito

17

Cuando alguien habla bien de
mi Universidad, me siento
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orgulloso

18 | Siento que formo parte de mi
Universidad

19 Me identifico con esta
Universidad

20 | Considero que este trabajo es
interesante y estimulante
Tengo una actitud positiva en

21 | mitrabajo
Disfruto haciendo mi trabajo

22

23 | Este es mi trabajo ideal

24 | Estoy dispuesto a ayudar a
otros comparieros si les surgen
dificultades en su trabajo

25 | Ayudo a mis comparieros en
sus tareas

26 | Dedico tiempo a mis

comparieros cuando tienen
problemas (de trabajo y/o
personales)

Fuente: Takaki, Martinez, & Bravo, (2013)
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