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PRESENTACION

En la presente investigacion se analiz6 la identidad corporativa como estrategia
de fortalecimiento de la competitividad del talento humano en las organizaciones,
teniendo como objeto de estudio el personal administrativo de la Universidad
Tecnologica del Chocé Diego Luis Cordoba. Se fundamenté en teorias de expertos
como Fanton (2008), Carrién (2005), Arellano (2009), Torres (2012), Villafaiie
(2010), entre otros.

El tipo de estudio fue correlacional, bajo un disefio no experimental, transeccional
y de campo. La poblacién estuvo conformada por setenta y cuatro empleados
administrativos de la referida universidad que representaron unidades informantes,
y se aplicé un censo poblacional. Asimismo, la recoleccion de datos se llevo a cabo
mediante la observacion por encuesta, a través de un cuestionario de treinta y nueve
items, en escala tipo Likert con cuatro (4) alternativas de respuesta. La validez de
los instrumentos estuvo determinada por expertos, y su confiabilidad calculada
mediante una prueba piloto, bajo el método Cronbach, rtt = 0,81 para la variable
identidad corporativa y 0,86 para la variable competitividad, lo que determina que
los instrumentos son altamente confiables.

Los resultados obtenidos arrojaron que la identidad corporativa y la competitividad
presentan ciertas debilidades en el manejo de estas. Entre otras conclusiones,
existen deficiencias en el manejo de varios componentes de la cultura corporativa
por presencia de un grupo de empleados administrativos, quienes revelan
irregularidades en la frecuencia de ejecucién de las acciones correspondientes



X1V

IDENTIDAD CORPORATIVA COMO ESTRATEGIA DE FORTALECIMIENTO DE LA COMPETITIVIDAD DEL TALENTO HUMANO EN LAS ORGANIZACIONES

a los objetivos, asi como en la mision, vision y en los valores de la universidad.
Asimismo, escasa y hasta inexistente aplicacion de las actividades concernientes
a la memoria, en primera instancia, también, en comportamiento y simbolismo,
lo que contribuye poco a la identidad corporativa. Del mismo modo, deficiencias
significativas en los principios de competitividad no permiten considerarlos como
aspectos prevalecientes, en funcion de las insuficiencias reveladas en el desarrollo
de habilidades y monitoreo, asi como en las destrezas. La aplicacion del coeficiente
de correlacion Pearson dio como resultado 0,50, lo que evidencia una correlaciéon
positiva media entre las variables.



CAPITULO 1

DESCRIPCION DEL
CONTEXTO POR
EXPLORAR

Planteamiento del problema

Actualmente, el mundo organizacional ha sido objeto de diversas propuestas
orientadas a la introduccién de nuevos criterios en materia gerencial que buscan
incrementar la calidad, productividad y competitividad de las entidades, empresas
e instituciones en general. De la misma forma, la creciente interdependencia
fundamental en la generacion, el mantenimiento de las empresas con capacidad
de insertarse en el dificil y complejo ambiente globalizado de las actividades
productivas, de servicios de toda indole, ha hecho complicada la relacién empresa/
instituciones-cliente/publico en general.

Aunado a ello, las organizaciones en el presente estan registrando una serie de
cambios, que pueden ser de caracter positivo, lo cual permitiria el aumento del
impulso, asi como de su competitividad frente a otras, o negativos, convirtiéndose
en espacios donde no existe un progreso consustanciado con la sociedad, generando
malestares en los empleados como en aquellos clientes que se sirven de la misma.

Por ello, resulta innegable que, en el mundo actual, se estén produciendo
cambios importantes en las actividades empresariales, econdémicas, productivas,
educacionales cuyos efectos se aprecian en el funcionamiento y comportamiento de
los empleados, y, por ende, de las organizaciones. Asi, se estd generando una nueva
etapa en la evolucion empresarial, ya conocida por muchos, que se hace palpable
en el comportamiento y actitudes que asume el personal frente a los retos. Por ello,
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el recurso mas valioso de una institucion es el humano, pues los empleados son
considerados como un activo basico y estratégico para las entidades, debido a que
permite crear y mantener ventajas competitivas.

En ese contexto, desde tiempos remotos la identidad ha ocupado un lugar de
relevancia en la vida de los seres humanos, por cuanto la palabra, como tal,
generalmente es utilizada para definir cosas o fenémenos. Por ello, el éxito de
muchas organizaciones se debe en gran medida a la capacidad que poseen las
empresas de implementar estrategias para satisfacer las necesidades de los clientes,
consumidores y publico en general, presentando sus objetivos en la calidad del
servicio con el fin de mantenerse competitivo en el mercado.

Por ello, refiere Larrafiaga (2013), la elaboracion de estrategias relacionadas
con el crecimiento individual y colectivo en las organizaciones han de estar
vinculadas intrinsecamente con la identidad que los empleados proyecten de las
instituciones, pues permiten obtener cambios significativos en el personal que
labora en la institucion, basados en un proceso participativo y sistematico alineado
a la necesidad empresarial, y, a la vez, integrando las capacidades y talentos de las
personas, contribuyendo a identificarse con la empresa. Este grado de identificacion
permite a la empresa posicionarse y mantenerse competitiva en el mercado. Es lo
que se denomina identidad corporativa.

La identidad corporativa es definida por Borrini (2012) como la personalidad
de la compaiiia en el plano cultural y visual, cuya construccién no se obtiene por
generacion espontanea, sino que requiere del talento y el esfuerzo que le confieren
sus duefos inicialmente, y se nutrira de sus empleados y demas individuos que
entren en contacto con ella, el autor ha incidido en que este tema emerja con
un sentido estratégico en los planteamientos de las organizaciones modernas.
Para Anonym (2015), la identidad corporativa es creada dentro de la empresa, y
representa lo que ella es y desea transmitir.

En este sentido, se propone un nuevo paradigma para las organizaciones, donde la
identidad corporativa constituya un elemento contributivo para enfrentar, tanto el
reto de producir como de potenciar el conocimiento y el uso de tecnologia desde
la organizacién, asegurando, ademas, el resguardo, transferencia, generacion de
valor agregado y la competitividad en su contexto empresarial.

En atencion a los sefialamientos expuestos, Gutiérrez (2014), refiere como toda
empresa no se puede limitar solo a comprar y vender bienes y/o servicios. También
debe crear una forma de identificacion lograda a través de ciertos componentes que
la hacen diferente con respecto a otras, inclusive del mismo ramo, y haran posible
grabar en el cliente una impresion favorable, y en sus trabajadores un sentido de
pertenencia que influya de tal modo que sienta a la empresa y a sus compaiieros
como una familia que necesita desarrollarse y mantenerse en el tiempo.
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En algunas empresas de paises latinoamericanos como Chile, México, Colombia,
entre otros, en el contexto actual, se ha evidenciado dificultades para acoplarse a
este paradigma, debido a la poca flexibilidad en conjunto con las limitaciones que
han mostrado para adaptarse a los cambios del mercado y la tecnologia.

Teniendo en cuenta los aspectos destacados, se reconoce que en muchas areas
pertenecientes a la organizacién misma se puede construir la identidad corporativa
como un compuesto de oportunidades que permitan aprovechar el potencial
de conocimientos y capacidades disponibles en el personal para mejorar la
productividad y la competitividad. Esto evidencia que la estructura no es la que
aprende, sino el sujeto que construye individualmente su aprendizaje, aunque
pueda tener colaboracion de otros en este proceso, migrando asi en la forma de
conocimiento sobre los componentes de la cultura corporativa: misién, vision,
objetivos y valores de la organizacidn a través de algun tipo de interaccion social.

En América Latina, especificamente en Colombia, el desarrollo de las labores
administrativas se ejecutaba a pequena escala antes de iniciarse el proceso de
globalizacion, tal como refiere Naim (2014); sin embargo, ante el vertiginoso
crecimiento de los mercados, las organizaciones que compiten por un
posicionamiento, se han visto en la necesidad de fortalecer sus operaciones internas,
a partir de la incorporacién de sus empleados, lo mismo que su participacion y
reconocimiento dentro del mercado objetivo al cual dirigen las actividades de su
razon social.

De este modo, impulsar y guiar la identidad corporativa para asegurar que los
conocimientos tengan impacto en el desempeifio laboral implica un trabajo
constante con la naturaleza subjetiva del mismo, de igual manera con la idiosincrasia
del personal involucrado. Por tanto, se requiere especial atencion a los procesos
individuales y sociales en la adquisicién del conocimiento en el contexto de la
organizacion, lo que modificara los elementos que conforman la identidad visual de
la organizacién. Siendo este comportamiento parte del simbolismo y de la memoria,
para descubrir un campo competitivo en el desarrollo organizacional, teniendo en
cuenta que estos aspectos constituirdan un baluarte fundamental que consolidara
el provecho de nuevas habilidades adquiridas por el personal.

En atencidn a los sefialamientos descritos, en Colombia distintas instituciones de
diversas naturalezas han logrado incursionar en diferentes mercados (nacional
e internacional). A su vez, las organizaciones foraneas forman parte esencial
de la actual economia del pais, pero ello ha conducido, segin Naim (2014), a
endurecer las oportunidades para aquellas empresas que no manejan una identidad
corporativa ajustada a los requerimientos de la dindmica y proactividad del entorno.

Por otra parte, en el logro de los objetivos que estos suponen, el recurso humano
como capital es un factor de singular importancia para incrementar sus capacidades
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y elevar sus aptitudes, a tal punto que se encuentre como un componente capaz de
valerse por si mismo y entregar lo mejor de si en su trabajo, sintiéndose identificado
con la instituciéon conforme con lo que realiza y como es reconocido, siendo
productivo y competitivo. Al hablar de capital humano (personal-empleados) son
poca las empresas que toman como baluarte los valores que se apegan a la identidad
corporativa para el desarrollo de las habilidades caracteristicas de cada persona.

Por ello, en la gestion administrativa se destaca el manejo delaidentidad corporativa,
entre las que se encuentran lograr una excelente imagen corporativa y desarrollar
la capacidad de las empresas para dar cobertura a las necesidades de su entorno,
ampliar la accion de los factores que determinan todas las preferencias del cliente, asi
como aquellos asociados a la competitividad, entre otros aspectos, pues todos ellos
afectan la gestion de la empresa y la supervivencia en su contexto organizacional.

Por eso, la identidad esta intrinsecamente asociada con la imagen corporativa,
la cual no es mas que la imagen que un determinado publico percibe sobre una
organizacion a través de la acumulacion de todos los mensajes y estimulos que haya
recibido. Por lo general, cualquier organizacion entiende que solo comunica algo
cuando quiere hacerlo, pero, infortunadamente, el fracaso de muchas empresas en
el direccionamiento de sus comunicaciones da lugar a la generacion de imagenes
confusas de si mismas.

Asi, la correcta estructura de la identidad corporativa no solo funciona como
un incentivo para la competitividad de productos o servicios ofrecidos por las
instituciones, sino que forma parte estratégica en el funcionamiento e integra a
la empresa como un sistema que genera confianza al publico, tanto interno como
externo, pues las personas crean una imagen de un objeto o identidad a través
de una serie de cadenas de asociacion que se forman por medio de los estimulos
acumulados con el tiempo.

Dichas percepciones son variadas en tanto se basan en datos brutos recibidos
por un sujeto a través de sus sentidos (estimulos), representados por atributos
tisicos, experiencias, influencias y condiciones que prevalecen en el individuo en
un momento determinado. Como consecuencia de lo mencionado, las empresas
realizan distintas actividades que producen o emiten diversidad de identidad e
imdgenes.

Al respecto, segun Costa (2008) existen elementos determinantes de identidad
corporativa, entre ellos, las condiciones de la infraestructura o ambiente empresarial,
la percepcion de los clientes internos y externos de los servicios o productos, las
cuales afectan la competitividad de esta en el mercado, por lo que constituyen
aspectos esenciales en el proceso de evaluacion de dicha variable.

Esta metodologia de analisis de la identidad corporativa ha sido incorporada
como estrategia que ha permitido el fortalecimiento de reconocidas empresas,
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tanto nacionales, como la Caja de Compensacion del Chocé (Comfachocd),
Servicio Nacional de Aprendizaje (SENA), Clinica Cardiodiagnostico del Chocé
IPS, Supermercados Mercadiario, Confimax, entre otras, asi como organizaciones
internacionales, tales como las multinacionales Coca-Cola y Nestlé.

Dichas organizaciones han empleado la identidad corporativa como estrategia
para fortalecer, proyectar y promocionar su imagen a través de su logotipo y de las
comunicaciones corporativas, a propdsito de convertirse en entidades competitivas
para asi posicionarse en la mente del consumidor, en razén a que la falta o débil
identidad corporativa atenta contra la estabilidad de las organizaciones, las cuales se
han visto en la necesidad de accionar actividades con mayor eficiencia en beneficio
de sus productos y servicios; pues se encuentran en un ambiente connotado por
factores que afectan su competitividad.

De alli la necesidad de aprovechar la variable identidad corporativa, considerandola
implicita en sus productos y servicios, pues ella representa una alternativa para dar a
conocer sus bondades, estableciendo un conjunto de creencias, ideas, sentimientos,
impresiones, cualidades funcionales y atributos psicoldgicos en la mente de las
personas, con el fin de tornarla mas competitiva y direccionarla favorablemente,
contribuyendo a su estabilidad y a la conquista de nuevos mercados.

Ante el escenario descrito, cabe mencionar a la Universidad Tecnoldgica del Choco
Diego Luis Cdrdoba, institucion adscrita al Ministerio de Educacién Nacional
de Colombia, con mds de cuarenta anos desarrollando sus actividades en la
ciudad de Quibdo, capital del departamento de Chocé. Esta institucién brinda
sus servicios de formacion de profesionales en pregrado y posgrado, respaldando
la prestacion del servicio con recursos tecnolégicos, financieros, operativos y
humanos, comprometidos con la mision de la empresa, que consiste en ofrecer
servicios con el mayor nivel de calidad, centrando sus actividades en las relaciones
alumnos-personal administrativo-docentes, por lo cual se generan flujos relevantes
y regulares de acciones que involucran al personal administrativo.

Tales relaciones forman parte del escenario habitual. Es mas, se desarrollan a largo
plazo, pues constituyen fuente fundamental de ventajas competitivas, razén por la
cual se debe asegurar una permanente dedicacion hacia el desarrollo de la excelencia
del personal administrativo, asi como adecuacién continua de la tecnologia,
ambiente 6ptimo de trabajo, conocimientos, para asi satisfacer las expectativas del
servicio prestado a los alumnos, docentes y publico en general.

Sin embargo, en observaciones de los investigadores y conversaciones sostenidas
con alumnos y personal docente de diversas escuelas de las facultades de ciencias
econdmicas, administrativas y contables, asi como de humanidades y artes, entre
otras, se detectaron deficiencias recurrentes en el servicio ofrecido por el personal
administrativo de la Universidad Tecnolégica del Chocé Diego Luis Cérdoba, que
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evidencian falta de atencion e interés hacia los alumnos, docentes, y otros allegados
al centro de educacion superior, y también un manejo inadecuado de los procesos
rutinarios en la organizacion.

Adicionalmente, se detecté que ha mantenido una estabilidad relativa en la
matricula de alumnos de pregrado y de posgrado, 1o que no ha permitido consolidar
el crecimiento esperado a pesar del esfuerzo realizado por sus autoridades para
desarrollar y adelantar mejoras continuas de los programas académicos impartidos,
estabilidad que revela escasa competitividad de la universidad en su contexto
educativo.

La sintomatologia resefiada podria ser producto de deficiencias sobre manejo de
los componentes de la identidad corporativa de la referida universidad como la
mision, vision, valores, ademas de los elementos de la identidad visual por parte
del personal administrativo, lo mismo que deficiencias vinculadas con el desarrollo
de habilidades, destrezas, acompafiamiento, relaciones fructiferas, entre otros.

De continuar esta situacion o incrementarse estos sintomas, la Universidad
Tecnolégica del Chocé Diego Luis Cérdoba necesitara determinar las razones
que puedan estar afectando la identidad corporativa del personal administrativo.
Sino se considera este estudio se corre el riesgo de disminuir la matricula, calidad
en el servicio ofrecido a los estudiantes, publico externo, y tomar la decisién de
clausurar o cerrar programas académicos. Todo ello puede traer como consecuencia
exclusiones de algunas catedras, de modo que se pierden beneficios en las diversas
carreras ofrecidas a la colectividad, dejando de ser competitivos y perdiendo
posicionamiento en el mercado.

A partir de los planteamientos descritos, se requiere analizar la identidad
corporativa del personal administrativo como estrategia de fortalecimiento para
la competitividad de la Universidad Tecnoldgica del Chocé Diego Luis Cérdoba, a
fin de contar con informacion sustancial, oportuna, objetiva y precisa que facilite en
un corto y/o mediano plazo tomar decisiones apropiadas en materia administrativa
de mercadeo para desarrollar una identidad corporativa favorable a la organizacién
universitaria.

Formulacion del problema

En atencioén a la situacion problematica planteada en la organizacion educativa de
nivel superior es preciso formular el siguiente interrogante: ; Cémo es la identidad
corporativa del personal administrativo como estrategia de fortalecimiento para
la competitividad de la Universidad Tecnoldgica del Choc6 Diego Luis Cérdoba?
Para dar respuesta al interrogante general de la investigacion, este se sistematizé a
través de las siguientes preguntas:
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;Como son los componentes de la cultura corporativa existente en la Universidad
Tecnoldgica del Chocé Diego Luis Cérdoba?

;Qué elementos conforman la identidad visual de la Universidad Tecnoldgica del
Chocé Diego Luis Coérdoba?

;Como se caracterizan los principios de competitividad presentes en el personal
administrativo de la Universidad Tecnolégica del Chocé Diego Luis Cordoba?

;Como son las estrategias de competitividad utilizadas por el personal administrativo
de la Universidad Tecnoldgica del Chocé Diego Luis Cérdoba?

;Como es la relacion entre identidad corporativa y competitividad en el personal
administrativo de la Universidad Tecnolégica del Chocé Diego Luis Coérdoba?

Objetivos de la investigacion
Objetivo general

Analizar la identidad corporativa del personal administrativo como estrategia de
fortalecimiento para la competitividad de la Universidad Tecnolégica del Choco
Diego Luis Cordoba.

Objetivos especificos

« Examinar los componentes de la cultura corporativa existente en la Universidad
Tecnoldgica del Chocé Diego Luis Cérdoba.

 Identificar los elementos que conforman la identidad visual de la Universidad
Tecnolégica del Choco Diego Luis Cérdoba.

o Caracterizar los principios de competitividad presentes en el personal
administrativo de la Universidad Tecnoldgica del Choc6 Diego Luis Cérdoba.

o Determinar las estrategias de competitividad utilizadas por el personal
administrativo de la Universidad Tecnoldgica del Choco Diego Luis Cérdoba.

« Establecer la relacién entre identidad corporativa y competitividad en el
personal administrativo de la Universidad Tecnolégica del Chocé Diego Luis
Cordoba.

Justificacion de la investigacion

Para la universidad estudiada en la presente investigacion, se justifica desde la
perspectiva practica, por cuanto los hallazgos obtenidos facilitardn, en primer
término, contar con un estudio actualizado que proporcione informacion de parte
de los clientes internos y externos universitarios tanto de las percepciones de los
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servicios, asi como de los componentes y elementos esenciales que establece la
organizacion con su mercado.

La universidad estara en condiciones de reorientar los elementos de la identidad
corporativa del personal administrativo en un corto plazo a fin de desarrollar
actividades estratégicas de fortalecimiento para la competitividad del centro de
educacion superior del Chocd, a proposito de lograr los objetivos trazados a largo
plazo, para superar las circunstancias desfavorables que caracterizan el actual
ambiente de la universidad analizada.

El logro de estos objetivos a largo plazo implicaria la posibilidad de consolidar
una identidad corporativa favorable, condicion indispensable para la continuidad
y el éxito estratégico, en tanto representaria un incentivo para el servicio ofrecido
a la comunidad en general, en procura de crear un ambiente de confianza entre
el pablico interno y el externo, a través de la creacién de un valor agregado que
asegure una posicion adelante de sus competidores.

Asimismo, la presente investigacion se justifica desde el punto de vista teérico, al
permitir el contraste empirico de los modelos, enfoque, planteamientos y postulados
tedricos referidos a las variables identidad corporativa y competitividad, lo que, a
su vez, se traduce en la ampliacién y profundizacion del conocimiento cientifico
existente en esta materia, perteneciente al campo administrativo del mercadeo
estratégico.

Ahora bien, desde la perspectiva social las ventajas de la presente investigacion se
extienden al ambito operacional de la gestion de promocion de la universidad en
el sector educativo, asi como a cada uno de los trabajadores, considerando el punto
de vista social, pues los empleados, en general, contaran con la informacién basica
sobre la cual apoyar los lineamientos de accién para posicionarse efectivamente
dentro del mercado objetivo, es decir, sus publicos, tanto internos como externos,
incrementando la matricula de estudiantes que adjudicara valor agregado a la
universidad en su entorno y estabilidad en las operaciones laborales.

Para finalizar, el estudio presenta relevancia metodolégica al proporcionar un
procedimiento sistematico de datos cientificos que podran ser utilizados como
marco de referencia para otras investigaciones en el area, siendo posible adaptar
los instrumentos que seran disefiados, previo estudio, a organizaciones con
caracteristicas similares.

Delimitacion de la investigacion

La presente investigacion se realiza en la Universidad Tecnoldgica del Choco Diego
Luis Cérdoba, ubicada en la ciudad de Quibdé. El tiempo util para el desarrollo
del estudio comprende el periodo que abarca los meses de febrero del 2021 hasta
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diciembre del mismo ano. Finalmente, el estudio se inserta académicamente en el
area de administracion, concretamente en lo referido a la linea de investigacion del
mercadeo concerniente a la identidad corporativa y la competitividad, siguiendo
los postulados de autores tales como Ind (2011), Costa (2008), Carrién (2005),
Naim (2014), Villafaie (2010), Larranaga (2013), Pozo y Monereo (2009), Mertens
(2006), entre otros.






CAPITULO 2

CONTEXTUALIZACION
TEORICA

Dentro de un proceso investigativo, se lleva a cabo la revision de teorias acerca
de las variables que son sometidas a analisis y se presentan otros proyectos que
hayan tenido como fin el desarrollo de aspectos vinculados con los tratados en este
estudio (Identidad corporativa y competitividad). En tal sentido, Chavez (2007)
sefiala que “la fundamentacion tedrica de una investigacion es la presentacion de
algunos enfoques tedricos que el investigador analiza criticamente del contexto
tedrico de las variables con el propdsito de sustentarlas” (p.103).

Antecedentes de la investigacion

Seguidamente, se sefialan algunas investigaciones, trabajos, articulos vinculados
con las citadas variables, desarrolladas en diversos 6rdenes y niveles académicos,
que sirven de referencia a los fines de conocer las investigaciones relacionadas con
el area. Estos estudios resefian algunos hallazgos interesantes y en funcion de ellos
se resumen enseguida.

A la luz de lo expuesto, se presenta el trabajo realizado por Caicedo (2015),
titulado Imagen e identidad corporativa segun clientes externos y socios en pyme
de las Firmas de Contadores Publicos de la Ciudad de Cali, departamento del Valle
del Cauca, Colombia, que consistio en analizar la imagen e identidad corporativa
percibida por los clientes, tanto externos como de los socios en las Pymes de las
firmas mencionadas en el referido municipio. Para ello se sustentaron desde los
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postulados de Costa (2008), Anonym (2015), entre otros, y lo previsto en la ley de
ejercicio de la Contaduria Publica y su Cédigo de Etica.

La investigacion se justificaba, pues permite a socios y gerentes de las firmas conocer
y controlar los elementos de la personalidad y comunicacién que pudieran efectuar
distorsiones sobre la imagen de la empresa e identidad corporativa de empleados y
socios, ocasionando una reputacion negativa de la misma, y de ese modo garantizar
que la identidad que se desea transmitir corresponda con la imagen que el usuario
perciba.

Metodolégicamente, se tipific como una investigacion de campo, descriptiva,
con un disefio no experimental, transeccional, con una poblacion de 920 clientes
externos estratificados en 90 consultados y 63 socios tomados en su totalidad. La
técnica de recoleccion de datos fue el cuestionario con cinco categorias de respuesta
en escala Likert, validados a través de cinco (5) expertos y con confiabilidad
calculada por alfa de Cronbach, alcanzando rtt = 0,88 para la imagen y rtt = 0,86
para la identidad corporativa. Los datos fueron tabulados en tablas de estadisticas
descriptivas, con distribuciones de frecuencias absolutas, relativas, asi como
promedios aritméticos de indicadores, dimensiones y variables.

Los resultados arrojaron que la imagen percibida por los clientes externos presenta
discrepancias en aspectos normados por la ley de ejercicio profesional y el Cédigo
de Etica. La fidelidad se determina con base al costo del servicio, las oficinas deben
ser ampliadas segun sus costos de mantenimiento y la comunicacién via web se
incluia poco a poco sin discriminar clientes. En cuanto a la identidad corporativa,
se determind un manejo ajustado a las necesidades de las firmas por parte de sus
socios, quienes se identifican con sus componentes, asi como de los elementos de
identidad visual.

La investigacion consultada aporté informacion valida, por demas de interés para
la conformacidn de las bases tedricas, primordialmente sobre aquella relacionada
con la identidad corporativa, asunto tratado en el presente estudio, particularmente,
las vinculadas a la dimension “componentes de la cultura corporativa’, vale decir,
mision, vision, objetivos, entre otros, siendo aplicados en el marco de la Universidad
Tecnolodgica del Chocé Diego Luis Cérdoba.

Por otro lado, se considera oportuna la investigacion de Miquilena (2014), quien
elabor la investigacion titulada Identidad corporativa del docente en la Universidad
de Zulia, su objetivo principal fue determinar desde la perspectiva de los gerentes
universitarios, la percepcion sobre la identidad corporativa. La teoria desarrollada se
centré en los enfoques de Van Riel (2000), Ind (2011), Dowling (1999), Sheinchson
(2000, y Costa (2000), entre otros.

La investigacion fue de tipo descriptivo, de campo, con un disefio no experimental,
de tipo transversal o transeccional. El estudio tuvo en cuenta al director de la oficina
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de prensa y de relaciones institucionales de la Universidad de Zulia y trece decanos
de las facultades adscritas a la institucion. Durante el proceso investigativo se
utilizd la técnica de analisis de contenido por medio de encuestas; el instrumento
de recoleccion de los datos se llevo a cabo a través de entrevista aplicada al director
de la oficina de prensa. También se elabor6 un cuestionario para ser aplicado a
los mencionados decanos, dichos instrumentos fueron sometidos al proceso de
validacion por cinco (5) expertos.

Igualmente, al cuestionario se le calculé la confiabilidad por el método de las dos
mitades alcanzando el valor rtt = 0,92, revelando la alta fiabilidad del cuestionario;
los datos se tabularon en una matriz de doble entrada y se presentaron en tablas
sindpticas de estadisticas descriptivas con base en frecuencias de porcentajes y
media aritmética, revelando en los resultados ciertas debilidades en la identidad
en el personal docente universitario.

Entre otras conclusiones, se determinaron debilidades en la identidad corporativa en
cuanto a los elementos de la identidad visual, especificamente, en el comportamiento
de personal docente universitario, en funcién de no ser visto como un individuo
con prestigio entre la colectividad, por cuanto se han perdido valores entre los
miembros de la sociedad hacia el profesor universitario.

Este antecedente contribuyd a la presente investigacion en los modelos aplicados
en los instrumentos de recoleccién de datos, permitiendo ser guias para la
conformacion de los aplicados en este estudio, asi como el escalamiento de las
alternativas de respuestas por cuanto desarrollaron indicadores referidos a la misma
variable analizada en la Universidad Tecnolégica del Chocé Diego Luis Cérdoba.

Seguidamente, se presenta el trabajo de Ortiz (2008) titulado Construyendo
identidad corporativa desde la cultura organizacional en Eléctricos y Ferreteria Delta
Ltda. Una oportunidad de comunicacion a partir de un diagndstico organizacional,
cuyo objetivo o proposito central fue demostrar que la identidad corporativa de las
empresas se fortalece a través de la cultura organizacional desde la comunicacién.
Se tomaron como base autores como Costa (1992, 1993, 2001, 2014), Villafaie
(2004), Pizzolante (2004) Sastre (2003), entre otros.

La investigacion se catalogd como descriptiva, de campo, con disefio no experimental
transversal/descriptivo. La poblacién conformada por los gerentes, jefes de drea,
personal de planta y administrativo, en total veinte sujetos, ademas de una muestra
de veinte clientes externos; se utilizd como técnica la encuesta; el instrumento de
recoleccion de datos fue el cuestionario de preguntas cerradas con escala tipo Likert,
y los resultados se graficaron.

Entre las conclusiones se establecié que la identidad cultural es un vector
determinante en la construccion de identidad corporativa para Eléctricos y
Ferreteria Delta Ltda., lo que confirma la hipétesis formulada en la introduccién
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de este trabajo de grado, pues funciona como un vehiculo fuerte y guia de ética,
filosofia, calidad, personalidad y estilo —se desempefia como un vector de conducta
global ante si misma y su entorno-, que orienta su gestion y pilota la consecucion y
formalizacion de atributos de valor y vinculos estratégicos con su publico objetivo
interno y externo.

El antecedente reseiiado aport6 informacidon de interés para la presente
investigacion, por cuanto ofrecié enfoques y planteamientos teéricos de autores que
permitieron contrastar sus puntos de vistas, contribuyendo a analizar perspectivas
y profundizando la fundamentacion utilizada en el estudio dentro del marco de la
Universidad Tecnologica del Chocé Diego Luis Cérdoba.

Acerca de la variable competitividad, Cabezas (2012) desarrollé un trabajo de
grado en la Universidad Tecnologica de Pereira, Colombia, titulado Estrategias
financieras y competitividad en las comercializadoras de productos de consumo
masivo de esta ciudad. El objetivo principal consistié en analizar las estrategias
financieras y competitividad de las empresas comercializadoras de productos de
consumo masivo en la citada ciudad. Tuvo como fundamento teérico a Gitman
(2000), Santandreu y Santandreu (2000), Diez y Lépez (2001), Francés (2001),
Thompson y Strickland (2004) y Porter (2006).

La metodologia utilizada fue de tipo descriptivo con disefio correlacional. Se
tomaron como poblacion seis (6) comercializadoras de productos de consumo
masivo de la ciudad de Pereira. El instrumento de recoleccion de datos fue validado
por tres (3) jueces expertos; la confiabilidad se realizé a través de la férmula alfa
de Cronbach, arrojando un resultado confiable. Para determinar la correlacion
entre las variables se aplicé la formula del coeficiente de Spearman, arrojando una
correlacion 0.01; se verificé una relacion positiva y estadisticamente significativa
entre las variables.

Los resultados revelaron que, con una confiabilidad de 0.96, y partiendo de los
resultados de la investigacion, las organizaciones del sector de alimentos establecen
sus estrategias financieras utilizando el capital de trabajo como medida principal,
aplicando fuentes de financiamiento interno y externo, especialmente a través de
las cuentas por cobrar y los préstamos bancarios respectivamente. Los factores de
competitividad que se destacan son la utilizacion eficiente de los recursos y como
parametro de medicion, el precio.

El aporte del antecedente descrito se centrd principalmente en los fundamentos
tedricos expuestos sobre la variable competitividad desde las perspectivas de
diversos autores, quienes plasman sus puntos de vistas, de manera que permitieron
a los investigadores comparar cudl se adapta mejor al objeto analizado, como es la
Universidad Tecnoldgica del Chocé Diego Luis Cérdoba.
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Morillo (2009) en su investigacion Competitividad laboral desde la perspectiva
de la responsabilidad social propuso como objetivo el analisis documental de los
estatutos que sustentan la categoria de competitividad laboral como objetivo in-
dispensable dentro de cualquier espacio laboral. Para ello, tom6 como base autores
como Lares (1998), Chiavenato (2000), Robbins (2010), asi como distintas leyes
que sustentan la tematica.

Metodoldgicamente, el estudio fue de caracter documental, por lo que se utiliz6
la hermenéutica como método de andlisis. Al respecto, se obtuvo como resultado
que los sistemas de gestion actuales, en lo que respecta a la competitividad laboral,
promueven una “prevencion del riesgo” basada en el cumplimiento de la ley
31/1995. Sin embargo, es necesario un cambio para convertir la competitividad
laboral en objetivo de técnicas preventivas.

Es relevante que los empresarios conozcan y estén cercanos a la realidad de las
empresas, a las personas y a los riesgos especificos relacionados con una mala
gestion empresarial. En tal sentido, se recomendo el incremento del nivel de cultura
estratégica, tal y como se presentan en las propuestas de innovacion contable, y
utilizar sistemas de gestion sencillos, comprensibles y con un agil funcionamiento.

En cuanto a los aportes, este estudio expone algunas soluciones sencillas que
permiten mejorar la competitividad laboral en las Pymes. Si bien no hace un
estudio de campo como el planificado para esta investigacion, realiza un analisis
exhaustivo de diversos documentos que fortalecen el basamento tedrico académico
de investigaciones como la realizada.

De interés resulta el trabajo de Roderics (2012), titulado Competitividad laboral
para la comercializacion de bebidas carbonatadas, como requisito para optar al
titulo de magister en administracion de negocios en la Universidad Auténoma de
México”, que tuvo como objetivo principal analizar la competitividad laboral para
la comercializacion de bebidas carbonatadas en la region de Chiapas.

En cuanto al sustento metodoldgico, la investigacion se enmarca en el tipo
descriptiva-campo; presentd un disefio no experimental transeccional, debido
a que se observa el fenomeno tal como se da en su contexto natural, para luego
analizarlo con el fin de establecer un plan de accién estratégico. La poblacion
estuvo constituida por un total de cincuenta (50) sujetos que laboran dentro de las
empresas de bebidas carbonatada de la regién de Chiapas.

Para tales efectos, en cuanto al andlisis de los datos, en primer lugar, se realizo
la recoleccion de estos, que se efectud a través de un cuestionario de treinta y
siete (37) items, con alternativas multiples de respuesta, validado mediante el
juicio de diez (10) expertos, calculando su confiabilidad por el método alfa de
Cronbach, resultando un coeficiente de confiabilidad de 0,91. Para el analisis
de los datos se aplicd la técnica de estadistica descriptiva, especificamente, la de
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frecuencias de porcentajes, que permitié analizar la competitividad laboral para la
comercializacion de bebidas carbonatadas, de acuerdo con los objetivos planteados,
asi como la frecuencia absoluta y relativa de cada indicador.

Los resultados de la investigaciéon permitieron conocer la situacién actual de la
competitividad laboral para la comercializaciéon de bebidas carbonatadas, las
mejores tacticas para la comercializacion, con el fin de establecer acciones para el
fortalecimiento de la competitividad laboral para la comercializacion de esta clase
de bebidas.

Si bien el tema de investigacion esta dirigido a comercializar especificamente un
producto, resulté de utilidad en el analisis de las categorias de comercializacion
que facilita la competitividad laboral. A nivel metodoldgico, la indagacion fue de
gran importancia porque se asemeja en el sustento positivista que tomara este
sondeo como horizonte epistémico. Asi pues, este trabajo fue un referente para
la organizacién de los resultados en la posterior aplicacion de los instrumentos
de medicion de la variable competitividad, dimensiones e indicadores previstos
para este trabajo investigativo en la Universidad Tecnoldgica del Chocé Diego
Luis Cérdoba.

Asimismo, continuando con esta tematica, Lopez (2011) presentd el trabajo titulado
Cuadro de mando integral como herramienta de competitividad laboral en el recurso
humano de la administracion publica del municipio Maracaibo, estableciéndose
como propésito de estudio analizar el cuadro de mando integral de recursos
humanos como herramienta de competitividad laboral en la administracion publica
del municipio Maracaibo.

En este sentido, se fijaron como objetivos especificos examinar el cuadro de
mando integral de recursos humanos en la administracién publica del municipio
Maracaibo, asi como las herramientas financieras del cuadro de mando integral de
recursos humanos en esa administracion e identificar los instrumentos financieros
mas utilizados de la competitividad laboral en la administracion publica del
municipio Maracaibo.

De igual manera, se propuso analizar la rentabilidad que ofrece la competitividad
laboral en la administraciéon publica del municipio de Maracaibo, asi como las
ventajas que ofrece la competitividad laboral en la administracion publica del
municipio y, finalmente, proponer lineamientos en el cuadro de mando integral de
recursos humanos como herramienta de competitividad laboral en la administracion
publica del citado lugar. Para la fundamentacion tedrica, se tomaron como referencia
los autores David (2008), Francés (2006), Kaplan y Norton (2004), Becker (2001),
entre otros.

La metodologia de la investigacion fue descriptiva; su disefio fue de campo, no
experimental y transeccional descriptiva. La muestra de la poblacién estuvo
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constituida por nueve (9) sujetos o unidades informantes. Para la recoleccion de los
datos se utilizo la técnica de la encuesta tipo cuestionario, compuesto por setenta
76 reactivos, cuyas opciones de respuesta fueron una seleccion fija.

El instrumento fue validado por expertos y la confiabilidad se calculé aplicando
el coeficiente alfa de Cronbach, que arroj6 un resultado de 0,89, considerandose
de alta confiabilidad. Una vez aplicado el instrumento, se tabularon y analizaron
los resultados obtenidos, utilizando estadistica descriptiva basada en frecuencias
absolutas, relativas, y la media a fin de obtener no solo los datos estadisticos, sino
también el desarrollo de los analisis numéricos junto a la teoria analizada.

Se evidencié que en la administracién publica del municipio analizado no
existe concordancia entre la cultura organizacional y la estrategia, no se utilizan
indicadores para medir el desempefio de los procesos y la perspectiva financiera
es la que presenta la mayor debilidad en cuanto a la aplicabilidad del cuadro de
mando integral de recursos humanos, por lo que se plantearon recomendaciones
que pueden ser implementadas en la administracién publica del municipio de
Maracaibo, para con ello multiplicar el esfuerzo organizacional y producir mayores
resultados con los mismos recursos.

Tomando en consideracion los aportes producto de la revision del trabajo resefiado
en parrafos anteriores, para esta investigacion los aportes se centraron en el aspecto
tedrico, pues se realiz6 un tratamiento detallado de estos que pudieron ser utilizados
para reforzar algunos aspectos presentes dentro del planteamiento del problema
y el disefio de objetivos.

Por su parte, Morillo (2009), dio a conocer un trabajo de investigacion titulado
Competitividad laboral desde la perspectiva de la responsabilidad social, que present6
para optar al grado de magister en Gerencia de la Innovacién Empresarial en
la Universidad Externado de Colombia, cuyo propdsito consistié en analizar la
competitividad laboral desde la perspectiva de la responsabilidad social en las
instituciones publicas nacionales de la ciudad de Bogota, D. C.

Para ello, se establecieron como objetivos especificos identificar las estrategias de
la competitividad laboral en las instituciones publicas nacionales de la ciudad de
Bogotd, D. C., comparar alli mismo las ventajas y desventajas de la competitividad
laboral, asi como determinar los principios éticos de la responsabilidad social,
analizar la aplicacion de esa responsabilidad social en tales instituciones y establecer
la relacion entre competitividad laboral y responsabilidad social en el mismo
ambito.

Para desarrollar los principios presentes en cada uno de los objetivos, se revisaron
varios textos que condujeron a seleccionar diversos textos como apoyo teérico. Entre
estos se pueden mencionar autores como Fernandez (2004), Cleland y Lewis (2000),
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Romero, A (2004) Moreno (2007), Corredor (2007) Cortina (2004) Perdiguero y
Garcia (2005), Carneiro (2004), Guedez (2006), entre otros.

En cuanto al tipo de investigacion esta fue descriptiva de campo bajo el paradigma
positivista, metodolégicamente caracterizada como investigacion empirico-
analitica, en la categoria no experimental, con un disefio transeccional. La
poblacién fue seleccionada en su totalidad, constituyéndose asi en poblacion
censal, conformada por veinticinco (25) empleados de diversas empresas. Para la
recoleccion de informacidn, se aplic un instrumento tipo cuestionario con prueba
piloto aplicada a doce (12) sujetos con caracteristicas similares pertenecientes a
estas empresas, siendo su indice de confiabilidad de 0,81, sometido a la validez de
cinco (5) expertos, quienes consideraron su pertinencia.

El tratamiento estadistico seleccionado se centr6 en la aplicacion de la estadistica
descriptiva a través de frecuencias, porcentajes y medidas de tendencia central, que
permitio llegar a la conclusién de que en estas empresas existe poca competitividad
laboral para construir una organizacion socialmente responsable. Finalmente, se
produjeron conclusiones, entre las que se sefialan la consecucion del proposito de
la investigacion, para luego hacer recomendaciones pertinentes.

Los aportes de este estudio que se tuvieron en consideracion para esta investigacion
son las categorias desarrolladas, importantes para consolidar el cuadro de variables.
Asimismo, dicho trabajo permitio fortalecer el primer capitulo de investigacion en
el desarrollo de los objetivos y en el planteamiento del problema.

Bases teoricas

A continuacion, se desarrollan todas las categorias que soportan académicamente
esta investigacion, con el objetivo de hacer un seguimiento a cada una de las
variables. El objetivo no es solo definir teéricamente los conceptos, sino comparar
resultados y analizar los puntos de vista a fin de entender su aplicabilidad en el
campo de estudio. De esta manera, se desarrollan, en orden: variables, dimensiones
e indicadores; asi se inicia con la profundizacion en el significado de la variable
identidad corporativa, para luego explicitar la segunda variable competitividad.

Identidad corporativa

De acuerdo con sefialamientos de Sanchez (2009) “La identidad corporativa es todo
aquello que la empresa comunica a sus publicos, partiendo de lo que es” (p. 20),
lo que ha de interpretarse como su personalidad, pues esta ultima, para nuestro
estudio, supone las caracteristicas singulares de la universidad y como la perciben
los demas. Por tanto, una mala actuacién del empleado administrativo perjudica
a toda la institucion, y, a su vez, una mala actuacion de la universidad trae como
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consecuencia un efecto domind sobre la percepcion de actuacion de las otras ante
el publico en general, quien podra ser o no un cliente actual o futuro.

Por su parte, Fanton (2008) senala que “la identidad corporativa es la fachada de
la empresa conformada por productos, personas y actividades de todo tipo que
puede provocar desde admiracion hasta rechazo” (p. 102). Este autor da una vision
mas amplia de la identidad corporativa, confiriéndole la responsabilidad directa
de la aceptacion o no por el cliente externo, que, para efectos de una institucion de
educacién superior, como es el caso de la Universidad Tecnoldgica analizada, dicha
fachada podria estar representada por su ubicacion, accesibilidad, trato hacia sus
empleados y el publico, asi como por la sensacion de credibilidad y confianza necesaria
para atraer y mantener clientes.

Cabe resaltar que la personalidad de las empresas productoras de bienes y servicios
se suele identificar a través de su marca, elaborando esta para identificarse con un
eslogan como el presentado por organizaciones. Ejemplo de ello lo tenemos en el
consorcio financiero bancario BBVA, de futuro, cuyo mensaje identitario, Adelante,
crea una propuesta de valor basada en el liderazgo y la importancia de las personas
y su futuro, con una visiéon de un banco de gente para la gente.

Ind (2011) define a la identidad de una organizacién como “la percepcion que tiene
sobre ella misma, algo muy parecido al sentido que una persona tiene de su propia
identidad” (p. 156). Asegura el autor que la identidad corporativa es algo tnico
que incluye el historial de una organizacion, sus creencias y su filosofia, el tipo de
tecnologia que utiliza, sus propietarios, la gente que en ella trabaja, la personalidad
de sus dirigentes, sus valores éticos, sus estrategias y la cultura corporativa, en
la cual prevalecen los componentes que son fundamentales en el desarrollo y
permanencia en los empleados de las organizaciones, como son la visién, mision,
objetivos y valores.

A su vez, se tendra presente que la identidad es un recurso que debe manejarse con
responsabilidad, pues se construye sobre los genes de los que la fundaron, pero que
abarca a todos los que de una u otra forma trabajan dentro del negocio o se relacionan
con este, dando una cuota de participacion de los mensajes emitidos por la empresa
traducidos en sus actuaciones o filosofia de gestion. Por ello, Borrini (2012 sefala
que “laidentidad esla personalidad de la compaiiia en el plano cultural y visual, cuya
construccion no se obtiene por generacion espontanea, sino que requiere del talento
y el esfuerzo que le confieren sus duefios, inicialmente, y se nutrira de sus empleados
y demas individuos que entren en contacto con ella” (p. 90).

Lo anterior puntualiza que, dentro de un negocio, el hecho de no ser duefio de
este se exime de adoptar patrones de conducta que pudieren afectar el normal
desenvolvimiento de la relacion con los clientes, por lo cual se habra de instruir al
personal sobre su funcién y aporte dentro de las firmas, a fin de lograr, por parte
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de estos, un nivel de empatia y adhesion para que sientan la empresa como suya y
sirvan como multiplicadores al momento de atraer, satisfacer y fidelizar clientes.
También asi, Villalobos (2005) refiere que los signos reflejan gran parte de la
identidad corporativa. A través de ellos se refuerza el propdsito de identificacion
y diferenciacién en un ambiente donde cada dia el proceso competitivo se torna
mas agresivo y acelerado.

En sintesis, una identidad corporativa favorable implica un sinniimero de ventajas
que tendria una organizacién como la Universidad Tecnoldgica del Choc6 Diego
Luis Cérdoba en un entorno tan competitivo como el actual. En tal sentido, una
fuerte identidad corporativa lograria un aumento en la motivacién del personal
administrativo que los llevaria a dar lo mejor de si para la universidad; esto, a su
vez, inspiraria una mayor confianza para los alumnos, docentes, que justifican la
existencia de la organizacion.

Pero ;qué beneficios aporta una identidad reconocida por los clientes?, pues
garantiza el posicionamiento del servicio que ofrece en la mente del ptblico dando
personalidad al mismo, que aporta un rentable activo de marketing, que en el
idioma servicio ofrecido, supone un ente de educacion superior con valor agregado
de caracter permanente.

En la presente investigacion, se fija posicion con los planteamientos formulados
por Ind (2011) sobre la identidad, quien la entiende como percepcidn que tiene
sobre ella misma, algo muy parecido al sentido que una persona tiene de su propia
identidad. Ademas, sefiala un punto relevante que la vincula con otros aspectos,
entre ellos, con la cultura corporativa, que incluye la vision, mision, objetivos y
valores. El manejo de estos aspectos por parte del personal administrativo de la
universidad analizada serd indagado en esta investigacion.

Componentes de cultura corporativa

Considerando los planteamientos expuestos por Kreitner y Kinicki (2012) que
definen la cultura de la organizaciéon como el adhesivo social que mantiene unidos
a los miembros de la instituciéon donde laboran. Asimismo, sefialan que esta opera
en dos niveles, que varian en funcién de su visibilidad externa y de su resistencia al
cambio. La cultura corporativa representa los valores que presentan y manifiestan
los empleados, trabajadores en general de una institucién, organizacion, entidad
en general, caracterizandose que ser duraderos en el tiempo y ofrecen resistencia
al cambio, adicionalmente, cumple cuatro funciones, a saber:

Una de ellas proporciona a sus empleados identidad hacia la empresa donde laboran,
constituye capacidad para atraer, desarrollar y conservar a trabajadores talentosos.
Gran parte de los directivos de las empresas han ido ascendiendo desde posiciones
iniciales, representando modelo de personas ganadoras dignas de seguir para los
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demas miembros, por lo que no se deben considerar perdedores; al mismo tiempo,
se identifican con la entidad donde trabajan.

Igualmente, la cultura corporativa contribuye al compromiso de los empleados de
la empresa de manera colectiva, que se logra por medio de acciones compensatorias
para ellos, en la cual han de estar sujetos a los estandares vigentes en el ramo de la
industria o sector al que pertenece la organizacion.

Del mismo modo, otra de las funciones es ayudar a la estabilidad del sistema social.
Basado en la aplicacion y cumplimiento de las normas y controles, los empleados
deben cumplir las normas establecidas, asi como el rendimiento que de ellos se
espera en las tareas, propiciando una baja en la rotacion del personal. Se habla de
la mistica, un aura que genera una mezcla poco comtn de compromiso apasionado
con el trabajo intenso y de firme identificacion con la compaiia.

Otra de las funciones de la cultura corporativa es aquella en la cual se alinea el
comportamiento de los empleados para comprender su medio ambiente, reclutando
al personal mas prometedor. Incluso a los que ya poseen un titulo universitario se les
asignan puestos de trabajos en los niveles de base, para que aprendan los principios
basicos del negocio. De tal forma, se podra considerar que al cumplirse en las
instituciones y organizaciones estas funciones, se evidenciard una empresa sdlida
e integrada, en cuanto al desempeno de su personal en las labores que realizan, y
con ello, se consolida una imagen favorable de la organizacion.

En atencion a los sefialamientos descritos, es importante subrayar que una cultura
organizacional bien definida ofrece a los miembros de la empresa un mundo
ordenado, relativamente estable. Les sirve de marco de referencia para guiar su
comportamiento y ahorrar energia, en la seleccion de acciones acertadas; ademas,
producen satisfaccidon. Por ello, para la empresa, la utilidad de la cultura esta
centrada en la manera de comportarse los empleados de manera favorable en
coordinacion con los propositos de la organizacion.

El estudio delas culturas corporativas surge como una posible respuesta a situaciones
que las practicas tradicionales de gerencia y los distintos disefios de organizacién
no han logrado dominar. El pensamiento rigurosamente l6gico ha subestimado la
“otra realidad” de las organizaciones. Es decir, no ha dimensionado al ser humano
como persona integral, portadora de una biografia y de un conjunto de actitudes
y aspiraciones. Ha tendido a pasar por alto que la persona obtiene gratificaciones
y castigos de su grupo de trabajo, los cuales se rigen por leyes dindmicas propias
e incide en la cultura, haciendo de la empresa un ente productivo y satisfactorio.

En este contexto, Robbin (2010) refiere sobre la existencia de un amplio acuerdo
en que la cultura organizacional trata aspectos relacionados con un sistema de
significados compartidos que ensefian a los miembros y distinguen a la organizacion
de otras del mismo ramo. Adicionalmente explica la necesidad de examinar de cerca
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la cultura organizacional, como un conjunto de caracteristicas que la organizacion
valora. Las investigaciones recientes muestran la existencia de caracteristicas que
representan la esencia de la cultura corporativa, siendo estas la innovacién y los
riesgos, que implican condiciones de estimulacion a los empleados, propiciandoles
un escenario donde puedan ser innovadores y capaces de correr riesgos.

Se caracteriza también la cultura por la atencién al detalle, que es el grado de
respuesta en el que se espera que los empleados muestren precision y analisis
enfocados en ese importante aspecto. Igualmente, orientacion a los resultados. Es
cuando la gerencia se concentra en la produccion o los resultados, mas que en las
técnicas y los procesos seguidos para alcanzarlos. Otra caracteristica es la orientacion
a la gente, esto es, el grado de interés en el que las decisiones de la gerencia toman
en cuenta el efecto de los resultados en el personal de su organizacién.

Asimismo, orienta a los equipos, vale decir, el grado en que las tareas se organizan
alrededor de equipos y no de individuos. También se caracteriza por la agresividad,
relacionada con el nivel de mordacidad y competitividad antes que conformista.
Y para cerrar, de estabilidad, representada por el grado que las actividades de la
organizacion se dirigen a mantener el statu quo y no al crecimiento.

Estas caracteristicas se dan en un continuo de bajo a elevado, por lo cual evaluar con
ellas a la organizacion arroja una imagen compuesta de su cultura. Dicha imagen
se podria considerar como la base existente entre los sentimientos internalizados
de los empleados de la organizacion, de como se ejecutan las tareas y la forma
de comportarse. Por tanto, las caracteristicas de la cultura las genera el mismo
individuo, por medio del comportamiento, de las actitudes, motivacion, satisfaccion,
entre otros elementos que inciden en su formacion.

En esa misma linea, Granell (2011), comenta que la cultura corporativa esta
vinculada con aquello que comparten gran parte de los integrantes de un grupo
social. Es algo que los integrantes de mas edad de un grupo intentan transmitir a
los jovenes y moldear su conducta, es una manera de percibir y entender el mundo.
La cultura de un grupo resulta de la interaccién compleja de sus valores, creencias,
actitudes y conductas. Cabe sefialar que, los valores, actitudes y creencias no se
ven a simple vista. Se infiere en su existencia a partir de las conductas. En realidad,
lo tnico que se puede estudiar con cierta objetividad es la conducta de la gente.

En ese orden de ideas, Scheinsohn (2010), establece que la cultura corporativa es
vista como:

Las creencias elementales compartidas por los miembros de una organizacion
gue operan de manera inconscientes y que definen el modo en que una
organizacion se ve a si misma y a su medio. Estas suposiciones y creencias
son respuestas aprendidas a los problemas de integracion interna de los
miembros. Hay que distinguir este nivel mas profundo de suposiciones, de los
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artefactos y valores que son niveles y manifestaciones de la cultura, mas no su
ausencia. (p. 55)

Por consiguiente, la cultura corporativa esta implicita en la cotidianidad de los
empleados de la empresa, conformada por componentes relacionados con la mision,
la vision, los valores, los objetivos, entre otros, demostrados en la misma a través
de las actividades desarrolladas en sus labores.

Por tanto, en criterio de los investigadores, la cultura no solo actiia como un
vehiculo de adaptacion para los nuevos empleados de la organizacion, sino que
cada uno de ellos, a través de su comportamiento, es portador y transmisor de la
misma. Es asi como, al existir similitud en la cultura organizacional entre empleados
y empresa el resultado sera favorable para esta tltima. Por cuanto esta comprende
las creencias y valores presentes en los trabajadores, como resultado de lo observado
y desarrollados en la vida de la empresa.

Mision

En formulaciones de Scheinsohn (2010), la mision “es la razon de ser de la empresa”
(p. 148). Al definirse, se estd estableciendo a qué negocio se dedicara la empresa.
Es un patrén, modelo que va a ser desplegado, desarrollado a largo plazo, delimita
el campo de accién con el propdsito de concentrar los recursos y los esfuerzos de
la empresa. La mision estructura el marco dentro del cual el gerente ha de operar.

Similarmente, Arellano (2009) explica que la mision especifica el campo de accién
de las actividades que van a ser desarrolladas, con el propoésito de reunir los
recursos de la empresa dirigidos a un objetivo permanente. Representa un elemento
importante, por cuanto constituye una guia y disciplina, es decir, con la mision se
logra tener una idea clara de aquellas acciones adecuadas para ejecutar. Ademas,
se logran los objetivos de la empresa.

La mision, de acuerdo con Sallanave (2009), es la base que provoca la unidad de
propdsitos en dirigentes y trabajadores de la empresa con el fin de desarrollar un
sentido de pertenencia. Es el aporte importante y significativo a la sociedad. Sila
empresa no cuenta con una mision clara presentara dificultades para progresar.
La misién es una descripcion breve del proposito general de la empresa, enuncia
la razén de ser mas amplia que justifica su existencia. Debe orientar el rumbo y el
comportamiento de los empleados en toda la organizacion.

De acuerdo con los planteamientos expuestos, los investigadores expresan que una
mision bien formulada permite guiar las acciones, los sentimientos y da la identidad
corporativa de qué se sabe, a donde se dirige la universidad, asi como del apoyo, el
tiempo y los recursos vinculados a ella. De lo anterior se desprende que el propdsito
de una misi6én no es exponer fines concretos, sino dar una direccién general, una
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filosofia que motive y sirva de guia al desarrollo a al personal administrativo
universitario.

En este sentido, en opinion de los investigadores, la mision constituye la formulacién
de un propésito duradero que distingue a una institucion como la universidad objeto
de analisis, de otra en el mismo ramo, identificando el alcance de las operaciones
que ejecuta para lo cual incorpora la filosofia de la estrategia de la organizacion.

Vision
Segun formulaciones expresadas por Serna (2008), la vision es:

un conjunto de ideas generales, que proveen el marco de referencia de lo que
una empresa es y quiere ser en el futuro. Es la declaracién amplia y suficiente
de dénde quiere que su empresa o area esté dentro de tres o cinco afos. No
debe expresarse en numeros, debe ser comprometedora y motivante de tal
manera que estimule y promueva la pertenencia de todos los miembros de la
organizacion. (p. 134)

Asimismo, Serna (2008) indica que los elementos de una vision la formulan para
los lideres de la organizacion, por lo cual se asume que estos lideres comprenden la
filosofia y la mision de la empresa, han de entender las expectativas y necesidades de
los colaboradores, es decir, empleados y demas allegados y relacionados. Necesitan
conocer el negocio y el entorno de la empresa. Por ello, al formular la vision se
supone que los lideres y los gerentes incorporan su conocimiento y el conocimiento
de todos los que intervienen en las actividades de la empresa.

Otro de los elementos es la dimension de tiempo, esto es, la vision debe ser
formulada teniendo claramente definido un horizonte de tiempo, el cual depende
de la dindmica del medio y de los mercados donde se desempena la empresa.
Adicionalmente, la vision necesita ser integradora, lo significa que debe ser apoyada
y compartida por los gerentes de la empresa, asi como por los colaboradores
mencionados. La incorporacion de la vision en la gestion gerencial debe ser la tarea
diaria y permanente de la estructura gerencial de la entidad. Esta incorporacion se
logra gracias a la firmeza entre la mision y los objetivos para lograrla.

Igualmente, la vision debe ser amplia y detallada, es decir, no se expresa en nimeros
ni en frases. La visién debe expresar claramente los logros que se esperan alcanzar
en el periodo determinado por las autoridades de la empresa. Esto implica la
necesidad de cubrir todas las tareas actuales y futuras de la organizacion. Por ello,
la formulacion de la vision debe hacerse en términos que signifiquen accion.

Asimismo, Serna (2008) indica que la vision debe ser positiva y alentadora, pues
para los empleados la visién debe ser inspiradora, impulsar el compromiso a la
pertenencia de la organizacion. Debe tener fuerza, unificacion, impulsar a la accién,
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generar sentido de direccién y camino para llegar al punto deseado. Ademas,
refiere que debe redactarse en términos claros, faciles de entender, de repetir, debe
transmitir fuerza, deseos de hacerla parte integral del comportamiento laboral de
cada colaborador de la empresa.

Del mismo modo, Serna (2008) enuncia que debe ser realista. La visién no puede ser
un suefo inatil, tiene que ser un suefo posible. Por ello, al formularla debe tomar
en cuenta el entorno, asi como la tecnologia, también los recursos y la competencia.
Por todo esto, la formulacién de la visién requiere un esfuerzo gerencial basado
en la experiencia y el conocimiento del negocio como elemento fundamental para
anticipar el futuro. También es pertinente que sea consistente. La vision debe ser
sOlida, firme con los principios de la empresa. Esta firmeza, esta consistencia evitara
confusiones y obligard al desarrollo de politicas empresariales.

De igual manera, ha de ser difundida interna y externamente. La vision debe ser
reconocida por los clientes internos y los externos de la organizacion, asi como por
los grupos de referencia. La difusion es una tarea del mercadeo interno que todas
las organizaciones tienen que desarrollar como parte de la estrategia para asegurar
la competitividad del futuro, es decir, debe ser conocida por los empleados y los
clientes de las empresas e instituciones en general.

Desde la perspectiva de los investigadores, ante los enunciados descritos la vision
puede ser entendida como un conjunto de ideas generales que conformara el marco
referencial de la identidad corporativa del personal administrativo como estrategia
de fortalecimiento para la competitividad de la Universidad Tecnoldgica del Choco
Diego Luis Cdrdoba, la cual sera amplia e inspiradora y debera ser conocida por
todos.

Objetivos

Para Torres (2012), los objetivos son propodsitos concretos a corto o mediano plazo,
que la empresa pretende alcanzar cumpliendo con su mision y de acuerdo con sus
creencias y valores. Aunado a ello, refiere como un objetivo la necesidad de poseer
tres componentes basicos: la intencion (que debe ser concreta); la medida (que
determina un umbral); y el plazo (que fija un horizonte temporal).

Por su parte, Rodriguez (2009) manifiesta que el establecimiento de los objetivos en
la organizacion representa la determinacion de propdsitos en la misma, se convierte
en el establecimiento de la razon de su existencia. En virtud de estos enunciados se
asume la inexistencia de algtin objetivo inico, pues hay de interés para las personas
y las empresas, y que no constituyen una parte de la organizacion.

En estos términos, cabe destacar la existencia de objetivos de utilidad especial
para la organizacion, que estan asociados exclusivamente para los propietarios
de la empresa. Sin embargo, lo relevante seria detectar cuales son de interés para
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los empleados, para los clientes externos de la empresa, asi como lograr dichos
objetivos. Adicionalmente, Rodriguez (2009) indica el deseo de alcanzar los
beneficios, y también la esperanza de compartirlos, circunstancias que genera la
motivacion a los empleados, profesionales y titulares de la empresa. Ademas, da
cuenta de la necesidad de crear beneficio a nivel organizacional. Los objetivos
deben responder a las expectativas de sus clientes. De ahi que el objetivo primario
de toda organizacion sea prestar servicios, satisfacer las necesidades del cliente.

En este escenario, en opinion de Arellano (2009), el establecimiento de objetivos y su
utilizacion en el proceso gerencial y el seguimiento de la ejecucion de estos, tanto de
modo individual como de la organizacion en su totalidad, implican la participacion
conjunta de superiores, empleados, y el desempefio de los trabajadores se estima
con base en el grado de cumplimiento o logro de tales objetivos. De esta manera,
es necesario definir un objetivo y destacar su relevancia de forma precisa. Asi, un
objetivo puede ser definido como el punto final o meta hacia donde la persona
juridica o natural dirige sus esfuerzos.

En criterio de los investigadores, los objetivos constituyen una de las categorias
fundamentales de la actividad de direccion de la Universidad Tecnoldgica del Choco
Diego Luis Cérdoba, debido a que condicionan las actuaciones de la organizacion y
en especial las de sus dirigentes. Un objetivo constituye la expresion de un propdsito
que se desea obtener, el cual ha de estar internalizado en el personal administrativo,
a los fines de contribuir hacia su consecucion.

Valores

En opinion de Cantillo, Alzate y Galindo (2011), los valores éticos son la
conducta humana ideal, donde es necesaria la interaccién humana y la relaciéon
interpersonal responsable y comprometida para que el proceso valorativo pueda
desarrollarse. Los valores traen consigo una triple condicion: sensibilidad, cognicién
y comportamiento, es decir: apreciar y valorar los actos honestos (sensibilidad),
comprender la importancia social de la honestidad (cognicion), actuar honestamente
(comportamiento).

Por su parte, Vasquez (2009), indica que son guias que dan una orientacion
preestablecida a la conducta humana y de cada grupo social; son considerados
modelos que orientan el comportamiento de los individuos en pro de una
transformacion y realizacion personal. Aunado a esto, Chiavenato (2009), explica
que los valores, como los principios morales, definen lo que es correcto o equivocado
para una persona, grupo o incluso una organizacién. Que no quepa duda: los
gerentes y los empleados deben poseer suficientes valores éticos, por cuanto son
ellos, los responsables del desarrollo de los procesos de las organizaciones.
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Confrontando las ideas expuestas, se resumen coincidencias en los postulados de
los citados autores. No obstante, para efectos de la presente investigacion se toma
la postura de Chiavenato (2009), por ser la mas explicita, clara, sencilla y que se
asemeja al estudio. Los valores constituyen la referencia que debe guiar la conducta
basica del personal administrativo de la Universidad Tecnolégica del Chocé Diego
Luis Coérdoba para cumplir las obligaciones del trabajo que desempeifien. Un
comportamiento orientado a la buena fe y el respeto a las personas y la legalidad.

Elementos de la identidad visual

Conforma uno de los factores de la identidad corporativa, por cuanto se relaciona
con la expresion de la identidad global de la organizacion. Es un sistema de mensajes
complejos que se manifiestan en todos y cada uno de los componentes de la
empresa. De igual manera, es el conjunto de normas que regulan el uso y aplicacién
de la identidad en el plano del disefio. Es un documento en el que se disefian las
lineas maestras de la imagen de la institucion. Se definen también las normas que
se deben seguir para imprimir el logotipo en los diferentes soportes internos y
externos de la Universidad, en especial aquellos que se mostraran al publico.

Scheinsohn (2010), expone que la identidad visual “es el componente que menos
varia de la empresa. Es decir, para una corporacion, la aparicién de una identidad
implicaria la aparicion de una nueva corporacion” (p. 76). Por tanto, la identidad
corporativa esta conformada por todos aquellos rasgos que permiten distinguir a la
empresa como diferente y singular, aquello que, si desaparece, afecta decisivamente
ala corporacion.

Al respecto, Villafafie (2010), senala que la identidad visual corporativa es una de
las tres variables de la imagen corporativa y un instrumento de configuracion de
la personalidad publica de la empresa que expresa, explicita y simbdlicamente,
la identidad global de esta. Abarca elementos simbdlicos creados y utilizados
especialmente para identificar a la empresa, como el nombre, logotipos, colores;
hasta elementos no esenciales significativos, pero que demuestran rasgos y valores
de la entidad que le permiten expresarse.

La primera funcién, y la mas general, que cumple la identidad visual es la de
coadyuvar a la configuracién corporativa de una empresa. En este sentido, es la
expresion, o la traduccion visual, de su identidad. De esta funcion genérica emanan
cuatro funciones mas: la de identificacidn, la de diferenciacién, la de memoria y
la de asociacion.

Para Villafafie (2010) la imagen e identidad corporativa se produce al ser percibida.
Una organizacion puede transmitir un mensaje sobre si misma a sus empleados,
sus inversionistas, sus clientes y a todo su publico, dentro y fuera de la misma,
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incluso es posible que desee transmitir una imagen especial sobre si misma, pero
lo importante es la percepcion del mensaje.

Para efectos de esta investigacion, el elemento identidad visual constituye uno de
los aspectos principales de la imagen e identidad corporativa, debido a que gracias
a su intermediacion se puede establecer lo que el personal administrativo percibe
sobre la Universidad Tecnoldgica del Choc6 Diego Luis Cérdoba a través de la
acumulacién de todos los mensajes que haya recibido.

Comportamiento

El comportamiento en la identidad visual, en el contexto de lo corporativo, refiere
Villafafie (2010), comprende las actuaciones de la empresa en el plano funcional y
operativo de sus procesos productivos; es el resultado de sus politicas funcionales
(financiera, de produccion, comercial, entre otros), es decir, las que constituyen el
llamado sistema fuerte de la empresa, que es tan importante en la configuraciéon de
una buena imagen, que si no logra alcanzar un nivel medio, dentro del sector donde
la empresa desarrolla su actividad, de poco serviran las estrategias comunicativas
que adelante para la confeccién de una imagen positiva.

Este comportamiento proyecta una imagen funcional de la empresa, que corresponde
a la imagen de sus productos y servicios, de su solvencia financiera, de su saber
hacer comercial, entre otros, que constituye el primer componente de la identidad
corporativa de la organizacion. La cultura corporativa corresponde a la construcciéon
social de la identidad de la organizacion, esto es, al modo que tiene la organizacién
de integrar y expresar los atributos que la definen; se trata del modo de ser y de hacer
de la organizacion, algunos denominan su ideologia, sus presunciones y valores
respecto a la propia empresa y al entorno en donde se desenvuelve.

Los comportamientos expresos de la empresa representan todo aquello que es
observable y constatable, que supone una manera particular de hacer las cosas, en
la cual se han de adaptar los miembros de la organizacién, dado que componen, los
atributos que la empresa, los cuales pretende inducir en las mentes de sus publicos
para conseguir una imagen positiva. Por tanto, es una nocién equivalente a la de
posicionamiento estratégico.

Simbolismo

Villafafie (2010), expone que el cardcter normativo e integrador de los programas
de identidad visual son los dos principios generales de la imagen corporativa de los
que derivan el resto de los principios especificos de la identidad visual. El primero
de ellos tiene como funcidn, precisamente, la normativa, es decir, determinar
y homogenizar las implicaciones corporativas en cualquier soporte empleado.
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Simbodlico, porque la identidad visual debe traducir simbolicamente la identidad de
la organizacion, mediante un proceso de naturalizacion de una convencion gréfica.

Al respecto, Costa (2008) explica que

el simbolo es una representacion visual gréfica, a través de un elemento
exclusivamente iconico (figural) que identifica a una compania, marca o
grupo, sin necesidad de recurrir al nombre. (...) El simbolo hace las veces de
una imagen exclusivamente visual, ya que es universal. (p. 86)

Costa (2008) continta diciendo que el simbolo es, como toda imagen, polisémico.
Sin embargo, privilegia el aspecto icénico con una menor fuerza de explicitacion,
pero mayor fuerza de recordacion.

En tanto, Tejada (2007) define el simbolo como “la marca visual que representa
a la empresa” (p. 36). Agrega que es la identidad fisica expresada mediante una
marca visual. El simbolo crea en la mente de los publicos el mismo efecto de
reconocimiento que tendria la compania si pudiera estar fisicamente presente.

La memoria

Paz y Sanchez (2008) describen que la memoria no es una calidad aislada; es
una actividad mental, un conjunto de procesos conscientes destinados a retener,
evocar y reconocer los hechos pasados, y guarda estrecha relacion con el interés, la
atencion y la adecuada operatividad del cerebro. La identidad visual debe recordarse
y permanecer el mayor tiempo en la memoria. Factores decisivos en este punto
son la simplicidad estructural del logosimbolo; equilibrio entre originalidad y
redundancia; y caracter simbdlico que implique elementos emotivos. La funcién
de memoria de una identidad visual o de una marca depende de un conjunto
amplio de factores.

A juicio de Villafane (2010), los mas destacados son:

a. La originalidad/redundancia, son dos variables opuestas en la teoria de la
informacion relacionada con la trivialidad e inteligibilidad de los mensajes.
Un mensaje trivial es inteligente y uno original lo es menos, todo ellos de
acuerdo con una escala en cuyos extremos estarian los valores absolutos de
las dos variables; la eficacia de los mensajes sittia los valores de la originalidad
y la redundancia en el centro de esta escala, lo cual es solo hasta cierto
punto valido para una identidad visual si se tiene en cuenta que esta debe
mantenerse inalterable durante un largo periodo de tiempo.

En consecuencia, el grado de originalidad de un logosimbolo debera ser algo
superior a su valor de redundancia en la escala inversa, aunque, como es obvio, la
repeticion, que es lo que produce la redundancia, es necesaria para que la imagen
pueda alojarse en la memoria del receptor.
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b. Lasimplicidad estructural, tanto en sentido absoluto (cuantos menos rasgos
estructurales genéricos posea, mas simple sera), como en sentido relativo (una
gama reducida de agentes formativos es la mejor garantia de simplicidad).

c.  Elcaracter simbolico, que aporta emotividad a la imagen puede resultar muy
util para memorizar la marca o el logosimbolo, porque produce, aunque
levemente, implicacion psicoldgica por parte del observador.

d. La pregnancia garantiza el efecto de totalidad necesario también para
favorecer la memoria del logosimbolo.

e. Laarmonia entre los distintos componentes visuales y tipograficos del
logosimbolo, la utilizacién de colores compatibles, el equilibrio entre la
estabilidad de la imagen y su dinamica, entre otros, son factores que hacen
armoénico un disefio de identidad y facilita también su recuerdo.

Competitividad

En los inicios de los afios noventa, se presenta una explosion literaria sobre el
tema competitividad laboral; no obstante, su aparicién en el discurso intelectual
se remonta a la década de los sesenta del siglo pasado, cuyo interés se basa en la
gestion del conocimiento en el plano organizativo. Desde entonces, son numerosas
las definiciones que al respecto ha conducido la tematica.

3En tal sentido, Barnes (2006) plantea que “aprender es cambiar la conducta, el
proposito es alcanzar una forma de comportamiento mas efectiva o competente,
no solo es conocimiento, implica habilidades, valor y compromiso” (p. 87). En este
orden de ideas, Swieringa y Wierdsma (2007), definen la competitividad como el
“cambio del comportamiento del personal de una organizacion” (p. 415).

Significa, entonces, que el proceso de aprendizaje resulta de la interaccion con varias
personas y mediante la interaccion entre varias de ellas. Swieringa y Wierdsma
(2007) opinan, ademas, que el aprendizaje es colectivo porque esta enfocado
en aumentar la competencia colectiva de los miembros pertenecientes a una
organizacion o de sus partes. Su basamento se refleja en “la competencia colectiva,
es mucho mds que la suma de las competencias individuales” (p. 98). Por su
parte, Guns (2006), define la competitividad como la forma de adquirir y aplicar
los conocimientos, técnicas, valores, creencias y actitudes que incrementan la
conservacion, el crecimiento y el progreso de la organizacion.

Para Senge (2005), el verdadero aprendizaje llega al corazén de lo que significa
ser humano. A través del aprendizaje el individuo se recrea a si mismo. Mediante
el aprendizaje la persona se capacita para hacer algo que antes no podia. Gracias
al aprendizaje se percibe nuevamente el mundo y la relacién con él. Por medio
del aprendizaje la capacidad de crear es de mayor amplitud; ademas, constituye
parte del proceso formativo de la vida.



CaPITULO 2. CONTEXTUALIZACION TEORICA

Senge (2005) sefala que los principios que subyacen en dicho aprendizaje
caracterizan a las organizaciones llamadas inteligentes, las cuales hacen posible el
metaprendizaje, evitando los errores de las empresas catalogadas de prescriptivas
y burocraticas. Proceso en el cual los individuos de una organizacién son capaces
de intercambiar ideas, opiniones, creencias y valores mediante una interacciéon
constructiva de la practica que vivencian diariamente en su entorno de trabajo,
generando con ello nueva informacion que potencia el progreso institucional.

En tal sentido, los investigadores, de acuerdo con lo expuesto por Senge (2005), lo
considera como aporte de interés para el proceso investigativo. Se desprende de lo
expuesto, que la funcion del lider o gerente en las organizaciones cobra importancia
en el proceso de competitividad, particularmente el laboral, ya que se enfrenta
hoy en dia a un importante reto, que es conseguir que las personas que integran la
institucion aprendan, evolucionen profesionalmente y mejoren de manera continua.
Y aun mds: lograr que todo esto se traduzca en resultados objetivos y medibles para
la institucién como organizacidén que aprende permanentemente.

En el presente estudio, los investigadores tratan el tema de la competitividad
en el ambito laboral como proceso mediante el cual se integran conocimientos,
habilidades y actitudes para conseguir cambios o mejoras de conducta en los
empleados administrativos de la universidad objeto de analisis, de lo cual se
desprende que conforma un elemento que, manejado adecuadamente, representa
un instrumento administrativo que distingue una entidad de otra, pues logra que
las personas y equipos universitarios destaquen por su saber colectivo, propiciando
el alcance de las metas de la institucion.

Segtin la exposicion resefada, el aprendizaje es colectivo porque esta enfocado
en aumentar la competencia colectiva de los miembros pertenecientes al centro
educativo. Una de las cosas mas importantes es lograr que el personal administrativo
aprenda, evolucione profesionalmente y mejore de manera continua, y una vez
logrados los objetivos, continuar con el aprendizaje, para asi alcanzar lo planteado.

Principios de competitividad laboral

El ser humano es capaz de adquirir el conocimiento de diversas maneras, ya que
esto depende de diversos factores, que implican desde sus condiciones bioldgicas
hasta familiares. De tal manera, existen individuos que asignan significacion a la
informacién que visualizan, mientras que otros solo escuchan, y sin necesidad
de observar, son capaces de establecer multiples relaciones a partir de una sola
categoria. Asi se hacen visibles distintos principios de competitividad laboral,
como distintos tipos de personas que se pueden observar, segin las condiciones
especificas de cada uno.
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En consideracion con los enunciados descritos, se infiere que los individuos cuentan
con sus propias habilidades, con las cuales se reconocen con el aprendizaje; por
ende, se encuentran personas con la capacidad de memorizar volumen cuantioso
de informacidn, asi como sujetos preparados para llevar a cabo analisis profundos
con facilidad, otras para ejecutar asociaciones y comparaciones, y otros estudios.

Al respecto, para Sanchez (2009), existen personas con peculiaridades determinadas
que le permiten desarrollar acciones de aprendizaje, por lo cual logran facilidad para
procesar informacion, datos. Se encuentran, entonces, personas que solo enfocan
su adquisicion de conocimientos a partir del movimiento corporal, clasificados
como aprendizaje motor. También, un tipo de aprendizaje asociativo que enfatiza
su conocimiento en funcién de empalmar ideas, unas tras otras de manera muy
detallada y memoristica.

En términos, se encuentran también los individuos enfocados en los conceptos, los
cuales, a través de la palabra oral o escrita, desarrollan categorias y generalizaciones
de las cosas. Otro tipo es el creativo, quien procura buscar alternativas innovadoras
ante los desafios, bien sea dela vida cotidiana o de conocimiento; este se complementa
con el tipo de aprendizaje reflexivo, donde se procura dar solucion a problematicas
a través de la indagacion y profundizacién de los sucesos.

Considerando lo expuesto, se ha realizado una clasificaciéon de los tipos de
aprendizaje por Ausubel en la década de los 60, enfocados en las capacidades que
puede poseer un individuo para desarrollarlo, los cuales resultan pertinentes para
profundizar este estudio. Asimismo, la autora de la presente investigacion infiere
que, con el desarrollo de estos tipos de aprendizaje, se pretende observar de qué
manera se puede potencializar el conocimiento de los individuos en beneficio de
si mismo y de la Universidad Tecnolégica del Choc6 Diego Luis Cérdoba como
empresa de servicio que demanda una atencién mas precisa y delicada hacia los
clientes.

Desarrollo de las habilidades

El desarrollo de las habilidades resulta de investigaciones que surgen a finales de la
década de los 60 por el psicélogo Ausubel, con el propdsito de hacer una propuesta
en la que descarta que los sujetos captan los conocimientos de memoria. Mas bien,
resefla que las personas le conceden significados, para, posteriormente, darles
aplicacion a los mismos en su contexto personal y profesional.

Al respecto, Mazario (2008), explica que la propuesta de asimilacién cognitiva
expuesta por Ausubel en 1968 pretende consolidar la importancia del aprendizaje
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receptivo, puesto que, a través de este, es posible desarrollar un aprendizaje
significativo, es decir, que el aprendizaje se convierta en instrumento de utilidad
para el ser humano dentro de su quehacer cotidiano. Asi, pues, el aprendizaje
receptivo surge en el escenario de la academia, por lo que su aplicacion esta en el
ambito educativo.

En consideracion al enunciado resefiado, Ausubel (1968) citado por Serpa
(2007), sefiala que el aprendizaje por recepcion es aquel donde el sujeto obtiene
conocimientos construidos. Esto no significa que este tipo de conocimiento carezca
de importancia. De hecho, utilizando las herramientas adecuadas de ensenanza,
se puede presentar un conocimiento al individuo, estableciendo las relaciones
necesarias en procura de encontrar una utilidad dentro de la cotidianidad donde
se desenvuelve.

En opinién de los investigadores, desarrollar habilidades esta en funcién de los
conocimientos propios de las personas, donde el entorno contribuye y facilita
aplicar los conocimientos aprendidos. Es aqui donde el aprendizaje receptivo
desempena un rol relevante, en el sentido de que es elaborado y logra manejar las
personas en su beneficio.

Destrezas

Las destrezas estan representadas por la facilidad de discernir, lo cual ha sido
adquirido, demostrandose cuando se requiera o sea necesario. Al respecto, Arbonies
y Calzada (2005), exponen que, sin entrar en definiciones profundas sobre el
conocimiento latente o también llamado tacito, se puede convenir como aquel que
aun poseyéndolo el individuo dificilmente puede explicitar.

Lo expuesto anteriormente se podria manifestar como la manera como los
individuos aplican lo que saben manejar en su ambito, sea personal o profesional,
pero que desconocen con certeza de donde lo obtuvieron. Por ello, se asume que
esta fundamentado por la experiencia propia, por lo que se dice que el individuo
no sabe como expresarlo. En muchas ocasiones este tipo de conocimiento, como
acto, sucede cuando se estd ante una circunstancia, no en vacio.

Ahora bien, dentro del campo de la psicologia cognitiva, ciencia que se ha encargado
de estudiar a profundidad los procesos de adquisicion del conocimiento, se expresa
que el aprendizaje tacito o latente se asimila segtin las vivencias que el individuo ha
experimentado. Esa informacion es guardada en la memoria del individuo, de tal
manera que puede utilizarla en las ocasiones que asi lo requiera, razén por la cual
se hace dificil las impresiones que de este tipo de conocimiento se tiene, ya que,
por lo general, existe gran cantidad de carga emotiva sobre el mismo.

Respecto a lo referido sobre el campo cognitivo, algunos psicélogos de esta
especialidad, entre otros, Green y Shanks (2007), definen el aprendizaje latente
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como “aquel adquirido a través de la experiencia, no es obtenido conscientemente
por el individuo; sin embargo, puede ser capaz de usarlo para solucionar problemas
y para tomar decisiones razonables sobre nuevas circunstancias” (p. 183). Por tal
razon, en algin momento resulta de utilidad como base para la realizacion de
actividades cognitivas de forma consciente. Por ello, resulta relevante el estudio de
las maneras en como el individuo adquiere y procesa el conocimiento.

Cabe destacar que las organizaciones trabajan con seres humanos, y en el sentido de
optimizar las labores que se realizan dentro de ellas deben indagar en las maneras de
operacionalizar el conocimiento en funcién de cumplir con las actividades pautadas.

En relacién con esto, los investigadores consideran que el lider de la Universidad
Tecnologica del Choco Diego Luis Cérdoba debe ser capaz de tener conocimiento
de las formas de pensar de los trabajadores a su cargo y que sea capaz de propiciar
procesos de comunicacion mas efectivos y el disefio de metas mas reales.

Monitoreo

Se considera como aprendizaje repetitivo la incorporacién de nuevos conocimientos
en la estructura cognitiva de la persona, pero en forma arbitraria. Puesto que, segun
Serpa (2007), el individuo no realiza un esfuerzo para integrar los conocimientos
que acaba de aprender con los que ya posee. Con respecto a esta forma de apropiarse
de las ideas, se plantea que los individuos no asumen la iniciativa de aprender, ya
que no otorgan valor a aquello que se les muestra ya elaborado. Segtin Diaz (2007),
el aprendizaje memoristico o repetitivo tiene pocas ventajas sobre el aprendizaje
por las siguientes razones: una, la retencion de la informacién es menos duradera,
resulta mas dificil modificar la estructura cognitiva de la persona a fin de integrar
la nueva informacion con la que ya se posee.

Adicionalmente, la razén por la cual el aprendizaje memoristico es inactivo, depende
de lo que sea presentado, mas no de la relacion entre lo que se pretende ensenar
y lo que ya sabe el individuo. Ademas, indica que es impersonal, la significacion
de los aprendizajes no depende de los recursos cognitivos de la persona, sino de
lo que sea presentado.

En otras investigaciones, se ha detectado como las personas tienden a aprender
en forma memoristica, por cuanto han obtenido resultados favorables, ademas de
sentir una mayor seguridad del conocimiento. Asimismo, muchas cosas que a veces
se aprenden en forma memoristica, tiempo después adquieren significado a través
de lecturas o explicaciones que recontextualizan la informacion.

Estrategias de competitividad

Las organizaciones tienen la capacidad de aprender gracias a los individuos que las
conforman. Por lo tanto, las estrategias organizacionales van a estar muy ligados con
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las necesidades de los propios miembros, en el sentido de aprender y de tener una
vision global de su aportacion y participacion en todo el entramado organizativo.

Por tanto, la adquisicion del conocimiento, en el contexto del talento humano de
una organizacion, segin Swieringa y Wierdsma (2007), suele pasar por ciertas
etapas o niveles de aprendizaje, como son el informativo, el explicativo y el creativo;
dichos niveles consisten en procesos de adquisiciéon de conocimientos cada vez
mas complejos que modifican permanentemente las estrategias y las acciones para
aprender, como condicidn necesaria para responder a un contexto inestable.

Asimismo, Martin (2005), afirma que el aprendizaje organizacional se puede
presentar en una linea donde se distinguen tres niveles. Estos niveles muestran
que en un momento pueden dirigirse a la instrumentacion que responde al nivel
de informacion, es decir, a la descripcién de indicios o signos de una situacion,
proceso o fenémeno, lo concreto.

Otras veces puede estar en el nivel de explicacion, o sea, en la comprension, que
responde al analisis de las relaciones de sintomas y causas, y en otras puede estar
en un nivel creativo que se concentra en la reflexion, que engloba, los aspectos
anteriores, pero aporta, ademds, puntos de vistas y propuestas de mejoras, lo que
implica un nivel profundo de abstraccion basado en la critica constructiva.

En cuanto a los sefialamientos expuestos, los investigadores consideran los tres
(3) niveles de aprendizaje, que brevemente descritos constituyen las formas como
la Universidad Tecnolédgica del Chocé Diego Luis Cérdoba puede aprender y
fomentar la capacidad de actuacién del personal administrativo, logrando un
funcionamiento cada vez mas eficiente dentro de los parametros y objetivos
institucionales establecidos.

Impulso

Las estrategias tipo impulso, para Martin (2005), son aquellas que necesitan cambios
en las reglas, las cuales requieren transformaciones en razonamientos, teorias,
opiniones profundas, en la estructura y sistemas de la organizacién. Responden.
Asimismo, afirma la conceptualizacién de conocimientos a partir del analisis
sobre la practica laboral que, al relacionarse con el aprendizaje explicativo con la
transformacion de los razonamientos, teorias, opiniones profundas acordes con
los principios vigentes de la organizacion, puede llamarse también de comprension
y renovacion. Ya que es un aprendizaje colectivo a nivel del conocimiento y
entendimiento mutuos, pues busca describir los hechos y analizar sus causas
cuestionandolas y viendo sus relaciones.
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Asimismo, considerando los planteamientos resefiados por los autores, consultados,
para los investigadores las estrategias de impulso no se limitan a la simple adopcion
de medidas para corregir errores, sino que suponen, ademas, una revision y
transformacion profunda del conjunto de supuestos que sustentan la accion.

Acompanamiento

Esta estrategia se manifiesta al abordar temas acerca de los principios esenciales
sobre los cuales se basa el desarrollo gestional de la institucion, es decir, implican
la construccion de los valores que sustentan la mision y vision, por lo que surgen
preguntas acerca de la posicion que la organizacién o parte de ella quiere ocupar
en el mundo exterior, el papel que busca cumplir, el tipo de institucion a la que
quiere pertenecer, asi como su identidad. En el desarrollo de nuevos principios,
con los cuales la organizacion puede proceder a una fase superior.

En la estrategia de acompafnamiento se ve representado el aprendizaje colectivo,
pudiéndose describir como creativo. Consiste, segin Martin (2005), en
organizaciones de conocimiento que toman como punto de partida el analisis de
como las personas aprenden y como identifican lo que es interesante conocer; su
objetivo es mejorar su capacidad de contribuir a los propdsitos determinados por la
institucion a través de su capacidad de ver, interpretar y actuar desde las situaciones
a las que se enfrentan en su trabajo.

De alli que, el desarrollo es el aspecto clave para la organizacién inteligente. Esto
requiere el potencial de aprender de manera colectiva en el nivel mas alto y dificil
del aprendizaje: el aprendizaje en el triple ciclo; es decir, en el nivel de los principios.
Una organizacidn inteligente aprende de manera colectiva, trabajando en equipos
que se reunen periédicamente para examinar problemas, investigar sus causas,
pensar y probar soluciones.

Su caracter esencial estriba en la necesidad, el valor, la voluntad y la habilidad para
aprender. Por consiguiente, dentro de la perspectiva tedrica de Mertens (2006),
se entiende que el aprendizaje critico esta condicionado por el funcionamiento
eficiente del trabajo en equipo. Asimismo, todos los miembros, juntamente con
su lider, poseen una vision consensuada producto de debates.

Esta es la forma de expresar lo que en opinion de los investigadores es importante en
lalabor que realizan y el modo en que deberia funcionar la Universidad Tecnoldgica
del Choco Diego Luis Cérdoba, de modo productivo, reforzandola sistematicamente
con conductas y actitudes congruentes con los valores y principios que sustentan
la filosofia de la referida universidad construida por todos sus miembros, pero,
sobre todo, por sus lideres, para crear el necesario acompanamiento, especialmente
cuando se trata de empresas que generan un peso importante en la sociedad; en
este sentido, las empresas de servicios de educacién superior.
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Relaciones fructiferas

En toda organizacién en la que se desea potenciar el aprendizaje de sus miembros
es preciso generar las herramientas por medio de las cuales las personas alcancen
por experiencia, reflexion y capacitacion la formacion de conceptos y aprender
por experimentacion con riesgos de error. Si se pretende propiciar un ambiente de
aprendizaje efectivo en las organizaciones, segun Mertens (2006), se deben crear
estrategias que de manera sistematica tiendan a explicitar el conocimiento practico
mediante procesos de socializacion entre los empleados.

En tal sentido, Mertens (2006), plantea tres (3) estrategias elementales para promover
el aprendizaje en una institucion, entre ellas: las juntas de retroalimentacion, las
guias de autoestudio y la resolucion de problemas. Estas estrategias son consideradas
acciones formativas que adquieren importancia en una gestion orientada a impulsar
el aprendizaje de su personal; tienen como finalidad reducir los costos de formacion
y, auin mas importante, a actuar sobre los conocimientos intangibles producto de
la experiencia laboral, donde el aprendizaje formal no incide, o lo hace de manera
muy limitada. Por ello, estan dirigidas tanto a las personas como a la entidad. Para
Martin (2005), las estrategias de aprendizaje organizacional

Son planes para realizar la vision, y para ponerlas en practica, de tal manera
que la organizacion debe confiar plenamente en la tecnologia con el fin de
apoyar el acceso al aprendizaje, su captura y su transferencia. La mayor parte
de dichas estrategias tienen lugar en una serie de momentos aislados que
los empleados experimentan a diario: contemplar las actividades en silencio,
interactuar con las personas dentro o fuera de la organizacién, participar en el
trabajo de grupos pequenos, leer documentos internos, desempenar tareas,
observar como se hace el trabajo. (p. 315)

Asimismo, el citado autor establece los criterios que debe seguir el proceso de
aprendizaje organizacional:

a. Adquisicion: consiste en adquirir actitudes, creencias, valores, principios,
informacién, conocimiento y oficio. Gran parte de la adquisicion tiene lugar
incluso antes de contratar a un empleado;

b.  Utilizacion: consiste en utilizar los elementos adquiridos. Sin embargo, la
utilizacién es solo una actividad, no un aprendizaje real, a menos que se cree
un circulo de retroalimentacion de manera que el rendimiento real se pueda
comparar con el rendimiento pretendido.

c. Reflexion: requiere que cada persona se aleje del proceso, para pensar en
una perspectiva mas amplia. La reflexion esta libre de una accién externa. Se
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caracteriza por el interrogatorio, el analisis y la superacion de suposiciones;
implica la construcciéon de nuevos paradigmas, o sea, de modelos mentales
de como funcionan las cosas.

d. Cambio: es un proceso que combina el pensamiento y la accion. La persona
o el grupo responden a una oportunidad o un problema mediante una
estrategia, asignando recursos y emprendiendo una accién con el fin de
asegurarse de que el cambio deseado resulte en una aplicacion de alto impacto
del aprendizaje.

e. Flujo: implica que los aprendizajes minimos se siguen reforzando unos
a otros sin esfuerzo consciente. El aprendizaje y la actividad relacionada
parecen unirse en una corriente que sigue su curso hacia adelante.

Por consiguiente, para Martin (2005) las estrategias de aprendizaje organizacional
tienen como objetivo “la socializacion e interaccion constructiva del saber practico
entre los empleados, por lo que buscan romper con la idea de que los procesos de
aprendizaje deben necesariamente ser conservadores y tendientes a reforzar el
conocimiento existente” (p. 294).

Por tal motivo, tomando en cuentalos sefialamientos expuestos para losinvestigadores
a efecto de la investigacion en el ambito universitario, es necesario que los sujetos
promuevan la motivacion al empleado administrativo para ejecutar las acciones
correspondientes con relaciones fructiferas para asi crear las transformaciones que
contribuyan con el cumplimiento de las necesidades del cliente, mds atn si se trata
de empresas de servicio de educacién superior.

Sistema de variables

Definicion nominal
Identidad corporativa.
Definicion conceptual

La variable Identidad corporativa se define conceptualmente como la fachada de
la empresa, conformada por productos, personas y actividades de todo tipo, que
pueden provocar desde admiracion hasta rechazo (Fanton, 2008).

Definicion operacional
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La variable identidad corporativa se operacionaliza a partir del puntaje obtenido
del cuestionario disefiado por los investigadores (2021), el cual es aplicado a la
poblacion determinada en el estudio, considerando las dimensiones componentes
de la cultura corporativa y elementos de la identidad visual con sus respectivos
indicadores, tal como se muestran en el cuadro de operacionalizacidn de las
variables expuesto a continuacion.

Definicion nominal
Competitividad.

Definicion conceptual

La variable competitividad, se define conceptualmente como el proceso mediante
el cual se integran conocimientos, habilidades y actitudes para conseguir cambios
o mejoras de conducta en los empleados (Carrién, 2005).

Definicion operacional

La variable competitividad se operacionaliza a partir del puntaje obtenido del
cuestionario disefiado por los investigadores (2021), el cual es aplicado a la
poblacion determinada en el estudio, considerando las dimensiones y principios
de competitividad y estrategias de competitividad con sus respectivos indicadores,
tal como se muestran en el cuadro de operacionalizacion de las variables expuesto
a continuacion.

Tabla 1. Operacionalizacion de las variables

Objetivo general. Analizar la identidad corporativa del personal administrativo como
estrategia de fortalecimiento para la competitividad de la Universidad Tecnolégica del

Chocé Diego Luis Cérdoba.
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Luis Cérdoba.

Objetivos especificos Variables Dimensiones Indicadores
Examinar los componentes Identidad - Misién
de la cultura corporativa corporativa Componentes ~Visién
existente en la Universidad de la cultura -
. . . - Objetivos

Tecnoldgica del Chocé Diego corporativa

e - Valores
Luis Cérdoba.
Identificar los elementos
que conforman la identidad Elementos de - Comportamiento
visual de la Universidad laidentidad - Simbolismo
Tecnoldgica del Chocé Diego visual - De la memoria

Caracterizar los principios de
competitividad presente en el
personal administrativo de la
Universidad Tecnoldgica del

- Desarrollo de
Principios de habilidades

Competitividad competitividad | - Destrezas

el personal administrativo de
la Universidad Tecnolégica del
Chocé Diego Luis Cérdoba.

PN s - Monitor
Choco Diego Luis Cérdoba. onitoreo
Determinar las estrategias de
competitividad utilizadas por -Impulso
Estrategias de - Acompanamiento

competitividad | - Relaciones
fructiferas

Establecer la relacion entre
identidad corporativa

y competitividad en el
personal administrativo de la
Universidad Tecnoldgica del
Choco6 Diego Luis Cérdoba.

Se establece estadisticamente a través del coeficiente de
correlacion Pearson.

Fuente: elaboracion propia.

En relacion con la orientacion metodoldgica que guia el desarrollo de la presente
investigacion, la cual tiene como objetivo analizar la identidad corporativa del
personal administrativo como estrategia de fortalecimiento para la competitividad
de la Universidad Tecnolédgica del Chocé Diego Luis Cérdoba, se establece el
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paradigma, tipo, disefio de la misma, la poblacion objeto del estudio, las técnicas
e instrumentos para la recoleccion de los datos y analisis de datos, ademas de los
procedimientos pertinentes.

Paradigma de la investigacion

En la presente investigacion se asume la posicidon epistemoldgica basada en el
paradigma positivista, desde el punto de vista filosdfico. Corbetta (2003) acepta
que “el estudio de la realidad social se realiza utilizando un marco conceptual, las
técnicas de observacion y medicion para el analisis matematico y los procedimientos
de inferencias de las ciencias administrativas” (p. 49). En este caso, Zapata
(2005), afirma que, para la postura positivista y su paradigma clasico del método
cientifico, “el proceso de investigacion implica comprobar la hipdtesis; por tanto,
la metodologia debe ceiiirse a una serie de fases fijas y lineales, con un disefio de
hipétesis y objetivos inamovibles” (p. 64).

Por otro lado, es necesario insertar el criterio de Della y Keating (2013) quienes
senalan que el enfoque positivista “busca explicaciones a las consecuencias sociales,
pero no espera encontrarlas en las reglas universales. La explicacion surge, mas bien,
de la interpretacion de los motivos que las personas dan a sus acciones” (p. 40). Del
mismo modo, Mello (2007), plantea que “solo puede considerarse conocimiento
cientifico a aquello que se funda directamente en la experiencia” (p. 27).
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Dentro de este contexto metodoldgico, de acuerdo con lo que sefiala Hurtado (2007),
la investigacion cuantitativa tiene una concepcion lineal, es decir, debe reflejar
claridad entre los elementos que conforman el problema, teniendo definicion,
limitarlos y saber con exactitud dénde se inicia el problema. También es importante
saber qué tipo de incidencia existe entre sus elementos.

En ese sentido, Nava (2013), menciona la necesidad de estudiar los problemas en
las Ciencias Sociales, que desde el angulo de la investigacion cientifica nace en el
siglo XX. Desde entonces, el método experimental no ha dejado de desarrollarse en
técnicas de investigacion y de analisis con criterios de objetividad, cuantificacion,
asi como coherencia; por ello, la investigacion cuantitativa suscita la puesta en
marcha de un proceso teniendo en cuenta la complejidad de las situaciones, sus
contradicciones, la dinamica en los procesos, también los puntos de vista de los
agentes sociales, lo cual planted el necesario surgimiento de otros enfoques.

Tipo de investigacion

En procura de darle solucion a la problematica que se presenta en la Universidad
Tecnoldgica del Chocé Diego Luis Cordoba, a través de las conclusiones y/o aportes
del estudio, es necesario definir un método cientifico propicio, determinando el
tipo de investigacion que se debe desarrollar. El cual se reconoce segun la situacion
que se presenta, los objetivos del estudio y los recursos econémicos disponibles
por el investigador para desarrollarlo.

Al respecto, para Hurtado (2007) la investigacion descriptiva “es aquella con el
propdsito de exponer el evento estudiado, haciendo una enumeracién detallada
de sus caracteristicas” (p. 164). Para Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) este
tipo de estudio “pretende medir o recoger informacion de manera independiente
o conjunta sobre los conceptos o las variables a los cuales se refieren para decir
como es y como se manifiesta el fendmeno” (p. 191). Segtin Salvador (2011) es la
que describe las caracteristicas basicas de un objeto o fenémeno de estudio.

Al respecto, Chavez (2007), plantea que el estudio correlacional “tiene como
proposito determinar el grado de relacion entre las variables, detectando puntos de
relaciones entre la variable dependiente e independiente, lo cual da por resultado
un coeficiente” (p. 54).

Respecto de lo expuesto, y en concordancia con el problema presentado, los objetivos
planteados en la investigacion y el nivel de conocimiento al cual se espera llegar,
se enmarca como un tipo de estudio descriptivo, por cuanto se utiliza el método
del analisis a través del cual se pudiese detectar como es el manejo de la identidad
corporativa del personal administrativo como estrategia de fortalecimiento para
la competitividad de la Universidad Tecnoldgica del Choc6 Diego Luis Cérdoba,
examinando los componentes de la cultura corporativa e identificando los elementos
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de la identidad visual, asi como los principios, caracteristicas, propiedades y otros
factores relacionados con la competitividad, con la idea de plantear una solucién
a esta realidad.

Diseino de la investigacion

En relacion con el disefio del estudio cientifico, Toro y Parra (2006) lo sefialan
como un “plan o estrategia concebida para responder a las preguntas de la
investigacion. Asi mismo, se pueden encontrar diferentes clasificaciones de los tipos
de disefios existentes, adoptando la clasificacién de investigacion experimental y
no experimental” (p. 160). A su vez, afaden que “la investigacién no experimental
es aquella que se realiza sin manipular deliberadamente la variable, se observan
los fendmenos tal y como se dan en su contexto natural, para después analizarlos”
(p. 164).

Por su lado, Palella y Martins (2006), concuerdan en que el disefio no experimental
se realiza sin manipular en forma deliberada ninguna variable. El investigador no
sustituye intencionalmente las variables independientes. Se observan los hechos tal
y como se presentan en su contexto real, en un tiempo determinado o no, para luego
analizarlos. Asi pues, en este disefio no se construyen unas situaciones especificas,
sino que se observan las que existen.

Entre tanto, Hernandez, Fernandez y Batista (2010) sefialan, al referirse al disefio
no experimenta, que “son estudios que se realizan sin la manipulacion deliberada
de variables y en los que solo se observan los fendmenos en su ambiente natural
para después analizarlos” (p. 193). Respecto de los planteamientos expuestos, se
adopta un tipo de disefio no experimental, por cuanto la investigacion se centra
en la observacion y el analisis para describir las caracteristicas de las variables, sin
manipular de ninguna manera la realidad que se presenta para analizar la identidad
corporativa del personal administrativo como estrategia de fortalecimiento para
la competitividad de la Universidad Tecnolégica del Chocé Diego Luis Cordoba.

Adicionalmente, Herndndez, Fernandez y Batista (2010), sefialan que los disefios no
experimentales se pueden clasificar en transeccionales y longitudinales. A su vez,
afladen que los estudios transeccionales se dividen en exploratorios, descriptivos
y correlacionales - causales. Al respecto, Hurtado (2007) advierte que en el disefio
transeccional el investigador estudia el evento en un tinico momento de tiempo.
Tomando en consideracion los aportes de los autores, se orienta el estudio a un
disefio transeccional descriptivo, ya que solo se recopilaran los datos en un tnico
periodo de tiempo.

Dentro del contexto metodoldgico, Hurtado (2007) define la investigacion de
campo como “aquella donde la informacidn se recoge de su ambiente natural y las
fuentes para la obtencién son vivas” (p. 168). Igualmente, para Palella y Martins
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(2006) la investigacion de campo “consiste en la recoleccidon de datos directamente
de la realidad donde ocurren los hechos, sin manipular o controlar las variables.
Estudia los fendmenos sociales en su ambiente natural” (p. 232).

En cuanto a los planteamientos expuestos por los mencionados autores, la presente
investigacion se considera de campo, transeccional, por cuanto se indaga sobre la
identidad corporativayla competitividad variables objeto de estudio, especificamente
en el personal administrativo en la Universidad Tecnoldgica del Choc6 Diego Luis
Cordoba, a través de un cuestionario aplicado a la poblacién muestral determinada
en el presente estudio, siendo medido y analizado en un tiempo determinado, vale
decir, en el lapso comprendido por el proceso investigativo.

Poblacion

Con el animo de obtener datos cientificos que permitan el alcance de los diversos
objetivos formulados en la presente investigacion, es necesario establecer
previamente la poblacion objeto de estudio, siendo iddneo identificar las
caracteristicas y similitudes que deben compartir las personas que conformen el
grupo o muestra. Por su parte Hernandez, Fernandez y Batista (2010) mencionan
que una poblacion puede definirse como un conjunto de todos los casos que
concuerdan con determinadas especificaciones.

Por su lado, Palella y Martins (2006) la definen como “un conjunto de unidades de
las cuales se desea obtener informacién y se van a generar conclusiones” (p. 115).
De acuerdo con Chavez (2007), “la poblacion de un estudio es el universo de la
investigacion sobre el cual se pretenden generalizar los resultados. Esta constituida
por caracteristicas o estratos que permiten distinguir los sujetos, o no de los otros”

(p.162).

De esta manera, la poblacion para la investigacion estuvo constituida por 74
sujetos informantes claves escogidos de manera aleatoria por los investigadores,
con arreglo en algunos criterios de seleccion como los de formar parte del personal
administrativo de la Universidad Tecnologica del Chocd, con una experiencia no
menor a cinco (5) afios de labor en cualesquiera de las areas de esta organizacion.

Tabla 2. Distribucion de la poblacion
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Descripcion Ntim.ero Descripcion Nﬂm.ero
de sujetos de sujetos
Consejo Superior 3 Seccién de registro y control 3
Rectoria 3 Seccion financiera 3
Secretaria General 3 Grupo de sistemas y soporte 3
técnico
Vicerrectorias 6 Unidad de control disciplinario 2
Decanaturas 8 Seccioén juridica 3
Planeacién 2 Seccién de comunicaciones 3
Jefes de programas 12 Oficina de Gestion de la 3
académicos Calidad
Bienestar Universitario 3 Seccién de Biblioteca 4
Seccién de talento humano 3 Agremiaciones, sindicatos 7
TOTAL 74

Fuente: Departamento Recursos Humanos, UTCH (2021).

La poblacion estudiada fue finita y accesible. Por ello aborda la técnica del censo
poblacional, debido al tamafio reducido y accesibilidad de esta. Al respecto, Tamayo
y Tamayo (2007) sefiala que, dentro del censo poblacional, “la muestra permite que
entren todos los miembros de la poblacion. Se infiere que la poblacién es igual a
la muestra” (p. 207). Por ende, los sujetos que se van a encuestar hacen parte del
30 % de la poblacién de empleados administrativos de la Universidad Tecnologia
del Chocé Diego Luis Cérdoba.

Técnicas e instrumento de recoleccion de datos

En la recolecciéon de los datos se establecen las técnicas, instrumentos y
procedimientos adecuados para la obtencion de la informacion, en funcion de las
caracteristicas de la poblacion objeto de estudio y los objetivos de la investigacion.
Palella y Martins (2006), exponen que la observacion es fundamental en todos los
campos de la ciencia para la recoleccion de datos. “Consiste en el uso sistematico
de los sentidos orientados a la captacion de la realidad que se estudia” (p. 126).
Por ello, es una técnica tradicional, sin cuyos primeros aportes seria imposible
rastrear. A través de los sentidos el hombre capta la realidad que lo rodea y luego
la organiza intelectualmente.

Por su parte, Hernandez, Fernandez y Batista (2010), sefialan, en relacion con este
tema, que la recoleccion de datos implica elaborar un plan detallado pertinente
sobre los atributos, conceptos, cualidades o variables de los participantes, casos,
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sucesos, comunidades u objetos involucrados en la investigacion. Para Gomez
(2008) la “recoleccion de datos busca obtener informacion de sujetos, comunidades,
variables o situaciones, en profundidad, en las propias palabras, definiciones de los
sujetos en su contexto, a propdsito de analizarlos, comprenderlos para responder a
las preguntas de investigacion” (p. 158). Entre ellos se tienen entrevistas, encuestas,
cuestionarios, listas de cotejo, entre otras.

En cuanto ala técnica, la presente investigacion se orienta a la observacion mediante
encuesta. Segiin Arias (2006), la encuesta es una técnica que pretende obtener
informacién suministrada por un grupo o muestra de sujetos acerca de si mismos,
o en relacién con un tema en particular. La encuesta se realiza de manera escrita y
los datos se obtendran a través de la elaboracién de un cuestionario.

Para Hernandez, Ferndndez y Batista (2010) “un cuestionario consiste en un
conjunto de preguntas presentadas en forma de afirmaciones o juicios, las cuales
deben contestar los sujetos a quienes se les aplica y expresar su opinién” (p. 207).
Segtin Goémez (2008), constituyen un “conjunto de preguntas respecto a una o mas
variables a medir” (p. 166). Se asume, de acuerdo con Hurtado (2010), que “es un
instrumento formado por un grupo de preguntas relacionadas con el evento de
la investigacion. Pueden ser de caracter dicotomicas, de seleccion, abiertas, tipo
escala o preguntas de ensayo” (p. 186). Asimismo, Hurtado (2010) agrega “debe
contener la cantidad de preguntas necesarias para obtener la informacion requerida,
formuladas de forma clara y no sugerir la respuesta” (p. 156).

Segun los planteamientos expuestos, se define que la técnica en la presente
investigacién es la observacion mediante encuesta, aplicando un instrumento
tipo cuestionarios, de doce items para la variable identidad corporativa y dieciocho
para competitividad, totalizando treinta items, con alternativas de respuestas tipo
Likert para la recoleccién de datos con las opciones: Siempre, Casi siempre, A
veces, Nunca.

Validez del instrumento

Lavalidez del instrumento de recoleccion de la informacion se obtiene mediante el
juicio de expertos. El procedimiento consiste en determinar la validez de contenido.
De acuerdo con lo establecido por Hernandez, Fernandez y Batista (2010), se refiere
al “grado como el instrumento que refleja el dominio especifico de contenido
de la variable a medir” (p. 237). A juicio de Sierra (2003), es “el grado con que
el instrumento mide los indicadores que se pretende evaluar, estableciendo la
pertinencia de estos con respecto al estudio” (p. 298). Para tal fin se elabora el
formato de validaciéon (Anexo B).

Para Chévez (2007) la validacion de contenido se basa esencialmente por necesidad
en el discernimiento. Debe formularse un juicio independiente en cada situacion.
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Esto requiere de un examen critico, ademas, cuidadoso de cada pregunta conforme
se relacionan con el area especifica de contenido. Para este estudio especifico, la
evaluacion del instrumento estuvo a cargo de cinco (5) expertos en el contenido de
la materia analizada, quienes realizan correcciones en relacion con la pertinencia en
redaccidn, ubicacion de los items en cuanto a la variable, dimensidn e indicadores,
las cuales fueron tomadas en cuenta para formular el cuestionario definitivo.

Confiabilidad del instrumento

Una vez determinada la validez de contenido del instrumento, fue sometido a
una prueba piloto para establecer la validez del constructo, es decir, su capacidad
para medir el rasgo o constructo que se pretende valorar. Sobre este particular,
se determina su confiabilidad. De acuerdo con Chavez (2007), es “el grado de
uniformidad con el cual cumple su cometido. Asi, muestra el grado de congruencia
con el cual se realiza la medicion” (p. 169), es decir, un instrumento sera confiable
de acuerdo con el grado en que puede ofrecer resultados consistentes.

Adicionalmente, segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010, p. 279), existen
diversos procedimientos para calcular la confiabilidad de un instrumento de
medicidn. Todos utilizan féormulas que producen coeficientes de confiabilidad
y suelen oscilar entre 0 (significa nula confiabilidad) y 1 (representa un maximo
de confiabilidad), es decir, cuanto mas se acerque a cero (0) mayor error habra
en la medicion. Los datos recogidos son analizados a través del Programa de
Procesamiento de Datos Estadisticos, SPSS (Visauta, 2006), basados en el programa
Excel, el cual permitié determinar, por medio del método alfa de Cronbach aplicado
para items con respuestas de tipo enunciados afirmativos de tipo Likert aplicados
en este estudio, por medio de la férmula correspondiente:

2
k 1-22’

k-1 St

r

donde:
r = Coeficiente de confiabilidad

k = numero de items.

Si? . . ,
z = Sumatoria de las varianzas de cada item.

2
St = Varianza de los porcentajes totales.

Cabe mencionar que los célculos se realizan a través del programa estadistico ya
descrito, basado en Excel version 2007. Los valores se contrastaron con el baremo
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expuesto por Chavez (2007), quien establece la siguiente escala para la confiabilidad
de los instrumentos aplicados en investigaciones, como se muestra en la Tabla 3. El
resultado evidenci¢ alta confiablidad, por cuanto la variable identidad corporativa
es de 0,81, mientras la variable Competitividad arrojé un resultado de 0,86.

Tabla 3. Interpretacion de la confiabilidad

Der=0,01ar=0,33 Baja confiabilidad
Der=0,34ar=0,67 Medianamente confiable
Der=0.68ar=1,00 Alta confiabilidad.

Fuente: Chavez (2007)

Procedimiento de la investigacion

En procura de alcanzar los objetivos formulados, en el presente estudio se desarrolla,
de acuerdo con una serie de pasos o procedimientos, observacion y analisis de una
problematica, para determinar asi la variable que se va a estudiar. Posteriormente,
se hace revision bibliografica de textos, tesis, articulos, con el fin de obtener
informacion de base para la investigacion. Del mismo modo, se realiza busqueda
de antecedentes, identificando los postulados de los distintos autores que permitan
el planteamiento de algunas bases teéricas.

« Desarrollo de la Tabla 1. Operacionalizacion de la variable, formulando las
dimensiones e indicadores.

o Definicion de la metodologia que guia la investigacion.
« Disefio del instrumento a partir de la tabla de Operacionalizacion.
»  Seestablecen los contactos y asesorias con expertos en la variable de estudio.

o Selleva a cabo una prueba piloto, que consiste en la aplicacion de los
instrumentos orientada a determinar el coeficiente de Cronbach y establecer
su confiabilidad.

»  Aplicacion del cuestionario como instrumento de recoleccion de datos a la
poblacion establecida.

o Sesometen los datos obtenidos a un andlisis estadistico de manera electrdnica.
o Se determina la correlacién entre las variables.

«  Elaboracion de las conclusiones, recomendaciones respectivas, asi como de
las referencias bibliograficas, anexando los documentos relacionados con
la investigacion.

Técnica de analisis de datos
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Con el objeto de llegar a obtener resultados favorables en la aplicaciéon de los
instrumentos disefiados a las unidades informantes seleccionadas, se procede a
depurar los mismos como fase previa al andlisis de los datos. Luego, se aplica el
tratamiento estadistico sefialado con anterioridad a los resultados y se estudia en
relacion con los objetivos generales y especificos que orientan esta investigacion.
De acuerdo con lo descrito, Méndez (2008), refiere cuando la tabulaciéon implica
el ordenamiento de la informacion que, al ser procesada, cuantificada por items
y agrupada por variables, permite la presentacion en tablas, las cuales, a su vez,
se utilizan en la interpretacion del analisis. Se asume la estadistica descriptiva
con la finalidad de caracterizar el comportamiento de la variable mediante las
distribuciones de frecuencias absolutas, los porcentajes y promedios aritméticos
del indicador utilizado en la respectiva dimension, aunadas al analisis cualitativo
de los datos alcanzados. Es decir, se calcula el promedio aritmético de los valores
arrojados por cada indicador, asi como el de la dimension sobre la cual se basa el
analisis de los resultados.

Para ello, se utiliza el programa Excel de Microsoft Windows 2007. De este modo,
los referidos analisis descriptivos se realizan para la variable estrategias de marca
ciudad, a partir de las dimensiones e indicadores, a fin de llegar al analisis de
esta, con base en parametros interpretativos. Segiun Chéavez (2007) a través del
tratamiento estadistico descriptivo, se obtiene una vision global del conjunto
de datos, agrupandolos en distribucion de frecuencias, construyendo tablas que
permiten visualizarlos. Con respecto al analisis, en la presente investigacion
se establece un baremo, contentivo de una escala de alternativas de respuestas
utilizadas en el instrumento (cuatro opciones).

Ademas, para la discusion e interpretacion de los resultados del presente estudio,
los investigadores disefian una tabla de rango, intervalo y categoria, para realizar
la interpretacion al analisis de los resultados, tanto de los indicadores como de
las dimensiones a las cuales se les concede los valores en correspondencia a las
alternativas Siempre (4), Casi siempre (3), A veces (2), Nunca (1), tal como se
presenta en la Tabla 4.

Tabla 4. Baremo para la categorizacion de los resultados de las variables
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Alternativas Intervalo Categoria Significancia

Alto desarrollo de las
Siempre (S) 3,28 >X<4,00 | Altaaplicacién | actividades en la respectiva
dimension.

Desarrollo de las respectivas

Moderada actividades correspondientes
Casi Siempre (Cs) 2,52 >X< 3,27 | aplicacion con | ala dimension con deficiencias
ciertas fallas en las frecuencias de ejecucion

de las mismas

Presenta un alto nimero de
debilidades y/o omisiones en
el desarrollo de las actividades
respecto a la dimension

Algunas veces (Av) 1,76 > X< 2,51 | Bajaaplicacién

Poco o nada desarrollado de
actividades correspondiente a
la dimensién.

Muy baja

Nunca (N) 1,00>X< 1,75 i
aplicacion

Fuente: adaptado de Ruiz (2021).

Para conocer en la investigacion la correlacion entre las variables “identidad
corporativa’ y “competitividad”, se aplica el coeficiente de correlaciéon Pearson a
través de la férmula:

X2 X27)
R Dt

xy

Donde: r, = Correlacion.

X= Variable independiente (identidad corporativa).
Y= Variable dependiente (competitividad).

N= Numero de sujetos X= Sumatoria de la variable.

El coeficiente r de Pearson puede variar de — 1.00 a + 1.00 donde -1.00 = correlacion
negativa perfecta ("A mayor X, menor Y” de manera proporcional. Es decir, que
cada vez que X aumenta una unidad, Y disminuye siempre una cantidad constante).
También se aplica “a menor X, mayor Y”. A continuacion, se presentan en la Tabla
5 la interpretacion de acuerdo con los valores que arroje la formula en el programa
Excel.

Tabla 5. Interpretacion del coeficiente de correlacion Pearson
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Valor Correlacion Valor Correlacion
-1.00 Correlacion negativa perfecta +0.10 | Correlacién positiva débil
-0.90 Correlacion negativa muy fuerte | +0.50 | Correlacion positiva media
-0.75 Correlacion negativa media +0.75 | Correlacién positiva considerable
-0.50 Correlacion negativa débil +0.90 | Correlacién positiva muy fuerte
-0.10 Correlaciéon negativa +1.00 | Correlacidn positiva perfecta
0.00 No existe correlacion entre las

variables

Fuente: Hernéndez, Fernandez y Baptista (2010).
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CAPITULO 4

RESULTADOS DE LA
INVESTIGACION

En el presente capitulo se describen, analizan, interpretan y discuten los resultados
obtenidos tras la aplicacion del instrumento a los empleados administrativos
seleccionados que conformaron las unidades informantes de este estudio, para
analizar la identidad corporativa del personal administrativo como estrategia de
fortalecimiento para la competitividad de la Universidad Tecnolégica del Choco
Diego Luis Cérdoba.

Analisis y discusion de los resultados del instrumento
aplicado a la poblacion

Los resultados del presente estudio se expusieron de acuerdo con el orden de
presentacion de los objetivos y variables, con sus correspondientes dimensiones e
indicadores. Igualmente, es oportuno sefialar que, el analisis de los resultados se
efectué mediante la aplicacion de estadistica descriptiva, empleando para ello las
medidas estadisticas de tendencia central, aplicando el paquete estadistico Microsoft
Office Windows.

Cabe mencionar que la informacion recolectada fue analizada de acuerdo con el
baremo disefiado en este proceso investigativo para interpretacion de los datos,
los cuales fueron organizados en tablas, con la finalidad de revisar y discutir la
informacion por indicadores, dimensiones, de las variables de identidad corporativa
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y competitividad, basandose en los diversos postulados, asi como enfoques y
planteamientos tedricos desarrollados en la presente investigacion.

Variable: identidad corporativa.

Objetivo especifico: examinar los componentes de la cultura corporativa existente
en la Universidad Tecnoldgica del Chocé Diego Luis Cordoba.

Dimension: componentes de la cultura corporativa.

Tabla 6. Medicion de los componentes de la cultura corporativa

Indicadores Mision Vision Objetivos Valores

Alternativas % % % %
Siempre 29 22 18 29
Casi siempre 42 49 49 44
Casi nunca 9 22 22 16
Nunca 20 7 1 1
Total 100 100 100 100
Promedio indicador 2.81 2.87 2,78 291
Promedio dimensién 2.84

Alternativas Intervalo Categoria
Siempre 3.28>X<4.00 | Altaaplicacion

Casi siempre

2.52>X<3.27

Moderada aplicacion con fallas

A veces

1.76 2 X < 2.51

Baja aplicacién

1.00=X< 175

Nunca Muy baja aplicacion

Fuente: elaboracion propia.

Los datos de la Tabla 6 indican los resultados de las selecciones expresadas por los
sujetos consultados, sobre cada uno de los indicadores aplicados a la dimensién
componentes de la cultura corporativa, asi como el valor promedio aritmético de
cada uno de ellos. Asimismo, el correspondiente a la mencionada dimension.

En ese sentido, los datos sobre el indicador mision indican que 42 % de consultados
consideran que casi siempre la universidad difunde la misién para orientar la
actuacion de los empleados universitarios, correspondiendo con las expectativas
del personal administrativo y le proporciona el sentido a la organizaciéon educativa
donde labora. Por su parte, 29 % siempre realiza esas acciones, en tanto, 20 % opind
nunca; 9 % respondid casi nunca.
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Paralelamente, se observa en la Tabla 6 el promedio aritmético de este indicador,
siendo 2,81, ubicandose en la categoria moderada aplicaciéon segiin baremo
establecido en la presente investigacion, lo que significa que los empleados
universitarios realizan actividades referentes a la misidn con cierta frecuencia,
lo cual evidencia ciertas irregularidades en la ejecucion de estas acciones. Esto
revela circunstancias inconvenientes, por cuanto para las instituciones como la
universidad es apropiado para su gestion funcional que un empleado conozca la
declaracion duradera de la misma. Por tanto, es razonable realizar usualmente este
tipo de acciones a propdsito de alcanzar los fines institucionales.

Los resultados descritos discrepan de Arellano (2009), quien establece que la
definicion de una mision delimita el campo de accion de actividades posibles, con
el fin de concentrar los recursos de la empresa en un dominio general o dirigido a
un objetivo permanente. Es importante como guia y disciplina, es decir, con esta
se logra tener una idea clara de aquellas acciones adecuadas para ejecutar y lograr
los objetivos de la institucion.

En cuanto al indicador vision, los datos mostraron que 49 % de los sujetos
consultados consideran que casi siempre la universidad promueve la vision
para orientar la actuacion de los empleados universitarios, la cual corresponde
con las expectativas del personal administrativo y es fuente de inspiracion de la
entidad educativa donde labora; a su vez, el 22 % de los empleados administrativos
encuestados respondi6 siempre; pero 22 % respondio casi nunca y el 7 % restante
contest6 que nunca realiza estas acciones.

De los resultados descritos sobre el indicador analizado se obtuvo 2,87 como
valor promedio aritmético. Significa que, de acuerdo con el baremo disefiado para
interpretacion de los resultados su ubicacion se encuentra en el rango de categoria
de moderada aplicacion, producto de la existencia de un grupo significativo de
empleados universitarios para quienes no es usual ejecutar estas acciones, situacion
que debe ser mejorada en la institucion de educacion superior objeto de estudio.

Lo descrito muestra desavenencias con Serna (2008), al referir que la vision es
un conjunto de ideas generales, que proveen el marco de referencia de lo que una
empresa es y quiere llegar a ser en el futuro. Es la declaracién amplia y suficiente
de donde quiere que su empresa o drea esté dentro de tres (3) o cinco (5) afos. No
debe expresarse en numeros, debe ser comprometedora y motivante, de tal manera
que estimule y promueva la pertenencia de todos los miembros de la organizacion.

Por ello, en criterio de los investigadores, tanto la misién como la vision constituyen
componentes que deben ser internalizados por los directivos de todas las secciones
administrativas de la Universidad Tecnolégica del Choc6 Diego Luis Cérdoba
y transmitidos a los empleados. De igual manera, se debe inculcar la calidad
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del servicio como un elemento idoneo dentro del fortalecimiento de la cultura
organizacional y corporativa en el talento humano de esta institucion.

Continuando con el andlisis de la dimension componentes de la cultura corporativa,
sobre el indicador objetivos, la Tabla 6 revela a 49 % de empleados consultados,
quienes casi siempre consideran que los objetivos son el propésito concreto a corto
plazo que la universidad pretende alcanzar, el cual, entre otros, es prestar servicios
para satisfacer las necesidades de sus empleados; ademds, los propuestos por la
entidad educativa son alcanzables; en ese sentido, 22 % selecciond casi nunca;
18 % siempre; el faltante 11 % nunca.

En ese orden, el valor promedio del indicador 2.76, corresponde, segiin baremo
utilizado en este estudio, a la categoria moderada aplicacioén, donde las acciones
con irregularidades, interpretandose como insuficiente las veces que llevan a cabo
los empleados acciones concernientes a los objetivos de la institucion educacional.

La situacion descrita diverge con Torres (2012), para quien los objetivos son
propositos concretos a corto y mediano plazo, que la empresa pretende alcanzar
cumpliendo con su misién y de acuerdo con sus creencias y valores. Aunado a
ello, un objetivo debe poseer tres componentes basicos: la intencién (que debe ser
concreta); la medida (que determina un umbral); y el plazo (que fija un horizonte
temporal). Ante las formulaciones descritas, se infiere que, al existir deficiencias en
el indicador objetivos, aunado a la tendencia similar de los elementos analizados, es
deficiente el manejo por cuanto no es apropiado de acuerdo con las caracteristicas
exigidas para la cultura organizacional en la universidad objeto de analisis, en
funcion de constituirse herramienta relevante para el incremento de la identidad
corporativa.

Sobre el indicador valores, el 44 % de los consultados contest6 que casi siempre la
universidad toma en cuenta los valores para la evaluacion del desempeifio de los
empleados administrativos, aunado a ello, fomentan los valores de la universidad
hacia los miembros y explora las expectativas del personal administrativo para
elevar su disposicion en el trabajo, en tanto, 29 % de los encuestados siempre lo
hacen; por el contrario, 16 % casi nunca, el restante 11 % nunca lleva a cabo estas
acciones.

De esa manera, el valor promedio del indicador fue 2,91, que se ubica, segun el
baremo utilizado en la investigacion, en la categoria moderada aplicacion, dada
la presencia de un segmento de encuestados que no llevan a cabo las acciones
formuladas, siendo divergente con Chiavenato (2009), explica que los valores
como los principios morales que definen lo que es correcto o equivocado para
una persona, grupo o incluso una organizacion. No cabe duda de que los gerentes
y los empleados deben poseer suficientes valores éticos, por cuanto son ellos los
responsables del desarrollo de los procesos de las organizaciones.
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Es asi como, producto de los promedios alcanzados por los indicadores analizados,
corroboran el valor promedio presentado en la dimension. Este es 2.84, que se ubica
en la categoria moderada aplicacion, lo que revela la necesidad de reforzamiento de
estos indicadores en los empleados administrativos. Tales circunstancias discrepan
de Kreitner y Kinicki (2012), que sefiala que la cultura de la organizacion es el
adhesivo social que mantiene unidos a los miembros de la institucion. Opera en dos
niveles que varian en funcién de su visibilidad externa y de su resistencia al cambio.
La cultura es el reflejo de valores que comparten los miembros de una organizacion,
tienden a perdurar a lo largo del tiempo y ofrecen mayor resistencia al cambio.

Variable: identidad corporativa.

Objetivo especifico: identificar los elementos que conforman la identidad visual
de la Universidad Tecnoldgica del Choc6 Diego Luis Cérdoba.

Dimension: elementos de la identidad visual.

Tabla 7. Medicion de los elementos de la identidad visual

Indicadores Comportamiento | Simbolismo De la memoria

Alternativas % % %
Siempre 29 26 21
Casi siempre 42 49 38
Casi nunca 16 16 29
Nunca 13 9 12
Total 100 100 100
Promedio indicador 2.87 2.94 2.68
Promedio dimensién 2.83

Alternativas Intervalo Categoria

Siempre 3.28>X<4.00 | Altaaplicacion

Casi siempre | 2.52>X<3.27 | Moderada aplicacion con fallas

A veces 1.76 2 X < 2.51 Baja aplicacion

Nunca 1.00=>X<1.75 Muy baja aplicacion

Fuente: elaboracion propia.

Los datos que se muestran en la Tabla 7 reflejan los porcentajes y valores promedios
de acuerdo con las alternativas de respuestas seleccionadas sobre los indicadores
referidos a la dimensioén Elementos de la identidad visual, cuyo fin es identificar
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aquellos prevalecientes en el analisis de la identidad corporativa en la Universidad
Tecnolodgica del Chocé Diego Luis Cérdoba.

En tal sentido, el indicador comportamiento mostrd a 42 % de los empleados
administrativos consultados, quienes casi siempre consideran que la universidad
contribuye con el comportamiento de sus superiores como un medio para crear
identidad corporativa en los subordinados. Del mismo modo, define el cardcter
fundamental de la organizacion el comportamiento de sus autoridades universitarias
y crea sentido de identidad con la entidad el comportamiento de esas autoridades.
Por su parte, 29 % siempre estan al tanto respecto a las formulaciones expuestas;
no asi, 16 % quienes respondieron casi nunca; el restante 13 % nunca.

Es asi como la Tabla 7 refleja 2,87 como el valor promedio aritmético del indicador,
que se ubica en la categoria moderada aplicacion, esto es, un grupo relevante de
empleados administrativos observan ciertas fallas derivadas de insuficiente acciones e
irregularidad proyectadas en el comportamiento de las correspondientes autoridades
universitarias que propicien o promuevan identidad visual con la universidad
analizada.

Las formulaciones referidas a estos resultados discrepan con el comportamiento en
la identidad visual, referido por Villafaiie (2010), al explicar que este comprende
las actuaciones de la institucion en el plano funcional y operativo de sus procesos
productivos; es el resultado de sus politicas funcionales las que constituyen el
llamado sistema fuerte de la entidad. Es tan importante en la configuracién de
una buena imagen, que, si no logra alcanzar un nivel medio, en el sector mercantil
donde desarrolla su actividad, de poco serviran las estrategias comunicativas que
adelante para la confecciéon de una imagen positiva.

Con respecto al indicador simbolismo, 49 % de los sujetos consultados casi siempre
considera que el simbolismo constituye una herramienta que armoniza con las otras
expresiones de identidad corporativa de universidad, e implica lo que la universidad
desea representar y es la forma como da a conocer su identidad corporativa.
Entretanto, el 26 % contestd siempre; 16% de los empleados encuestados respondio
casi nunca; el resto de entrevistados, 9 % de los encuestados, nunca considera al
simbolismo como lo que se esta formulando.

Producto de estos resultados se obtuvo 2.94 como el valor promedio del indicador, que
se ubica en la categoria moderada aplicacion, es decir, los empleados administrativos
de la universidad consideran un manejo inadecuado del simbolismo, siendo
inconveniente para la universidad objeto de analisis, la cual exige una perseverancia
en el uso, aplicacion de todo aquello que implican los simbolos de la Universidad
Tecnoldgica del Chocd, tanto por parte del talento humano como de aquellos
instrumentos gréficos, ilustrativos vinculados con la organizacién educativa en
cuestion de su identidad visual y corporativa eficaz, positiva y favorable.
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Los sefialamientos de moderada aplicacion explicados discrepan de Costa (2008),
quien explica que “el simbolo es una representacion visual grafica, a través de un
elemento exclusivamente iconico (figural) que identifica a una compania, marca
o0 grupo, sin necesidad de recurrir al nombre” (p. 122). El simbolo hace las veces
de una imagen exclusivamente visual, ya que es universal. Es, como toda imagen,
polisémico. Sin embargo, privilegia el aspecto iconico con una menor fuerza de
explicitacion, pero mayor fuerza de recordacion.

En cuanto al indicador De la memoria, 38 % de empleados consultados en
la universidad casi siempre desarrollan acciones con elementos propios de la
organizacion, teniendo como meta situarse en la memoria de los empleados. De
igual manera, dispone de componentes que contribuyen al sentido de pertenecia del
trabajador universitario y cuenta con algun elemento visual que permite recordar
a la organizacion universitaria donde labora. Entretanto, 29 % casi nunca lleva a
cabo estas diligencias, mientras, 21 % de los encuestados siempre y el restante
12 % nunca.

De esa forma, el valor promedio aritmético alcanzado por el indicador fue 2,68, se
ubico, segun el baremo establecido en la investigacion en la categoria moderada
aplicacion, es decir, los empleados administrativos consideran que en la Universidad
Tecnolégica del Chocd Diego Luis Cérdoba no realizan con la frecuencia requerida
las actividades vinculadas con los aspectos correspondientes al manejo de la
memoria, de manera que estén presentes de modo recurrente, y que permiten
recordar a la organizacion donde labora el referido personal, lo que representa una
falla para la identidad visual.

Estas circunstancias estan en divergencia con Paz y Sanchez (2008), quienes
describen que la memoria no es una calidad aislada; es una actividad mental
conjunto de procesos conscientes destinados a retener, evocar y reconocer los
hechos pasados, y esta en estrecha relacion con el interés, la atencion y la adecuada
operatividad del cerebro. La identidad visual debe recordarse y permanecer el
mayor tiempo en la memoria.

Producto de estos valores de los indicadores analizados, se alcanz6 2.83 como valor
promedio aritmético la dimension elementos de la identidad visual. Resultado que
revela la necesidad de mejorar el manejo respectivo de tales elementos, por cuanto
demuestra moderada aplicacidon, de modo que estd en desacuerdo con Villafafie
(2010), para quien estos elementos constituyen instrumentos de configuracion de
la personalidad publica de la empresa que expresa, explicita y simbdlicamente, la
identidad global de esta.
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Tabla 8. Variable: medicion de la identidad corporativa

Dimensiones Promedios Total
Componentes de la cultura corporativa 2,84
2,835
Elementos de la identidad visual 2,83
Alternativas Rango Categoria
Siempre 4,21-5,00 | Altaaplicacién
Casi siempre 3,41-4,20 | Moderada aplicacion con fallas
A veces 2,61-3,40 | Mediana aplicacion
Casi nunca 1,81-2,60 [ Bajaaplicacién
Nunca 1,00-1,80 | Muy baja aplicacién

Fuente: elaboracion propia.

Los datos de la Tabla 8 refieren los valores promedios aritméticos de las dimensiones
correspondientes a la variable identidad corporativa. Estas fueron componentes
de la cultura corporativa, que alcanzé 2,83. Otra que se analiz6 fue elementos de
la identidad visual, que obtuvo 2,84. La dimension arrojé 2,83, lo que revela su
mediana y aplicacion, es decir, la correspondencia en los hallazgos resefiados en
cada dimension analizada, esto es, ciertas debilidades en el manejo de la identidad
corporativa en la Universidad Tecnolégica del Chocd. Lo cual es divergente con
Fanton (2008), quien senala “la identidad corporativa es la fachada de la empresa
conformada por productos, personas y actividades de todo tipo, que puede provocar
desde admiracion hasta rechazo” (p. 102).

Variable: competitividad.

Objetivo especifico: caracterizar los principios de competitividad presente en
el personal administrativo de la Universidad Tecnolégica del Chocé Diego Luis
Cordoba.

Dimension: principios de competitividad.

Tabla 9. Medicion de los principios de competitividad

Indicadores [:f;':i::::z:“e Destrezas Monitoreo
Alternativas % % %
Siempre 24 27 31
Casi siempre 51 50 38
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Indicadores Desa-rfollo de Destrezas Monitoreo
habilidades
Casi nunca 9 15 18
Nunca 16 8 13
Total 100 100 100
Promedio indicador 2.85 3.17 2.86
Promedio dimensién 2.96
Alternativas Intervalo Categoria

Siempre 3.28>X<4.00 Alta aplicacion

Casi siempre | 2.52>X<3.27 | Moderada aplicacién con fallas

A veces 1.76 > X < 2.51 Baja aplicacion

Nunca 1.00>X< 175 Muy baja aplicacion

Fuente: elaboracion propia.

Los datos que se muestran en la Tabla 9 revelan la distribucién frecuencial de los
porcentajes de escogencias de los sujetos consultados con respecto a los indicadores
referidos a la dimension Principios de competitividad. Se describen los valores
promedios aritméticos de los indicadores, del mismo modo, el de la referida
dimension.

Es asi como, en el indicador desarrollo de habilidades, 51 % de los consultados casi
siempre consideran que representan los planes de formacion y oportunidades de
mejoramiento profesional. Ademas, demuestra el desempefo de responsabilidades
especificas las habilidades del empleado y el desarrollo de estas, que deben ser
aplicables en las responsabilidades que desempena. Entretanto, 24 % respondio
casi siempre, 16 % nuncay 9 % nunca.

De estos resultados, se obtuvo el valor promedio aritmético del indicador 2.85, que
revela una categoria de moderada aplicacion, es decir, no es usual en segmentos
significativos de los empleados administrativos llevar a cabo acciones tendientes
al desarrollo de habilidades. En este sentido, discrepa con Ausubel (1968) citado
por Serpa (2007), cuando refiere que el ser humano asimila los conocimientos
no de manera memoristica, sino que le encuentra significados a los mismos, para
darles aplicabilidad en su entorno sociocultural, es decir, un grupo de empleados
administrativos no consideran que la universidad tecnolégica de Quibdé procura
regularmente por el desarrollo de las habilidades de su personal administrativo o
le resta importancia como medio de competitividad.

En esta direccion, el indicador destrezas presenta similar distribucion porcentual de
las selecciones de los empleados encuestados, cuando 50 % consideran casi siempre
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como las destrezas adquiridas por el empleado tienen su origen en la experiencia
laboral. Asimismo, los centros de formacién académica determinan el tipo de
destrezas que demuestran los empleados y el desarrollo de destrezas en distintas areas
de conocimiento promueven calidad del servicio ofrecido. Entretanto, 27 % respondioé
siempre; en cambio, 15 % casi nunca y 8% nunca las llevan a cabo.

Con estos resultados se alcanza el valor promedio aritmético de 3,17; 1o que evidencia
la categoria de acuerdo con el baremo utilizado en este estudio de moderada
aplicacion. Esto demuestra ciertas fallas por presencia de grupo de empleados,
quienes consideran irregularmente las destrezas como principio de competitividad,
lo que revela que no todos los empleados administrativos procuran regularmente las
acciones correspondientes para disponer de las destrezas. En consecuencia, no se esta
contribuyendo a la competitividad de la universidad donde laboran.

La situacion descrita es discordante con lo planteado por Arbonies y Calzada
(2005), quienes sefialan que las destrezas estan representadas por el conocimiento
que se ha adquirido, pero no se demuestra, a menos que la persona considere la
necesidad o sea estimulada, es decir, es aquel conocimiento que aun poseyéndolo
el individuo dificilmente puede explicitar.

En cuanto al indicador monitoreo, 38 % de los sujetos administrativos consultados
casi siempre consideran que la revision constante de las actividades que cumplen
los empleados garantiza el funcionamiento de la empresa. Ademas, el monitoreo del
comportamiento del empleado determina las acciones que disefia la universidad para
su formacion, y la competitividad laboral se determina segtin el comportamiento
que puede monitorearse por la gerencia; en tanto, 31% de consultados expuso
siempre; en cambio, otro 18 % casi nunca, el restante, 13 % respondié nunca a las
formulaciones expuestas.

Producto de estos resultados, se alcanza el valor promedio 2,86. Esto evidencia
la categoria de acuerdo con el baremo disefiado en este estudio de moderada
aplicacion. Significa que hay fallas de parte de los empleados administrativos para
la aplicaciéon de nuevos conocimientos a los existentes y que posee el personal
de la universidad.

Tales sefialamientos entran en desavenencia con Green y Shanks (2007), cuando
senalan que el aprendizaje latente es aquel que se adquiere a través de la experiencia.
En tal sentido, no es obtenido de manera consciente por el individuo; sin embargo,
puede ser capaz de usarlo para solucionar problemas y para tomar decisiones
razonables sobre nuevas circunstancias. Por lo que en algiin momento resulta
de utilidad como base para la realizacién de operaciones cognitivas de forma
consciente. Por lo tanto, el estudio de las maneras en cémo el individuo adquiere
y procesa el conocimiento resulta de vital importancia.
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Paralelamente, en la Tabla 8 se observé el valor promedio de la dimension principios
de competitividad. Este fue de 2.96, igualmente categorizado de moderada
aplicacion. Asi se revela que son insuficientes las acciones y directrices emprendidas
por los empleados administrativos de la Universidad Tecnoldgica del Chocé Diego
Luis Cordoba. De este modo, tales caracteristicas en los principios contribuyen
poco a la competitividad de la mencionada universidad.

Variable: competitividad.

Objetivos especificos: determinar las estrategias de competitividad utilizadas por
el personal administrativo de la Universidad Tecnolégica del Chocé Diego Luis
Cordoba.

Dimension: estrategias de competitividad.

Tabla 10. Medicion de las estrategias de competitividad

Indicadores Impulso Acompafiamiento l:rel::::f: rr\aess

Alternativas % % %
Siempre 38 24 38
Casi siempre 31 39 31
Casi nunca 13 16 18
Nunca 18 21 13
Total 100 100 100
Promedio indicador 2.89 2.87 293
Promedio dimensién 2.90

Alternativas Intervalo Categoria

Siempre 3.28>X<4.00 | Altaaplicacion

Casi siempre | 2.52=>X<3.27 | Moderada aplicacion con fallas

A veces 1.76 = X < 2.51 Baja aplicacion

Nunca 1.00=> X< 1.75 Muy baja aplicacion

Fuente: elaboracion propia.

Los datos que se muestran en la Tabla 10 reflejan los porcentajes y los valores
promedios de acuerdo con las alternativas de respuestas seleccionadas por los
empleados administrativos de la Universidad Tecnolégica del Chocé Diego
Luis Cérdoba, sobre los indicadores referidos a la dimension Estrategias de
competitividad, como también el alcanzado por la referida dimension.
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En tal sentido, el indicador impulso mostré que el 38 % de encuestados consideran
que las estrategias de trabajo deben ser impulsadas por los superiores de cada area
de la entidad universitaria, asi como el disefio de estrategias organizacionales, que
deben estar adecuadas a las necesidades periddicas que presenta la institucion
de educacion superior, y la competitividad es medible si se asumen estrategias
impulsadas directamente por sus empleados. Por su parte, 31 % expres6 que casi
siempre estan al tanto respecto de las formulaciones expuestas; no asi, 18 %, quienes
respondieron nunca; el restante 13 % casi nunca.

Asimismo, la Tabla 10 refiere el valor promedio de este indicador, que es 2,89, que lo
ubica en la categoria de moderada aplicacion, derivado a la existencia de las acciones
insuficientes e irregulares en la frecuencia de ejecucién de las correspondientes
a las actividades de impulso como estrategia de competitividad. Los resultados
descritos muestran discrepancias con Martin (2005), cuando explica que no solo
que se requieren cambios en las reglas, sino también en los razonamientos, teorias,
opiniones subyacentes, en la estructura y los sistemas de la organizacion.

Con respecto al indicador acompafiamiento, para 39 % de los encuestados casi
siempre la universidad realiza las fases de acompafamiento a los empleados menos
experimentados, a fin de garantizar el funcionamiento organizacional. Ademas, el
acompanamiento resulta una estrategia formativa en la institucién universitaria,
que debe propiciar una fase de formacioén académica en empleados que demuestran
deficiencias. Entretanto, 24 % contesto siempre, 16 % casi nunca, y 21 % nunca.

Se observa a casi un tercio de la poblacién en posicion desfavorable en concordancia
con el indicador. Por ello, su valor promedio alcanzé 2,93, ubicado en la categoria
de moderada aplicacidn, esto es, que cierta cantidad de empleados administrativos
no llevan a cabo regularmente las actividades correspondientes a estrategias de
acompafamiento.

Producto de los resultados descritos, se observan ciertas divergencias con Martin
(2005), al referir que, en organizaciones de conocimiento, que toman como punto
de partida el analisis de como las personas aprenden y como identifican lo que es
interesante conocer, su objetivo es mejorar su capacidad, contribuir a los fines y
objetivos de la institucion a través de su capacidad de ver, interpretar y actuar desde
las situaciones a las que se enfrentan en su trabajo.

Similar comportamiento presenta el indicador relaciones fructiferas, cuando
38% de empleados consultados manifiestan relaciones 6ptimas entre empleados
y superiores. Tales relaciones generan mayor satisfaccion por el trabajo realizado
en ambos, asi como las relaciones de los empleados con la institucion pueden ser
fructiferas si existen incentivos econdmicos y los tipos de relaciones manifestados
por los trabajadores en la universidad determinan su funcionamiento. Entre tanto,
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31 % respondi6 casi siempre; 18 % senal6 que casi nunca ejecuta estas acciones. El
restante 13 % contesté nunca.

De esa forma, el valor promedio alcanzado por el indicador es de 2,93. Se ubico,
segun el baremo establecido en la investigacidn, en la categoria de moderada
aplicacidn, es decir, las gerencias de las secciones analizadas no realizan con la
frecuencia requerida las estrategias de relaciones fructiferas requeridas para el
desarrollo administrativo. Esto representa falla/debilidad para la gestién funcional
de la Universidad Tecnoloégica del Chocé Diego Luis Cérdoba. Las circunstancias
referidas estan en divergencia con los sefialamientos de Mertens (2006), al exponer
que se deben crear estrategias que de manera sistematica tiendan a explicitar el
conocimiento practico mediante procesos de socializacion entre los empleados.

Tabla 11. Variable: identidad corporativa

Dimensiones Promedios Total
Principios de competitividad 2,96
2,93
Estrategias de competitividad 2,90
Alternativas Rango Categoria
Siempre 4,21-5,00 | Altaaplicacién
Casi siempre 3,41-4,20 | Moderada aplicacion con fallas
A veces 2,61-3,40 | Mediana aplicacion
Casi nunca 1,81-2,60 [ Bajaaplicacion
Nunca 1,00-1,80 | Muy baja aplicacién

Fuente: elaboracion propia.

Los datos de la Tabla 11 refieren los valores promedios aritméticos de las
dimensiones correspondientes a la variable competitividad, siendo analizadas
principios de competitividad, para obtener 2,96, en tanto la dimension estrategias
de competitividad arrojé 2,90, lo que refleja la categorizacion en el baremo de
moderada aplicacion. Asi se corrobora la tendencia descrita en cada dimension
analizada, esto es, presencia de fallas en el comportamiento de la competitividad en
la Universidad Tecnolégica del Chocé Diego Luis Cordoba. Situacion discrepante
con Carrion (2005), al definir competitividad como el proceso mediante el cual se
integran conocimientos, habilidades y actitudes para conseguir cambios o mejoras
de conducta en los empleados.

En cuanto al objetivo de establecer la relacion entre identidad corporativa y
competitividad en el personal administrativo de la Universidad Tecnoldgica
del Chocé Diego Luis Cérdoba, se procede a la aplicacion del coeficiente de
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correlacion de Pearson, identidad corporativa y competitividad. Se obtuvo como
valor r = 0,50 (Anexos), lo cual evidencia, de acuerdo con el baremo propuesto
en el capitulo III de la presente investigacion, una correlacién positiva media
entre identidad corporativa y competitividad.

Este resultado se traduce en el hecho de que los componentes de la cultura corporativa
y los elementos de identidad visual son tomados en cuenta y considerados en forma
moderada por los empleados administrativos de la Universidad Tecnoldgica del
Choco Diego Luis Cérdoba, por lo que inciden en esa misma proporcion en las
decisiones tomadas con respecto a los principios y estrategias de competitividad,
vale decir, que a medida que el personal administrativo de la universidad haga
esfuerzos, se reflejara moderadamente en la competitividad de la institucién de
educacion superior de Quibdé.



CONCLUSIONES

La presente investigacion tuvo como proposito analizar la identidad corporativa del
personal administrativo como estrategia de fortalecimiento para la competitividad
de la Universidad Tecnoldgica del Chocé Diego Luis Cérdoba. En funcién de dar
respuesta al objetivo general se presentan las conclusiones mas relevantes derivadas
del cumplimiento de cada uno los objetivos especificos formulados en la misma.

En relacién con el objetivo especifico dirigido a examinar los componentes
de la cultura corporativa existente en la Universidad Tecnolégica del Chocé
Diego Luis Cérdoba, se evidenciaron deficiencias en el manejo de varios de estos
componentes, en el sentido de que hay presencia de un grupo de empleados
administrativos, que revelan irregularidades en la frecuencia de ejecucion de las
acciones correspondientes a los objetivos, asi como en la mision, vision y en los
valores de la universidad.

Con respecto al objetivo especifico de identificar los elementos que conforman la
identidad visual de la Universidad Tecnologica del Chocé Diego Luis Cérdoba, se
detectd que un grupo significativo de empleados administrativos revelan escasa
y hasta inexistente aplicacion de las actividades concernientes De la memoria en
primera instancia. también, en comportamiento y simbolismo, lo que contribuye
poco ala identidad corporativa para con la universidad objeto de analisis.

Acerca del objetivo orientado a caracterizar los principios de competitividad presente
en el personal administrativo de la Universidad Tecnoldgica del Choc6 Diego Luis
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Coérdoba, se establecieron deficiencias significativas en una porciéon notoria de
empleados administrativos del ente educativo, que no permiten considerarlos
como aspectos caracteristicos prevalecientes en el citado personal, en funciéon de
las insuficiencias reveladas en el desarrollo de habilidades y monitoreo, asi como
en las destrezas.

Sobre el objetivo de determinar las estrategias de competitividad utilizadas
por el personal administrativo de la Universidad Tecnolégica del Chocé Diego
Luis Cérdoba, fueron establecidas insuficientes acciones, de manera particular
por parte de segmento de empleados, especificamente en las que se refieren a
acompafiamiento. Del mismo modo, a las estrategias de impulso, y un tanto, a
relaciones fructiferas, vale decir, no realizan con la frecuencia exigida las actividades
referidas por el personal administrativo.

En cuanto al objetivo especifico de establecer la relacion entre identidad corporativa
y competitividad en el personal administrativo de la Universidad Tecnoldgica del
Chocé Diego Luis Cordoba, se obtuvo una relacion positiva media. Ello corrobora
la mediana aplicacion de las variables analizadas en la referida universidad.

Ante las evidencias concluyentes expuestas, asi como en razén al objetivo general
de analizar la identidad corporativa del personal administrativo como estrategia de
fortalecimiento para la competitividad de la Universidad Tecnoldgica del Chocé Diego
Luis Cérdoba, se determinaron una serie de debilidades, tanto en los componentes de
la cultura corporativa como en los elementos de la identidad visual, que contribuyen
moderadamente a la competitividad en la referida universidad.



RECOMENDACIONES

Obtenidos los resultados respectivos del proceso investigativo del presente estudio,
el cual tuvo como objetivo general analizar la identidad corporativa del personal
administrativo como estrategia de fortalecimiento para la competitividad de la
Universidad Tecnoldgica del Choc6 Diego Luis Cérdoba, se formulan las siguientes
recomendaciones:

Para el primer objetivo, se sugiere a las autoridades encargadas de las secciones
administrativas en la universidad, proceder a la intensificacion en el manejo de los
componentes de la cultura corporativa del ente educativo a corto plazo, a través
de la programacion de actividades de trabajo, es decir, reuniones periddicas del
personal administrativo con asesores especializados en temas como mision, vision,
objetivos y valores, en el corto plazo (seis meses), esperando el nivel 6ptimo en
el desempeno de sus funciones y, a la vez, proyectando la identidad corporativa
favorable y positiva de la Universidad Tecnoldgica del Chocé Diego Luis Cérdoba.

Sobre el segundo objetivo, se plantea a las autoridades encargadas de las secciones
administrativas en el corto plazo mejorar el manejo de los elementos de la identidad
visual de la Universidad Tecnolégica del Choc6 Diego Luis Cérdoba, mediante la
aplicacion regular de acciones que permitan a los empleados recordar la organizacion
universitaria donde laboran, asi como la difusion, reconocimiento y uso de los
aspectos que implican simbolismo a este centro universitario, e internalizar a los
encargados y superiores de las dreas universitarias de ser ejemplos, modelos y dignos
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representantes de ser miembros de la universidad analizada, lo que contribuye a
incrementar el nivel de identidad corporativa.

En cuanto al tercer objetivo, se propone a las autoridades encargadas de las
secciones de la administracion en la Universidad Tecnoldgica del Chocé Diego Luis
Coérdoba regularizar actividades para profundizar de modo eficaz los principios
de competitividad de la universidad, por medio de la planificacion de asistencia
del personal de estas secciones a jornadas de trabajos sabatinos con licenciados,/
profesores de la universidad expertos en el desarrollo de habilidades, destrezas
y monitoreo, teniendo como meta el desarrollo de destrezas en distintas areas
de conocimiento para promover la calidad del servicio ofrecido a la comunidad
universitaria, asi como conformacioén de planes de formacién de oportunidades
para mejoramiento profesional y el monitoreo del comportamiento del empleado
y acciones que disefia la universidad para su formacién, a fin de lograr la
competitividad idonea para el instituto de educacién superior objeto de analisis.

En relacion con el cuarto objetivo, se propone a las autoridades encargadas de las
secciones administrativas en el plazo de seis (6) meses, incrementar la difusion y
la aplicacion regular de las estrategias de competitividad, a través de la asistencia a
seminarios, foros, y, en general, eventos realizados a nivel local, regional y nacional
para asi adecuar en el manejo eficaz de actividades estratégicas que contribuyan a
la competitividad del personal administrativo de la Universidad Tecnolédgica del
Chocé Diego Luis Cérdoba.

Se sugiere a las autoridades encargadas de las secciones de la administracion
de la Universidad Tecnoldgica del Chocé Diego Luis Cérdoba, evaluar las
recomendaciones descritas en el corto plazo, tres (3) meses, a proposito de
incrementar la correlacion entre la identidad corporativa y la competitividad con
el fin de lograr el fortalecimiento y posicionamiento de la misma en el contexto
educativo de nivel superior. A la vez, solventar la situacion existente en la universidad
objeto de estudio.



BIBLIOGRAFIA

Anonym, C. (2015). Comunicacién corporativa, imagen, identidad y responsabilidad
social. GRIN Verlag.

Arbonies, A y Calzada, I. (2005). El poder del conocimiento tacito: Por encima del
Aprendizaje Organizacional. Intangible Capital, 0(6), 17.

Arellano, R. (2009). Comportamiento organizacional. Editorial Harla.

Arias, F. (2006). Proyecto de Investigacion: Introduccion a la metodologia cientifica.
(5% ed.). Episteme.

Barnes S. (2006). Sistemas de Gestion del Conocimiento. Thompson Editores Spain
Borrini, A. (2012). Publicidad, disefio y empresas. Ediciones Infinito.

Cabezas, P. (2012). Estrategias financieras y Competitividad en las comercializadoras
de productos de consumo masivo de la ciudad de Pereira. Universidad Tecnolégica
de Pereira, Colombia.

Caicedo, A. (2015). Imagen e identidad corporativa segiin clientes externos y socios en
pyme de las firmas de contadores piiblicos de la Ciudad de Cali, departamento del
Valle del Cauca, Colombia. [Tesis de maestria en administracion]. Universidad
Javeriana — sede Cali.



72

IDENTIDAD CORPORATIVA COMO ESTRATEGIA DE FORTALECIMIENTO DE LA COMPETITIVIDAD DEL TALENTO HUMANO EN LAS ORGANIZACIONES

Cantillo, G., Alzate, T. y Galindo, K. (2011). Influencia de la cultura organizacional
en la competitividad de las empresas. Ponencia presentada en la Ninth LACCEI
Latin American and Caribbean Conference (LACCEI'2011), Engineering for a
Smart Planet, Innovation, Information Technology and Computational Tools for
Sustainable Development, agosto 3-5, 2011, Medellin, Colombia.

Carrion, J. (2005). Elementos de Cambio. Editorial La Muralla.

Chavez, N. (2007). Introduccion a la Investigacion Educativa Segunda Edicion.
Editoriales Graficas.

Chiavenato, I. (2009). Introduccién a la teoria general de la administracién. Editorial
McGraw Hill.

Corbetta, B (2003). Metodologia y Técnicas de Investigacion Social. McGraw-Hill.
Costa, J. (2008) Identidad corporativa. Ediciones CASE.

Della P, y Keating M. (2013). Enfoques y metodologias de las ciencias sociales. Una
perspectiva pluralista. Editorial Akal.

Diaz, S. (2006). Aprendizaje Organizativo desde la Perspectiva del Cambio:
Implicaciones Estratégicas y Organizativas. Universidad de Deusto.

Fanton, D. (2008). Elementos de la identidad corporativa. Editorial ESIC.

Folk, R., Sanchez, G. y Vallbe, C. (2006). Aprendizaje organizacional. Un
nuevo reto para Recursos Humanos. Educaweb. https://www.educaweb.
com/noticia/2006/10/23/aprendizaje-organizacional-nuevo-reto-recursos-
humanos-1960/

Gomez, M. (2008). Introduccién a la Metodologia de la Investigacion Cientifica.
Editorial Brujas.

Granell. (2011). Comportamiento Organizacional. Editorial Prentice Hall.

Green, R. y Shanks, D. (2007). La existencia implicita y explicita de los sistemas.
memoria y cognicion, 21.

Guns, B. (2006). Aprendizaje Organizacional. Prentice-Hall Hispanoamericana, S.A.

Gutiérrez, L. (2014). La organizacion del centro educativo: Manual para maestros.
Editorial Ecu.

Hernandez, R. Fernandez, C. y Baptista, M. (2010). Metodologia de la Investigacion.
McGraw Hill Interamericana.


https://www.educaweb.com/noticia/2006/10/23/aprendizaje-organizacional-nuevo-reto-recursos-humanos-1960/
https://www.educaweb.com/noticia/2006/10/23/aprendizaje-organizacional-nuevo-reto-recursos-humanos-1960/
https://www.educaweb.com/noticia/2006/10/23/aprendizaje-organizacional-nuevo-reto-recursos-humanos-1960/

BIBLIOGRAFIA

Hurtado, J. (2007). Paradigmas y Métodos de Investigacion en Tiempos de Cambio.
Ediciéon 2da . Sypal Valencia.

Ind, N. (2011). La imagen corporativa: estrategias para desarrollar programas de
identidad eficaces. Octava Edicion. Prentice Hall.

Kreitner, A y Kinicki, R. (2012). Comportamiento Organizacional. McGraw Hill.

Larranaga, G. (2013). Escenarios politicos, econémicos y sociales 2008 2015.
Publicacion Fondo editorial UNIMET.

Lépez, M. (2011). Cuadro de mando integral como herramienta de Competitividad
Laboral en el recurso humano de la administracion publica del Municipio
Maracaibo. [Tesis de maestria en gerencia empresarial]. Universidad Privada
Dr. Rafael Belloso Chacin.

Martin, E. (2005). Gestion de Instituciones Inteligentes. McGraw Hill.
Mazario, T. (2008). La calidad de gestion. Editorial Limusa.

Mello, E. (2007). Metodologia de las ciencias. Modulo IV. Universidad de Rio Cuarto.
Educacion a distancia. UNRC.

Méndez, C. (2008). Metodologia de la investigacién. McGraw Hill.

Mertens, 1. (2006) Formacion, productividad y competencia laboral en las
organizaciones. Editores México.

Miquilena, D. (2014) Identidad corporativa del docente en la Universidad de Zulia.
Maracaibo. [Trabajo no publicado]. Universidad Privada Dr. Rafael Belloso
Chacin (URBE).

Morillo, R. (2009). Competitividad Laboral desde la perspectiva de la responsabilidad
social. Maracaibo. Venezuela. Universidad Privada “Dr. Rafael Belloso Chacin.
Trabajo no publicado.

Naim, M. (2014) El fin de poder. Random House Mondadori.

Nava, H. (2013). La investigacion juridica: Como se elabora un proyecto. La
Universidad del Zulia.

Ortiz, J. (2008) Construyendo identidad corporativa desde la cultura organizacional
en Eléctricos y Ferreteria Delta LTDA. Una oportunidad de comunicacién a partir
de un diagnostico organizacional. Pontificia Universidad Javeriana.

Palella, S. y Martins, E (2006). Metodologia de la Investigaciéon Cuantitativa. (2da
Edicién). FEDUPEL.

73



74 IDENTIDAD CORPORATIVA COMO ESTRATEGIA DE FORTALECIMIENTO DE LA COMPETITIVIDAD DEL TALENTO HUMANO EN LAS ORGANIZACIONES

Paz, J. y Sanchez, L. (2008). El aprendizaje estratégico. Aula XXI, Santillana.
Procesamiento de Datos Estadisticos SPSS (Visauta, 2006).

Robbin, S. (2010). Fundamentos de administracion: conceptos esenciales y aplicaciones.
Editorial Pearson. México.

Roderics, R. (2012). Competitividad Laboral para la comercializacién de bebidas
carbonatadas. Universidad Autéonoma de México.

Rodriguez, J. (2009). Administracion moderna de personal. Editorial Thompson.
Sallanave, E. (2009). Gerencia y planeacion estratégica. Norma.
Salvador, P. (2011). Metodologia de la Investigacion. Editorial Panapo.

Sanchez, O. (2009). Imagen corporativa, influencia en la gestion empresarial.
Editorial ESIC.

Scheinsohn, D. (2010). Comunicacion estratégica. Ediciones Granica

Senge, P. (2005). La Quinta disciplina. El Arte y la prdctica de la organizacién alerta
al aprendizaje. Editorial McGraw Hill.

Serna, H. (2008). Gerencia estratégica. Editorial Legis.

Serpa, R. (2007). Control de la Corporacion Cultural. Ideas innovadoras para una
mejor prdctica de negocios. Editorial McGraw Hill.

Sierra, R. (2003). Diccionario de Estadistica y Técnicas de Investigacion Cientifica.
Paraninfo.

Swieringa, J. y Wierdsma, E. (2007). Las Organizaciones que aprenden. Editorial
Addison Wesley.

Tamayo, M. (2007). El proceso de la investigacion cientifica: Fundamentos de
la investigacion con Manual de evaluacion de proyectos. Tercera reimpresion.
Editorial Limusa.

Tejada, L. (2007). Gestion de la imagen corporativa: creacion y transmision de la
identidad de la empresa. Norma.

Toro, I. y Parra, R. (2006). Proceso de la Investigacion Cientifica. Editorial Limusa.
Torres, E. (2012). Educar en el tercer milenio. Editorial San Pablo.

Vasquez, C. (2009). La cultural empresarial y el liderazgo. Una visién Dindmica.
Plaza y Jane.



BIBLIOGRAFIA 75

Villafaie, J. (2010). Imagen positiva. Gestion estratégica de la imagen de las empresas.
Piramide.

Villalobos, E. (2005). Gestion comunicacional e imagen corporativa de la organizacion
universitaria. FACES. Universidad del Zulia.

Zapata, O. (2005). La aventura del pensamiento critico. Herramientas para elaborar
tesis e investigaciones socioeducativas. Pax México.






ANEXOS

ANEXO A

Tabla 12. Cuestionario para identificar los factores que generan la falta de identidad

ALTERNATIVAS

N° ITEMS Casi Casi

Siempre . Nunca
siempre | nunca

Se identifica con los colores
institucionales de la UTCH.

2 Participa en las actividades internas.
3 Le gusta el trabajo en equipo.
4 Colabora en las actividades de otras

dependencias.

5 Respecta el trabajo de los otros.

Tiene un papel importante la honestidad
dentro de las labores que desempena.

Le gusta ser puntual dentro de sus
actividades.
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ALTERNATIVAS

N° ITEMS Casi Casi

Siempre . Nunca
siempre | nunca

Considera la amistad en el trabajo como

8
algo fundamental.

9 Le encanta ser justo en las labores que
desempena.

10 Considera la igualdad como un valor

fundamental.

Considera que sus acciones estan
11 relacionadas con su sentido de
pertenencia por la Universidad.

Se identifica usted con las diferentes
12 acciones desarrolladas por la

Universidad.

13 Practica la enemistad dentro de sus
labores.

14 Se considera arrogante dentro del trato
con los demés.

15 Se encuentra motivado con las labores
que desempena.

16 Considera la unidad como algo
fundamental para sus actividades .
Le gusta serinnovador(a) en el desarrollo

17 .
de sus actividades o labores.

18 Realiza dentro de la institucion. Practicas

0 acciones de responsabilidad social.

19 Es feliz dentro de esta institucion.

20 Es ético(a), en las actividades que realiza.

Le pone usted amor a las actividades o

21 N
labores que desempena.

2 Considera que es leal en sus relaciones
con la instituciéon y con los demas.

23 Conoce usted la Misién de la

Universidad.

24 Conoce usted la Visién de la Universidad.




ANEX0S

No

ITEMS

ALTERNATIVAS

Siempre

Casi
siempre

Casi
nunca

Nunca

25

Considera que tiene buenas relaciones
con los directivos de la Universidad.

26

Se identifica con las decisiones tomadas
por la direccion o mandos medios de la
Universidad (jefes inmediatos).

27

Considera que tiene buenas relaciones
con los demas miembros de la
Universidad.

28

Considera que tiene buenas relaciones
con los visitantes o personas que
frecuentemente requieren sus servicios.

29

Considera como justa la remuneraciéon o
salario pagado por la Universidad.

30

Se siente usted a gusto en su actual
puesto de trabajo.

31

La Universidad realiza actividades
para mantener motivado a su talento
humano.

32

Considera que la Universidad atiende a
sus peticiones, quejas y reclamos.

33

Considera que los empleados de la
Universidad actuan bajo sus propias
conveniencias.

34

El liderazgo que se desarrolla en la
Universidad permite comprometer a
sus miembros para que juntos puedan
luchar por causas comunes.

35

Considera que en la Universidad la
comunicacion privilegia el desarrollo de
relaciones armdnicas de trabajo .

36

Considera que la Universidad toma en
cuenta sus opiniones e ideas.

37

Considera que la Universidad fomenta la
capacitacion.
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ALTERNATIVAS

N° ITEMS Casi Casi

Siempre . Nunca
siempre | nunca

Considera que la Universidad mantiene
38 informado a sus empleados sobre las
decisiones a tomar.

Considera que sus diferentes acciones le
39 permiten a la Universidad, generan un
positivo impacto en la sociedad.

Fuente: elaboracidn propia.
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ANEX0S

ANEXO D
Tabla 15. Coeficiente
X Y XY X2 Y2
1 61 60 3660 3721 3600
2 67 60 4020 4489 3600
3 55 62 3410 3025 3844
4 60 61 3660 3600 3721
5 57 56 3192 3249 3136
6 58 57 3306 3364 3249
7 66 55 3630 4356 3025
8 64 66 4224 4096 4356
9 65 66 4290 4225 4356
10 72 69 4968 5184 4761
n=10 625 612 38360 39309 37648
c:f;:ii':‘te 0,50353718
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