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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tiene por finalidad determinar el nivel de
relacion que existe entre la naturaleza de funciones en las Relaciones Pablicas y la imagen
corporativa de la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann en la ciudad de Tacna para
presente afio 2019.

El nivel de investigacion es relacional, el tipo de investigacion corresponde al
basico y el disefio es no experimental. La poblacion estuvo constituida por los estudiantes
de tercero, cuarto y quinto afio de la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacién
de ambos sexos, siendo la muestra extraida de 76 estudiantes. La técnica utilizada para la
recoleccién de datos es la encuesta, siendo el instrumento aplicado un cuestionario con
escala ordinal. Se contrast6 la hipétesis en la que se afirma que las Relaciones Pablicas
mantienen una relacion significativa con la imagen corporativa segun los resultados obtenidos
del pdblico interno estudiantil. Mediante el estadistico Chi cuadrado, se logré demostrar la
hip6tesis propuesta, habiéndose obtenido un p-valor de 0,00 menor al nivel de significancia.
Asimismo, se comprobd que la naturaleza de las funciones de las Relaciones Publicas tiene
una relacion significativa alta con la imagen corporativa de la universidad nacional Jorge

Basadre Grohmann de Tacna en el afio 2019.

Palabras claves: Relaciones Publicas, funcién de apoyo, funcién de asesoria, funcién de
consultoria, funcion final, imagen corporativa, imagen fisica, imagen conceptual, imagen

valorativa.
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ABSTRAC

The purpose of this research work is to determine the level of relationship
that exists between the nature of functions in Public Relations and the corporate
image of the Jorge Basadre Grohmann National University in the city of Tacna for
this year 2019

The level of research is relational, the type of research corresponds to the
basic one and the design is non-experimental. The population was constituted by
the students of third, fourth and fifth year of the Professional School of
Communication Sciences of both sexes, being the sample extracted from 76
students. The technique used for data collection is the survey, the instrument being
applied a questionnaire with ordinal scale. The hypothesis was contrasted in which
it is affirmed that Public Relations maintain a significant relationship with the
corporate image according to the results obtained from the student's internal public.
Using the Chi-square statistic, the proposed hypothesis was demonstrated, having
obtained a p-value of 0.00 lower than the level of significance. Likewise, it was
found that the nature of Public Relations functions has a significant high
relationship with the corporate image of the national university Jorge Basadre

Grohmann de Tacna in 2019.

Keywords: Public Relations, support function, advisory function, consulting
function, final function, corporate image, physical image, conceptual image,

evaluative image.
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INTRODUCCION

En toda institucion publica es importante lograr que la imagen que se proyecta a la
comunidad sobre su gestion sea positiva y logre el reconocimiento de la comunidad a la
cual brinda sus servicios; sin embargo, existen diferentes situaciones tanto en el &mbito
interno como externo, que desnaturalizan su rol frente a los objetivos propuestos por
quienes tienen la responsabilidad de satisfacer las necesidades que demanda una
poblacién. El desconocimiento de cdmo se valora la imagen de la universidad por parte
de los futuros especialistas en cuanto a su estudio y analisis, como son los estudiantes de
comunicacion en la especialidad de Relaciones Publicas, requiere de establecer una
posicion vinculante con su especialidad, de modo tal, que se conozca a ciencia cierta
cdmo se da esta relacion y que implicancias trae consigo el conocimiento de la naturaleza
de las funciones en las Relaciones Publicas, a fin de que se establezca un modelo 6ptimo
que contribuya con mejorar la proyeccion de la imagen institucional. Estudiar la imagen
de una organizacion, a través de la investigacion cientifica, requiere de un conocimiento
solido de su teoria, de ella, se desprenden los conceptos a considerarse como variables,
dimensiones e indicadores, de modo tal, que se logre sistematizar y desarrollar un analisis
consciente del rol que desempefia la imagen en torno a una institucion, por consiguiente,
se espera reafirmar la teoria planteada en torno a la confirmacion del vinculo que debe

existir entre ambas variables.

Las Relaciones Publicas, de un tiempo a esta parte se muestran como uno de los
campos profesionales mas comprometidos con la sociedad global, puesto que son las
responsables de establecer condiciones favorables para las buenas practicas de una
convivencia laboral y social entre las personas y entre las organizaciones de forma
permanente y sostenible. El objetivo principal del presente trabajo de investigacion fue
establecer la relacion que existe entre las Relaciones Publicas y la imagen corporativa en
opinién de los estudiantes de comunicacion de la Universidad Nacional Jorge Basadre
Grohmann, considerando los resultados obtenidos se pretende desarrollar la segunda
etapa del proceso de las Relaciones Publicas que logren ejecutar acciones conducentes a

mejorar la imagen de la institucion universitaria.
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Para la ejecucion del presente trabajo se utilizaron técnicas vinculadas al campo
de las ciencias sociales como: la encuesta y la estadistica inferencial con sus respectivos
instrumentos de aplicacion como son: el cuestionario y el software estadistico SPSS el

mismo que permitié el procesamiento de los datos obtenidos.

El Capitulo I, responde a describir el planteamiento del problema investigado,
luego se realiza la formulacion del problema, su justificacion; para posteriormente
proponerse el objetivo general y los objetivos especificos de la investigacion, la
formulacion de la hipotesis general y especifica, asi como las variables e indicadores de
estudio y finalmente el disefio operativo.

El Capitulo 11, desarrolla el fundamento teérico cientifico o marco tedrico de cada
variable, tanto de las Relaciones Publicas como de la imagen corporativa, destacando lo
siguiente: los antecedentes, las definiciones, los modelos y otros contenidos relacionados

al tema.

En el Capitulo 111, se plantea la metodologia de la investigacion, el nivel, de
investigacion, la determinacion de la muestra, técnicas de recoleccion de informacion
incluidos los procedimientos, técnicas e instrumentos estadisticos, andlisis e

interpretacion de los datos.

En el Capitulo 1V, se procedi6 analizar e interpretar los resultados, asi como los
contenidos de las tablas y figuras representativas de cada variable y la construccién de la

hipotesis de la investigacion.

En el Capitulo V, se planteo la discusion de los resultados. Finalmente se dan a
conocer las conclusiones y recomendaciones, como logro obtenido de la investigacion

realizada.
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CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La imagen corporativa representa para toda organizacion la carta de presentacion
de los productos o servicios que presenta al mercado, pero sobre todo muestra
la capacidad de gestion que desarrollan sus funcionarios del mas alto nivel para
alcanzar sus objetivos, de igual forma, la imagen indica coémo se percibe en
general el comportamiento de una empresa o institucion.

Actualmente, se observa que el posicionamiento de la imagen
corporativa proyectada por la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann
no es percibida de forma clara y sélida, debido al desconocimiento que se tiene
acerca del comportamiento de la imagen fisica, de su imagen conceptual y de su
imagen valorativa.

Lo anteriormente descrito, requiere de conocer como se presenta la
naturaleza de las funciones en las Relaciones Publicas, es decir, cual de las
cuatro funciones como son: la funcién de apoyo, la funcion de asesoria, la
funcion de consultoria y finalmente la funcion final es la que mejor describe su
accionar al interior de una organizacion para determinar su funcion directiva y
de gestion.

En caso de no establecerse cual es la relacion que existe entre la
naturaleza de las funciones en las Relaciones Publicas que presenta una mayor
presencia al interior de la institucién con su imagen corporativa, se prevé que la
Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann muestre una percepcién

indiferente por parte de la opinion publica.
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Por tal motivo, la naturaleza de las funciones en las Relaciones Publicas
debe estar en concordancia con la imagen corporativa que proyecta a la
comunidad y lograr un reconocimiento sobre las acciones que realiza a favor de

su publico interno y externo.

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1. Interrogante principal
¢ Qué relacién existe entre la naturaleza de funciones en las Relaciones
Publicas y la Imagen Corporativa de la Universidad Nacional Jorge

Basadre Grohmann de Tacna en el 2019?

1.2.2. Interrogantes secundarias

a) ¢Qué relacion existe entre la funcion de apoyo y la imagen
corporativa de la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann

de Tacna?

b) ¢Qué relacion existe entre la funcion de asesoria y la imagen
corporativa de la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann

de Tacna?

c) ¢Qué relacion existe entre la funcion de consultoria y la imagen
corporativa de la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann

de Tacna?

d) ¢Qué relacion existe entre la funcion final y la imagen corporativa

de la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann de Tacna?
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1. 3. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Justificacion préactica

La naturaleza de las funciones de Relaciones Publicas representan el
conjunto de funciones fundamentales que se desarrollan al interior de una
organizacion las mismas que contribuyen decididamente con la gestion de turno
para lograr de forma eficiente los objetivos trazados, mediante el conocimiento
acerca del rol que le compete a las Relaciones Publicas en el ambito interno y
externo de una organizacion a través de la naturaleza de sus funciones se puede
profundizar la importancia de su desempefio como elemento fundamental para
la interaccion laboral que debe primar en toda entidad publica o privada a fin de

mantener un clima laboral aceptado tanto por su publico interno como externo.

Como resultado del comportamiento laboral de cada trabajador o
colaborador de una organizacion, asi como de los resultados que se obtengan por
la calidad de sus productos o de los servicios que se ofrece a la comunidad se
obtendré una determinada percepcion de la imagen que se formara en el pablico
la misma que sera positiva o negativa relacionada con el respaldo o rechazo de

la gestion que conduzca los destinos de la empresa.

En el contexto de la investigacion, se genera la oportunidad de establecer
cual de las funciones que establecen los expertos en la especialidad se presenta
con mayor frecuencia y como se desarrolla al interior de la organizacién, en qué
medida contribuye con los propositos de los responsables de la gestion vigente,
y sobre todo qué resultados favorables se logran con la naturaleza de las

funciones de las Relaciones Publicas.
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Justificacion social

La investigacidn constituye un aporte en el &mbito social, por cuanto toda
organizacion estad en constante relacion con el pablico de una sociedad y
representa la necesidad de atender las demandas exigentes y competitivas que
demanda una poblacion que exige calidad en los servicios que presta la empresa
0 institucion; por otro lado, cada organizacion debe asumir la responsabilidad
social de lograr una auténtica identificacion con la comunidad en materia de

asistencia publica con los diversos publicos a los cuales se dirige.

El estudio presenta dos variables sociales de coyuntura actual: la
naturaleza de las Relaciones Publicas y la imagen corporativa, ambas, enraizadas
en la mas profunda necesidad de las organizaciones contemporaneas a las que
les urge mostrar lo mejor de si ante la sociedad; de esta forma se hace posible la
preocupacion de mantenerse en permanente crecimiento y competitividad y, por
lo tanto, alcanzar la reciprocidad entre el binomio empresa — sociedad para

lograr el anhelado bienestar social que exige el mundo de hoy.

Justificacion tedrica

La investigacion contiene la teoria vinculada al tema planteado en la
especialidad de Relaciones Publicas, responde a través de un marco teérico que
contrasta con la realidad del profesional y con la problematica que atraviesa
toda dependencia de la especialidad, por lo tanto, se debe ahondar en los alcances
tedricos que aportan los autores y especialistas en el tema para lograr
comprender a través de los conocimientos adquiridos en la presente
investigacion cual debe ser el rol de las Relaciones Publicas en una determinada

organizacion particularmente en la ciudad de Tacna.
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Justificacion metodologica

La investigacion se adhiere a una metodologia de estudio considerando
el enfoque cualitativo, correspondiente al ambito de las ciencias sociales, por
consiguiente, se ha considerado el disefio de un cuestionario estructurado que
responda al objetivo propuesto por el presente estudio y se considere
adecuadamente el proceso estadistico respecto a su proceso y tratamiento
respectivo. Se empleara el tratamiento estadistico a través del software SPSS
version 20. EIl procesamiento de datos constituye un modelo adecuado al
proceso de las Relaciones Publicas en cuanto a la metodologia que emplea esta

ciencia social especializada.
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1. 4. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.4.1. Objetivo general
Determinar la relacion que existe entre la naturaleza de las funciones
en las Relaciones Publicas y la Imagen corporativa de la Universidad

Nacional Jorge Basadre Grohmann de Tacna en el 2019.

1.4.2. Obijetivos especificos

a) Determinar la relacion que existe entre la funciéon de apoyo y la
imagen corporativa de la Universidad Nacional Jorge Basadre

Grohmann de Tacna

b) Precisar la relacion que existe entre la funcion de asesoria y la
imagen corporativa de la Universidad Nacional Jorge Basadre

Grohmann de Tacna.

c) Establecer la relacion que existe entre la funcion de consultoria y la
imagen corporativa de la Universidad Nacional Jorge Basadre

Grohmann de Tacna.

d) Determinar la relacion que existe entre la funcion final y la imagen
corporativa de la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann de

Tacha.
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1.5. CONCEPTOS BASICOS

A

Naturaleza de la funcion de Relaciones Publicas

La naturaleza de las funciones de Relaciones Publicas de acuerdo
con los principales tratadistas de esta especialidad, consideran que se
suelen presentar en toda organizacion en la que se hace una praxis de esta
profesion. Se considera que las cuatro funciones fundamentales son
inherentes al ejercicio de las Relaciones Publicas, y la teoria sefiala que
son: la funcion de consultoria, la funcion de asesoria, la funcién de apoyo
y la funcion final. Las cuatro funciones operativas se presentan en
cualquier organizacion que desarrolla la especialidad, de acuerdo a las
necesidades de gestion cada una de ella tiene su espacio en la aplicacién
de las Relaciones Publicas, determinando una postura y posicion frente a
un determinado problema que se encuentre al interior del campo
relacionistico y se le dé una solucion empleando las técnicas o

herramientas de la especialidad.

“Las Relaciones Publicas son una funcion directiva que evalla las
actitudes publicas, identifica las politicas y procedimientos de un
individuo o una organizacién relativas al interés publicos, planifica y
gjecuta un programa de accion para lograr comprension y aceptacion
publicas”. (Seitel, 2002, pag. 13)

Las Relaciones Publicas es la reunion de técnicas que buscan
alcances para forjar una imagen positiva y favorable ante el publico, que,
ademas, se encarguen de fomentar una comunicacion fluida que promueva

los intereses en comun.

Las Relaciones Publicas no pueden considerarse como una
ciencia, mas bien se consideran como un conjunto de actividades que se

basan en ciencias con la: Sociologia, la Psicologia, la Politica, la Economia
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, la Antropologia, etc., Por eso cuando se hablan de las relaciones publicas,

hablamos de un sistema de conocimientos que a raiz de la obtencion de

resultados de distintas ciencias, busca la aceptacion de grupos grandes de

personas, instituciones y otro tipo de agrupaciones, que incluso, pueden

ser paises, en lo que se llama, relaciones diplomaticas. (Olcese Salvateci,
2013, pags. 14-17)

“Conjunto de acciones de convivencia que realiza las instituciones hacia

el pablico. También es definido como conjunto de acciones que realiza

una empresa para hacerse conocer mejor en publico y crear una corriente

de simpatia y prestigio hacia ella”. (Mercado H., 2002, pag. 54).

El Instituto de Relaciones Publicas rectifico su definicién de 1987 y la
volvioé a redactar del modo siguiente: “El ejercicio de las Relaciones
Publicas es el esfuerzo planificado y sostenido para establecer y
mantener la buena voluntad y la comprension mutuas, entre una

organizacion y su publico”.

Declaracion Mexicana de 1978: “Es la conjuncion del arte y la ciencia
social de analizar las tendencias, prever su consecuencia, asesorar a la
direccion de la organizacién y poner en préctica los programas de
accion, previamente planificados, que sirvan tanto al interés de la

organizacion como al del publico”.

Webster New International Dictionary: “Es el fomento de la relacion,
comunicacion y buena voluntad entre una persona, empresa 0

institucion y otras personas, y la evaluacion de la reaccion del publico”.

Las Relaciones Publicas: “es el arte y la ciencia de alcanzar la
armonia con en el entorno, gracias a la compresion mutua basada en

la verdad y en la informacion total”. (Black, 1994, pags. 18-19).
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Respecto a la naturaleza de las funciones en Relaciones Pablicas

Jauregui (1988) establece las siguientes:

a)

b)

Funcion de apoyo

“Si el subsistema de Relaciones Publicas cumple estas funciones
quiere decir que esta al servicio de un organismo que cumple
funcion final sea de la categoria o jerarquia que sea”. (Jauregui,
1988, pag. 18).

Funcion de asesoria

El subsistema de Relaciones Publicas cumplira funciones de
asesoramiento, cuando estan ubicadas en el Staff o estado mayor
del sistema, o sea, esta posicion le permite actuar como organismo
que aconseja con autoridad y competencia de su quehacer

profesional a la alta direccion del sistema. (Jauregui, 1988, pag. 19).

Existen tres tipos de asesoramiento: el preventivo (u ordinario), que
se presta habitualmente para evitar que surjan problemas; el
resolutivo (o extraordinario), que tiende a resolver problemas o
conflictos que ya se presentaron; y el proyectivo, que contribuye al
crecimiento y desarrollo de la empresa o institucion. (Pereira &
Flores, 2010, pag. 87)

Funcion de Consultoria

En el campo de las Relaciones Publicas la funcion de consultoria de
caracteriza por su trascendencia internacional en relacion a la
problematica corporativa, es decir, su campo de accion traspasa los
limites de la frontera respecto al mercado empresarial, en otras
palabras, se generan los denominados consejos empresariales dentro
de una transnacional. Esta funcion corresponde a los profesionales

de Relaciones Publicas cuya experiencia es de orden internacional.
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Funcién Final

En el contexto de las Relaciones Publicas al hablar de la funcion
final, se establece que la empresa en si es de esta especialidad y que
presta diversos servicios para otras empresas de acuerdo a los
requerimientos que se le haga.

La funcion final corresponde propiamente a una empresa de
Relaciones Publicas que ofrece sus servicios a las empresas que lo
requieran y mantiene su independencia de realizar la actividad que

se considere como necesidad de la organizacion. (Jauregui, 1988,
pag. 18).

B.  Imagen corporativa

a)

Imagen fisica

La imagen fisica representa el impacto inmediato que perciben los
distintos puablicos de una organizacion acerca de elementos o
factores materiales o fisicos que generan una opinién inmediata
sobre la presentacion de la misma. El hecho fisico es percibido de
inmediato y en ese momento se transforma en un comunicador. (Di
Geénova, 2012, pag. 43).

Cualquier hecho o acto personal o empresarial da origen a
elementos que contribuyen a articular la imagen. Estos hechos
comunican y de esa comunicacion se generan creencias Yy
asociaciones que contribuyen a articular la imagen, en tal sentido, a
la hora de planificar la construccion de la imagen fisica, tales hechos
deben considerarse y tomarse en cuenta los mismo que deben estar
acorde a los objetivos de la organizacién contribuyendo con la vision

y mision de la empresa o institucion.
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Imagen conceptual

La imagen de una organizacion debe representar el resultado
conjunto de quienes prestan sus servicios para alcanzar un

reconocimiento en la sociedad. (Di Génova, 2012).

Imagen valorativa

La imagen valorativa se relaciona méas con la percepcion subjetiva
de un determinado publico, el mismo que hace referencia de cémo
aprecia a una determinada organizacion bajo ciertas caracteristicas

inherentes a tal organizacion.

La imagen valorativa contempla tanto a la imagen fisica como la

conceptual.
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1.6. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

A nivel internacional

El aporte de Alvear (2012) en su tesis denominada “Disefio de un plan
estratégico de Relaciones Publicas para el reposicionamiento de la imagen de
la Universidad Indoamérica, sede Quito” sefiala que de acuerdo a los resultados
de su investigacion y diagndstico de la imagen institucional de la Universidad
Indoamérica, sede Quito, se planted un disefio de Plan Estratégico de Relaciones
Publicas para reposicionar su imagen y a su vez, le permita recuperar el impacto
negativo que proyectaba a la opinién publica y grupos de interés, todo ello, luego
del proceso de categorizacion que provino del CEAACES (Consejo de
Evaluacion, Acreditacion y Aseguramiento de la Calidad de la Educacion

Superior).

Se sustenta tedricamente los temas de comunicacion organizacional y
planificacion de la comunicacion, brindando una vision de los conceptos bajo

los cuales se trabajo el plan de comunicacion.

Posteriormente se proporciona una breve resefia de la Universidad
Indoamérica y del proceso de la CEAACES, y asi entender la situacion de su

imagen institucional.

El plan de comunicacién para su publico interno y externo, se sustenta
con los resultados obtenidos a través de técnicas de investigacion aplicadas
como: encuestas y entrevistas. Concluyendo que cuando una organizacion
cuenta con un plan estratégico de comunicacién puede enfrentar cualquier
situacion de crisis posicionando en forma adecuada su imagen y reputacion

empresarial.
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Aleman (2016, p. 10) Presenta una investigacion titulada “Plan de
Relaciones Publicas para mejorar la Imagen Corporativa de la empresa
+Salud, C.A La Morita, estado Aragua”; el disefio de la investigacion fue no
experimental bajo la modalidad de proyecto factible, siendo su nivel de
investigacion descriptivo y de campo con apoyo documental. La poblacion
quedo determinada por veinticinco (25) personas, las mismas que forman parte
de las diferentes areas de la empresa y se utiliz6 una muestra de tipo censal, en
razon que la poblacién es finita y reducida. En cuanto a la recoleccion de datos,
se considero aplicar como técnicas la observacion directa y la encuesta, por lo
que se disefiaron dos (02) instrumentos, un registro de observacion con seis (06)
indicadores y dos cuestionarios dicotomicos, el interno consto de diez (10)
preguntas cerradas y el externo de seis (6). La investigacion fue validada
mediante el juicio de expertos, dos especialistas en la tematica y otro en el area
de metodologia. La confiabilidad se obtuvo a través del método estadistico de
Kuder Richardson (KR20), dando como resultado 0.55 para ambos, es decir,
confiable. Posteriormente se aplico la técnica de analisis de datos, el grafico

pastel con su respectivo cuadro, luego de desglosar cada item del cuestionario.

El autor concluye sustentando que las Relaciones Publicas son
importantes en toda organizacion, siempre y cuando se trabaje en forma
planificada y con ética, este proceder, le permite al Relacionista asegurar cada
una de las estrategias empleada al cumplimiento de los objetivos trazados.
Finalmente, el autor recomienda ejecutar el Plan de Relaciones Publicas que
propone, como una alternativa viable para la empresa, en razon que contribuye
a mejorar y consolidar tanto la comunicacion interna como externa,
desarrollando de esta forma un clima corporativo adecuado, asi como proyectar

una Imagen Corporativa favorable a la empresa.
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A nivel nacional

Diaz (2016, p. 7) A traves de su investigacion denominada “Eficacia de las
Estrategias de Relaciones Publicas en la Imagen externa de la Liga contra el
cancer de Trujillo — 2015, hace referencia a la eficacia de las estrategias de
Relaciones Publicas en la imagen externa en cualquier organizacion, el autor
consider6 a la poblacién de los distritos de Trujillo, La Esperanza y El Porvenir,

mayores de 18 afios.

El estudio que presenta es de naturaleza bésica y de caracter explicativo,
la informacion obtenida es mediante la aplicacion de una guia de observacion
que ayudo al analisis de todos los criterios que son considerados dentro de las
estrategias de Relaciones Publicas que aplica la institucion. Se consider6é una
poblacion del estudio es de 928,388 habitantes, la muestra fue de 384 personas,
se utilizo la técnica de la encuesta: este proceso permitié conocer el nivel de
percepcion que tienen el pablico objetivo de la imagen de esta asociacion, los
instrumentos se disefiaron en base al marco conceptual y la busqueda de estudios
realizados; respecto a las variables se emplearon: el uso de las estrategias de

relaciones publicas y el tipo de imagen externa.

Los resultados permitieron establecer que la organizacién presenta un
bajo nivel de eficacia en la formacién de una imagen externa favorable respecto
a la Liga Contra el Cancer de Trujillo, cuyo efecto representa una imagen

desfavorable para la gestion y la organizacion.
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A nivel local

Sanchez (2017) En su trabajo de investigacion: “Las relaciones publicas y su
influencia en la imagen corporativa en opinion de los estudiantes de la Universidad
Nacional Jorge Basadre Grohmann - 2017 tiene por finalidad determinar el nivel
de influencia de las relaciones publicas en la imagen corporativa en opinion de
los estudiantes de la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann - 2017. La
investigacion es basica y el disefio es no experimental.

El nivel de investigacion es relacional. La poblacion estuvo constituida
por los estudiantes de la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann; cuya
muestra fue probabilistica, con un total de 378 estudiantes encuestados. La
técnica de recoleccion de datos fue la encuesta, cuyo instrumento es el
cuestionario. Se contrastd la hipotesis que las relaciones publicas influyen
positivamente en la imagen corporativa en opinion de los estudiantes de la
Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann - 2017, conforme al resultado
de las pruebas de chi cuadrado y el p-valor es 0,00 menor que el nivel de
significancia 0,05. Asi mismo, se determiné que la influencia de las relaciones

publicas en la imagen corporativa es alta.

Un segundo trabajo presentado Nina, (2018) cuyo trabajo se titulo “Las
Relaciones Publicas 2.0 y la Imagen Institucional en la Universidad Nacional
Jorge Basadre Grohmann de la ciudad de Tacna, 2013” busc6 establecer si la
valoracion de las Relaciones Pablicas 2.0 influye significativamente en la
imagen institucional que perciben los estudiantes de la Universidad Nacional
Jorge Basadre Grohmann de Tacna el afio 2013. La investigacion logro
comprobar que existe una percepcion muy alta del uso de las Relaciones
Publicas 2.0 en los estudiantes (p=0.00 con T de Student), asi mismo se encontro
que los estudiantes perciben como muy buena la Imagen Institucional de la
Universidad (P=0,00 con T de Student). Finalmente, gracias a la prueba de
Correlacion de Spearman se ha podido establecer la existencia de una influencia
significativa al hallar un p-valor inferior a 0,05 (p=0,00), y un coeficiente rs=
0,254, lo cual, al ser positivo, indica que la influencia es directa, es decir, al

mejorar las Relaciones Publicas 2.0 se mejoraria la imagen institucional. Ello
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permite afirmar que es importante para la Universidad Jorge Basadre Grohmann
mantener el desarrollo de las Relaciones Publicas 2.0 con sus estudiantes y asi

lograr una mejora sustancial de la imagen institucional que proyecta hacia la
comunidad de Tacna.
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CAPITULO II

FUNDAMENTO TEORICO CIENTIFICO

2.1. LAIMAGEN CORPORATIVA

La teoria de la imagen corporativa se desarrolla por el aporte de los especialistas

en Relaciones Publicas, destacandose basicamente las tres corrientes de imagen

como son la Escuela Norteamericana, europea y latinoamericana. Cada teoria

orienta la imagen de acuerdo a la concepcion que se tiene acerca del desarrollo

de las Relaciones Publicas en su contexto.

2.1.1.

Ambito de la imagen corporativa

El &mbito de la imagen corporativa est4 en funcion de los canales formales
de comunicacion a través de los medios de comunicacion social masivo,
sin embargo, se suele sefalar que se circunscribe en forma directa y
posicionada en el publico objetivo al cual se dirige la organizacion, es

decir, oferta su producto u presta sus servicios.

El &mbito de la imagen corporativa también puede ser planificado
y organizado a través de campafias de imagen que suele hacer la
organizacion de forma estratégica, se aplican dichas camparfias a través de
los macromedios y micromedios de comunicacion social. Mediante un

plan operativo a cargo de los especialistas en imagen corporativa.

Otro de los aspectos fundamentales en el &mbito de la imagen
corporativa esta referido a la proyeccién de la imagen a través de las redes
sociales a fin de proyectarla a nivel internacional y con la trascendencia

que exigen las relaciones internacionales actuales debido al tiempo real.
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Componentes de la imagen corporativa

Los componentes de la imagen corporativa son tres:

a)

La imagen fisica

La imagen fisica representa la relacion entre la percepcion que tienen
los publicos (interno y externo) respecto a la parte material o fisica
de la organizacién, es decir, como afecta a sus sentidos cada
elemento material que presenta la institucion, en ella se encuentra
fundamentalmente la identidad visual, asi como la identidad material

de la organizacion.

La imagen fisica llamada también imagen formal, es la que
articulan en los publicos los objetos fisicos, sean estos
comunicaciones directas o0 hechos que comunican. La
vestimenta de una persona, la forma del envase, el color o el
estuche de un producto, y muchos hechos mas, son entes
generadores de imagen. El hecho fisico es percibido de
inmediato y en ese momento se transforma en un

comunicador. (Di Génova, 2012, pag. 43).

La imagen fisica es perceptible de forma inmediata y capaz
de generar una opinién favorable o desfavorable respecto a una
condicion subjetiva de la persona que experimente y valora ese
entorno.

La imagen fisica al ser percibida de forma inmediata genera
una percepcion fuerte sobre como aprecia y se valora a una
organizacion, la velocidad de tal percepcion condiciona la opinién
privada del perceptor y va construyendo una referencia mental que
va a convertir su opinion latente en una opinién manifiesta frente a

otras personas de su entorno.
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La imagen conceptual

Se denomina imagen conceptual la que articulan los hechos de
comunicacion que brindan al pablico conceptos acerca de las

personas, la marca, la empresa, el servicio o la institucion.

Los hechos de comunicacion tienen también un componente
fisico que genera imagen, pero mas importante es el concepto
gue comunican, lo que propone el mensaje, ya que los hechos
formales son olvidados y el concepto perdura como el
fundamento de la comunicacion. (Di Génova, 2012, pég. 43).

La imagen conceptual no so6lo se articula a partir de las
comunicaciones directas, como es el caso de la imagen fisica que la
generan las comunicaciones directas, sino, que también lo hacen a
partir de las comunicaciones indirectas que son aquellas que tienen
un proposito distinto al de comunicar, pero que, sin embargo, lo

hacen.

Son comunicaciones directas el empleo de la publicidad,

promocion, merchandisig o de las mismas Relaciones Pablicas.

En cambio, son comunicaciones indirectas, la manera en que
responde un servicio técnico o el trato que se recibe de un
colaborador, empleado, funcionario o de la Alta Direccion que
puede ser cortés o irrespetuoso; la forma de distribuir un bien o
servicio, el precio de ese bien o servicio son ejemplos de una

comunicacion indirecta.

Se debe sefialar que el trato es un factor decisivo en la
percepcion de la imagen conceptual, ocupando un lugar de especial

interés por parte de las Relaciones Publicas.
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La imagen valorativa o valoracion de la imagen

Esta tercera accion que forma la imagen “refiere a la valoracion que
el individuo o la sociedad hacen, tanto de los aspectos fisicos como

conceptuales ”. (Di Génova, 2012, pag. 44).

La imagen valorativa incide en la percepcion general que una
persona o un grupo de personas tienen acerca de una organizacion

de acuerdo a fuentes directas o indirectas acerca de ella.

Cada persona, asi como los productos, marcas, servicios,
empresas e instituciones muestran inevitablemente una determinada
imagen, a esto se debe agregar que la comunicacion directa o

indirecta contribuye con la formacion de una imagen.

Tal como lo sefiala Di Génova (2012, p. 44) un factor
importante es la dimension critica, la misma que recae en la opinion
publica, por lo tanto, la imagen valorativa presenta ambigliedades o
ambivalencias sujetas a cambios de las tendencias que los publicos

expresen respecto de la organizacion.

La imagen valorativa al considerar tanto el factor fisico como
conceptual, requiere un tratamiento espacial por parte de las
Relaciones Publicas, es decir, prestar un mayor interés en las
estrategias de comunicacion que debe emplear en cuanto a los dos
publicos que suele atender toda organizacion: el publico interno y el
publico externo, ambos publicos merecen especial atencion para
lograr una identificacion con los propésitos que aspira la empresa o
institucion.

Generalmente se suelen realizar estudios opimétricos para
medir la tendencia de la imagen valorativa de como se encuentra la

organizacion en opinion de su publico objetivo.
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Avrticulacion para una imagen positiva

La realidad muestra que toda organizacion presenta y proyecta una imagen

positiva 0 negativa, de acuerdo con Antonio di Génova, se tienen una serie

de pasos que le permiten articular a una empresa o institucion una imagen

positiva, en tal sentido, a continuacién, se hace mencién a cada uno de

ellos mencionado su caracteristica tal como lo sefiala el autor y son los

siguientes:

a)

b)

Conocer el problema

En varias ocasiones se suele adoptar el nombre de la empresa, el
producto, el simbolo, el envase o los colores, sin considerar la
capacidad que poseen para generar imagenes; y solo cuando el error
se presenta, se repara en él. Esta realidad implica esfuerzo, tiempo y
dinero para rectificar la imagen, en el caso de que exista la
posibilidad de corregirse.

Es de suma importancia darse cuenta al inicio y articular, desde el
principio, una imagen correcta, positiva, para ello se requiere ser

conscientes del problema.

Definir la imagen deseada

Si se pretende lograr una imagen determinada, se debe promocionar
o difundir con anticipacion qué imagen se quiere posicionar en la
mente de los publicos. Sin esta definicion resulta imposible el logro
de una imagen predeterminada. En este aspecto se requiere del
segundo elemento del proceso de las Relaciones Publicas que
consiste en la planificacion de una serie de actividades que le
permitan a la organizacion atender las necesidades de comunicacion

que demanda el entorno.
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Establecer estrategias conducentes a optimizar la imagen

Toda accién de comunicacion sea directa o indirecta debe ser

considerada como un generador de imagen.

Todos estos hechos son estrategias para lograr la imagen
deseada y debe analizarse cada uno como si Unicamente
estuviera destinado a este fin. En el caso de detectarse alguno
que resultare nocivo para la articulacion de la imagen, este
debe ser descartado. (Di Génova, 2012, p. 45).

Las estrategias conducentes a formar una imagen positiva estan
estrechamente ligadas con los valores empresariales, con la vision y

mision de la organizacion.

Investigar la articulacion de la imagen

Durante el periodo de la articulacion de la imagen se debe
estudiar si las estrategias planificadas son las correctas y actan con
eficacia. Cualquier inconveniente en éstas debe ser corregido
inmediatamente, antes de que el dafio ocasionado sea de costosa
reparacion, pero lo importante es considerar la prevencion de los
problemas que puedan presentarse en la organizacion, de modo que
se disponga de los medios necesarios para optimizar la inmediata

solucion de los problemas que se presenten en la especialidad.

El estudio de la articulacion de la imagen requiere de
expertos en el tema, considerando que el dominio de las diferentes
técnicas relacionisticas son aplicaciones de caracter operacional en
toda organizacional las mismas que describen la situacion real de

una organizacion.
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e) Investigar la imagen estable

La imagen estable, es la que alcanza una situacion compacta. Esto
no significa que en ese momento la imagen se inmovilice y se torne
inmutable. Por el contrario, la imagen es muy inestable, porque esta
formada por creencias y asociaciones y sobre éstas influye todo
cuanto realiza la persona, la empresa o producto; sin embargo, se
Ilama imagen estable cuando llega a un punto en su articulacion
que adquiere permanencia, como consecuencia del tiempo y las

acciones que llevan a cabo. (Di Génova, 2012, p. 45).

Se debe permanentemente investigar la imagen que presenta una

organizacion para corregir las tendencias negativas en las que pueda caer.

Necesidad de lograr una imagen positiva

Para lograr una buena imagen corporativa, el punto de arranque es la
realidad de la organizacion, es dificil intentar obtener una imagen que no
representa o refleja lo que es en si es la organizacion. Esa realidad, debe
proyectarse de forma global, teniendo en cuenta todo lo que la empresa o
institucion hace.

Se hace necesario consolidar entre lo que la empresa dice y hace,
y lo que realmente se estd haciendo (tanto dentro como fuera de la
entidad). Esta situacion, fortalecera la imagen de forma solida vy
consistente, y no debe perderse el rol que desempefian los medios de
comunicacion social como catalizadores de la imagen de cualquier
organizacion, por lo que debe siempre mantenerse canales adecuados para

establecer los nexos necesarios de informacion con tales medios masivos.
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Funcion de la imagen corporativa

La funcidn principal de la imagen corporativa es lograr el posicionamiento
de la marca del producto o servicio de la organizacion incluyendo su razon
social, incluyendo de manera directa a la calidad de los colaboradores o el

recurso humano con el que cuenta la organizacion.

Formacion de la imagen corporativa

El tener una imagen es tener una imagen mental. Esta situacion supone un
doble significado. En primer lugar, supone la aptitud natural del individuo
para reconstruir, en otro momento, una representacion mental de alguien

o de algo, implicando en esta reconstruccion los valores de forma y papel.

En segundo lugar, tener una imagen implica al mismo tiempo que
el propio individuo receptor se halla expuesto a los efectos psicoldgicos

de esta imagen.

Se entiende como imagen a la representacion mental que tiene la
capacidad de condicionar y determinar, incluso las actitudes de un grupo

social en relacion con esta empresa.

La formacion de una imagen corporativa requiere del compromiso
y responsabilidad fundamentalmente de su publico interno, el mismo que
contempla los responsables de la méas alta jerarquia y a quienes
desempefian funciones bésicas en la empresa pero que no dejan de ser
importantes en conjunto. En ese criterio, se debe fomentar la interaccion
laboral bajo un enfoque de integracion humana en el recinto de trabajo y
de estimular una motivacion permanente que | permita al personal de la
organizacion, asumir con responsabilidad e identificacion las tareas que le

toque desempefiar al interior de la empresa o institucion.
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Los niveles de la imagen corporativa: Enfoque opimétrico

Los niveles de la imagen corporativa en términos operacionales se
circunscriben a cuatro niveles, considerando el aporte referido a la

descripcion de la estructura de la imagen. (Costa, 2002, p. 25).

Por otra parte, se presentan tres factores condicionantes para medir
los niveles de la imagen corporativa: El factor de identidad, el factor
psicolégico y el factor de gestion cada uno de ellos con un porcentaje
ponderado definido el primero, es decir el facto de identidad asume un
25%, el segundo, el factor psicologico asume un 20% Yy finalmente el

factor de gestion asume el 55%.

Cada uno de los factores presenta indicadores cualitativos basados
en la teoria del reconocido especialista Sam Black. Los mismos que se

detallan a continuacion.

Para el factor de identidad, se considera: la filosofia, la vision, la
mision y la historia de la organizacion; para el factor psicolégico, se
considera: la seguridad, la confianza y el prestigio y finalmente para el
factor de gestidn, se considera: El trato, la atencion y el servicio.

Los niveles de la imagen son: la imagen ideal, 6ptima, critica y

real. A continuacion, se detalla cada una de ellas:

a) Imagen Ideal

La imagen ideal bajo el enfoque opimétrico se encuentra en el primer
nivel, es decir, de acuerdo a una ponderacion cuantitativa porcentual
logra el maximo puntaje, valor utopico en la realidad, pero que sirve

como referencia al modelo planteado por la opimetria.
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Imagen Optima

La imagen éptima se halla inmersa entre la imagen ideal y la imagen
critica; el valor cuantitativo que le corresponde equivale a 7.5 en
relacién al valor ideal de 10 en cuanto a la medicion de la imagen. Se
trata de una imagen referencial para compararse con la imagen real que
se obtiene una vez aplicado el cuestionario correspondiente. La lectura
que le compete a la imagen dptima indica que la organizacion se

encuentra posicionada para ambos publicos el interno y el externo.

Imagen Critica

La imagen critica, representa la imagen ubicada en el punto intermedio
en una escala de 10. Se trata de una imagen que representa a una
organizacion con problemas latentes referidos a la imagen que proyecta
a la comunidad. Se le asigna un valor de 5 puntos, el mismo que
representa el punto intermedio respecto a la imagen ideal que posee 10

puntos.

La imagen critica sirve como referencia para realizar una serie de
acciones conducentes a optimizar la imagen que proyecta la empresa o

institucion.

Imagen Real

Laimagen real, es el valor promedio obtenido al momento de realizarse
la encuesta que sistematiza a cada uno de los factores otorgandoles los
puntos que han sefialado cada uno de los encuestados de la
organizacion. Es la percepcion de quienes puedes valorar y otorgar su

puntaje de acuerdo a las caracteristicas que presente la organizacion.
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2.1.8. Laimagen corporativa y la comunidad

La imagen corporativa mantiene una proyeccion vinculada a la
opinién publica de la comunidad, debido al impacto que genere los

servicios o productos que ofrece a su entorno social.

Uno de los pablicos méas importantes de una organizacion es su
comunidad, el lugar donde tiene su sede y oficinas. Mantener las
buenas relaciones con la comunidad supone habitualmente la
implicacion y contribucion de la direccion y de los empleados con
organizaciones y actividades locales. Igualmente, la organizacion
puede comunicarse con la comunidad de otras formas, tales como
distribuir publicaciones propias o reuniéndose con lideres de la
comunidad. A menudo las relaciones con la comunidad incluyen
interacciones cara a cara entre la organizacion y un publico, una
de las formas méas poderosas de influenciar actitudes. (Xifra, 2009,
p. 91).

La imagen corporativa, consigna en su estructura elementos que favorecen
una identificacion inmediata a través de los signos de identidad visual
como son: el logotipo, el simbolo y la gama cromética.

El logotipo es la forma particular que toma una palabra escrita o grafia con
la cual se designa y al mismo tiempo se caracteriza una marca comercial,

un grupo o una institucion.

El simbolo es una representacion grafica a través de un elemento
exclusivamente iconico, que identifica a una organizacion, marca o grupo,
sin necesidad de recurrir a su nombre. El simbolo se desarrolla como una
imagen en un lenguaje exclusivamente visual, es decir universal. (Costa,
2002, p. 86)
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Finalmente, la gama cromaética, la misma que representa los distintos
colores viene a ser la fuente, el sentido emblemaético institucional, con la
que se identifica una corporacion. “La gama de colores representativa de
una empresa, marca o producto, es un eficaz elemento identificador
portador de una notable carga funcional y también psicolégica” (Costa,
2002, p. 94).

La comunidad en general, posee un determinado grado de percepcion
sobre determinadas instituciones publicas y las fuentes de referencia la
constituyen los medios masivos de comunicacién como son el internet, la
radio, la television y los periddicos. Por tal razon, hoy en dia se valora el
acercamiento que debe existir entre las organizaciones y los denominados
mass media, porque son precisamente ellos los grandes responsables de la
formacion de la opinién publica y quienes contribuyen con la comunidad
para que se forme una idea sobre un determinado hecho, organizacién o

evento que se presente.
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Modelo de gestion de la imagen corporativa

Al haber presentado los conceptos basicos y las relaciones que
existen entre ellos, es conveniente desarrollarlos a través de una seleccién
de las definiciones que contribuyen al enfoque del presente trabajo que
pretende comprender la gestion de la imagen corporativa con una vision

integral, de largo plazo y orientada a lograr una reputacion corporativa.
La presente propuesta busca representar lo que consideramos los
conceptos claves y, al mismo tiempo, ser practico para generar el nimero

suficiente de clasificaciones para generar un marco tedrico fundamental.

Asimismo, busca mostrar un enfoque secuencial, en la que cada fase es

prerrequisito de la anterior.

Son cuatro las fases de la construccion corporativa de una organizacion:

Identidad Corporativa : Personalidad de la empresa
Comunicacion Corporativa : Comunicaciones planificadas
Imagen Corporativa : Posicionamiento de la empresa
Reputacion Corporativa : Efecto de las tres anteriores

La idea en esta parte del trabajo es presentar una clarificacion de los
significados de los conceptos involucrados en la propuesta de marco
tedrico fundamental de la gestion de imagen corporativa, principalmente
los relacionados a la fase de identidad corporativa puesto que los
concernientes a la fase de Comunicacion Corporativa son mas especificos

y técnicos del campo de la comunicacidén empresarial.

Como hemos visto existe todavia confusion en relacion términos claves
como identidad, imagen y comunicacion corporativa que a veces en el
lenguaje comdn se usan indistintamente como sinénimos ocasionando

luego errores en la gestion de estos aspectos.
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En Europa, Estados Unidos y paises como Argentina y Colombia esta
confusion ya casi no existe o parece ser que se da en menor medida puesto

que hay mas expertos y bibliografia sobre el tema.

En el Pert aun persisten las discrepancias. Esta afirmacion se basa en

cuatro razones segun los expertos:

a)  Que existen autores peruanos gque piensan que los términos identidad
corporativa e imagen corporativa son intercambiables.

b)  Que todavia autores peruanos conciben la imagen corporativa como
algo superficial y coyuntural.

c) Que hay autores peruanos que piensan que utilizar el término

identidad corporativa es un tema de moda.

Es por ello que la mayoria de los conceptos seran desarrollados con cierto
detalle, exceptuando algunos que se consideran muy puntuales y de ambito

muy concreto que no ameritan mayor desarrollo.

Los modelos de gestién mas destacados son el modelo de Sam Blak, el

modelo de James Grunig y el modelo de Daniel Barquero.

A. Modelo de Sam Black

En el modelo de Black se destacan los indicadores de la Mision,
vision, historia, certificaciones, estilos de direccidn, que se encargan
de formar la identidad corporativa de la organizacion para luego
proyectar una imagen corporativa, una reputacion y una
credibilidad.
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Modelo de Jame Grunig

En el caso del Modelo de Grunnig vinculado a la imagen
corporativa, muestra su propuesta basado en cuatro tipos de

modelos:

Modelo Agente de prensa/ publicity

En el caso del modelo de agente de prensa/ publicity, las Relaciones
Publicas realizan una funcién de propagacion de informacion
(propaganda, desinformacion y manipulacion). Los profesionales
difunden la doctrina de la organizacién involucrada, por medio de
una informacion incompleta, distorsionada o solo verdades a

medias.

Modelo de informacion publica,

El propdsito de este moldeo es la difusion de informacion, no
necesariamente con una intension persuasiva. Las Relaciones
Publicas actian como si fueran periodistas integrando a la compafiia
a través de la informacién. Su trabajo consiste en transmitir al

publico, la informacidn sobre la organizacion de manera objetiva.

Modelo asimétrico-bidireccional”

Posee una funcion mas parecida a la del “agente de
prensa/publicity”, a pesar de que su propdsito puede describirse
mejor como su persuasion cientifica. Utilizan sus conocimientos de
la teoria de las ciencias sociales e investigan las actitudes y las
conductas con el objeto de persuadir a los publicos para que acepten
el punto de vista de la organizacién y para que se comporten de
manera que la apoyen. Por el contrario. Los intentos de persuadir del
agente de prensa/ publicity son mas intuitivos que cientificos.
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Modelo simétrico bidireccional

Se presenta como un mediador entre la organizacion y sus publicos.
Su objetivo es una compresion mutua entre ambos. Estos
profesionales, pueden emplear la teoria de la comunicacién antes
que la teoria de la persuasion para la planificacion y evaluacion de
las relaciones publicas. Se busca la participacion conjunta del
publico con la organizacidn, es decir, frente a una problematica que
afecte a ambos, se busca una solucion conjunta para beneficiar tanto

al publico, como a la organizacion.

Modelo de Daniel Barquero

El modelo de Barquero se destaca por la simplesa de su concepcion,
solo se muestran dos ejes circulares, el mas grande de ellos
representa la Identidad Corporativa, en tanto que el eje menor se

observa el de la imagen corporativa.
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Importancia de lograr una buena imagen corporativa

Para lograr una buena imagen corporativa, el punto de inicio es la realidad
de la organizacion, es inutil tratar de proyectar una imagen que no refleja

lo que la organizacion (empresa o institucion) es.

En definitiva, una buena imagen corporativa afiade valor a la empresa de

la siguiente forma segun (Sanchez & Pintado, 2009, p. 39).

- Aumenta el valor de sus acciones

- Tiene mas posibilidades de obtener buenas negociaciones en la
adquisicion de otros negocios o empresas.

- Mejora la imagen de sus productos y servicios, las marcas que ofrece
al mercado

- En mercados muy saturados, una empresa con buena imagen se
diferencia mejor y logra ser recordada sin problemas

- Cuando la empresa tiene que lanzar nuevos productos, las actitudes del
consumidor son mas favorables, y estda mas dispuesto a probar y
comprar lo que se le ofrece.

- Ante cualquier adversidad, el publico objetivo actia mejor, y confia en
mayor medida en la empresa que tiene una imagen positiva

- Los mejores profesionales quieren trabajar en compafiias cuya imagen
corporativa es positiva.

- Los empleados se sienten orgullosos de trabajar en una empresa con
buena imagen, sobre todo, si el esmero en conseguirla no sélo se refiere

a los publicos externos, sino también a los internos.
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A continuacion, se muestra las diversas clasificaciones que se han

disefiado de acuerdo a la propuesta de diversos autores sobre la imagen de

una organizacion.

Antonio Di Genova

AUTORES CLASIFICACION
Joan Costa - Imagen
- Imagen
- Imagen Fisica

- Imagen conceptual
- Imagen de un pais

Julio Pereira y Francisco Flores

- Imagen visuales y conceptuales
- Imagen personal
- Imagen Institucional

Alfieri Olcese

- Imagen Material

- Imagen inmaterial

- Imagen Institucional
- Imagen de la empresa
- Imagen de marca

José Ferrari

- Imagen
- Imagen publica
- Imagen privada

Joaquin Sanchez y Teresa Pintado

- Imagen corporativa

Fuente: Elaboracién propia
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2.2. LAS RELACIONES PUBLICAS

En el contexto de la historia, las Relaciones Publicas han considerado que la
condicion social de toda persona no se fundamenta en el aislamiento, por el
contrario, el ser humano a través del tiempo ha desarrollado gracias a su sentido
comun y la inteligencia natural que posee factores organizativos referidos a la
convivencia social. La interaccion humana puede considerarse como una
necesidad esencial para el desarrollo de una sociedad. Es una realidad, el hecho
que, en toda organizacion para poder convivir, requiere de la formalidad de
normas de convivencia que le permitan asegurar el logro de sus objetivos

mediante procesos disefiados para tal fin.

Las Relaciones Publicas para desarrollarse, se apoyan en las ciencias
sociales y aportes tecnoldgicos que le permiten realizar conexiones entre los
distintos tipos de publicos y las organizaciones o personas en el ambito estatal o
privado. De ahi el interés por obtener los servicios de los relacionistas publicos
y todo el personal que hace posible el trabajo referente a la imagen corporativa
de toda organizacion sea estatal o ce caracter privado.

Una de las definiciones acerca de las Relaciones Publicas sostiene que
es:
“Una funcién directiva especifica que contribuye al establecimiento y
a mantencion de canales de comunicacion, comprension, aceptacion y
cooperacion mutua entre una organizacién y sus publicos, implica la
resolucion de problemas o cuestiones; define y destaca la
responsabilidad de los directivos para servir al interés general; emplea
la investigacion y las técnicas inherentes a su campo a fin de lograr los

objetivos de la organizacion”. (Seitel, 2002, p. 12).

Esta definicion es una de las mas utilizadas por los especialistas de las

Relaciones Publicas en relacion a su funcién de asesoria.
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Para comprender a las Relaciones Publicas bajo los sustentos teodricos

cientificos, se suele considerar tres enfoques:

a)

b)

La teoria social de sistemas

Esta teoria permite entender los sistemas, los procesos y las practicas de
las Relaciones Publicas, a través de las relaciones organizativas
funcionales; es decir, su ubicacién jerarquica en la estructura del
organigrama de una organizacion, considerando que todo sistema forma

parte de otro sistema mas complejo.

Las funciones finales corresponden a la parte sustancial de la
especialidad, para posteriormente escalar en la funcion de apoyo, luego
de asesoria y finalmente la de consultoria.

Mediante la organografia, la teoria de sistemas precisa que existe
una interdependencia de cada una de las dependencias de Relaciones
Publicas de acuerdo a la jerarquia que se presente en una estructura

organica.

La comunicacién interpersonal y de pequefios grupos

Este enfoque explica la naturaleza y la fuerza de los relacionamientos entre
la organizacion y sus publicos. Se fundamenta en la teoria relacional de
(Millar & Rogers, 1976) la misma que considera la relacion
comunicacional como un proceso de negociacién reciproco que

constantemente define y redefine la dinamica de la relacion.

Sus autores analizan la fuerza de las relaciones en tres dimensiones:
Control: ¢quién tiene el poder para determinar el caracter de la
interaccion?; Confianza: la aceptacion mutua de las
responsabilidades de una parte hacia otra; Intimidad: el grado de
acercamiento que el relacionista requiere para mantener su
identidad. (Aparecida & Franca, 2012, p. 23).
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Toda relacion interpersonal actia en un contexto determinado para
su interaccion, las mismas que se sujetan a normas de comportamiento
conocidas por los participantes como marco para su interaccion. Estos
limites normativos reducen la incertidumbre en las relaciones y definen el

alcance de un comportamiento aceptable entre las personas.

La teoria de comunicacion de masas

La teoria de comunicacion de masas sirve para determinar de qué manera
los medios de comunicacion impactan las relaciones entre las

organizaciones y sus publicos

Por su naturaleza estas relaciones se basan en conceptos de la
comunicacion interpersonal. Sin embargo, es poco probable que puedan
entenderse sin considerar el impacto de los medios de comunicacion

especializados o de masa.

Uno de los aportes de la teoria de masas a las Relaciones Pablicas
radica en cuatro indicadores de calidad de relacionamiento organizacién

publico propuesto por (Grunig & Hunt, 2000).

El autor Tapia (2015, p. 57) argumenta sobre los cuatro modelos
de las Relaciones Publicas, sefialando que al primer modelo denominado
agente de prensa, tiene como objetivo la realizacion de comunicaciones
persuasivas propagandisticas para engafiar. El segundo modelo,
denominado de informacion publica, presenta su objetivo de realizar
comunicaciones con el fin de informar al pdblico. El tercer modelo
conocido como el bidireccional asimétrico, tiene como objetivo el
establecer dialogos dominados por la organizacion con el objetivo de la
persuasion cientifica. Finalmente, el cuarto modelo, Bidireccional
simétrico, tiene como objetivo el entendimiento mutuo entre la

organizacion y sus publicos.
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Principios de las Relaciones Publicas

Al definir las Relaciones Publicas y al conocer sus funciones se puede

sefialar que el actuar de esta ciencia social esta relacionado con aspectos

esenciales o basicos. Las acciones se encuentran vinculadas a las acciones

de tipo social, por tal motivo sus principios tienen un caracter de orden

psicoldgico, socioldgico, ético etc. Enseguida se presentan los siguientes

principios de acuerdo a (Olcese Salvateci, 2013):

a)

b)

Principio de sociologia

En este principio se considera la relacion que existe entre el
publico y la organizacion. En consecuencia, para preparar un
programa de Relaciones Publicas se requiere conocer que
caracteristicas encierra el publico al cual se dirige. Se debe
considerar dos aspectos basicos para el enfoque socioldgico de las
Relaciones Publicas, primero: la sensibilidad del profesional que le
permita lograr la identificacion del publico con la imagen de la
empresa o institucion y segundo: compatibilizar los intereses entre

la organizacion y el publico.

Principios de psicologia

El campo de las Relaciones Publicas trata esencialmente con
personas, con grupos organizados de seres humanos. A partir de la
anterior premisa se puede afirmar con toda seguridad que el mismo
término “Relaciones Publicas”, no se puede separar fuera del
contexto humano, es decir, que no se puede entender desde un
concepto abstracto que se enfoque en objetos, debido a que se enfoca
en seres humanos, en personas. Como se sabe las personas tienen
distintos modos de reaccionar, esta situacion es analizada por la

psicologia en su estudio de la conducta y la personalidad.
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La Psicologia genera aportes importantes a la especialidad, por tal
motivo, se debe considerar a dos principios que fundamentan a las

Relaciones Pubicas:

» Principio de personalidad en accion
Debido a que las Relaciones Publicas se orientan a las personas,
no a objetos. Su trabajo no tiene resultados abstractos ni resulta igual
para todos, pero sus resultados si alcanzan respuestas grupales de
acuerdo a las condiciones a que han sido expuestos. En tal sentido,
cuando una institucion o una empresa se concentran en el publico, opera
como un grupo de personas que ayudan a cumplir necesidades

similares.

La personalidad en accidn es una posicion ética que debe asumir
el Relacionista Pablico, sustentandose en que cada persona es un fin en

si misma y no un medio.

» Principios de ética
Las Relaciones Publicas se vinculan con el &mbito ético, cada
una de las acciones que realiza considerando su rol al interior de una

organizacion esta sujeta a decisiones éticas.

Considerando que la palabra ética proviene del griego Ethos y cuyo
significado es costumbre y que la palabra moral proviene del latin
moralis, y que su significado también es costumbre se debe distinguir
y considerar que ambos en cuanto a su significado seméantico poseen
diferencias sustanciales considerando que la primera, la ética, tiene un
origen de caracter grupal o masivo y la segunda, la moral, posee un
caracter individual o personal. Siendo la deontologia, la que aclara su
alcance y aplicacion en el desempefio o rol de la persona en la sociedad.

En las Relaciones Publicas se consideran dos principios: el principio de

veracidad y el principio de confiabilidad.
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»  El principio de veracidad
Es una muestra de particular valor para las Relaciones Publicas,
entendiéndose, que no deben de partir de mentira alguna para
proyectar una imagen gque no corresponde a la realidad de una
organizacion.
En las Relaciones Publicas, existe una premisa que abarca dos
conceptos: “el “hacerlo bien”, que inciden en un interés moral, y
cuando se dice que conviene “hacerlo saber” se trata de la
comunicacion entendida como la técnica propulsora del hacer
bien”. (De Urzaiz, 1971, p. 16).
La naturaleza de las funciones de las Relaciones Publicas, con
respecto al principio veracidad implica la necesidad de lograr una
reputacion reconocida por la sociedad, considerando la jerarquia de
las funciones y el rol que desempefia la especialidad.

»  El principio de confiabilidad

Todo plan o programa de Relaciones Publicas, requiere de ser
confiable, de lo contrario esta destinado al fracaso.

“El publico en general, y salvo ciertos contextos, tiende a cambiar
de acuerdo a lo que observa e interpreta. Si la empresa o institucién
tiene su prestigio opacado, por méas voluntad y emprefio que se
proponga, no transmitird seguridad” (Olcese Salvateci, 2013, p.
52).

La exigencia de la confiabilidad es mas acentuada si se toma en
cuenta que las Relaciones Publicas buscan integrar los intereses del
publico con los de la empresa o individuo especifico. Cuanto méas
intenso sea la retroalimentacion y mas enérgica sea la identificacion,

mejor sera el resultado para ambas partes.

La confiabilidad sustenta el hecho de aseverar que existen funciones que

cumplen las Relaciones Puablicas acorde a las exigencias de la
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organizacion y que requieren de condiciones basicas para su buen

desempefio.

Corrientes de las Relaciones Publicas

Existen tres corrientes o escuelas marcadas de Relaciones Publicas: La

escuela norteamericana, europea y latinoamericana:

a)

b)

La Escuela Norteamericana

La Escuela Norteamericana representada por los aportes de Yvi Lee,
Edward L. Bernays, Bertrand Canfield, John M. Reed y William J.
Corbet.

Tiene como propdsito principal el cuidado de la imagen de la
empresa, asi como también respaldar la defensa del sistema social,

econémico y politico capitalista.

La Escuela Europea

Representada por Lucien Matrat su fundador, asi como otros
representantes entre los que destacan Guido Di Rossi Di Lion Nero;
los britanicos Sam Black y Toby McManus; los espafioles Luis
Solano Fleta, Joan Costa, Antonio Noguero y José Daniel Barquero.

Su objetivo es considerar a las Relaciones Publica como elemento
promotor de la solidaridad y confianza en los grupos sociales que

integran la empresa, o que se relacionan con ella.
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c) LaEscuela Latinoamericana

Representada por Federico Sanchez Fogarty y Carlos Bonilla,
Francisco Hirsuto, Evaristo Gonzales Lorenzo Alfredo Blanco y

Osvaldo Agustin Castafia.

Tiene por objetivo principal el logro de la integracién y el desarrollo
social reciproco entre las organizaciones y sus publicos, y también

de la comunidad a la que ellos pertenecen.

La naturaleza de las funciones en las Relaciones Publicas

La naturaleza de las funciones en las Relaciones Publicas recae en
cuatro niveles de acuerdo a lo sefialado por Jauregui (1988) al interior de
una estructura formal de una organizacion. Cada una de ellas presenta
caracteristicas particulares que describen su rol al interior de una
organizacion, en tal sentido se presentan cuatro niveles jerarquicos que a

continuacion se describen:

El primer nivel presenta a las Relaciones Pablicas como una
funcidn de consultoria, que se caracteriza por disponer de un presupuesto
acorde a las actividades que realiza, infraestructura adecuada, asi como la
tecnologia de comunicacién que le permita cumplir con las funciones que
demanda la organizacion. La esencia principal de la funcion de consultoria
es el hecho de tener una dimensién internacional, es decir, que la
organizacion posee sucursales en otros paises y posee una jerarquia sobre

otras dependencias de Relaciones Publicas.

El segundo nivel presenta a las Relaciones Publicas como una
funcion de asesoria, la misma que posee caracteristicas similares a la
funcion de consultoria con la diferencia que s6lo es de caracter nacional,
no tiene la trascendencia internacional que si presenta la funcion de
consultoria, en palabras sencillas, la organizacion solo actla en territorio

patrio y no dispone de sucursales.
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El tercer nivel de las Relaciones Publicas, se presenta cuando solo
cumple una funcion de apoyo, es decir, que tiene una dependencia
arraigada de la alta direccidn o las gerencias respectivas para orientar las
acciones que debe realizar, no posee presupuesto propio, carece a veces de
infraestructura propia, no cuenta con personal especializado, presenta
limitaciones en cuanto a tecnologias de comunicacion y desconoce
proceso de protocolo organizacional, entre otros funciones de la

especialidad.

El cuarto nivel denominado funcién final, consiste en el ejercicio
de las Relaciones Publicas a través de una empresa que realiza actividades
vinculantes a la especialidad y presta servicios vinculados a la comunidad.
Su rol mas importante es la de asesorar a las organizaciones de forma
integral en todo lo relacionado a la interaccion con otras empresas y

publicos.

Los cuatro niveles que presentan las funcione generales en las
Relaciones Publicas, permiten establecer cual de ellos es el que
predomina, ya que en la realidad se suelen presentar todos ellos en diversas
condiciones o circunstancias segun el modelo relacionistico de gestion que

posea la organizacion.

La universidad como institucion pudblica, muestra esta
caracteristica de tales funciones, siendo una particularidad el conocer la
prevalencia de una de estas cuatro funciones a fin de aplicar las técnicas y
herramientas inherentes a las Relaciones Publicas para lograr con los
objetivos de posicionamiento de imagen a la cual esta llamada toda
organizacion que ingresa a un mercado competitivo de servicios

académicos de jerarquia superior.
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La estructura organica de las Relaciones Publicas

La estructura organica de las Relaciones Publicas a través de la naturaleza

de las relaciones funcionales presenta cuatro niveles organimétricos:

a)  Relacién de consultoria

Es aquella que se fundamenta en la independencia funcional de las
Relaciones Publicas, se ubica al nivel de la méas alta jerarquia de la
organizacion, otorga consejos complejos a problemas vinculados con la
especialidad, condiciona, determina y decide la toma de decisiones al mas

alto nivel, en forma directa. Determina la solucién al problema.

[ A RR.PP ]

Determinaen la Toma

de Decisiones

e ] [ c ]

Figura 1 Relacion de consultoria
Fuente: Jauregui (1988)

En el campo de las Relaciones Puablicas, la relacién de consultoria se
caracteriza porque presenta profesionales de la especialidad altamente
capacitados, independencia presupuestal, infraestructura propia,
tecnologia de comunicacion de vanguardia, manejo de informacion al méas
alto nivel, posee la autorizacion de diagnosticar y evaluar los resultados
de cada dependencia de la organizacion. La distincibn mas resaltante
radica en su dimension internacional, es decir abarca dependencias en

otros paises.
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Relacion de asesoria

Son las relaciones que se dan entre la unidad asesoray las unidades

de mando y de linea (Jauregui, 1988, pag. 21)

Influye en la Toma de RR.PP

Decisiones

B C

Figura 2 Relacién de Asesoria
Fuente: Jauregui (1988)

En el &mbito de las Relaciones Publicas, la relacion de asesoria se
caracteriza porque presenta caracteristicas similares a la relacion
anterior, es decir cuenta con profesionales de la especialidad
altamente capacitados, posee independencia presupuestal, dispone
de una infraestructura propia, tiene acceso a las tecnologias de
comunicacion mas sofisticadas, maneja la informacién estratégica
de la organizacion, tiene la confianza al mas alto nivel y recomienda
los cambios necesarios que beneficien a la organizacion a traves de
diagndsticos situacionales y operacionales en la especialidad para
evaluar resultados y recomendar las decisiones en provecho de la
organizacion. La funcidon de asesoria, propone alternativas de
solucion para ser elegidas por quienes toman las decisiones finales

de una organizacion.



60

Relacién de apoyo

Son las relaciones que se dan entre las unidades de apoyo o
auxiliares y las unidades de linea, existe una dependencia de las

Relaciones Publicas frente a otras areas. (Jauregui, 1988, pag. 21).

A

No Toma de

Decisiones.

RR.PP

SENCEE B

Figura 3 Relacion de apoyo

Fuente: Jauregui (1988)
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Relacion final

Es aquella que se fundamenta en los principios de autoridad,
jerarquia y unidad de mando, representa a las Relaciones Publicas
como sistema independiente que genera servicios a otras

organizaciones. (Jauregui, 1988, pag. 20).

RR PP

Aconseja a Tomar
Decisiones

A B

Figura 4 Relacién Final

Fuente: Jauregui (1988)

Las empresas o instituciones en la actualidad son conscientes de la
necesidad de proyectar una imagen adecuada hacia la comunidad, en
razdn que existe una relacion de interdependencia socioeconémica
para subsistir en el mercado comercial y de servicios, sobre todo,
para lograr un posicionamiento y rentabilidad de la oferta de bienes
0 servicios que demandan los publicos o consumidores a los cuales

se dirige su organizacion.

Por lo sefialado anteriormente se requiere de organizaciones
altamente especializadas en Relaciones Publicas que contribuyan
eficientemente con los objetivos y responsabilidades de una

organizacion.
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El proceso de las Relaciones Publicas

El proceso de las Relaciones Publicas presenta cuatro etapas: la

investigacion, la planificacion la comunicacion y la evaluacion.

a)

b)

La investigacion

La investigacion brinda al profesional de las Relaciones Publicas a
encontrar un punto de partida para iniciar el disefio del
planeamiento. Este trabajo debe proponer objetivos de Relaciones
Publicos congruentes y en armonia con los objetivos institucionales
de la organizacidn. Los objetivos nos definen qué es lo que se desea

lograr en beneficio de la organizacién y sus propositos.

La investigacion proporciona “la informacion necesaria para
entender las necesidades de los publicos” (Wilcox, Relaciones

Publicas Estrategias y Tacticas, 2012) y articular mensajes potentes.

La planificacion

El plan o programa de Relaciones Publicas aborda las tacticas, los
tiempos y los recursos que se utilizaran para implementar la
estrategia de comunicacién de una organizacion, aquella forma o

rumbo de como lograr los objetivos.

Las tacticas son las acciones que realizaran los profesionales de
Relaciones Publicas utilizando herramientas del sector, como notas,
encuentros con autoridades, eventos, redes sociales, anuncios, entre

otros instrumentos.
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La comunicacion

Es la aplicacion de una decision, el proceso y los medios por los que
se alcanzan los objetivos. Las estrategias y tacticas de un programa
pueden adoptar la forma de comunicados de prensa, ruedas de
prensa, eventos especiales, medios sociales como Facebook y
Twitter, discursos, webcasts, concursos, posteres e incluso

comunicacion boca a oreja.

Las metas del proceso de comunicacion son informar, persuadir,

motivar o lograr la comprension mutua.

La evaluacion

Lo fundamental de la evaluacion es poder comparar lo alcanzado
con los objetivos que se establecieron al principio de la

campana.

La evaluacibn misma es otra investigacion que requiere de
instrumentos especificos para demostrar la eficacia y el

verdadero poder de las Relaciones Publicas.

En el proceso de las Relaciones Publicas la Evaluacion suele
realizarse a través de auditorias de comunicacion referentes a la
gestion corporativa de la especialidad en los diversos rubros

funcionales al interior de la organizacion.



2.2.6.

64

La naturaleza funcional en las Relaciones Publicas

La teoria en el campo de las Relaciones Publicas genera aportes
sustanciales referidas al sistema de una organizacion, relacionadas a la
gestion corporativa; describen la naturaleza de las funciones en las
Relaciones Publicas como un modelo interactivo de interrelacion gerencial
y administrativa que se enmarca en cuatro ambitos: la consultoria, la
asesoria, el apoyo y la funcion final que desempefia la especialidad; en tal
sentido, se observa en la realidad que suele prevalecer una de ellas con

mayor incidencia que el resto.

La asesoria en Relaciones Publicas encierra un enfoque particular, al
comprender que las Relaciones Pablicas tiene por objeto el estudio de los
procesos de comunicacion intragrupales e intergrupales, generalmente
vinculados a los medios de comunicacion social, como la determinacion
de los principios rectores del contenido material de los mismos en tanto
que dichos procesos tengan por finalidad la gestacion de actitudes de
solidaridad social hacia el sujeto individual o colectivo que los inicia y
mantiene. (Solano, 1999, p. 85).

Barquero (2002, p.146) sefiala que en los ultimos tiempos se viene
resaltando el empleo de las 8 “C” para triunfar en la estrategia de las
Relaciones Puablicas y que estan vinculadas a la naturaleza de sus

funciones:

a) Credibilidad

b) Confianza

c) Contexto

d) Contenido

e) Claridad

f) Continuidad y consistencia
g) Canales de comunicacion

h) Capacidad del auditorio
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Objetivos de las Relaciones Publicas

En el contexto de las Relaciones Publicas, la gestion de la imagen

corporativa de una organizacion conlleva a incidir fundamentalmente en

el valor de marca y en la reputacion corporativa. Los objetivos se resumen

en cuatro segun Ana Ullod:

a)

b)

d)

Adquirir notoriedad y reputacion

Es decir, se debe lograr un nombre, fama y prestigio. Que la
organizacion esté asociada a valores positivos, alcanzar un liderazgo

marcado en la comunidad.

Generar valor empresarial y social

El valor es un elemento intangible que va mas alla del andlisis del
balance de una empresa o de la eficacia de las acciones llevadas a

cabo por una organizacion.

Lograr influencia

Lograr una influencia positiva en el contexto de la opinion publica,
representa para una organizacion la solidez de los argumentos que
sostiene frente a determinados temas de interés social. “Es la
capacidad de ejercer poder en el propio &mbito de actuacion, en la
esfera de influencia, en el conjunto de la sociedad y en los

organismos que la representan”. (Ullod, 2014, p. 93).

Generar confianza

Generar confianza es tener la credibilidad y transmitir seguridad.

Estos cuatro objetivos finalmente en conjunto muestran la necesidad
de establecer relaciones Optimas con los publicos a los cuales se

dirige la organizacion.
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Areas de operacion de las Relaciones Publicas

Las &reas en las que opera o actuan las Relaciones publicas se

circunscriben a dos: las Relaciones Publicas internas y las Relaciones

Publicas externas.

a)

Las Relaciones Publicas internas

Son aquellas que se dirigen hacia el publico interno de la
organizacion, a los grupos sociales afines que integran el
organigrama de la empresa o institucion. Para precisar quiénes
forman parte del publico interno se puede mencionar a los
siguientes: Los trabajadores o colaboradores, los mandos
intermedios y directivos, asi como sus respectivas familias. Los
expertos en esta materia han considerado que también integran este
grupo a clientes y proveedores por su aproximacion frecuente con la

organizacion.

El principal propdsito de las Relaciones Publicas vinculado
a su publico interno, es la de establecer una fuerte interrelacion entre
los miembros de la empresa y crear una cultura corporativa que sea
aceptada y compartida de acuerdo a la vision, misién, politicas y
objetivos que persiga la organizacién. La cultura corporativa se

genera en base a la participacion de una serie de elementos:

- La definicion de unos valores claros.

- La coherencia de las politicas de actuacion de la entidad con los
valores que predica.

- La generacion de valor humano y social derivado de estos

principios.
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Para tales propositos tal como lo sefiala Ullod (2014, p. 95) se debe

orientar la comunicacion interna hacia las siguientes funciones:

Difundir la cultura corporativa

Gestionar los flujos internos de informacion

Realizar una escucha activa de lo que ocurre en la compafiia y
fomentar el feed-back entre la direccion y los trabajadores.

Crear y utilizar eficazmente los elementos de relacion.

Para la difusion de la cultura corporativa se requiere algunas

herramientas de trabajo comunes que sean empleadas en forma

efectiva, entre las mas destacadas se tiene:

Manuales corporativos, como el de bienvenida, cultura de
empresa 0 buenas practicas.

Buzon de sugerencias (fisico y/o on-line) y tablones de anuncio.
Revista Corporativa (en papel o soporte digital).

Intranet.

Acciones de incentivacion: premios, ayudas a proyectos, becas de
estudio, asistencia a congresos, conciliacion familiar, en otros.
Meeting anual y reuniones de ciclo.

Acciones solidarias y de Responsabilidad Social Corporativa.
Jornadas de puertas abiertas y encuentros de familiarizacion.

Comunicacion personal: nacimientos, aniversarios, jubilaciones.



b)

68

La comunicacion interna suele presentar tres niveles:

- Comunicacion ascendente: cuando se realiza de abajo hacia
arriba en la organizacion de la empresa.

- Comunicacion descendente: que se presenta de arriba hacia
abajo.

- Comunicacion transversal: Cuando pone en contacto a diferentes

areas de la organizacion.

Las Relaciones Publicas externas

Las Relaciones Publicas externas se caracterizan porque desarrollan
acciones dirigidas a sus publicos objetivos y a la opinion publica en
general con el propdsito de informar quienes son, que hacen, cuales
son las razones por los que lo hacen y cudl es la sensibilidad hacia

el entorno en el que se encuentran inmersas.

Frente a la opinion publica, las Relaciones Pablicas son
conscientes que es un fendmeno cambiante, que pueden estar a favor

0 en contra de un hecho.

Las Relaciones Publicas externas deben actuar en un periodo
de tiempo sostenido. Los objetivos a corto plazo, se relacionan méas
con la proyeccién de una imagen publica especifica en base a un
proyecto concreto que con la construccion de una auténtica
reputacion. Y una buena reputacién es un escudo ante los ataques,

las intoxicaciones informativas y los estados de opinidn negativos.
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CAPITULO IlI

MARCO METODOLOGICO

3.1. HIPOTESIS

3.1.1.

3.1.2.

Hipotesis general

La relacion que existe entre la naturaleza de funciones en las Relaciones

Publicas y la imagen corporativa de la Universidad Nacional Jorge

Basadre Grohmann de Tacna es significativamente alta en el 2019.

Hipotesis especificas

a)

b)

d)

La relacién que existe entre la funcion de apoyo y la imagen
corporativa de la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann de

Tacna es alta.

La relacidén que existe entre la funcion de asesoria y la imagen
corporativa de la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann de

Tacna es alta.

La relacion que existe entre la funcion de consultoria y la imagen
corporativa de la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann de

Tacna es alta.

La relacién que existe entre la funcion final y la imagen corporativa
de la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann de Tacna es

alta.
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3.2. VARIABLES

3.2.1. Variable Uno

3.2.1.1. Denominacion de la variable

Naturaleza de funciones en Relaciones Publicas

3.2.1.2. Indicadores
- Funcién de apoyo
- Funcién de asesoria
- Funcién de consultoria

- Funciodn final

3.2.1.3. Escala de medicion
La medicion de la variable estd acorde a la denominada escala de Likert.
Por consiguiente, cada uno de los indicadores sera medido utilizando

los siguientes valores:

- Muy de Acuerdo

- De Acuerdo

- Nide Acuerdo Ni en desacuerdo
- En desacuerdo

- Totalmente en desacuerdo
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3.2.2.  Variable dos

3.2.2.1. Denominacion de la variable

Imagen corporativa

3.2.2.2. Indicadores

Imagen fisica
Imagen conceptual

Imagen valorativa

3.2.2.3. Escala de medicién

La medicion de la variable esta acorde a la denominada escala de Likert.

Por consiguiente, cada uno de los indicadores sera medido utilizando

los siguientes valores:

Muy de Acuerdo

De Acuerdo

Ni de Acuerdo Ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

3.2.3.  Variables intervinientes

Por tratarse de una investigacion de caracter social las variables

intervinientes que participan en el estudio se refieren a la edad y género.
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VARIABLES

INDICADORES

DEFINICION

Variable 1:

Naturaleza de las RR.PP.
Funcién genérica que
desempefian las Relaciones
Publicas al interior de una
organizacion a través de las
siguientes funciones:
consultoria, asesoria, apoyo y
final.

F. Consultoria

Encargada de plantear vy
ejecutar soluciones concretas
vinculadas a la problematica de
la  especialidad.  (Jauregui,
1988).

F. Asesoria

Encargada de presentar
alternativas de solucién
vinculadas a la especialidad
guedando a disposicion de ser
ejecutadas o no por la gerencia
o alta direccion. (Jauregui,
1988).

F. Apoyo

Encargada de cumplir con las
disposiciones emanadas de la
gerencia o alta direccion.
(Jauregui, 1988).

F. Final

Encargada de proponer soluciong
vinculadas a la especialidad a
cargo de la agencia 0 empresa dg
RR.PP. (Jauregui, 1988).

VARIABLE

INDICADORES

DEFINICION

Variable 2:

Imagen corporativa
“Representacion mental de
una empresa que tiene la
capacidad de condicionar y
determinar, incluso  las
actitudes de un grupo social en
relacion con esta empresa”.
(Costa, 1993, pég. 20).

Imagen Fisica

La imagen fisica Ilamada
también imagen formal, es la
que articulan en los publicos los
objetos fisicos, sean estos
comunicaciones directas o
hechos que comunican. (Di
Génova, 2012, pag. 43)

Imagen Conceptual

Se refiere a que los hechos de
comunicacion tienen también
un componente fisico que
genera imagen, pero mas
importante es el concepto que
comunican, lo que propone el
mensaje, ya que los hechos
formales son olvidados y el
concepto perdura como el
fundamento de la
comunicacion. (Di  Génova,
2012, pag. 43).

Imagen valorativa

Se refiere a la valoracion que el
individuo o la sociedad hacen,
tanto de los aspectos fisicos
como conceptuales”. (Di
Génova, 2012, pag. 44)
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TIPO DE INVESTIGACION

La investigacion que se ha realizado se considera de acuerdo al contexto

metodoldgico que esta en el tipo basico.

El nivel de investigacion es relacional en razon que trata de establecer el vinculo

que existe entre las dos variables que participan en el presente.

DISENO DE LA INVESTIGACION

La investigacion presenta un disefio no experimental, en razén a que recolecta
datos de un solo momento y con un tiempo Unico, se trata de establecer la

relacion de variables en un momento determinado.

AMBITO DE ESTUDIO

La presente investigacion se realizaré en la Universidad Nacional Jorge Basadre
Grohmann, precisando el pablico interno en término de muestra a los estudiantes
de 3° 4°y 5° afio de la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion,
bajo los lineamientos que se establece en el Reglamento de la Escuela de

Posgrado de la Universidad Privada en la ciudad de Tacna.

POBLACION Y MUESTRA

a) Unidad de estudio
La unidad de estudio son los estudiantes de la Escuela de Comunicacién en
la especialidad de Relaciones Publicas y periodismo, que se encuentran
cursando los estudios de 3°, 4° y 5° afio de estudios.

b) Poblacién
Se consideré como poblacion de estudio a los estudiantes de comunicacion
social en la especialidad de Relaciones Publicas de la Escuela de

Comunicacion Social de la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann.
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Muestra (Si el estudio lo requiere)

Considerando que la poblacion es menor a 500 estudiantes de
comunicacion, y se tiene a 303 estudiantes matriculados y registrados para
el periodo 2019 se consider6 a 70 estudiantes por estar directamente
involucrados con el conocimiento de las Relaciones Pablicas, precisando
que durante su formacién académica son los estudiantes de tercero, cuarto
y quinto afio quienes conocen lo referente a dicha especialidad. No se
considera al primer y segundo afio en razén que sélo llevan cursos o
materias generales y desconocen aun lo referente a la especialidad de

Relaciones Publicas.

En consecuencia, se considera una muestra de 70 estudiantes por
conveniencia como referencia operativa para el tratamiento estadistico, los
mismo que estan seleccionados por cumplir con las caracteristicas de la
investigacion. La muestra seleccionada se precisa en razdon de ser
estudiantes que estan formados en la materia de Relaciones Publicas y

comprenden los alcances y contexto de su rol en una organizacion.

3.7. TECNICAS E INSTRUMENTOS

3.7.1.

3.7.2.

Técnicas

La técnica empleada fue la encuesta, como lo sefiala Pino (2014) “es el
conjunto de reglas y procedimientos que permite al investigador
establecer la relacion con el objeto o sujeto de la investigacion” (p 415).

Instrumento

El instrumento aplicado fue el cuestionario, tal como lo sefiala Pino (2014)
“Es el mecanismo que utiliza el investigador para recolectar y registrar la
informacion”. (p. 415). El cuestionario ha sido elaborado de acuerdo a la

propuesta de Ferrari (2016), relacionado al tema investigado.
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CAPITULO IV

LOS RESULTADOS

DESCRIPCION DEL TRABAJO DE CAMPO

Se hizo el muestreo correspondiente a estudiantes matriculados en el

semestre par del afio 2019 de la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann.

Se tuvo que esperar a la culminacion del semestre académico para garantizar que
los conocimientos adquiridos sobre el tema de Relaciones Publicas en su topico
Naturaleza de las funciones en Relaciones Publicas sean comprendidos y ser
absuelto por los estudiantes una vez que culminen con la formacion académica
orientada a los cursos de especialidad profesional, de modo tal, que se esperé a
que concluyera el ciclo académico a fin de que los estudiantes se encuentren
aptos para responder las interrogantes formuladas en el cuestionario referidos al
propésito de la investigacion.

El tiempo de aplicacion durd tres dias, en los cuales se procedié a registrar los

datos solicitados en el cuestionario previamente validado por expertos.
DISENO DE LA PRESENTACION DE LOS RESULTADOS

Los resultados son presentados a través de tablas y figuras acorde a los datos
obtenidos por los instrumentos empleados en la presente investigacion,
destacando el empleo del estadistico Chi cuadrado, el mismo que establece la

relacion e influencia de las variables propuestas.

Los resultados finales han sido procesados a través del software SPSS 20.
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4.3. PRESENTACION DE LOS RESULTADOS
La presentacion de resultados comprende el andlisis y la interpretacion de los
datos obtenidos referente a la aplicacidn del cuestionario 1y 2 a los estudiantes
de la Escuela Académica de Comunicacion de los afios 3°, 4° y 5° afio

respectivamente.

Tabla 1 Funcién de Apoyo

, . . P i
Categoria Frecuencia Porcentaje orcentaje
acumulado
En Desacuerdo 4 5,26% 5,26%
Ni de Acuerdo Ni en 29 28.95% 34.21%
Desacuerdo
De Acuerdo 33 43,42% 77,63%
Totalmente de 17 2237%  100,00%
Acuerdo
Total 76 100,00%

Fuente: Cuestionario aplicado

Funcion de Apoyo

Totalmente de Acuerdo

De Acuerdo 2%

Categoria

Ni de Acuerdo Ni en Desacuerdo

En Desacuerdo

Porcentaje

Figura 5 Funcion de Apoyo
Fuente: Tabla 1

Anadlisis e Interpretacion
Se observa en la Tabla 1 y Figura 5 que: el 22,37% de los encuestados sefialan

estar totalmente de acuerdo con la funcién de apoyo que ejercen las Relaciones
Publicas en la institucion; un 43,42 considera estar de acuerdo; en tanto que un
28,95% sefiala estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, finalmente un 5,26% opina

estar en desacuerdo.
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Tabla 2 Funcion de Asesoria

) ) ] Porcentaje
Categoria Frecuencia  Porcentaje
acumulado
En Desacuerdo 4 5,26% 5,26%
Ni de Acuerdo Ni en
21 27,63% 32,89%
Desacuerdo
De Acuerdo 40 52,63% 85,53%
Totalmente de
11 14,47% 100,00%
Acuerdo
Total 76 100,00%

Fuente: Aplicacién del cuestionario

Funcion de Asesoria

Totalmente de Acuerdo

‘:% De Acuerdo 52,63%
§ Ni de Acuerdo Ni en... 27,639
En Desacuerdo 5,26%
IPorcentajel '

Figura 6 Funcion de Asesoria
Fuente: Tabla 2

Anaélisis e Interpretacion
Se observa en la Tabla 2 y Figura 6 que: el 14,47% de los estudiantes

encuestados sefialan estar totalmente de acuerdo con la funcion de asesoria que
ejercen las Relaciones Publicas en la institucion; un 52,63 considera estar de
acuerdo; en tanto que un 27,63% sefiala estar ni de acuerdo ni en desacuerdo,

finalmente un 5,26% opina estar en desacuerdo.
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Tabla 3 Funcion de Consultoria

) ] ~ Porcentaje
Categoria Frecuencia Porcentaje
acumulado
En Desacuerdo 4 5,26% 5,26%
Ni de Acuerdo Ni en 30 39,47% 44, 74%
Desacuerdo
De Acuerdo 38 50,00% 94,74%
Totalmente de 4 5,26% 100,00%
Acuerdo
Total 76 100,00%
Fuente: Cuestionario aplicado
Funcion de Consultoria
5,26%
Totalmente de Acuerdo 50,00%

&

5 De Acuerdo

g

8 Nide Acuerdo Ni en Desacuerdo l 39,47%

En Desacuerdo 5,46% |
I Polrcentlaje I I

Figura 7 Funcion de Consultoria
Fuente: Tabla 3

Anadlisis e Interpretacion
Se observa en la Tabla 3y Figura 7 que: el 5,26% de los estudiantes encuestados

sefialan estar totalmente de acuerdo con la funcion de consultoria que ejercen las
Relaciones Publicas en la institucion; un 50,00% considera estar de acuerdo; en
tanto que un 39,47% sefala estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, finalmente un

5,26% opina estar en desacuerdo.
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Tabla 4 Funcion Final

) ] ~ Porcentaje
Categorias Frecuencia Porcentaje
acumulado
En Desacuerdo 3 3,95% 3,95%
Ni de Acuerdo Ni en
19 25,00% 28,95%
Desacuerdo
De Acuerdo 36 47,37% 76,32%
Totalmente de Acuerdo 18 23,68% 100,00%
Total 76 100,00%

Fuente: Cuestionario aplicado

Funcion Final

Totalmente de Acuerdo
7%

£ De Acuerdo
&
g
& Nide Acuerdo Ni en Desacuerdo
En Desacuerdo 3,9L%
Porcentaje

Figura 8 Funcion Final
Fuente: Tabla 4

Anaélisis e Interpretacion
Se observa en la Tabla 4 y Figura 8 que: el 23,68% de los estudiantes

encuestados sefialan estar totalmente de acuerdo con la funcién final que ejercen
las Relaciones Publicas en la institucion; un 47,37% considera estar de acuerdo;
en tanto que un 25,00% sefala estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, finalmente

un 3,95% opina estar en desacuerdo.
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) ) ~ Porcentaje
Categoria Frecuencia Porcentaje
acumulado
En Desacuerdo 1 1,32% 1,32%
Ni de Acuerdo Ni en
20 26,32% 27,63%
Desacuerdo
De Acuerdo 40 52,63% 80,26%
Totalmente de
15 19,74% 100,00%
Acuerdo
Total 76 100,00%

Fuente: Cuestionario aplicado

Categoria

Desacuerdo

Totalmente de Acuerdo

De Acuerdo

Ni de Acuerdo Ni en

En Desacuerdo

Imagen Fisica

'1,32%

26,32%

1 1
Porcentaje

52

63%

Figura 9 Imagen Fisica
Fuente: Tabla 5

Anaélisis e Interpretacion
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Se observa en la Tabla 5 y Figura 9 que: el 19,74% de los estudiantes

encuestados sefialan estar totalmente de acuerdo con la Imagen Fisica que

proyecta la institucion; un 52,63% considera estar de acuerdo; en tanto que un

26,32% sefala estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, finalmente un 1,32% opina

estar en desacuerdo.
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i ) ~ Porcentaje
Categorias Frecuencia Porcentaje
acumulado
En Desacuerdo 4 5,26% 5,26%
Ni de Acuerdo Ni en
21 27,63% 32,89%
Desacuerdo
De Acuerdo 44 57,89% 90,79%
Totalmente de
7 9,21% 100,00%
Acuerdo
Total 76 100,00%

Fuente: Cuestionario aplicado

Imagen Conceptual

Totalmente de Acuerdo

~§ De Acuerdo
o
% Ni de Acuerdo Ni en
b Desacuerdo
En Desacuerdo 5,26%

57,89%

1 1
Porcentaje

Figura 10 Imagen Conceptual
Fuente: Tabla 6

Anadlisis e Interpretacion
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Se observa en la Tabla 6 y Figura 10 que: el 9,21% de los estudiantes

encuestados sefialan estar totalmente de acuerdo con la Imagen Conceptual que

proyecta la institucion; un 57,89% considera estar de acuerdo; en tanto que un

27,63% sefiala estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, finalmente un 5,26% opina

estar en desacuerdo.



Tabla 7 Imagen Valorativa

i ] ~ Porcentaje
Categorias Frecuencia Porcentaje
acumulado
En Desacuerdo 5 6,58% 6,58%
Ni de Acuerdo Ni en
31 40,79% 47,37%
Desacuerdo
De Acuerdo 32 42,11% 89,47%
Totalmente de
8 10,53% 100,00%
Acuerdo
Total 76 100,00%

Fuente: Cuestionario aplicado

Categoria

Imagen Valorativa

Totalmente de Acuerdo

De Acuerdo

Ni de Acuerdo Ni en Desacuerdo

En Desacuerdo

6,L8%

1%

5%

Porcentaje

Figura 11 Imagen Valorativa
Fuente: Tabla 7

Anadlisis e Interpretacion
Se observa en la Tabla 7 y Figura 11 que: el 10,53% de los estudiantes
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encuestados sefialan estar totalmente de acuerdo con la Imagen Valorativa que

proyecta la institucién; un 42,11% considera estar de acuerdo; en tanto que un

40,79% sefala estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, finalmente un 6,58% opina

estar en desacuerdo.



4.4.
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PRUEBA ESTADISTICA

Considerando que la investigacion es de nivel relacional, y tratdndose de variables
cualitativas se realizd la prueba de Chi Cuadrado entre la variable uno “Naturaleza
de las funciones en las Relaciones Publicas” y la variable dos “Imagen

Corporativa”.

La prueba estadistica mencionada permitid calcular el nivel de significancia “Sig”,
a traves del Estadistico Chi Cuadrado. Para ello, se tomaran los valores ordinales
empleados en la escala de Likert: Totalmente en Desacuerdo = 1, En Desacuerdo =
2, Ni de acuerdo, ni en desacuerdo = 3, De Acuerdo = 4 y Totalmente de Acuerdo
=5.

Se emplearon los programas informéaticos SPSS y Microsoft Excel, el mismo que

permitié calcular los datos requeridos para la investigacion.
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4.5. COMPROBACION DE HIPOTESIS (DISCUSION)

45.1.

Hipotesis General
Para demostrar la hipotesis general se plantea una hipétesis nula y una
hipotesis alternativa con el fin de demostrar que si existe una relacion entre

ambas variables.

Hipotesis Nula
Ho: Larelacion que existe entre la naturaleza de funciones en las Relaciones
Publicas y la imagen corporativa de la Universidad Nacional Jorge

Basadre Grohmann de Tacna no es significativamente alta en el 2019.

Hipotesis Alternativa
H1: Larelacion que existe entre la naturaleza de funciones en las Relaciones
Pablicas y la imagen corporativa de la Universidad Nacional Jorge
Basadre Grohmann de Tacna es significativamente alta en el 2019.
Tabla 8 Comprobacion Hipotesis General
Pruebas de Chi-cuadrado

Sig. asint6tica

Valor al )
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 45,9342 4 ,000
Razén de verosimilitudes 44,896 4 ,000
Asociacion lineal por
) 33,762 1 ,000
lineal
N de casos validos 76

Fuente: Aplicacién del Software SPSS

P =0,000 < 0,05 por lo tanto se rechaza la hip6tesis nula

Conclusion.

Las variables en estudio estan relacionadas, es decir, la Naturaleza de las
funciones en Relaciones Publicas posee una relacién significativamente alta
respecto a la imagen corporativa de la Universidad Nacional Jorge Basadre

Grohmann segun lo percibido por los estudiantes de la especialidad.



45. 2.

Hipotesis especificas

a) Hipdtesis especifica 1

Hipotesis Nula
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Ho: La relacion que existe entre la funcién de apoyo y la naturaleza de

funciones en las Relaciones Publicas de la Universidad Nacional

Jorge Basadre Grohmann de Tacna no es alta en el 2019.

Hipotesis Alternativa

H1: La relacion que existe entre la funcién de apoyo y la naturaleza de

funciones en las Relaciones Publicas de la Universidad Nacional

Jorge Basadre Grohmann de Tacna es alta en el 2019.

Tabla 9 Relacion funcién de apoyo e Imagen Corporativa

Valor gl Sig. asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 28,846 6 ,000
Razén de verosimilitudes 30,899 6 ,000
Asociacion lineal por lineal 18,407 1 ,000

N de casos validos 76

Fuente: Aplicacion Software SPSS

P = 0,000 < 0,05 por lo tanto se rechaza la hip6tesis nula

Conclusién

Existe una relaciéon alta entre la funcion de apoyo con la imagen

corporativa de la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann segin lo

expresado por los estudiantes de la especialidad.
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b) Hipotesis especifica 2

Hipotesis Nula
Ho: La relacion que existe entre la funcion de asesoria y la naturaleza de
funciones en las Relaciones Pablicas de la Universidad Nacional

Jorge Basadre Grohmann de Tacna no es alta en el 2019.

Hipotesis Alternativa
H1: La relacion que existe entre la funcion de asesoria y la naturaleza de
funciones en las Relaciones Pablicas de la Universidad Nacional

Jorge Basadre Grohmann de Tacna es alta en el 2019.

Tabla 10 Relacion Funcidn asesoria e imagen corporativa

Sig. asintdtica

Valor gl
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 33,4422 6 ,000
Razén de verosimilitudes 35,599 6 ,000
Asociacion lineal por lineal 27,110 1 ,000
N de casos validos 76

Fuente: Aplicacidn Software SPSS

P = 0,000 < 0,05 por lo tanto se rechaza la hip6tesis nula

Conclusion
Existe una relacion alta entre la funcion de asesoria con la imagen
corporativa de la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann segun lo

expresado por los estudiantes de la especialidad.
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c) Hipdtesis especifica 3

Hipotesis Nula
Ho: La relacion que existe entre la funcion de consultoria y la naturaleza
de funciones en las Relaciones Publicas de la Universidad Nacional

Jorge Basadre Grohmann de Tacna no es alta en el 2019.

Hipotesis Alternativa
H1: La relacion que existe entre la funcidn de consultoria y la naturaleza
de funciones en las Relaciones Publicas de la Universidad Nacional

Jorge Basadre Grohmann de Tacna es alta en el 2019.

Tabla 11 Relacion Funcidn de consultoria e imagen corporativa

Sig. asintdtica

Valor gl
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 34,1882 6 ,000
Razén de verosimilitudes 33,092 6 ,000
Asociacion lineal por lineal 24,091 1 ,000
N de casos validos 76

Fuente: Aplicacién software SPSS

P = 0,000 < 0,05 por lo tanto se rechaza la hip6tesis nula

Conclusién

Existe una relacion alta entre la funcion de consultoria con la imagen

corporativa de la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann segun lo

expresado por los estudiantes de la especialidad.
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d) Hipdtesis especifica 4

Hipotesis Nula

Ho: La relacion que existe entre la funcién final y la imagen corporativa
de la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann de Tacna no
es altaen el 2019.

Hipotesis Alternativa

H1: Larelacion que existe entre la funcion final y la imagen corporativa
de la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann de Tacna es
alta en el 2019.

Tabla 12 Relacién Funcién final e imagen corporativa

Sig. asintotica

Valor al ]
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 46,8202 6 ,000
Razdn de verosimilitudes 46,816 6 ,000
Asociacion lineal por lineal 33,286 1 ,000
N de casos validos 76

Fuente: Aplicacién software SPSS

P =0,000 < 0,05 por lo tanto se rechaza la hipétesis nula

Conclusion
Existe una relacion alta entre la funcién final con la imagen corporativa de
la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann segun lo expresado por los

estudiantes de la especialidad.
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

1.  Se logré demostrar que la Naturaleza de las funciones en Relaciones
Pablicas y la funcién de apoyo mantienen una relacion altamente
significativa la que demuestra que el nivel de la imagen corporativa que
muestra la institucion universitaria esta condicionada al tratamiento que se

le atribuya a la funcion de apoyo.

2. Considerando la Naturaleza de las funciones en Relaciones Publicas y los
componentes que le son inherentes, se preciso que existe una alta relacion
entre la funcidn de asesoria y la imagen corporativa de la Universidad
Nacional Jorge Basadre Grohmann de Tacna, siendo esta funcion la que

prevalece en la institucion por su estructura organimétrica.

3. Considerando la Naturaleza de las funciones en Relaciones Publicas y los
componentes que le son inherentes, se establecid que existe una alta
relacion entre la funcion de consultoria y la imagen corporativa de la

Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann de Tacna.

4.  Considerando la Naturaleza de las funciones en Relaciones Publicas y los
componentes que le son inherentes, se determind que existe una alta
relacion entre la funcion final y la imagen corporativa de la Universidad

Nacional Jorge Basadre Grohmann de Tacna.

5. En relacién a las variables estudiadas, se ha demostrado que existe una
relacion significativa entre la naturaleza de las funciones en las Relaciones
Publicas con la imagen corporativa de la Universidad Nacional Jorge

Basadre Grohmann de Tacna en el afio 2019.
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5.2. SUGERENCIAS

1.  Considerando la alta relacion entre la funcion de apoyo y la imagen
corporativa de la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann de
Tacna, se sugiere minimizar las funciones de apoyo a traves del 6rgano de
asesoria de la oficina de Relaciones Publicas para optimizar el rol de esta

funcién en la institucién.

2. Se requiere seguir fortaleciendo la funcion de asesoria para mejorar la
imagen corporativa a través de la oficina de Relaciones Publicas, asi como
capacitar el potencial humano que se desempefia en dicha area, en esa linea
igualmente mejorar los recursos materiales y econdmicos del area para

garantiza una gestion eficiente de la especialidad.

3. Alestablecer que existe una alta relacion entre la funcién de consultoria y
la imagen corporativa la oficina de Relaciones Publicas debe
complementar con tematicas de capacitacion en la especialidad de
Relaciones Publicas referente a la gestion corporativa de instituciones del
Estado.

4. Al determinarse la alta relacion que existe entre la funcion final y la
imagen corporativa de la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann
de Tacna, se sugiere la firma de convenios con empresas especializadas
que brinden otros servicios de Relaciones Publicas a través de la Alta

Direccion.

5. Se sugiere establecer estrategias de comunicacion corporativa basado en
planes de Relaciones Publicas aplicando la imagenometria para establecer
a través de la oficina de Relaciones Publicas el fortalecimiento de la
imagen corporativa de la institucion orientadas al publico interno y

externo.
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ANEXO 01

MATRIZ DE CONSISTENCIA
LA NATURALEZA DE LAS FUNCIONES EN LAS RELACIONES PUBLICAS Y SU RELACION CON LA IMAGEN CORPORATIVA DE LA UNIVERSIDAD
NACIONAL JORGE BASADRE GROHMANN, TACNA - 2019.
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FORMULACION DEL PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES CATEGORIA
General: General: General: VARIABLE 1 -Funcién de Apoyo - Muy Alta
¢Qué relacion existe entre la naturaleza de | Determinar la relacion que existe entre la | La relacidon que existe entre la naturaleza de | Naturaleza de funciones en | -Funcion de Asesoria - Alta
funciones en las Relaciones Publicas y la | naturaleza de funciones en las Relaciones | funciones en las Relaciones Publicas y la | Relaciones Publicas - Funcién Consultoria - Moderada
imagen corporativa de la Universidad | Publicas y la imagen corporativa de la|imagen corporativa de la Universidad -Funcién Final - Baja
Nacional Jorge Basadre Grohmann de | Universidad  Nacional Jorge  Basadre | Nacional Jorge Basadre Grohmann de Tacna - Muy baja
Tacna en el 20197 Grohmann de Tacna en el 2019 es significativamente alta en el 2019.
Especificos: Especificos: Especificas: VARIABLE 2 -lmagen fisica - Muy Alta
¢Qué relacion existe entre la funcion de | Determinar la relacion que existe entre la | La relacidon que existe entre la funcion de | Imagen corporativa -lmagen Conceptual - Alta
apoyo y la imagen corporativa de la | funcion de apoyo y la imagen corporativa de | apoyo y la imagen corporativa de la -lmagen valorativa - Moderada
Universidad Nacional Jorge Basadre |la Universidad Nacional Jorge Basadre | Universidad Nacional  Jorge Basadre - Baja
Grohmann de Tacna? Grohmann de Tacna Grohmann de Tacna es alta. - Muy baja

TECNICA: Encuesta ESCALA

¢Qué relacidn existe entre la funcion de | Precisar la relacidn que existe entre la funcion | La relacion que existe entre la funcion de | Tipo de Investigacién: Ordinal

asesoria y la imagen corporativa de la

Universidad Nacional Jorge

Grohmann de Tacna?

¢Qué relacion existe entre la funcion de
consultoria y la imagen corporativa de la

Universidad  Nacional Jorge

Grohmann de Tacna?

¢Qué relacion existe entre la funcién final
y la imagen corporativa de la Universidad
Nacional Jorge Basadre Grohmann de

Tacna?

Basadre

Basadre

de asesoria y la imagen corporativa de la

Universidad Nacional  Jorge Basadre

Grohmann de Tacna.

Establecer la relacién que existe entre la
funcion de consultoria 'y la imagen
corporativa de la Universidad Nacional Jorge
Basadre Grohmann de Tacna.

Determinar la relacion que existe entre la
funcion final y la imagen corporativa de la
Universidad Basadre

Nacional  Jorge

Grohmann de Tacna.

asesoria y la imagen corporativa de la

Universidad Nacional  Jorge Basadre

Grohmann de Tacna es alta.

La relacion que existe entre la funcion de
consultoria y la imagen corporativa de la
Nacional Basadre

Universidad Jorge

Grohmann de Tacna es alta.

La relacién que existe entre la funcion final y
la imagen corporativa de la Universidad
Nacional Jorge Basadre Grohmann de Tacna
es alta.

Bésico

Nivel de Investigacion:

Relacional

Tipo de Disefio:
No experimental

INSTRUMENTO: Cuestionario

ESTADISTICO

Para comprobar la influencia de las
variables se utilizara el Chi
Cuadrado, estadistico que mide a

las variables de orden cualitativo.

POBLACION

Estudiantes de 32, 42 y 52 afio de
formacion en RRPP, la muestra
asciende a 76  estudiantes

matriculados en el afio vigente.

Fuente: Elaboracion propia




ANEXO 02

CUESTIONARIO

Estimado colaborador:
Le solicito se sirva llenar la presente encuesta a fin de cumplir con el trabajo de investigacion
denominado "La naturaleza de las funciones en las Relaciones Publicas y su Relacién con la

imagen corporativa de la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann, Tacna - 2019".

La encuesta es andnima y estrictamente académica
Gracias
Fuente: Elaboracion propia

CUESTIONARIO 1
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DATOS GENERALES
A |Edad: N2 De encuesta:
B [Género: Fecha:
DATOS ESPECIFICOS CATEGORIAS
N° NATURALEZA DE LAS RELACIONES PUBLICAS TD ED [NA/ND| DA | TA
FUNCION DE APOYO
1 |La funcion de apoyo se limita a cumplir lo que se le ordena por parte de la Alta 1 2 3 4 5
direccién y otras jefaturas
2 |La funcion de apoyo se orienta solo a difundir informacion 1 2 3 4 5
3 [La funcién de apoyo sélo ejecuta actividades protocolares 1 2 3 4 5
4 [La funcién de apoyo se presenta mas frecuentemente que otras funciones 1 2 3 4 5
FUNCION DE ASESORIA
5 |La funcion de asesorfa coordina con la Alta Direccion sobre asuntos de la 1 2 3 4 5
especialidad
6 |La funcion de asesorfa cumple una funcion preventiva 1 2 3 4 5
7 |La funcion de asesoria desempefia un rol resolutivo 1 2 3 4 5
8 [La funcion de asesorfa establece un rol proyectivo para la institucion 1 2 3 4 5
FUNCION CONSULTORIA
9 |La funcion de consultoria se encarga de las relaciones comunitarias y 1 2 3 4 5
extracomunitarias a nivel internacional
10 |La funcién de consultoria hace Lobby con grupos de presion 1 2 3 4 5
11 |La funcion de consultoria prepara la organizacion para posibles situaciones de[ 1 2 3 4 5
crisis.
12 |La funcién de consultoria contribuye con la gestion pablica 1 2 3 4 5
FUNCION FINAL
13 |La funcién final en la institucién requiere de una agencias de Relaciones 1 2 3 4 5
Publicas
14 |La funcién final debe orientarse sélo a la imagen de la institucion 1 2 3 4 5
15 |La funcién final promueve actividades particulares de la institucion 1 2 3 4 5
16 [La funcion final prima en la institucion 1 2 3 4 5




CUESTIONARIO 2

la Region Tacna

IMAGEN CORPORATIVA TD | ED |NAND| DA | TA

IMAGEN FiSICA

17 |La comunicacion escrita es efectiva al interior de la institucion 1|2 3 4 15

18 {La universidad presenta una vestimenta formal que la identifique 1|2 3 4 15

19 {Los productos que se ofrecen al pablico tienen un envase, color o estuche que los| 1 2 3 4 5
identifigue con la universidad

20 |La infraestructura que presenta la universidad esta acorde a sus necesidades 1|2 3 4 15
académicas.
IMAGEN CONCEPTUAL

21 |EI personal administrativo de la universidad cumple sus funciones de manera| 1 2 3 4 5
eficiente y oportuna

22 |La imagen de la universidad se fortalece a través de la calidad de la ensefianzay| 1 | 2 3 4 |5
el desempefio del personal docente

23 |Las Siglas UNJBG es reconocida por su piblico interno y la comunidad en 1|2 3 4 15
general

24 {Los servicios académicos y administrativos que brinda fa universidad a la 1|2 3 4 15
comunidad son reconocidos por su eficiencia.
IMAGEN VALORATIVA

25 |La universidad posee una credibilidad solida para la comunidad 1|2 3 4 15

26 |La confianza del pdblico en la universidad es solida 1] 2 3 4 | 5

27 |La reputacion de la universidad es reconocida por su pablico interno como 1|2 3 4 15
externo.

28 |La universidad se identifica con la problemética social, economica y educativade | 1 | 2 3 4 15

Fuente: Elaboracion propia
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ANEXO 03

MATRIZ DE CONSISTENCIA — INFORME FINAL DE TESIS
TITULO DE LA TESIS: LA NATURALEZA DE LAS FUNCIONES EN LAS RELACIONES PUBLICAS Y SU RELACION CON LA IMAGEN CORPORATIVA DE LA UNJBG, TACNA - 2019
MAESTRANTE/: Edgard Hugo Ramirez Fernandez
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PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS I\KlgFla(I)I:BDIE)ERSEES METODOLOGIA CONCLUSIONES RECOMENDACIONES
1. INTERROGANTE 1. INTERROGANTE 1. HIPOTESIS GENERAL Variable 1 (X) CONCLUSION GENERAL REMENDACION GENERAL
PRINCIPAL PRINCIPAL La relacién que existe entre la | X1 Naturaleza de las - Tipo de Investigacion Se ha demostrado que existe una | Se sugiere establecer estrategias de
¢Qué relacion existe entre la Determinar la relacién que naturaleza de funciones en las | funciones en Relaciones Bésica relacion  significativa entre  la | comunicacion  corporativa para el
naturaleza de funciones en las existe entre la naturaleza de Relaciones Publicas y la imagen | Publicas. - Disefio de la Investigacion naturaleza de las funciones en las | fortalecimiento de la naturaleza de las
Relaciones Publicas y la funciones en las Relaciones corporativa de la Universidad No experimental Relaciones Publicas con la imagen | funciones en las Relaciones Publicas y la
imagen corporativa de la Plablicas 'y la imagen Nacional Jorge Basadre Grohmann | Indicadores: Relacional corporativa de la  Universidad imagen corporativa orientadas al publico
Universidad Nacional Jorge corporativa de la Universidad de Tacna es significativamente alta | - F. Apoyo Nacional Jorge Basadre Grohmann de interno y externo a la institucion.
Basadre Grohmann de Tacna en Nacional ~ Jorge Basadre en el 2019. - F. Asesoria - Ambito de Estudio Tacna en el afio 2019.
el 2019? Grohmann de Tacna en el 2019 - F. Consultoria UNJBG
2. HIPOTESIS ESPECIFICAS - F. Final CONCLUSIONES ESPECIFICAS RECOMENDACIONES ESPECIFICAS
2. OBJETIVOS ESPECIFICOS - Poblacién
2. INTERROGANTES a) La relacion que existe entre la | Variable 2 (Y) 230 estudiantes 1. Considerando la Naturaleza de las | 1. Considerando que la relacién que existe
ESPECIFICAS funcion de apoyo y la imagen | Y1.Imagen Corporativa - Muestra funciones en Relaciones Publicas y entre la funcion de asesoria y la imagen
a) Determinar la relacion que corporativa de la Universidad 76 estudiantes de 3° 4°y 5° los componentes que le son corporativa es alta, se deben optimizar el
a) ¢Qué relacion existe entre la existe entre la funcion de Nacional Jorge Basadre Grohmann | Indicadores: Afio de estudios inherentes, se determind que existe potencial humano, asi como los recursos
funcién de apoyo y la imagen apoyo y la imagen de Tacna es alta. - Imagen Fisica - Técnicas de Recoleccion una alta relgcic’an entre la fur_1cién de materiale_s y et_:o_némicos para gara_ntiza
corporativa de la Universidad corporativa de la Universidad - Imagen conceptual de datos apoyo y la imagen corporativa de la una gestlén eficiente de las Relaciones
Nacional ~ Jorge  Basadre Nacional ~ Jorge  Basadre - Imagen valorativa Encuesta Universidad ~ Nacional ~ Jorge Publicas.
Grohmann de Tacna? Grohmann de Tacna. b) La relacion que existe entre la Basadre Grohmann de Tacna ) -
b) Precisar la relacion que existe funcion de asesoria y la imagen | 3. HIPOTESIS - Instrumentos ) 2. Al establecer que existe una alta relacion
b) ¢Qué relacion existe entre la entre la funcion de asesoria y corporativa de la Universidad ESPECIFICAS Cuestionario 2. Considerando la Naturaleza de las entre la funcién de consultoria y la
funcion de asesoria y la la imagen corporativa de la Nacional Jorge Basadre Grohmann | x1. ... funciones en Relaciones Publicas y imagen corporativa se  debe
imagen corporativa de la Universidad Nacional Jorge de Tacna es alta. Indicadores: los  componentes que le son complementar  con  tematicas  de
Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann de Tacna. R inherentes_, se precisé que exi_ste una capac!tacién en la especialidad _de
Basadre Grohmann de Tacna? ) La relacién que existe entre la | - ... alta re}lamén_entre la funcu_ﬁn de Relauon_es Pl]b_llca_s re_ferentealagestlén
C) Establecer la relacion que funcion de consultoriay laimagen | X2......... asesoriay Ia_ imagen corporativa de corporativa de instituciones del Estado.
C) ¢Qué relacion existe entre la existe entre la funcién de corporativa de la Universidad | Indicadores: la_ Universidad Nacional = Jorge . »
funciéon de consultoria y la consultoria 'y la imagen Nacional Jorge Basadre Grohmann | -...... Basadre Grohmann de Tacna. 3 AI. determinarse I‘:i, alt_a relacu?n que
imagen corporativa de la corporativa de la Universidad de Tacna es alta. R ) existe entre la funcién final y la imagen
Universidad Nacional Jorge Nacional ~ Jorge  Basadre 3. Cons_lderando la N_aturalez,a c_je las corporativa de la Universidad Nacional
Basadre Grohmann de Tacna? Grohmann de Tacna. d) La relacion que existe entre la funciones en Relaciones Puablicas y Jorge Basadre_ Grohmann de T_acna, se
d) Determinar la relacion que funciéon final 'y la imagen !OS componentes ~ que le son sugiere la f""!a . de convenios - con
d) ¢Qué relacion existe entre la existe entre la funcion final y corporativa de la Universidad | -...... inherentes, se estableci6 que existe empresas especializadas que  brinden

funcioén final y la imagen
corporativa de la Universidad
Nacional Jorge Basadre
Grohmann de Tacna?

la imagen corporativa de la
Universidad Nacional Jorge
Basadre Grohmann de Tacna.

Nacional Jorge Basadre Grohmann
de Tacna es alta.

una alta relacién entre la funcién de
consultoria y la imagen corporativa
de la Universidad Nacional Jorge
Basadre Grohmann de Tacna.

4. Considerando la Naturaleza de las

funciones en Relaciones Publicas y
los componentes que le son
inherentes, se determind que existe
una alta relacion entre la funcion
final y la imagen corporativa de la
Universidad Nacional Jorge
Basadre Grohmann de Tacna.

otros servicios de Relaciones Publicas
que demanda la institucion para
optimizar la gestion de la alta direccion.

4. Habiéndose demostrado la relacion entre
la naturaleza de las funciones en las
Relaciones Publicas con la imagen
corporativa de la Universidad Nacional
Jorge Basadre Grohamnn de Tacna, se
sugiere  establecer  estrategias de
comunicacion  corporativa para el
sostenimiento de una imagen sodlida
proyectada tanto para el pablico interno
como externo a la institucion.
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