IMAGEN CORPORATIVA: ELEMENTOS NECESARIOS
PARA CONSOLIDAR LAS ORGANIZACIONES EN EL
MERCADO. CASO: EMPRESAS DE CONSTRUCCION
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Resumen

El propésito de esta investigacion fue
realizar un analisis sobre los elementos de la
imagen corporativa que cobran importancia
dentro del mercado de las empresas
constructoras, en escenarios de globalizacion
de mercados, asimismo, sustentar
doctrinalmente la razén por la cual algunas
empresas deben consolidar su imagen como
parte de una estrategia de posicionamiento y
consolidacién en el tiempo con sus publicos
de interés. El tipo de investigacion utilizada
fue descriptiva con disefio no experimental y
transversal. La muestra estuvo integrada por
48 empresas de construccidén pertenecientes
a la camara venezolana de la construccion,
region Zulia. Los resultados obtenidos

permitieron conocer que se manejan en un
nivel moderado, con debilidades en cuanto a
la identidad y la cultura corporativas, asi como
en la percepcién, reputaciéon y comunicacion
corporativa, aun cuando se debe acotar que
el prestigio se presenta con fortaleza en estas
empresas constructoras.

Palabras clave: Imagen corporativa,
reputacion, percepcion, identidad corporativa,
comunicacion.

Abstract

The purpose of this research is to analyze
the elements of corporate image to become
important in the market of construction
companies, in scenarios of market
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globalization also doctrinally sustain the
reason why some companies should
consolidate its image as part of a positioning
strategy and consolidation in time with its
stakeholders. We worked with authors like
Pizzolante  (2006), Pizzolante (2006)
Capriotti (2006), Van Riel (2007). The
research used was non-experimental
descriptive and cross-sectional design. The
sample consisted of 48 construction
companies belonging to the Venezuelan
construction chamber, Zulia region. The
results allowed us to know which are handled
at a moderate level, with weaknesses in terms
of corporate identity and corporate culture, as
well as perception, reputation and corporate
communication, even if it must be enclosed
that prestige comes with strength in these
construction companies.

Keywords: Corporate image, reputation,
perception, corporate identity,
communication.

Introduccion

En la actualidad, iniciando la segunda
década del siglo XXI, la globalizacién ha sido
factor fundamental de cambios vertiginosos
en el &mbito organizacional, la tecnologia, la
homogenizacibn de los mercados han
agudizado la competencia por lo cual la
Imagen corporativa de las organizaciones es
un punto clave dentro del desempefio,
ademas del génesis de la misma, permitiendo
a los propietarios e inversionistas proyectar
cual es la trayectoria tomada por sus recursos
econdémicos en el transcurrir del tiempo de
maduracién de la empresa, siendo vital el
diagnéstico inicial de mercado, el macro

ambiente, las  expectativas de los
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empresarios en cuanto a la recuperacion de
su inversion, entre otros elementos (Garcia,
Garcia y Cabello, 2017).

Siguiendo en este ambito, la imagen
corporativa, depende de la asociacion de una
empresa con los valores de una sociedad,
esto, dara entre otras ventajas: participacion
en el mercado, oferta de talento humano de
calidad, entre otros elementos importantes
para el éxito empresarial; por ende, algunos
acontecimientos importantes suscitados en
los mercados internacionales, los cuales han
sacado a relucir, a nivel mediatico un nimero
importante de situaciones concernientes a la
ética impactando a los consumidores o
usuarios; tal como resefia Capcha (2005),
cuando se dan a conocer noticias de
escandalos  financieros como  Enron
Corporation (2001), WorldCom (2002), Tyco
Corporation (2005), Parmalat (2003) entre

otros.

Lo anterior trae a colacion, el caso de
Lehman Brothers en 2007, donde casas de
bolsa, compafias filiales, entre otros, se
vieron seriamente afectados por la crisis
financiera provocada por los créditos
“subprime”, los cuales acumularon pérdidas
debido a titulos respaldados por hipotecas,
desencadenando: la creciente burbuja
inflacionaria, la falta de liquidez en los

bancos, la crisis crediticia ademas de la falta
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de confianza por originar la quiebra de

algunos bancos.

Siguiendo en el topico, toda esta
inestabilidad creada en los mercados por las
situaciones referidas, revelan la importancia
de fortalecer la imagen corporativa, como un
elemento permanente en la consecucion de
las acciones de las empresas, pues se ha
hecho imperativo, llenar la necesidad de
credibilidad de la cual, estan adoleciendo los
mercados actuales, cuya situacion suele
profundizarse en el tiempo, dejando la
interrogante, de cémo se corresponden los
objetivos de las organizaciones con este
comportamiento, cuales son las causas del
perjuicio a sus publicos de interés, sugiriendo
gue, el pensamiento estratégico promulgado
por las organizaciones hoy dia, solo hace
énfasis de manera pragmatica, en el logro de

los objetivos econdmicos.

De acuerdo con los razonamientos,
Guédez (2011) refiere la necesidad de la
planificacion estratégica, debido al incipiente
marco juridico ademas de las condiciones
encontradas en el negocio de la construccioén,
estableciendo asi, un norte con planes de
accion referenciales de como actuar en cada
organizacién del sector (Alcald y Garcia,
2017), permitiendo una gestién 6ptima de sus
recursos y sus talentos, adicionalmente, se
puede concretar, un cédigo de ética, siendo

este  un componente de la filosofia
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organizacional, donde se establecen los

patrones, valores, simbolos, lenguaje,
historias ademas de las practicas de la
empresa, los cuales se ven reflejados en la
forma como sus directores, gerentes o

administradores la conducen

Fundamento tedrico

Percepcion, larealidad que ve el cliente,
es laverdad que acompafia su decision de
compra.

Para comenzar a definir los elementos de
la imagen corporativa, Pizzolante (2007)
sefala, sobre la percepcién que es la realidad
gue se debe tener presente, no importa como
se le conozca a la empresa o persona, ni
como comunica esa imagen a la comunidad,
con la cual le interesa construir una relacioén;
para ser exitoso se debe trabajar, no con la
realidad, ni mucho menos con su propia
realidad, sino con la percepcion de la
realidad, lo cual se define como la opinién de
gente sobre ella, mas consecuentemente,
cuestionarse qué razones o0 motivaciones han

dado paso a una realidad percibida.

Se debe tener claro, entonces, Ila
percepcion cambia de un individuo a otro,
captando el entorno de una manera diferente
dependiendo de factores tanto internos, tales
como: sentimientos, experiencias, valores
entre otros factores; igualmente depende de
estimulos externos como aquellos recibidos

del medio ambiente, esa conjuncion de la
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valoracion interna hecha por el ser humano,
sombre estimulos de su entorno, es a lo
buscado a la hora de estudiar el mercado o
las caracteristicas de los publicos de interés,
en el sector o &mbito donde la organizacion

se desenvuelva.

Segun todo lo antes expuesto, teniendo en
cuenta a los consumidores o usuarios como
perceptores de la realidad unica, diferente,
personal e intrinseca de ellos mismos, se
enfatiza la importancia no de como es la
realidad objetiva, sino, como es percibida por
el consumido, tomando en cuenta cuales son
las condiciones que afectar esa percepcion
individual la compra de un determinado
producto o servicio. Segin este mismo autor
debe haber planes de comunicacion de las
gestiones de la empresa, como inversiones
en el involucramiento social, servicios entre

otros.

También Pizzolante (2006) destaca, no
sélo es noticias o publicidad los constructores
de imagenes (positivas 0 negativas) en la
mente, es la forma como se presenta,
igualmente el cobmo actla la empresa frente a
la comunidad, en especial frente a su publico
objetivo, incluyendo la manera como se
involucra socialmente con la comunidad a la
cual pertenece. Ademas, el precio debe estar
de acuerdo con el valor percibido por el
consumidor, sin embargo, a veces constituye

la dnica fuente de informacion disponible
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sobre la calidad del producto o el prestigio e
imagen. De manera tal, el precio influye en el
proceso de percepcion del producto; asi, un
precio alto se asocia, por lo general, a un

producto o servicio de calidad.

Los clientes externos son los promotores
de ingresos a todas las organizaciones,
incluyendo las pertenecientes al sector
construccion, por su caracteristica
predominante de ser privados, entonces la
percepcidén de esos clientes externos, véase
como los compradores de viviendas, es de
vital importancia para el estudio de la imagen
incluso

corporativa, decisivo para el

planteamiento de estrategias para
perpetuarse en el tiempo, de igual manera
llevar a cabo la expansién de este sector

econoémico.

Expone el proceso perceptual de un
individuo se afina por si mismo mas
estrechamente a los elementos del ambiente
los cuales son importantes para la persona,
por lo tanto, el consumidor hace una
seleccién de estimulos del ambiente basado
en la interaccién de expectativas, motivos o
estimulo en si, estos factores han dado origen
a varios conceptos importantes relacionados

con la percepcion, por ejemplo:

Exposicién selectiva: los consumidores
buscan en forma activa mensajes percibidos

como agradables o con los cuales simpatizan,
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de igual manera, evitan los considerados
dolorosos o amenazantes, los consumidores
también se exponen selectivamente al
anunci6 gue le confirman la sabiduria de su

decisién de compra.

Atencion selectiva: los consumidores
tienen una mayor conciencia de los estimulos
gue satisfacen sus necesidades o intereses,
por el contrario, tienen menor conciencia de
aquellos estimulos irrelevantes a sus

necesidades.

La gente también varia en términos de la
clase de informacion de su interés, ademas a
elementos como la forma del mensaje, el tipo
de medio, entre otros. Algunas personas
estan mas interesadas en el precio, otras en
la elegancia, en consecuencia, los
consumidores ejercen mucha selectividad en
términos de atencion brindada por los

estimulos comerciales.

Defensa Perceptual: subconscientemente,
los consumidores penetran o dejan afuera
estimulos, los cuales, son importantes para
ellos no ver, aln cuando la exposicién haya
tenido lugar pronto inclusive, los individuos
pueden distorsionar inconscientemente la
informacion inconsistente con sus

necesidades, valores o creencias.

Bloqueo Perceptual: los consumidores se

suprimen a si mismos del bombardeo de
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estimulos simplemente desconectandose o
bloqueando tales estimulos de la plena
conciencia. En este mismo sentido, Shiffman
y Lazar (2005), explican, la gente no alimenta
los numerosos estimulos seleccionados,
como sensaciones separadas O concreta,

mas bien, tiende organizarlas en grupos.

Se utilizara, entonces, como base de la
presente investigacion el criterio de para
determinar la percepcion de la poblacion
objeto de estudio, tomando en cuenta
indicadores de relevancia como prestigio e
integracion al ambiente externo, pues tiene
gran relevancia en el entorno de estudio,
especificamente el sector econémico de la

construccion.

La reputacién, acciones empresariales
consolidadas en el tiempo

Sostiene Capriotti (2006) desde este punto
de vista del receptor, la reputacion seria un
concepto asociado directamente a la
representacion mental, la cual es decidida por
los individuos (consciente o]
inconscientemente), es decir, no solo se
interpreta el mensaje enviado por la empresa,
sino la transformaciéon surgida en la psique

del individuo receptor.

Otros autores, como Roberts y Dowling
(2002), citado por Capriotti (2009) afirman ver
la reputacién como una percepcion global del

grado en el cual una organizacibn es
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estimada o respetada, es decir un atributo
general, el cual refleja el grado en el cual los
publicos externos ven a la entidad como
buena o mala, de acuerdo a un conjunto de
valoraciones internas en contraposicion con
los estimulos externos que son recibidos por

el ente receptor.

Resalta Van Riel (2007), con respecto a la
reputacién de una empresa, se utilizan las
llamadas listas de Impacto, para evaluar las
imégenes. Entre los cuales se precisan o se
valoran factores claros, como: calidad de
direccién, calidad de los productos o
servicios, solvencia financiera, habilidad de
atraccion fomento, mantenimiento de
personas de talento, usos de activos
corporativos, valor de inversion a largo plazo,
innovacién, responsabilidad en la comunidad
ademas del entorno, siendo estos factores
cruciales para la percepcion de los publicos

externos con respecto a una empresa.

En este orden de ideas, estas definiciones
refuerzan el concepto de la reputacién como
el conjunto de comportamientos de la
organizacion a lo largo del tiempo el principal
responsable de la consolidaciébn de una
percepcién significativa de sus publicos
prioritarios en forma de reputacion. Asi lo
asegura también Dowling (2001) refiriéndose
a estos comportamientos significativos (en
forma de compromisos) por parte de la

organizacién, cuando define la reputacion
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como el resultado de una imagen positiva de
la organizacioén, cuando ésta encierra valores
como la autenticidad, la responsabilidad, la
integridad, entre otros, es decir, valores
asociados al compromiso de la entidad con
sus publicos o en su lugar al grado de

cumplimiento de sus compromisos.

En el mismo orden de ideas, Villafafie
(2004) establece la reputacion corporativa
como la realidad de una empresa fruto del
cumplimiento a lo largo de su historia de sus
compromisos con sus actores implicados,
empleados,

clientes, accionistas,

proveedores, entre otros, comunicada
eficazmente, de esta manera, una empresa
puede tener buena imagen corporativa pero
si carece de reputacion, aquella no le servira
para nada en, pues es, se necesita un
estimulos,

conjunto de mensajes,

comunicaciones ademas de acciones

concretas para forjar la reputacion.

De esta forma, Villafafie distingue tres
condiciones esenciales para fomentar la
reputacion corporativa, entre las cuales
estan: a) Debe contener una soélida
dimension axiologica. b) El
comportamiento corporativo debe estar
comprometido con los puablicos. c¢)
Proactividad en la gestién

reputacional.

Para el autor entonces, la reputacion

corporativa es el reconocimiento de los
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stakeholders a una compaiiia, una valoracion
hecha de su comportamiento corporativo, a
partir del grado del cumplimiento de su
compromiso con relacibn a sus clientes,
empleados, accionistas si los hubiese, a la
comunidad en general. La reputacién para ser
generadora de valor para la empresa debe

estar gestionada e igualmente comunicada.

Identidad corporativa de la empresa, la
carta de presentaciéon mas allad de la marca

o los logotipos

De acuerdo a Costa (2003) la identidad
corporativa es un sistema de comunicacion
gue se incorpora a la estrategia global de la
empresa, y se extiende y esta presente en
todas sus manifestaciones, producciones,
propiedades y actuaciones, asi mismo la
define como: La consistencia de los
componentes de la identidad que integran el
"sistema", y que son sistematicamente
utilizados por la empresa a través del tiempo
y los soportes materiales, es la base de su
notoriedad, su valoracién y su fijacion en el

imaginario colectivo.

Establece este mismo autor, que la
identidad corporativa es una expresion
técnica que sirve a la empresa pero que los
publicos ignoran: para ellos, sencillamente no
existe. Lo que si existe no son conceptos,
sino vivencias y experiencias, como por

ejemplo satisfaccion, confianza, adhesion (a
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una marca o una empresa) e incluso imagen,
como una certidumbre que incluye esta clase

de valores.

Por otro lado, Pizzolante (2007) define la
Identidad como el proceso transformador de

la identidad a la imagen.

1. La identidad objetiva de la empresa
("lo que es") es equivalente a lo que, en
una persona, es el conjunto de datos
descriptivos ("quién es") que estan
inscritos en su documento de identidad o
Su pasaporte y que podemos ver y leer

(pero sélo very leer).

2. Su personalidad, su caracter, sus
actitudes, su conducta, su forma de ser,
es decir, lo que le da vida y singularidad
como individuo, no estan en el
documento. Los descubrimos (y los
interpretamos y valoramos) cuando
entramos en contacto real con él: en la
manera cOmo se comporta segun nuestra

personal experiencia subjetiva.

3. Con las percepciones (1) vy
experiencias (2), construimos una sintesis
mental que, para nosotros, define a esta
persona. Es un conocimiento que
permanece en nuestra memoria, y que se
hace presente a la conciencia cuando la
recordamos, la vemos o alguien nos habla

de ella. Es la imagen. Nuestras actitudes
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y opiniones relativas a esta persona estan
determinadas por la imagen que nos

hemos formado de ella.

(Obviamente, si en 1 la persona, o la
empresa, no intereso, no pasamos a 2,y si 2
no nos interesé no pasamos a 3). Se presenta
asi en primer lugar, como la unidad de estilo
de las comunicaciones corporativas dentro de

la diversidad de sus componentes.

De hecho, la imagen publica, la que los
publicos construyen y retienen en la memoria,
es una sintesis de estimulos diversos ligados
a la empresa. Esta ligazén es funcion del
sistema de identidad corporativa. Y los
estimulos asi identificados, reconocidos vy
memorizados, son de indole muy diversa.
Van desde percepciones de mensajes
complejos a elementos simples que llegan
por muy variados soportes y medios, hasta
experiencias personales con los productos,
los servicios y las personas que representan
a la empresa, y hasta las opiniones ajenas
gue a través de los medios de comunicacién
0 de otras instituciones y personas, llegan a
los individuos y a la colectividad,
aleatoriamente, en diversidad y

continuamente.

Toda esta marea de percepciones y
relaciones que despiertan expectativas:
sensaciones, emociones, experiencias e

informaciones sentidas y vividas por los

Reroval 105

publicos, en ningln modo podrian ser
anénimas, ni inconexas. Es preciso que unas
y otras se relacionen claramente para que el
publico pueda identificarlas, reconocerlas,
asociarlas y configurar con ellas significados,
que seran integrados en la memoria en forma
de esta sintesis: la "imagen", y de la cual los
individuos se serviran para sus decisiones,
elecciones,
fidelidades.

opiniones, preferencias vy

Los materiales con los que la mente
configura la imagen son los estimulos,
significados y valores que la empresa emite y
suscita en el publico. Todos estos materiales
han de poder ser reconocidos y asociados
entre si, es decir, identificados y recordados

estableciendo un discurso coherente.

Pero solamente los seran si las

percepciones (mensajes, comunicacion,
informaciones) y las experiencias del publico
(satisfaccion por los productos, los servicios y
el trato personal) arrojan para él, un balance
positivo. Este aserto implica una doble
ensefianza que habrd de ser bien
comprendida y asumida por los responsables
de la empresa: 1., no puede haber estrategia
de comunicacion al margen de la
comprension de sus publicos destinatarios y
2., no puede haber estrategia de
comunicacion independiente de la estrategia

general de la empresa.
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Comunicacion Corporativa, la empresa
puede ser excelente, pero...jhay que

dejarlo saber!

De acuerdo a Chaves (2008), la nocion de
imagen va intimamente relacionada con otros
componentes basicos de la comunicacion
institucional. Este esquema responde a
cuatro elementos concretos que son
analizables por separado: la realidad, la
identidad, la imagen, la comunicacion de una

institucion y/o corporacién social.

Por realidad corporativa se entiende el
conjunto de rasgo o condiciones objetivas del
ser social de la institucién. Se trata de datos
reales anteriores e

objetivos, hechos

independientes del imaginario creado.
Entendemos el término como el conjunto de
condiciones empiricas en las cuales se
plasma su existencia real como agente social.
Por ejemplo, su entidad juridica, su estructura
organizativa, sus funciones, su realidad
econdmico-financiera, su integracion social
interna, el sistema de relaciones de

comunicacion interna y externa, entre otros.

Por su parte Van Riel (2007), define la
comunicacion corporativa como el
instrumento de gestién por medio del cual
toda forma de comunicacién interna y externa
es conscientemente utilizada para crear una
base favorable para las relaciones con los

publicos de los cuales la empresa depende,
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en este sentido, el autor, aborda la identidad
e imagen como dos conceptos centrales en la

comunicacién corporativa.

Asimismo, este autor explica a la
comunicacioén corporativa, por un lado como
la comunicacion de direccion, es decir, la
comunicacién entre los publicos objetivo,
internos y externos, las cual del tamafio, la
diversidad, la susceptibilidad, entre otros
elementos subjetivos son el eje de las
relaciones con publicos objetivo especificos:
relaciones publicas (RP), relaciones con las
administraciones publicas, relaciones con el
ambiental,

inversionista, comunicacion

publicidad  corporativa, = comunicaciones

internas.

En la actualidad se observan nuevas
formas de comunicacion dentro del campo de
las areas funcionales, tales como la gestion
financiera (relaciones con el inversor), la
gestion de la produccion (es decir, la
comunicacion ambiental), la direccion del
personal (comunicacion con el mercado de
trabajo), los cuales se comunican con los
publicos objetivo internos y externos,
aparentemente fuera de la esfera de
influencia de los departamentos de
comunicacion tradicionales, de esta forma el
esfuerzo hacia la coherencia se basa en una
politica de comunicacional coherente la cual,
contribuye a una imagen favorable de cada
individuo,

quien, a su vez, trabaja
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positivamente para contribuir a la correcta

actuacion de la empresa.

Consolidando los distintos elementos
componentes de la imagen corporativa,
tocados por los diferentes autores consultados
en esta investigacion, se propone realizar un
constructo tedrico sobre una definicion
pertinente a la naturaleza de las empresas
constructoras; en cuya operacionalizacion se
destacaran los  siguientes  elementos:
percepcién, reputacion, prestigio, identidad
corporativa y comunicacion corporativa, pues,
de acuerdo a la revision bibliogréfica realizada

son los idéneos para el estudio.

Métodos

En esta investigacion se escogi6 el
enfoque cuantitativo, Herndndez, Fernandez
y Baptista (2014) establecen dentro de las
caracteristicas de los métodos cuantitativos,
utiizadas en esta investigacion se
desprenden técnicas como la observacion no
participante y el disefio de entrevistas y
encuestas estandarizadas, cuya técnica de
recoleccion de datos sera aplicado un
cuestionario, disefiados bajo la escala ordinal
de tipo Likert; el cual permitira obtener
informacion directamente en el lugar en el que
ocurren los fendmenos, asimismo, el
conocimiento generado por el presente
estudio surge de la condicion existencial de

cada individuo cuando observa una realidad
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determinada por las condiciones tan propias

del sector construccién de nuestro pais.

Siguiendo el hilo congruente de las ideas
expuesta por los autores, a efectos de este
estudio se disefi6 un tipo de investigacion con
las siguientes caracteristicas esenciales,
analitica,

descriptiva:  especifica  las

propiedades importantes de personas,
grupos o cualquier otro fenémeno con el
propésito de describir sus caracteristicas tal
como se evidencian en la realidad y aplicada
con un disefo de Investigacién: de campo, no
experimental, transversal o transeccional de
acuerdo al criterio de Herndndez, Fernandez

y Baptista (2014)

Asimismo, se utilizd6 la poblacion
constituida por las empresas del sector
construccion inscritas en la Camara de la
Construccion del Estado Zulia y las unidades
de informacibn son gerentes de esas
empresas constructoras, En este sentido, el
namero total de empresas agremiadas.
Activas y solventes es de 120, las cuales 48
son las de construccién las cuales tuvieron

actividad econémica entre 2014 y 2018.

De acuerdo con el tipo de investigacion
seleccionada, se elaboré un instrumento de
medicion, para registrar la informacion o
datos sobre la variable de estudio, en forma
de un cuestionario tradicional - Auto
administrado, definido como un cuestionario

simple, el cual consisti6 en un formato
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compuesto por un conjunto estructurado de
preguntas y respuestas, basicamente de nivel
nominal, para ser auto aplicado y respondido
por los sujetos objeto de esta investigacion,

estuvo conformado por 90 items, los cuales

fueron  politomicos, ofreciendo a los
encuestados, distintas alternativas de
respuesta.

En lo referido a la confiabilidad, segun
Hernandez, y col. (2014), se refiere al grado
en que la aplicaciéon repetida del instrumento
a las mismas unidades de estudio de
identidad condiciones, produce iguales
resultados, donde por hecho que el evento
medido no ha cambiado, esto quiere decir
gue la confiabilidad se refiere a la actitud de

la medicion.

Para esta prueba se utilizé la ecuacion del
coeficiente Alfa Crombach, el cual permite,
con la creacion del a de Crombach, los
investigadores podran ser capaces de
evaluar la confiabilidad o consistencia interna

de un instrumento constituido por una escala

Tabla 1
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Lickert, o cualquier escala de opciones
multiples, la homogeneidad es el factor que
se mide, de acuerdo a una escalaentre Oy 1,
donde el valor resultante mas aproximado a
1, indica mayor confiabilidad del instrumento
aplicado (Quero, 2010)

De acuerdo a esto, al aplicar la ecuacion
de confiablidad de Crombach, el resultado fue
para el instrumento que midio los items de la
variable planificacion estratégica de 0.97. lo

cual la precisa como muy confiable.

Resultados y discusion

En este apartado se analizan y discuten
los resultados obtenidos del proceso de
recoleccion de la informacién, sobre la
variable Imagen corporativa y sus elementos.
En este sentido, el analisis se desarrolla
interpretando las respuestas obtenidas en los
cuestionarios aplicados, presentado la
dimension, sustentada en las bases teoricas
analizadas, las cuales finalmente llevaron a la
elaboracion de las conclusiones vy

recomendaciones en este articulo.

Resultados de la Dimension Elementos de la Imagen Corporativa

Categoria Categoria
. .| de analisis | Desv. de analisis

Indicadores Promedio

Nivel de Std Dispersion

Gestion P
Percepcién 2,90 Moderado |1,44 Baja
Reputacion 2,89 Moderado | 1,06 Baja
Prestigio 3,84 Alto 1,15 Baja
Identidad Corporativa 2,58 Bajo 0,78 Muy baja
Cultura Corporativa 2,40 Bajo 0,75 Muy baja
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Comunicacion Corporativa | 2,80

Moderado |0,78 Muy baja

Promedio de la Dimension | 2,84

Moderado | 0,95 Baja

Nota: Elaboracién propia (2018)

Se presentan en la tabla, los resultados
correspondientes a la dimension Elementos
de la Imagen Corporativa, observandose que
para el indicador percepcién se obtuvo una
media de 2,90 ubicandolo en un nivel
moderado; en cuanto a la reputacion, se
determiné una media de 2,89 por lo cual se

situé en un nivel moderado.

Por otra parte, el prestigio alcanzé una
media de 3,84 lo que lo ubica en un alto nivel;
mientras que la identidad corporativa y la
cultura corporativa se ubicaron en un nivel
bajo al obtener como media 2,58 y 2,40,
respectivamente. Ademas, la comunicacién
corporativa se ubicé en una media de 2,80, lo
cual indica un nivel moderado en su gestion.
De esta manera, los elementos de la imagen
corporativa se presentan con una media de
2,84 lo cual permite evidenciar que exhiben
un moderado nivel en las empresas
constructoras, de acuerdo con los usuarios de

estratos mercadoldgicos CDE.

A este respecto, puede sefalarse que los
resultados obtenidos para esta dimension
medianamente son congruentes con los
postulados de Capriotti (2009), quien refiere
que la

imagen corporativa de una

organizacion se presenta como una

estructura mental cognitiva, formada por

medio de las sucesivas experiencias, directas
0 indirectas, de las personas con la
organizacién, de esta manera, estaria
conformada por un conjunto de atributos, los
cuales la identificarian como sujeto social-
comercial, distinguiéndola de las demas

entidades.

En este sentido, son las personas o

publicos quienes describen las
organizaciones por medio de un conjunto de
atributos o caracteristicas, pues perciben y
catalogan su  percepcién, reputacion,
prestigio, mediante lo cual identifican su
identidad corporativa, asi como su cultura y
comunicacion corporativa, como elementos
gue conforman la imagen corporativa en
estas empresas constructoras,
determinandolas como caracteristicas
diferenciadoras respecto a otras

organizaciones del sector.

Conclusiones

Al analizar los resultados obtenidos para
la variable imagen corporativa, en relacion
con los elementos que la conforman se
determind que se manejan en un nivel
moderado, con debilidades en cuanto a la
identidad corporativa y la cultura corporativa,
asi como en la percepcion, reputacion y

comunicacion corporativa, aun cuando se
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debe acotar que el prestigio se presenta con

fortaleza en estas empresas constructoras.

En consecuencia, estas organizaciones
pueden comunicar esa imagen proyectandola
hacia la comunidad, puesto que la percepcién
cambia de un individuo a otro, captando el
entorno de una manera diferente
dependiendo de factores tanto internos como
externos, aquellos recibidos del medio
ambiente, pero lo importante es que la
percepcibn se mantiene. De hecho, auln
cuando la imagen corporativa puede estar
compuesta por uno o mas elementos, de
manera conjunta o independiente todos
cumplen una misma funcion, acentuar la

gréfica y la solidez de la imagen corporativa.

Recomendaciones

En atencién a los resultados referenciados
y en correspondencia con las conclusiones
establecidas, se presentan a continuacion
una serie de recomendaciones, las cuales
constituyen un esbozo de la gestion de la
imagen

corporativa en las empresas

constructoras:

Disefiar, desarrollar y aplicar planes de
adiestramiento y/o capacitacion para el
personal de la organizacion, a fin de evitar la
ocurrencia de practicas empiricas que
agregan poco valor a la imagen corporativa.
Para ello, se precisa desarrollar el

conocimiento en la organizacion,
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estableciendo jornadas y/o talleres para
capacitar a todos los miembros en el manejo
y proyeccién de la promocion de la empresa,
a fin de lograr una mayor eficiencia en los
procesos de comunicacion e interacciones
productivas, encaminadas al logro de los
objetivos organizacionales, al eliminarse las
posibles barreras que podrian impedir un
eficiente manejo y difusién del conocimiento y

la informacion corporativa.

Establecer un modelo de la imagen
corporativa que se desea proyectar al
mercado por parte de las empresas
constructoras del estado Zulia, mediante el
estudio y analisis de sus diversas identidades
conocidas, precisando las caracteristicas de
cada empresa, tomando en cuenta los
esfuerzos técnicos y cientificos que se deben
realizar en la busqueda de mejores formas de
satisfacer las necesidades del mercado, todo
ello en un continuo que facilite las metas de
gestiéon, incrementando su difusién de
acuerdo a la importancia que revisten; a fin de
propiciar la coordinacion en la gestion de las
actividades y procedimientos de la cadena de
valor de la empresa para obtener excelentes

resultados en su planificacion estratégica.
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