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RESUMEN

La investigacion busco determinar la importancia del uso de las relaciones
Publicas 2.0 y como influye significativamente en la Imagen Institucional que
tienen los estudiantes de la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann de
Tacna, afio 2013. Para ello se realiz6 una investigacion no experimental, de
disefio transversal de tipo correlacional causal. Se utilizé un instrumento en
escala de Likert para ambas variables y se aplico a una muestra de 354
estudiantes de la UNJBG.

La investigacion logro comprobar que existe una percepcién muy alta de
la importancia del uso de Relaciones Publicas 2.0 en los estudiantes (p=0,00 con
T de Student), asi mismo se encontré que los estudiantes percibe 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 permite afirmar que es importante para la UNJBG
mantener el desarrollo de las Relaciones Publicas 2.0 con sus estudiantes y asi

mantener y mejorar la buena imagen institucional que ha venido logrando.

Palabras clave: Relaciones Publicas 2.0, imagen institucional, estudiantes

universitarios.



ABSTRACT

The research sought to determine the importance of the use of Public
Relations 2.0 and how it significantly influences the Institutional Image of the
students of the Jorge Basadre Grohmann National University of Tacna, 2013. For
this purpose, a non-experimental, cross-sectional research was carried out.
causal correlational type. A Likert scale instrument was used for both variables

and was applied to a sample of 354 students of the UNJBG.

The research found that there is a very high perception of the importance
of using Public Relations 2.0 in students (p = 0,00 with Student's T), likewise it
was found that students perceive as very good the Institutional Image of the
University (p = 0,00 with Student's T). Finally, thanks to the Spearman Correlation
test, it has been possible to establish the existence of a significant influence when
finding a p-value of less than 0,05 (p = 0,00), and a coefficient of rs = 0,254,
which, be positive, indicates that the influence is direct, that is, improving Public
Relations 2.0 would improve the institutional image. This allows us to affirm that
it is important for UNJBG to maintain the development of Public Relations 2.0
with its students and thus maintain and improve the good institutional image that

it has been achieving.

Keywords: public relations 2.0, institutional image, university students.



INTRODUCCION

En la investigacion se planteé como obijetivo, el determinar la influencia
de la percepcion de la importancia del uso de Relaciones Publicas 2.0 en la
Imagen Institucional que tienen los estudiantes de la Universidad Nacional Jorge
Basadre Grohmann de Tacnha, afio 2013. Para ello se realiz6 una investigacion
no experimental, de disefio transversal de tipo correlacional — causal, cuyos

resultados se han desarrollado en cinco capitulos.

En el Capitulo | se plante6 el problema, asi como los problemas
secundarios que fueron la guia de la investigacion, de la misma manera se

detallo la justificacion, objetivos e hipotesis que se buscaron comprobar.

En el Capitulo Il se ha desarrollado el marco tedrico que sirve de base a
la investigacion, en este se detalla la teoria sobre Relaciones Publicas 2.0 e

Imagen Institucional.

En el Capitulo Il se desarrolla el marco metodoldgico. Se puede encontrar
el disefio, la poblacion, la muestra, las técnicas e instrumentos que sirvieron para

el levantamiento de la informacion.

En el Capitulo IV se exponen los resultados encontrados, asi como la

prueba de la hipotesis.

Finalmente, en el Capitulo V se pueden hallar la discusién, continuando

con las conclusiones y recomendaciones del fruto de la investigacion.

Estamos seguros que este trabajo servira a los estudiantes,
principalmente a los de Ciencias de la Comunicacion, es un tema tan importante
como son las Relaciones Publicas 2.0 y la Imagen Institucional que toda

organizaciéon debe mantener y mejorar.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion del problema

Las Relaciones Publicas es una disciplina que se desarrolla a través de
un proceso como es la investigacion, la accion, la comunicacion y la evaluacion,
con la aparicion de las Redes Sociales, las Relaciones Publicas utilizan la
comunicacion digital y sus diversos instrumentos y estrategias para influir en el

publico y la opinién publica.

En las ultimas décadas con el desarrollo de las nuevas tecnologias de
informacién y comunicacion las Relaciones Publicas 2.0 utilizan diversas formas
de comunicacién constituidas por el conjunto aplicaciones que ofrecen las redes
sociales en el internet; los nuevos escenarios de comunicacion en los que se
debaten ideas, se construyen opiniones, se revelan emociones y hasta se
concretan negocios, hace posible la opcién de nuevas alternativas de solucién a
los diversos conflictos de caracter social, econémico, laboral, institucional etc..
Es precisamente aqui donde se presentan las ventajas de quienes han asumido
el empleo de las Relaciones Publicas 2.0 como una forma de comunicacion que
permita facilitar y optimizar la informacion para fortalecer la solidez de una

organizacién frente a su comunidad.

Una imagen es el producto de una comunicacion eficiente y permanente,
con las caracteristicas de proyectar a la sociedad el esfuerzo de una
organizacion que responda a las necesidades sociales y econdmicas de su
comunidad; sin embargo, esta situacibn no se presenta en la Universidad
Nacional Jorge Basadre Grohmann debido al limitado empleo de las redes
sociales como canales 6ptimos de informacion que le permitan mantener una

comunicacion oportuna y eficiente con los publicos a los cuales se dirige.



El internet, ha generado cambios significativos en la administracion
publica afectando directamente a la imagen que proyectan tales instituciones,
mas aun si se sabe que toda organizacion requiere emplear eficientemente los
recursos de la red para asi favorecer a una eficiente relacion con la diversidad
del publico, de modo tal que se logre un posicionamiento sélido respecto a la

imagen institucional que desea proyectar a la comunidad.

Lo sustentado en el parrafo anterior requiere de una propuesta basada en
el desempeio que deben asumir las Relaciones Publicas para adecuarse a las
nuevas necesidades que tienen el publico ampliamente vinculado con las redes
sociales. En tal sentido, se considera de suma importancia destacar el enfoque
que le dan a este fenbmeno comunicacional las denominadas Relaciones
Publicas 2.0

De continuar con una imagen institucional desapercibida y no emplear
adecuadamente las Relaciones Publicas 2.0 se espera no alcanzar mejoras en

los diferentes niveles de comunicacion con los publicos de la institucion.

Se espera un mayor empleo de las Relaciones Publicas 2.0 a fin de

mejorar la imagen institucional de la Universidad.

El propésito de la presente investigacion es establecer la relacion entre el
empleo de las Relaciones Publicas 2.0 y la imagen institucional de la Universidad

Nacional Jorge Basadre Grohmann.



1.2. Formulacién del problema

1.2.1. Problema principal

¢,Como influye la valoracion de la importancia del uso de Relaciones
Publicas 2.0 en la Imagen Institucional que tienen los estudiantes de la Universidad

Nacional Jorge Basadre Grohmann de Tacna, afio 2013?

1.2.2. Problemas secundarios

a. ¢Cual es la valoracion de la importancia del uso de Relaciones
Pudblicas 2.0 que tienen los estudiantes de la Universidad Nacional

Jorge Basadre Grohmann de Tacna, afio 2013?

b. ¢Cudl es la percepcion de la Imagen Institucional que tienen los
estudiantes de la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann de

Tacna, afio 20137

1.3. Justificacién e importancia

El presente proyecto de investigacion pretende generar un aporte a la
institucion académica a través de los alcances de las Relaciones Publicas 2.0,
de modo tal, que se logre mejorar la imagen institucional que ostenta
actualmente la universidad, y se logre una mayor aceptacion por parte de los

publicos con los que se vincula la universidad.

De otro lado, se pretende aportar a la teoria de las Relaciones Publicas
con los enfoques que presentan las redes sociales al alcance de las
organizaciones y como pueden aprovecharse todos los recursos que ofrece la

tecnologia de la comunicacion virtual.



El trabajo muestra su aporte metodolégico a través de herramientas
estadisticas cuya aplicacion permite sistematizar la informacion que sea
relevante para la investigacion, de otro lado se emplearon las técnicas
siguientes: La encuesta, la observacion y la estadistica inferencial con los
respectivos instrumentos de aplicacion como son: el cuestionario, la ficha de
observacion y un software estadistico que permitié su respectivo procesamiento

informatico.

Considerando los objetivos propuestos es pertinente sefialar que el
presente trabajo de investigacion permita consolidar una imagen institucional
solida de la universidad a fin de proyectar a las instituciones publicas una imagen

de credibilidad y confianza.

En el desarrollo de la investigacion se considera que es de suma
importancia conocer sobre las Relaciones Publicas 2.0 como una forma de

contribuir de manera integral con toda organizacion sea esta publica o privada.

1.4. Objetivos

1.4.1. Objetivo General

Determinar la influencia de la valoracién de la importancia del uso de
Relaciones Publicas 2.0 en la Imagen Institucional que tienen los estudiantes de la

Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann de Tacna, afio 2013.

1.4.2. Objetivo Especificos

a. Determinar la valoracion de la importancia del uso de Relaciones
Publicas 2.0 que tienen los estudiantes de la Universidad Nacional

Jorge Basadre Grohmann de Tacna, afio 2013.



b. Determinar la percepcion de la Imagen Institucional que tienen los
estudiantes de la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann de

Tacna, afio 2013.

1.5. Hipoétesis

1.5.1. Hipo6tesis general.

La valoracién de la importancia del uso de Relaciones Publicas 2.0 influye
significativamente en la Imagen Institucional que tienen los estudiantes de la

Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann de Tacna, afio 2013.

1.5.2. Hipotesis especificas.

a. Es muy alta la valoracion de la importancia del uso de Relaciones
Publicas 2.0 que tienen los estudiantes de la Universidad Nacional

Jorge Basadre Grohmann de Tacna, afio 2013.

b. Es muy buena la percepcion de la Imagen Institucional que tienen los
estudiantes de la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann de

Tacna, afio 2013.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes del estudio

En la Regién Tacna no se encontro trabajo alguno con relacion al tema

propuesto, sin embargo, se ha podido encontrar las siguientes investigaciones:

Ramos (2012, p. 86) en su investigacion titulada “Relaciones Publicas.
2.0: El uso de los Medios Sociales en la estrategia de comunicacion online de
marcas ciudad espafnolas” publicada en la Revista Internacional de Relaciones

Publicas de Mélaga (Espafia) concluye que:

“Existe una alta consciencia sobre la iniciativa de creacion de una marca
aplicada a territorios ya que, la mayoria de ciudades espafiolas
analizadas, disponen de marca ciudad o se encuentran en fase de
desarrollo. Ademas, éstas comienzan a adaptar y a dirigir sus respectivas

campafas de comunicacion hacia el nuevo escenario digital.

Referente al andlisis de medios sociales, la mayoria de las ciudades
investigadas realizan campafias de comunicacion muy similares a traves
de Facebook, Twitter y Youtube, aunque, en la mayoria de los casos, el
uso que se hace de estos medios suele ser una extension de sus
respectivas paginas Web. Realmente no se aprovechan estos medios
para desarrollar la comunicacion e interaccion entre sus participantes
mediante otras iniciativas que no sean comentarios o insercion de

contenidos audiovisuales corporativos.”

Garcia (2014, p. 198) en su investigacion titulada “Relaciones Publicas
2.0: La personalizacion de los mensajes en redes sociales como elemento de

fidelizacion” realizada en la Universidad de Malaga (Espafia) concluye que:



“Con todos los datos obtenidos se ha podido plantear un panorama
general de como funcionan las organizaciones con las redes sociales
desde la practica de las Relaciones Publicas 2.0. Sin embargo, esta tesis
ha concluido que en su intento de ver si existian elaboraciones de
mensajes personalizados por parte de las organizaciones para llegar a
conocer a sus publicos de forma individual, se ha detectado que no es asi,
gue pese a las ventajas que ofrecen estas plataformas para llevarlo a
cabo, las organizaciones, aunque a publicos reducidos, sigue llevando a

cabo mensajes dirigidos a masas.

2.2. Bases tedricas

2.2.1. Desarrollo histérico de las Relaciones Publicas

2.2.1.1. Etapa pre cientifica de las Relaciones Publicas

a. Fase prehistorica

La vision prehistorica de las Relaciones Publicas se puede conocer por
estudios o investigaciones de historia universal, en la que se unieron los hombres
en hordas, luego en clanes, posteriormente en tribus y finalmente formaron
sociedades, lo cual indica, con claridad, que siempre ha existido la necesidad de
agruparse, persuadir, comunicarse, tener principios comunes e ideales. De otro
lado la teoria del gregorismo del hombre afirma que las Relaciones Publicas se
encuentran en la naturaleza misma de la persona. El hombre de neandertal
perfecciona el arte movilar rupestre, paleolitico e inici6 la escritura y su funcion
fue sustituir la palabra lo cual facilité la comunicacion en espacios histéricos
diferentes. Estos son antecedentes importantes de las Relaciones Publicas que

se pueden encontrar a lo largo del mundo (Aranibar y Oviedo, 2013).



b. Fase histérica

En funcion a esta fase se pretende hacer un estudio que interpreta de
manera analitica y sintética las diferentes manifestaciones culturales
encontradas en el mundo y que estan relacionadas a Relaciones Publicas, de

esta forma, se pueden encontrar los siguientes (Aranibar y Oviedo, 2013):

— Egipcios: Los egipcios tuvieron tres tipos de escritura la jeroglifica,
que fueron grabados sacros, la hieratica que fue de uso sacerdotal y
la demotica, qué la usé el pueblo comin. De la misma manera,
implementaron todo un sistema denominado habladores o pregoneros
gue informaban al pueblo los deseos e inquietudes del faradn y de la
misma manera, daban a conocer al faradn las inquietudes de la ciudad.
Se piensa que fueron los primeros embajadores que tuvieron los

pueblos ante las autoridades para mantener las buenas relaciones.

— Persas: Referente a los persas se puede afirmar que llegaron a
implantar una organizacion de correos e inspectores, a los que se les
conocié como ojos y oidos del rey, los cuales cumplian funciones de

investigadores de la opinion de los ciudadanos.

— Babilonios y asirios: Utilizaron una gran cantidad de dinero y mucha
inteligencia para lograr avances y conquistas cuidando el prestigio de
los que se hallaban en el poder, de la misma manera, se sabe que los
babilonios y asirios tenian un buen sistema administrativo, a tal punto,
gue todo se habia reglamentado por normas ello, evidencia que habia

un aparato comunicacional muy bien estructurado.

— Asia Oriental: Sobre Asia se conocen que sus relaciones sociales se
encontraban perfectamente establecidas y eran de caracter protocolar,

las comunicaciones en Asia Oriental no estuvieron debidamente



desarrolladas, pero se implantaron artefactos y herramientas para
poder llamar atencién de los oyentes, como es el caso de campanas o

campanillas.

Hebreos: En el pueblo hebreo se considera a los mejores oradores y
los primeros en este ambito desde la perspectiva relacionista, los
hebreos tenian un gran sentido por las Relaciones Publicas, utilizando
de manera excelente la palabra oral para exhortar y persuadir como
verdaderos dioses.

Fenicios: Fueron grandes comerciantes y para ello tuvieron que
cultivar excelentes relaciones con los pueblos del Mediterraneo, dieron
uno de los mejores aportes a la humanidad, la invencion del alfabeto,

lo que revolucion6 de manera importante la forma de comunicarnos.

Griegos: El pueblo griego, por la mayoria de autores, es considerado
como los preclaros iniciadores de lo que es ahora las Relaciones
Publicas. Hay que recordar que en Atenas se establecié el gobierno
democrético, que logré aumentar la participacién de los pueblos, por
ese motivo, se desarroll6 el arte de la oratoria y el teatro en sus
diferentes géneros y con ello la comunicacion y la persuasion. El
desarrollo griego contribuyé a la expansion del discurso, por eso
construyeron tribunas especiales para los oradores. Otro aspecto
importante para las Relaciones Publicas griegas fue la instauracion de

los juegos olimpicos.

Entre sus grandes fildsofos se encuentran Sdécrates, quien fue el
primero en desarrollar un método organico de investigacion que tiene
su base en la modestia intelectual y Aristoteles, filosofo metafisico que
dio la base de toda la construccion social que considera que el hombre

busca vivir bien y progresar, para ello necesita investigar. Aristételes

10



desarrollo el método de la observacion y comparacién, estos métodos
se aplican actualmente en el ejercicio cientifico de las Relaciones

Publicas.

Romanos: Todos los relacionistas publicos se han convencido de que
en Roma hubo claras muestras de Relaciones Publicas. Alli se publico
el primer periédico que se atribuye a Julio César y que se llamo el Acta
Diurna que estuvo destinado a informar al publico de lo que hacia el
gobierno, con el objetivo de adherirlos y de mantener una buena
opinion. Hay que resaltar que los romanos acufaron la palabra
rumores, vox populi vox Dei, sostuvieron que manejar un pueblo es
importante informarles o persuadirlos, comunicarnos e integrarlos para
que se identifiguen. El desarrollo de las Relaciones Publicas en el
pueblo Romano se debid a que el estado impuso de manera
importante el derecho, de esta forma hay que resaltar a Julio César
como lider politico, que publicé un libro llamado Comentarios en el que
se encuentra la base que lo llevaria a convertirse en emperador Julio
César. También organiz6 desfiles cuando regresaba de batallas para
poder ensalzar su imagen. Octavio, otro emperador romano, organizé
el Imperio para generar una y buena imagen de Roma. Por esos
motivos se puede afirmar que las Relaciones Publicas occidentales
absorben su primer elemento constitutivo, el filésofo, de los griegos, el
segundo, el juridico de los romanos y el tercero, el amor por las

personas, de la concepcioén judeo cristiana.

Francia: En el caso de Francia se conoce que Luis IVX practicé de
manera personal a Relaciones Publicas, se sabe que puso medallas y
envio Embajadores a distintos paises con el objetivo de lograr un mejor
prestigio a su pais. En Francia, en el siglo XVIII, empled la frase
opinidn publica y se la definié luego de la Revolucion Francesa que se

empleaba métodos de palabra y obra para lograr una buena opinién
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del publico, se repartia folletos, satiras, periddicos y tablas. Se

capacito a un grupo de personas que se enviaba a distintas partes del

mundo como embajador francés. Asimismo, en Francia se cre0 el

Ministerio de propaganda qué Napoleon utilizé para mejorar la opinion

publica hacia él, consideraba que la base de la fuerza esta en la

opinién y hay que mantenerla informada y persuadirla.

— América: En América de Relaciones Publicas se desarrollaron de

manera intuitiva incas, aztecas, mayas, cada uno tuvo diferentes

mecanismos y estructuras que se pueden considerar antecedentes

geniales de la imagen e integracion.

Los aztecas: Se dieron cuenta que era muy importante
escuchar la opinién y lograr una buena imagen ante los demas,
para eso usaba a los techuhtli quienes eran las personas
encargadas de oir las quejas y opiniones del pueblo ademas

eran sus representantes.

Los mayas: Se desarrollaron en una vasta y rica region de
Ameérica. El pueblo maya cre6 una gran civilizacion antigua, no
constituyeron un grupo homogéneo, sino un conjunto de etnias
con distintas lenguas, realidades historicas y costumbres. Pero
compartieron rasgos que permitieron integrarlas y unir su

interculturalidad.

Los incas: Fue un rico imperio del Tahuantinsuyo, se sabe que
en el siglo Xll se empezo a formar el gran imperio inca que logro
formar una confederacion y dominar a los pueblos del lugar.
Hay que resaltar que las conquistas se consiguieron a través de
actos de interacciones pacificas, producto de una efectiva

comunicacion y que tuvo en cuenta que la integracion se
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supeditdé a la buena voluntad y también a la efectividad de la
comunicacion persuasiva, que buscaba un fin comudn. Los incas
se consideran los primeros relacionistas de América que, para
consolidar sus conquistas, enviaban a mitimaes los que tenian
la gran responsabilidad de mostrar y ensefiar la organizacion

del imperio formando una imagen positiva en los conquistados.

— Conquista Colonia y virreinato: La Revolucién ideolégica y social que
trajo consigo el descubrimiento de Ameérica fue a base de una brutal
conquista por parte de los espafoles, que trajo tres aspectos muy
importantes, la uniformidad en el lenguaje, la religion catdlica y la
mezcla de las razas. En el afio 1580, en el Peru espafiol, gracias a un
artista italiano que comprendié la importancia de la tipografia, invento
en Alemania una maquina para imprimir, hablamos de Johannes
Gutenberg, es asi que llega a América del Sur el primer libro. El 1854,
Antonio Ricardo, introdujo la imprenta en el Peri mientras se vivia el
movimiento de Tupac Amaru, el nuevo equipo para publicar elementos
de Relaciones Publicas, como la impresion de diario que ya habia

aparecido en 1790 en Lima.

— Independencia republica: En 1801 aparece el primer periddico en
Argentina llamado El telégrafo Mercantil, en Uruguay aparece de
Estrella del Sur y La Aurora en Santiago de Chile en el afio 1812. Es
Francisco Miranda, un caraquefio el considerado padre de las
Relaciones Publicas, pues busca su ideal de libertad en el mundo,
guidndose de una positiva imagen de América. Asi podemos
mencionar que San Martin y Bolivar realizaron una intensa actividad
informativa, que buscO persuadir de las ventajas de un sistema

democratico y defecto del gobierno espafol.
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2.2.1.2. Etapa cientifica de las Relaciones Publicas

En cuanto a la etapa cientifica, se afirma que se inicia con el desarrollo de
la sociologia, es asi, que las Relaciones Publicas toman su propio perfil y se
consideran hoy en dia ciencia en muchos paises en el que se ejercita como una
profesion. En el siglo XIX se observan aspectos que la consideran como la época
de mayor florecimiento de las ciencias del hombre y del que se tiene gran aporte
de la metodologia de las ciencias sociales que utilizan las Relaciones Publicas

en su investigacion, estas son (Aranibar y Oviedo, 2013):

— En 1875, segun investigaciones en este afio Dorman Eaton, un
abogado, utilizo el término Relaciones Publicas en una conferencia

llamada The public relation and duties of the legal profession.

— ENn 1887, que en este aflo aparece Year Book of Railway Literatura,
gué surge como consecuencia de los problemas sociales del
sistema capitalista implantado en Estados Unidos Illamado
Revolucién Industrial, que origin6 desocupacién, maquinismo,
hostilidad en el publico y la pérdida de la credibilidad y confianza
de Estados Unidos, en ese contexto aparece Eve Lee, considerado
otro padre de la Relaciones Publicas y dio un giro a los
conocimientos, creando la primera oficina de Relaciones Publicas

con mucho éxito.

— En 1985, se impartia la ensefianza de Relaciones Publicas en

diversas universidades Estados Unidos.

— En 1949, las Relaciones Publicas se introducen en Europa.
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2.2.1.3. Relaciones Publicas en el Peru

En el Perlt Relaciones Publicas se desarrollan luego de la Segunda
Guerra Mundial, lo mismo que en otros paises de Latinoamérica, gracias a
empresas transnacionales que se establecen en el pais como son la
Internacional Petréleo Company, la Cerro de Pasco Copper Corporation y
Marcona Mining Company (Aranibar y Oviedo, 2013):

— En 1948 en el Peru se cree el primer departamento de Relaciones
Pulblicas y se cre6 la Internacional Petréleo Company, empresa

dedicada a la estacién petrolera de origenes norteamericanos.

— En 1952, se comenz6 a dar cabida a gerentes peruanos que

ejerzan las Relaciones Publicas de manera empirica.

— En 1957, la universidad San Marcos dicta un curso de Relaciones

Publicas a nivel de posgrado.

— En 1958, de acuerdo al convenio Comisién Fulbright de intercambio
educativo con los Estados Unidos de América y la escuela de
periodismo de la pontificia Universidad Catolica del Peru, se puede
se genera el acontecimiento mas notable de la época, pues se
organizé un curso de Relaciones Publicas gracias al profesor
Howard Stevenson, que se atrajo especialmente de los Estados

Unidos.

— En 1959, ex alumnos de Hogwarts Stephenson forman la
Asociacion Peruana de Relaciones Publicas (APERP) con
reconocimiento de la FIARP.

— En 1960, la Universidad Catdlica de Peru edita el libro Relaciones

Publicas de Howard Stephenson en el que se da un enfoque
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orientado a la opinion publica y en segundo término, a la admision

de la comunicacién en doble sentido.

— En 1962, los relacionistas empiricos crean la sociedad peruana de
Jefe de Relaciones Publicas que no fue reconocida por la FIARP.

— En 1963, se da la enseflanza de Relaciones Publicas a nivel de

aulas universitarias.

— En 1968, la junta militar de entonces promulga la Ley 17271 que
reorganiza la administracién publica y se dio pie para que se
consideren necesario que cada organismo central tenga los
servicios de una oficina de Relaciones Publicas a nivel de

direccion.

— En 1931, el 7 de junio se fusiona las dos instituciones y se crea la
federacion peruana de Relaciones Publicas. Surge una etapa de
auge para la profesién que se posiciono en empresas privadas y
puestos de staff de mucha importancia, se dio origen a las
Universidades de Lima y la del Pacifico consideren esta carrera en

su plan de estudios.

— En 1981, se publica el libro Relaciones Publicas de Francisco
Flores Bao, considerado el primer texto peruano como una Vvision

interdisciplinaria en el tema.

— En 1990, se promulgé la ley de la profesionalizacion 25250 que

posibilité formar un colegio de Relaciones Publicas.
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2.2.2. Relaciones Publicas 2.0

No cabe duda que en los ultimos afios han habido avances tecnolégicos
vertiginosos, actualmente no se puede vivir sin tecnologia y se han creado
herramientas para poder adecuar la nuestra vida cotidiana al ciberespacio, es

asi que la web se utiliza actualmente de manera empresarial (Stangaferro, 2015).

Es asi que entre 1990 y el 2000 aparece lo que se conoce como Web 1.0,
en esta forma basica de internet el usuario no podria interactuar con las personas
gue emitian contenidos. La pagina web solamente se limitaba a que alguien
creara una pagina, la subiera y que otro Unicamente la visualizara (Stangaferro,
2015).

En el aflo 2004 se logran cambios significativos que se comienzan a
vislumbrar en la web a la cual se le denomina ahora Web 2.0. La nueva web
cambia las aplicaciones tradicionales y da lugar a una nueva aplicacion web que
se orienta al usuario final, eso significa que el internauta ahora también produce
contenido, el mismo que puede compartir. De esta manera, otros usuarios
también lo pueden transformar y comentar. Esta web provee a las personas
distintas herramientas y plataformas que son de mayor accesibilidad, permite
crear perfiles, publicar videos, fotos, blogs, articulos y luego compartirlos con los

demas internautas (Stangaferro, 2015).

Estas nuevas tecnologias aportaron a las Relaciones Publicas un nuevo
desafio, pues exigidé desarrollar estrategias y programas de comunicacion qué
provocan la modificacion de las relaciones del mercado y la empresa con sus
publicos, esto cambi6 los paradigmas y permiti6 ampliar el horizonte de las

Relaciones Publicas.

Los relacionistas publicos necesitan adaptarse a la nueva coyuntura y

trabajar junto a ella, es necesario informar de lo que sucede en las redes sociales
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y relacionar las empresas con cualquier persona que busca informacién en la
web. Por lo cual es necesario que una organizacion cuente con una pagina o

perfil social que constituye una vitrina de la empresa.

Las Relaciones Publicas 2.0 son entonces, la generacion de buena
imagen institucional que se genera a partir de las de la web 2.0 y que interactla
con los publicos externos, absolviendo sus dudas e informando acerca de lo que

estas realizando la empresa (Stangaferro, 2015).

Delegaciones publicas ahora deben cumplir con los resultados de
objetivos organizacionales y no permanecer fuera del universo web para ello las
redes sociales obliga a los relacionistas publicos llegar a mayor cantidad de

personas utilizando canales como Facebook Twitter YouTube y blogs

2.2.2.1. Los publicos en Relaciones Publicas

El publico, representa un conjunto de individuos que se caracteriza por
carecer de homogeneidad y por la correlacion con el concepto de masa.

En comunicacion, el publico esta constituido por todos los receptores
potenciales de un mensaje, se encuentren reunidos o no para recibirlo. Carlos
Bonilla (1988, p. 101) senala: “Las estrategias de Relaciones Publicas impulsan
la participacion de los individuos integrados en aquellas personas morales
ubicadas en el entorno de la organizacién, mediante la aplicacion de sistemas

de informacion- respuesta.”

Black (1999, p. 234) contribuye con la siguiente definicion de las
Relaciones Publicas: “Es el esfuerzo sostenido y planificado para establecer y
mantener la buena voluntad y la comprension entre una organizacién y su

publico”.
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2.2.2.2. El Internet como contexto de las Relaciones Publicas

Por la riqgueza de posibilidades que ofrece, el Internet puede tener
diversas facetas, dependiendo del punto de vista del analisis que se haga de
acuerdo a los propoésitos trazados. De tal modo que en concordancia con las
caracteristicas y a los objetivos de este trabajo se adopt6 el andlisis de Amybel
Sanchez (2009, p. 104), que sefiala dos dimensiones basicas tales como:

vehiculo de informaciéon e instrumento de comunicacion.

a. Internet como Vehiculo de Informacion

El internet es antes que todo y, sobre todo, es un eficaz vehiculo de
informacion entre las empresas y los publicos, que permite el envio y la recepcion
de datos en tiempo real y a bajo costo. Sin embargo, el analisis detallado de esta

relacion permite deducir algunos resultados que es indispensable analizar.

El internet nacié para informar; es decir para transmitir datos de y entre

organizaciones y publicos.

Cuando se dice “de”, se refiere que tanto organizaciones como los
publicos, por su propia cuenta y de acuerdo intereses, emiten datos sin y con
destinario especifico para que los tomen o reciban quienes se sienten

interesados.

En efecto, cada cual Empresa o Publico, individual o institucional, de
acuerdo a sus pretensiones particulares, emite informacién para presentarse o
mostrarse con el objeto que los conozcan o0 reconozcan, como paso inicial o

previo al establecimiento de comunicacion.

En este punto es preciso tener en cuento dos aspectos basicos, que son

la cantidad y la calidad de informacién emitida, pues de la misma depende en
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gran parte la forma como los receptores, quien quiera que sean, perciben a los

emisores cualquiera que fuese su condicion; y por lo tanto.

La forma concreta como se realiza la informacién requiere un

indispensable tratamiento que se ubica en el campo de las Relaciones Publicas.

De tal modo que cualquier que sea la informacion que se vehiculice a
través del internet, requiere una rigurosa elaboracion que permita alcanzar su
cometido, debe ser vista y leida, y por cierto utilizada, por quienes se consideran

los publicos de la misma.

Cualquier analisis de la informacion propalada a través de internet permite
concluir la importancia sustancial que tiene cantidad de formas y la calidad de
contenido de la misma en la atencion y seleccion que le brinden los publicos y

las organizaciones empresariales.

Resulta facil deducir que una atractiva informacién emitida por las
organizaciones a través de internet puede captar mas y mejor la atencion de
parte de quienes se constituyen en publicos y cibernautas. A la inversa quienes
emiten informacion poco o nada motivadora van a tener menos posibilidades de

lograr concitar la atencién de los publicos navegantes.

Cuando decimos “entre”, se esta refiriendo que hay una relacion de mutua
correspondencia entre empresas y publicos de aceptar informacién que una

emite para el otro; sin llegar por cierto a establecer una genuina comunicacion.

De lo que se trata es de la previa aceptacion establecida entre las partes
para entregar y obtener determinada informacion que cada uno quiere enviar y
recibir, sin esperar respuesta. En todo caso, es el paso precedente para
establecer una autentica comunicaciéon definida, en su aceptacién mas simple,

como de mutua correspondencia.
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Pero, resulta esencial detenerse a analizar en forma critica, a la luz de los
resultados obtenidos, el papel del Internet como vehiculo de informacién para
determinar qué tan cierta es su eficacia instrumental con relacion a otras formas

0 nucleos de informacion.

Una ligera evaluacion de consecuencias permite deducir que, entre los
aspectos positivos mas destacables del internet como vehiculo de informacion
se puede destacar su inmediatez y bajo costo, y su capacidad sin limites; desde
cualquier lugar, en cualquier momento. De igual modo, entre los aspectos
negativos, que también hay, se pueden sefialar la falta de conocimiento sobre la
efectiva recepcion de la informacion emitida, que puede no haberse producido

por problemas técnicos desconocidos por parte del emisor mas que del receptor.

b. Internet como Instrumento de Comunicacion

El internet es también y, ademas, un instrumento de comunicacién que
permite el dinamico intercambio reciproco y temporal de informacién entre

empresas y publicos, que se convierten, a su vez, en emisores y receptores.

El intercambio es reciproco porque el Internet permite que ambas partes;
empresas y publicos, puedan emitir y recibir informacién al mismo tiempo; en

una fecunda y mutua de ida y vuelta, de dar y obtener informacion.

El intercambio es temporal porque puede realizarse en tiempo real o
directamente; o también indirectamente, después de un tiempo de haber recibido

la informacién; o una combinacién de ambas.

La comunicacion directa en tiempo real sera siempre la mejor y, por ende,
la mas recomendable, pues permite un inmediato intercambio dialégico entre
empresas Yy publicos, en una enriquecedora conexion de preguntas y respuestas;

iniciativas y propuestas.
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La comunicacion indirecta permite también el intercambio dialogante,
aungue no ocurre en tiempo real, pues existen pausas temporales o espacios de
espera entre las preguntas y respuestas que se formulan mutuamente las

empresas y los publicos.

A su vez, la comunicacion directa e indirecta a través de Internet es
aquella que combina o adopta ambas caracteristicas entre las organizaciones y
los publicos; vale decir en alguna oportunidad el dialogo puede ser directo y

luego puede ser indirecto, o a la inversa.

2.2.2.3. Multiples aportes del internet a las organizaciones

En el presente existe una unanime coincidencia en el universo de
usuarios, que es el reconocimiento de la creciente importancia y aportes, en
diversidad de aspectos, que ofrece el Internet a las Organizaciones en general y

a las empresas en particular.

a. Aportes del Internet a las Organizaciones en General

En la actualidad existe una creciente tendencia del uso del Internet por
todo tipo de organizaciones en la diversidad de sus articulaciones de informacién

y comunicacién que establecen interna y externamente con sus publicos.

Las posibilidades que ofrece el internet a las organizaciones son diversas,
dependiendo del caracter de cada una y la forma como la usa. Sin embargo, en
lineas generales, cada tipo de organizacion utiliza el internet de acuerdo a sus

propias caracteristicas, objetivos y metas.

En este sentido las Instituciones Pdudblicas utilizan el Internet
principalmente para transmitir datos relevantes, que les interese hacer llegar a
los publicos bajo su competencia. De tal modo que las areas econOmicas den

cuenta de los temas de produccion, comercializacion, distribucién, consumo y
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demas. A su vez las areas sociales informan de los asuntos de necesidades
bésicas, calidad de vida, pobreza, marginalidad, delincuencia, prostitucion,

drogadiccion, entre otros.

Por su parte las organizaciones privadas son las que mas y mejor utilizan el
Internet en una frecuente relacion directamente proporcional a su tamafio; vale
decir de mas o menos incorporacion. Asi las grandes empresas usan mas que las
medianas, estas mas que las pequefas, y finalmente, estd mas que las

microempresas.

También las instituciones de la sociedad civil hacen uso de ella, sobre

todo las ONG’s, en su correspondencia interna y externa con sus publicos.

b. Aportes del Internet a las Empresas en Particular

Son las empresas, quienes reciben y usan de las mas diversas formas los
multiples aportes del Internet en sus relaciones con los Publicos y con otras
Organizaciones. Ello ha generado tanto una transformacion radical de las
empresas como organizaciones; como una innovacion en las relaciones de

informacion y comunicacion con los publicos.

El impacto del Internet en el accionar de las organizaciones empresariales
tiene las connotaciones de revolucionario en cuanto ha cambiado de modo
sustancial su comportamiento; al punto que se puede decir con propiedad que

ha cefiido su devenir entre un antes y un después del uso del internet.

El cambio, al interior de las empresas, es de caracter integral puesto que

afecta a la organizacion en sus caracteristicas de alcance e intensidad.

En alcance, porque en tanto la empresa va incorporando el uso del
Internet, en esa medida va ampliando su horizonte de cobertura en informacion

y comunicaciéon, en términos de temporalidad y espacialidad. Vale decir, en
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cualquier momento y en cualquier lugar se pueden establecer las coordenadas
de emisidn — recepcidn, o intercambio de datos o de respuestas. No importa la

hora o el lugar para realizar la conexion.

En intensidad, porque en cuanto la empresa incorpora el Internet también
va profundizando la calidad de sus conexiones en tanto contenidos, que emite o
recibe de sus publicos internos y externos, principalmente. Vale decir, que
mejorar la disposicion de la organizacion para establecer relaciones

comunicaciones de idoneidad y suficiencia en el contenido.

El internet genera también y de manera especial, una tremenda
innovacion en el flujo de las relaciones que establecen las empresas como sus
publicos internos y externos en la mas amplia diversidad de acciones

informativas y comunicacionales que se establecen entre ellos.

En lo que corresponde a los publicos internos, el internet ha provocado
una innovacion de dos planos principalmente. Por un lado, en cuanto a la mejor
informacion y conocimiento de los trabajadores de las empresas, que utilizan
Internet con relacion a quienes no usan esta herramienta tecnoldgica. Los
recursos humanos “internautas” ganan en cantidad y en calidad, pues disponen
de mayores datos y adquieren también mejores cualidades. Por otro lado, en
cuanto a su mas facil accesibilidad relacional inter o intra empresarial; o sea tanto

al interior; como al exterior de su organizacion.

En lo que concierne a sus publicos externos el internet ha causado una
alteracion de grandes significados especialmente en dos dimensiones. De una
parte, en la mayor facilidad y rapidez que ahora tienen las empresas para
establecer una fecunda relacion externa de informacion y comunicacion. De otra
parte, en los menores costos que en el presente asumen las empresas para

emitir o recibir informacioén y comunicacion.
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c. El Comercio Electréonico “E-comerce”

El comercio electrénico o E-comerce, es definido como “un modelo de
transaccion de negocios centrado en la compra y venta de productos, dirigido
para construir un vinculo virtual entre una comunidad predefinida de

comercializacion”

Proceso o Fases:

El comercio electrénico esta formado por cinco procesos o fases que son:
flujo de informacion cliente — vendedor, elaboracion de pedidos, transaccion

electronica, solucion de distribucion, servicio al cliente y soporte.

Dimensiones:

— Negocio a Negocio

— Negocio a Consumidor

— Consumidor a Consumidor

— Gobierno a Negocio

— Gobierno a Ciudadano

Hasta ahora la constante es que las empresas tradicionales se preocupan
mas por las dimensiones de negocio a negocio, o negocio consumidor. La
perspectiva que se abre a los peruanos es la de preocuparse mas, en el presente
y en el futuro por las otras partes, que son: consumidor a consumidor, gobierno

a negocio y gobierno a ciudadano.
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Caracteristicas del E-comerce:

— Desmitificar al comercio electronico. El modelo de Yahoo o Amazon

no es para todos.

— Busqueda de nichos de mercado y ventajas competitivas

— Los intermediarios se transforman o desaparecen

— Ahorro de costos operativos como primer paso

— Objetivos escalables segun resultados

— El valor agregado esta en la informacién especializada

Principales Beneficios del Internet para los negocios

— Disponibilidad de Informacion

— Reduccién de costos

— Ampliacion de mercados

— Aumento de ventas

— Servicio de Atencion personalizado

— Marketing y Publicidad One to One
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2.2.2.4. Multiples aportes del internet a las Relaciones Publicas

Son multiples y muy importantes las contribuciones que hace el Internet a
las Relaciones publica; sin embargo, consideramos que las mas significativas
giran en torno a la espacialidad y temporalidad de las conexiones de informacién

y comunicacion.

a. En el ambito de la espacialidad

Se manifiesta en la vastedad e infinidad de las informaciones y

comunicaciones que se pueden establecer entre las empresas y sus publicos.

En cuanto a la vastedad, el internet posibilita o realiza contactos de
informacién y comunicacion de la mayor amplitud en términos de cantidad; es

por ello la superacion de la pequefiez.

Los “Cybernautas” cuentan con la anchura suficiente para transmitir y
expresar todo tipo de datos o publicaciones. Por lo tanto, el problema de la
espacialidad queda resuelto a un bajisimo costo en comparacién a otras

modalidades existentes.

En cuanto a la infinidad, el Internet permite o establece un cumulo de
conexiones de informacion y comunicacion de la mayor abundancia en términos
de namero; es por ello el rebasamiento de la escasez. Los “Internautas” pueden
hacer uso del espacio requerido para circular de ida y vuelta, el material que
estime pertinente. Por tanto, la cuestion de la cantidad queda resuelta también

en términos de numeros; a diferencia de otras formas precedentes.

b. En el &mbito de la temporalidad

Se expresa en la durabilidad y disponibilidad de la informacion y

comunicacién establecida entre las organizaciones empresariales y los publicos.

27



En tanto la durabilidad, el internet permite que los usuarios puedan
establecer entre ellos conexiones inmediatas o mediatas que también pueden
ser breves o largas. En efecto, los contactos se realizan pronto y pueden ser
determinados o continuados a voluntad de las partes. Los encuentros son

habituales y continuados en el tiempo.

En tanto disponibilidad, el Internet faculta que los usuarios puedan
instaurar en cualquier momento contactos de informacion y comunicacion entre
las organizaciones y los publicos, los cuales se pueden arreglar en su forma 'y

contenido a voluntad, y también utilizar en el sentido que se quiera.

2.2.2.5. Adaptabilidad: Factor clave para el éxito actual de las

Relaciones Publicas 2.0

Aquellos que logran sobrevivir no son por naturaleza los de pies mas
ligeros, o los colmillos mas afilados o los mas grandes fisicamente; Charles
Darwin dijo que aquellos que sobreviviran son los que mas facil sepan adaptarse.
Lo mismo puede decirse sobre la actualidad de las comunicaciones de los
negocios, especialmente en las Relaciones Publicas. Adaptate rapido y buenas

cosas sucederan.

Segun Bafios Gonzales y Rodriguez Garcia ( 2012), las cinco teorias de
adaptabilidad del siglo XIX de Darwin pueden funcionar perfectamente en las
Relaciones Publicas, y es asi que ahora conocemos las Relaciones Publicas
Online, que hoy es mas que la adaptacion de esta funcion, en el medio mas

importante de la actualidad , el Internet.

28



2.2.2.6. Relaciones Publicas Online

Las Relaciones Publicas online son, ni mas ni menos, que una traslacion
de las Relaciones Publicas al mundo de Internet. Segun Gruning y Hunt, (1984)
las Relaciones Publicas se las define como la direccion de la comunicacion entre
una organizacion y sus publicos. Por ello, las Relaciones Publicas online podrian
definirse como la direccion de la comunicacion entre una organizacion
(empresas, organismos publicos, o no lucrativos) y sus netizens (ciudadanos de
la red). Internet debe considerarse como un soporte integrado coherentemente
en la planificacion estratégica de comunicacion de las organizaciones. Pero de
comunicacién no so6lo con el mundo del gran consumo, y de los clientes
potenciales y actuales (que es lo mas habitual), sino con una diversidad de
publicos: Empleados, accionistas, socios, canal, analistas, inversores,
proveedores, administracion publica (asuntos publicos y lobbying),
organizaciones sin animo de lucro (politicas de compromiso social), comunidad

geografica, medios de comunicacion, etc.

Esta disciplina viene desarrollandose en Estados Unidos desde hace
afos. Sin embargo, en Latinoamérica el crecimiento ha sido méas lento. Una de
las pocas tacticas que se aplican son los gabinetes de prensa online, que todavia
se encuentran muy lejos del nivel cualitativo alcanzado en otros paises como

Estados Unidos o Alemania.

En resumidas cuentas, en Latinoamérica las organizaciones no
aprovechan todo el potencial que ofrece Internet para mantener una
comunicacién 6ptima con sus publicos. Ademas, la mayoria de las tacticas online
se desarrolla a través de las webs de las organizaciones, dejando de lado, en
muchas ocasiones, otras posibilidades ofrecidas por la red (chats, listas de
distribucion, correo electronico, redes sociales) que resultan muy utiles para la

dinamizacién de publicos y la investigacion cualitativa.
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Funciones basicas de la Relaciones Publicas Online

Las funciones basicas de las Relaciones Publicas online son:

— Disefar y crear contenidos, en un lenguaje que concuerde con el
espiritu de la red, con la cultura corporativa (o institucional), con el
publico objetivo y con el sitio que contenga la informacion
desarrollada. Es vital tener objetivos muy definidos a la hora de
desarrollar los contenidos. Estar en la red "porque la competencia

también estd", o "porque hay que estar" son motivos arcaicos.

— Generar nueva informacion que permita la actualizacién constante

(una web no actualizada es una web muerta).

— Dinamizar a los publicos objetivos para crear un flujo de visitas de
acuerdo con los objetivos establecidos en la estrategia de
comunicacion online. En este caso, se trata de mantener el interés
y la atencion del Netizen, lo que facilita la fidelizacién a largo plazo,
y una predisposicion positiva que puede resultar rentable. Esta
predisposicion positiva es la que hara que el usuario (en caso de
tratarse de una web de gran consumo, por ejemplo) se interese por
la organizacion y defina sus datos psicogréaficos y geograficos, lo
gue permite mantener un dialogo continuado y ofrecer servicios
mas personalizados a los Netizens de la organizacion. Si el
profesional de las Relaciones Publicas online no conoce los perfiles
de los publicos a los que se dirige las futuras estrategias de
comunicacion online no podran garantizar su éxito. Por tanto, la
dinamizacion de publicos debe ir acompafiada de técnicas de

investigacion online cualitativa y cuantitativa.
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— Identificar causas relacionadas con la red, para que la organizacion
pueda asociarse a una de ellas y afianzar su posicionamiento entre
segmentos determinados de wusuarios de Internet. Las
organizaciones deben aportar a sus Netizens una serie de recursos
gue sean ajenos a su estructura. Hay que adaptarse al espiritu de

la red.

b. Comunicacién de las Relaciones Publicas Online

La originalidad y diferenciacion de Internet respecto a los deméas medios
tradicionales reside en que ofrece una comunicacion bilateral. Se trata del poder
de la red de ordenadores para crear y difundir informacion que convierte a la
Web en el medio mas adecuado para llegar a los usuarios y establecer relaciones
interactivas y directas con ellos. La interactividad, que es la caracteristica clave
del ciberespacio, sitia el control de la comunicacién en manos del internauta y
ofrece a las compafias la oportunidad exclusiva de crear un dialogo directo con
cada usuario. De hecho, la pagina Web de una empresa deberia ser construida
de tal manera que pueda reflejar las necesidades y los intereses de los clientes,
accionistas y empleados, y al mismo tiempo incorporar nuevas herramientas que

las satisfagan.

El término “interactividad” es fundamental para entender la logica de
Internet y poder sacarle la maxima utilidad al proponer una péagina virtual
corporativa. La clave consiste en empezar a considerar la interactividad como un
nuevo proceso social. Si examinamos la comunicacion en la Web, advertimos
como nos enfrentamos a una interaccion activa caracterizada por el hecho de
qgue los interlocutores no son simples observadores tacitos, sino quienes
conducen y orientan la direccion de la comunicacion, a travées de sus elecciones.
Asimismo, todos los que participan en la Web estan interconectados entre si en

una especie de sociedad virtual donde su comportamiento depende del conjunto
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de experiencias acumuladas en el mundo “offline” o de factores subijetivos y

determinados psicolégicamente.

Una vez entendida la caracteristica clave de Internet, es facil identificar
las nuevas formas de comunicacion que surgen en la Red entre los usuarios e
Internet y entre la empresa e Internet. Los internautas pueden recopilar
informacion respecto a los productos y servicios que las compafiias ofrecen,
intercambiar opiniones y consejos con otros usuarios y empresas y llevar a cabo

transacciones.

El punto fundamental es el “feedback y el contenido colectivo creado a
través de blogs, férums y comunidades online que las empresas no pueden
controlar o limitar y el cual podria transformarse en promocién positiva 0 negativa
de gran repercusion. Del lado de las compafiias, ademas de ofrecer la posibilidad
de obtener un conocimiento profundo y actualizado de los consumidores,
comunicarse directamente con ellos, con los accionistas y con otras empresas,
Internet permite construir y reforzar la imagen corporativa gracias al empleo de

las técnicas de Relaciones Publicas.

C. Herramientas de la Comunicacion Online

Internet abre una variedad de posibilidades para crear noticia y facilitar el
contacto de las empresas bien con los periodistas bien con otras empresas o
publicos objetivos sin olvidarse que en el ciberespacio todos ellos deben ser
tratados como clientes. Por ello un articulo de Noticias al dia sefiala algunas

herramientas de comunicacion online tales como:

— Las FAQ o Preguntas Frecuentes:

La seccion de “Frequent Asked Questions” (FAQ) ya se ha
convertido en un clasico imprescindible para la Web de una

empresa que se precie. Aqui se responden algunas dudas basicas
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de los usuarios acerca de la pagina corporativa o las transacciones

gue pueden efectuar online.

Boletin o “newsletter’:

El boletin o “newsletter’ es la herramienta para promocionar a la
empresa entre los publicos actuales y potenciales, los periodistas y
otras compafias interesadas. Se trata de proporcionar, con una
periodicidad determinada, siempre y cuando los destinatarios de la
comunicacion estén de acuerdo con ello, las noticias méas destacadas

acerca de la compaiiia y del sector en el que opera.

Notas de prensa online:

Son el principal instrumento para darse a conocer a los medios a
través de Internet, en cuyo caso, deberian ser optimizadas
obligatoriamente incluyendo las palabras clave que el publico
objetivo utiliza para hacer busquedas relacionadas con la empresa
en el ciberespacio. Ademas, en casos de extrema importancia es
posible resaltar la noticia a través de la compra de palabras

relacionadas en los motores de busqueda como Google.

RSS (“Really Simple Syndication”):

Es otra innovacion tecnolégica que puede contribuir de manera
significativa a aumentar la visibilidad de las noticias relacionadas con
la empresa en el mundo online y offline. El formato de datos RSS
(“Really Simple Syndication”) es utilizado para distribuir alertas
automaticamente a las personas interesadas en recibir informacion
sobre una Web acerca de nuevos contenidos que aparecen en las

paginas online de las empresas. Es precisamente porque los
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documentos RSS, por un lado, proporcionan los detalles esenciales
de las noticias como, por ejemplo, titular, breve descripcién y un link
al informe completo y, por otro, no requieren hacer un seguimiento
continuado, que muchos periodistas e internautas los consideran una
fuente mas comoda de informacion, especialmente si estan
interesados en un sector especifico. No obstante, su uso tiene
también un inconveniente: el hecho que los especialistas de
Relaciones Publicas deben conseguir que los medios de

comunicacion y los publicos objetivos se suscriban para recibirlos.

— Sala de prensa virtual:

Es la herramienta mas relevante para incorporar las Relaciones
Publicas de una empresa al mundo online. La clave para crear una
sala de prensa virtual con éxito es pensar en las necesidades de los
periodistas ya que son los clientes a satisfacer. Las salas de prensa
virtuales pueden ser definidas como areas especificas de la Web de
una empresa que, en la mayoria de los casos, son abiertas y no

requieren identificacion del usuario, ni contrasefia para su consulta.

Los elementos imprescindibles que hay que incorporar en una sala de

prensa virtual para que pueda cumplir sus funciones son:

— Un dossier de prensa completo y actualizado:

Es importante entender que el dossier de prensa virtual no es
simplemente una copia online de la version impresa. La adaptacion
online deberia incluir toda la informacion presente en el dossier en
papel actualizada y ampliada con informes adicionales mas
detallados como, por ejemplo, las biografias actualizadas de

directivos y datos financieros o histéricos de la compafia. Toda
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esta documentacion debe estar bien organizada y ser facil de

encontrar.

Las ultimas notas de prensay noticias:

La actualizacién inmediata es uno de los aspectos que los medios
de comunicacion mas valoran en una sala de prensa virtual. Al fin
y al cabo, los periodistas que visitan una pagina Web cuentan con
encontrar la informaciéon mas reciente posible y seria una cuestion

de coherencia poder cumplir con sus expectativas.

Im&genes y logos en alta resolucién:

La disponibilidad de este tipo de archivos facilita enormemente el
trabajo del periodista siendo indispensables para responder a las

necesidades de los medios de comunicacion.

Archivos de audio y video:

Todavia son pocas las empresas que proporcionan recursos
multimedia en su Webs y por ello, éste podria ser un elemento
diferenciador de la competencia. Para completar la atencién a los
medios se pueden incluir transcripciones del material audiovisual
para aquellos periodistas que no disponen de tiempo para ver u oir

los archivos.

Calendario de eventos:

Una vez mas, es importantisimo mantener a los medios bien
informados y por eso insertar en la Web el calendario completo y
actualizado de eventos de la empresa permitira a los periodistas

organizar su agenda con antelacion y asistir al acontecimiento que
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reputan de mayor interés para sus lectores.

d. Contacto on-line

Es imprescindible incluir un formulario Web o correo electrénico que permita
a los periodistas ponerse en contacto con los responsables de Relaciones
Publicas. La falta de esta posibilidad violaria la caracteristica fundamental de
Internet que es la interactividad. Asimismo, proporcionar la herramienta sin
después preocuparse por facilitar rapidamente la informacion solicitada se

traduciria en una falta de respeto y despreocupacion por la imagen de la impresa.

— Apariciones en medios:

No hay mejor promocién que incluir en la propia Web la informacion
positiva que se ha publicado en los medios acerca de la empresa.
Asi, se deja la palabra en boca de fuentes imparciales que se
convierten en el principal testimonio de la credibilidad y éxito de
una compainiia. La cantidad de informacion contenida en la sala de
prensa virtual es en si insignificante. Lo mas importante es incluir
comunicaciones relevantes que son utiles para los medios y a la
vez limitar el uso excesivo de publicidad exagerada y flash que

pueden socavar la seriedad de la empresa.

— Blogs y foros:

Las Relaciones Publicas 2.0 aplicadas a Internet presuponen
también el uso de los blogs que estan ganando cada vez mas
terreno como lideres de opinién. Hoy en dia, se estan convirtiendo
en el equivalente virtual del “boca a boca” tradicional que es la
forma primordial y mas eficaz de hacer publicidad. Insertar un
apartado de blogs y foros en la propia Web no sélo permite ponerse

en contacto directo con algunos potenciales clientes sino, sobre
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todo, consiente controlar al menos parcialmente la informacién que
circula en Internet acerca de la empresa —tarea extremadamente
dificil vista la velocidad de distribucion de los contenidos en la Red

y la libertad de palabra casi ilimitada.

2.2.2.7. Nuevos rumbos para las Relaciones Publicas: Redes
Sociales

La inmensa popularidad de las Redes Sociales y el metedrico ascenso,
en los ultimos afnos, de la Mercadotecnia a través de Redes Sociales, ha sido

unos de los mas emocionantes rumbos nuevos para Relaciones Publicas.

Una red social, de la cual se desprende una comunidad virtual, no es otra

cosa mas que un grupo de personas que comprende los siguientes elementos:

— Desean interactuar para satisfacer sus necesidades o llevar a
cabo roles especificos

— Comparten un propdsito determinado que constituye la razén de
ser de la comunidad.

— Interactian mediante herramientas tecnoldgicas que facilitan la

cohesion entre los miembros sin importar su ubicacion fisica.

El mayor freno que existe para el desarrollo de estas comunidades, es la
dificultad de organizacion interna de las mismas. En muchos casos se pierde
demasiado tiempo creando la estructura de la comunidad, con lo que se llega a
perder el verdadero sentido de la misma y se confunde la estructura con el ser

del grupo.
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Una comunidad virtual queda definida por los siguientes aspectos:

— La comunidad como un lugar de caracter social o econémico: En el

gue los individuos pueden mantener relaciones.

— La comunidad como un simbolo: porque posee una dimension
simbdlica, los individuos tienden a sentirse (simbodlicamente)
unidos a la comunidad virtual, creandose una sensacion de

pertenencia.

— La comunidad virtual como tal: posee rasgos comunes a las
comunidades fisicas, sin embargo, el rasgo diferenciador es que
esta se desarrolla, al menos parcialmente, en un lugar virtual o en

un lugar construido a partir de conexiones telematicas

Entre las funciones principales de los miembros de una comunidad virtual

se puede encontrar lo siguiente

— Comunicacion

— Solidaridad

— Socializacion

— Debate

Las redes sociales y las comunidades virtuales en Internet son las nuevas
formas de Interaccion social, que permiten un intercambio dinamico de todo tipo
de informacion entre personas grupos e instituciones, en contextos de

complejidad a través del uso de la tecnologia.

38



El idioma ha dejado de ser un obstaculo para la informacion, lo mismo que
la distancia ha dejado de existir, como impedimento para la conexion entre

personas.

Hoy gracias a la infraestructura tecnoldgica que nos rodea, el mundo parece

ser mas pequefio.

En internet se pueden encontrar redes sociales de diversa indole, para la

satisfaccion de las necesidades de expresion y de relacion de las personas.

El sistema de las redes sociales es complejo pero util. Gracias a estas
tenemos la posibilidad de interactuar con otras personas para el beneficio comun,
el sistema es abierto y se va construyendo, obviamente con lo que cada persona
aporta, cada nuevo miembro que ingresa, transforma al grupo en otro nuevo. Por
tal motivo, la fortalece de las redes sociales esta en sus miembros que contribuyen

constantemente y de diversas formas al crecimiento de las relaciones.

Desde el punto de vista empresarial la inversion en redes sociales, es muy
importante para la exposicion y posicionamiento de la marca a través de las redes
sociales, se mantiene contacto directo con los clientes, o clientes potenciales y se

les hace participes en las decisiones de negocios.

Como sefiala Marcelo Zamora “Las redes sociales dan al andnimo
popularidad, al discriminado integracion, al diferente igualdad, al mal humorado

educacién, y asi muchas cosas mas.

Resultan de gran utilidad para la sociedad, porque satisfacen una necesidad
real de expresion, involucramiento y reconocimiento. El poder de comunicacion
esta en manos de los usuarios. Sitios como Myspace, Youtube, Facebook, Twitter,
Flickr, por mencionar solo algunos, contribuyen a una nueva revolucién en internet
gue ha otorgado el poder de decision y creacion a los usuarios de los servicios, la

revaluacion de las redes sociales y las comunidades virtuales en internet.
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2.2.2.8. Fidelizacién a través de las Redes Sociales

Las Redes sociales se han convertido en una herramienta indispensable
dentro de las empresas para crear vinculos comerciales y emocionales entre las

marcas y sus publicos reales o potenciales.

El mantener el contacto con nuestros publicos es una de las tendencias
de mayor utilidad y efectividad dentro de la Relaciones Publicas Online donde
sin duda, las redes sociales pueden representar una excelente alternativa o un

eficaz complemento a los métodos y sistemas tradicionales de fidelizacion.

En un contexto econdmico adverso como el presente, el consumidor
tiende mas que nunca a la “infidelidad”, por ello la fidelizacion es actualmente es

la gran prioridad para toda marcay, a la vez, su mayor reto.

Las necesidades de los consumidores estan evolucionando a un ritmo
acelerado, siguiendo las tendencias emergentes que reflejan un nuevo estilo de
vida, asi como las ultimas innovaciones tecnoldgicas. Los profesionales que
quieran captar la atencion de un publico objetivo tan cambiante, consiguiendo al
mismo tiempo su confianza y fidelidad, deben no solo estar al dia de las
tendencias, sino también desarrollar programas que consigan hacer que su

imagen de marca responda a las expectativas de los consumidores.

Pero ademas, no debemos olvidar que, uno de los grandes retos de los
anunciantes es, ha sido y sigue siendo no solo llegar a su publico objetivo sino
fidelizar a ese usuario interesado en los productos y servicios que le podemos

ofrecer.

En este sentido las redes sociales comienzan a jugar un papel importante
dentro de los procesos y estrategias de fidelizacion de las marcas y empresas
porque es a través de ellas donde las marcas pueden conectar e iniciar una

conversacion y relacion mas directa con los usuarios y consumidores.
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Segun Forrester Research, el 69% de los jovenes de entre 18 y 21 afios
y el 20% de los adultos tienen un perfil en una comunidad online. Estudios
recientes han demostrado asimismo que estos miembros de redes sociales

online también utilizan Internet para relacionarse con marcas.

Mientras que en el pasado la fidelizacion se centraba en la “satisfaccion
del publico” y mas tarde en la “retencion del publico”, la tendencia actual es
“‘involucrar al publico”. El departamento de investigacion de The Economist
defini6 no hace mucho la involucracion del cliente como “la creacion de una
conexion mas profunda y con mayor significado entre la empresa y el publico,

prolongandose ademas a lo largo del tiempo”.

2.2.2.9. Las Relaciones Publicas en el contexto de las redes sociales

Las Relaciones Publicas cambiaron para siempre desde la aparicion de
los blogs y las Redes Sociales. La opinion publica, el boca a boca, los lideres de
opinion, y en general la forma de comunicarnos y de vivir la comunicacién es

otra.

Con nuevos escenarios de comunicacion en los que se debaten ideas, se
construyen opiniones, se revelan emociones y hasta se concretan negocios. Es
aqui donde tienen ventaja quienes han asumido la comunicacién como estilo de

vida y exhiben conocimientos superiores en areas como las Relaciones Publicas.

Las redes sociales han redefinido el terreno en el que los seres humanos
se comunican. Lejos de ser una moda pasajera, son una plataforma donde nacen

y se consolidan relaciones personales y profesionales.

Los medios de comunicacion tradicionales han entendido la importancia
de conectarse con sus lectores o televidentes a través de redes sociales como
Twitter que, es la que mayor influencia tiene en lo relacionado con el acontecer

noticioso, Facebook el cual es un medio de comunicacion mucho mas social
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donde le permite a las marcas y empresas relacionarse de una manera mas
interactiva. Por otra parte Linkedin que es una red social de perfil profesional, y
por medio de un curriculum, las personas y empresas hacen contactos
profesionales, permitiéndole a las organizaciones crear relaciones laborales

online.

Cada vez resulta mas evidente que la construccion de los mensajes, su
adecuacion al medio y la audiencia que los percibe, el manejo de la
retroalimentacion y monitoreo y actualizacidbn permanente; estan lejos de ser
practicas asociadas a un desempefio menor, al contrario, deben ser manejadas
por profesionales que puedan utilizar correctamente las posibilidades que la

comunicacion en linea ofrece.

Es necesario entender las ventajas y desventajas de las redes sociales,
adecuarse a sus caracteristicas y aprender de la experiencia, de la practica y
error en un entorno donde no existen expertos y la dinamica cambia

constantemente.

La figura del community manager cada vez tiene mas relevancia, sus retos
son escuchar a las audiencias, tener un control de la reputacion on line, analizar
a la competencia en medios sociales, saber promover la participacién e
interrelacion con sus usuarios, dinamizar el didlogo y saber medir. Internet tiene
como ninguna otra media herramienta que permiten evaluar todo el tiempo y

ajustar la estrategia en cada red social.

Definitivamente no solo implica conocer, sino también entender la entrada
a una nueva etapa de Internet y a la cultura del social media. Este nuevo tipo de
Relaciones Publicas no reemplaza al anterior, pero ha evolucionado y no tiene
regreso. Debe considerarse que el subsistema de Relaciones Publicas como
totalidad debe tener una finalidad concreta dentro del sistema, incluso, la

finalidad o quehacer propio de cada uno puede ser distinto.

42



2.2.3. Lalmagen Institucional

2.2.3.1. Definicién de Imagen

“Es un conjunto de creencias y asociaciones que perciben los distintos
publicos con relacidon a hechos comunicativos directos o indirectos que se
relacionan ya sea con una persona, producto, servicio, empresa o institucion”
(Bonilla, 1988, p .54).

La imagen Institucional se define como: “Es aquella que se presenta ante
un publico y por la cual éste tiene conocimiento de la existencia y las cualidades

de aquél a quién representa” (Moore y Canfield, 1985, p . 89).

2.2.3.2. Alcances de laimagen Institucional

Una imagen permanece viva y activa solamente si es estimulada,
recordada y comunicada, vigilando su evolucion y desarrollo mediante

investigaciones permanentes.

2.2.3.3. Componentes de la Imagen

Toda imagen se genera a partir de tres componentes: los fisicos, los
conceptuales y los valorativos. Esto lleva a definir una imagen fisica y una
conceptual que, actuando juntas, general una imagen personal, de producto, de

marca, de empresa o institucional.

— Componente Fisico:

Es lo primero que se percibe. También llamada imagen formal.
Tiene que ver con la estética, el envase del producto, el color. Lo
mas importante es contar con elementos que garanticen una

opcion correcta de la imagen de la organizacion o de las personas.
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— Componente Conceptual:

Es lo que la empresa quiere transmitir sobre todo lo tangible que

es percibido por el consumidor y que define la compra del producto.

— Componente valorativo:

Es el resultado de la articulacion entre el Componente Fisico y el

Componente Conceptual.

2.2.3.4. Clasificacién de iméagenes

— Imagen Personal:

Es la que se articula sobre las personas. Este tipo de imagen debe
ser elaborada y definida previamente para implementar acciones

estratégicas adecuadas para lograr dicha imagen.

— Imagen de Producto:

Son las creencias y asociaciones que se tienen de un producto
genérico. Estos productos tienen una imagen propia Yy
perfectamente definida de las que puedan tener determinadas

marcas.

— Imagen de Marca:

La imagen de una marca determinada es articulada por el publico,
sea 0 no consumidor de la misma. En este caso la imagen debe
ser definida antes del lanzamiento del producto y luego articulada
con acciones estratégicas que correspondan a un plan

estructurado.
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— Imagen Institucional:

Es la imagen que la empresa como entidad articula en las
personas. Engloba y supera a las anteriores, ya que tan solo una
accion u omisién de cualquier organizacion contribuye a la
conformacién de una buena o mala imagen de la institucion. La
Imagen Institucional, requiere de la participacion de especialistas
en Relaciones Publicas debido a que se requiere del pleno
conocimiento de técnicas especializadas para mantener una

imagen solida de la organizacion.

2.2.3.5. Formacion de una imagen

— Imagen ideal:

Es aquella que la organizacion piensa antes de que llegue a los

publicos. Es planificada a través de las publicidades.

— Imagen proyectada:

Es aquella que se emite a través de estrategias ya instaladas en la

comunidad.

— Imagen real:

Es la que percibe el publico que realmente se relaciona con el
producto. Cuando mas se acerca la imagen real a la imagen ideal,
es cuando mejor se ha realizado el trabajo del Relacionista Publico

y se ha logrado el objetivo.

45



2.2.3.6. Laimagen de la Institucion

La imagen de la institucion es la mas o menos clara, la mas o menos
intensa manera con que es reflejada, pensada, sentida y valorada una institucion

y en funcion de la cual el individuo actua.

En el diario acontecer se suele representar a las personas o a las cosas
con las que se entra en contacto. Resulta relativamente facil distinguir las
diferentes imagenes que se tiene respecto a las personas; la de una madre, de
los amigos, enemigos, gobernantes etc. Lo mismo acontece respecto a cualquier

institucién (empresa con sus productos) con las que se suele entrar en contacto.

Entonces, estas imagenes no son simplemente una representacion

mental de caracter intelectual.

5.1.1.1. Teorias de la Imagen

La imagen constituye un fendmeno cultural presente en todas las
civilizaciones, plasmado en diversas manifestaciones y estudiado por muy
diversas disciplinas como la sociologia, psicologia, arte, tecnologia el derecho,
entre otras. Es importante que dichas ramas de investigacion aporten datos a la
teoria de la imagen, para ponerla al servicio integral del hombre (Chiavenato,
2009) Se hara en las siguientes lineas una aproximacion a su estudio sobre la

base de tres vias, la percepcién, la informacién y la Semiologia.

— La percepcion:

Toda imagen parte de una seleccion de la realidad, lo que lleva al
estudio de la percepcidn. “Los principios fundamentales que han de
servir para explicar los conceptos claves de la representacion
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tienen su origen en mecanismos perceptivos” (Chiavenato, 2009)
entendidos como un proceso de recepcion de estimulos a través
de los sentidos, seleccidon de los mismos, agrupacion en la mente
e interpretacion subjetiva por parte de cada persona. En el estudio
de la percepcién se centrd en un principio el estructuralismo cuyo
objeto era el analisis de los componentes de la conciencia humana

mediante la introspeccion.

Teoria de la informacion:

La teoria general de la informacién constituye un “campo tedrico
interdisciplinar que trata de conjugar un conjunto abierto de teorias
particulares o especiales, centradas en la definicion y explicacion de
los procesos técnicos, organizacionales, cognitivos y Imagen,
identidad y comunicacion corporativa semanticos de la comunicacion
social en el mundo moderno; instituciones, discursos y practicas;
sujetos histoéricos y culturales de esos discursos y practicas, entre
otros aspectos” (Moore y Canfield, 1985). Se aplica en tres campos
cientificos: ciencias de la naturaleza, ciencias humanas y tecnologia,
y supone el estudio de la comunicacion iconica teniendo en cuenta
el estudio de los mensajes en su vertiente estética y semantica, los

canales de transmision y los receptores potenciales.

La citada teoria establece que la imagen transmite informacion
porque el receptor, a través de los estimulos que le produce, recibe
unos determinados significados. Existen dos tipos de informaciones
superpuestas, una de tipo semantico o denotativo, qué se dice, y otra
de tipo estético o connotativo, como se dice. Las aportaciones de
Chaves (2006), con su Teoria Informacional de la Percepcién, se

enmarcan dentro de la misma.
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— La semiologia:

La semiologia o ciencia de los signos toma como bases la
Linguistica, la Teoria de la Informacién y la Ciencia Antropolégica. Se
ocupa de todas las representaciones del hombre en la medida en que
presentan un contenido, apoyandose en la creencia de que la cultura
humana no es mas que un conjunto de signos pertenecientes a

diversos sistemas, que deben ser interpretados por la semiologia.

Su puesta en practica se produjo en 1967, cuando Xifra (2003)
analizd un anuncio de prensa en un estudio titulado Retorica de la
Imagen. Capriotti (1992) cita en este sentido los trabajos de Christian
Metz, quien explicd la composicion del relato cinematografico
apoyandose en las reglas de la descomposicion semioldgica, Xifra,
gue reveld los mecanismos de la retérica de la imagen quien

presenté un método para el andlisis del chiste grafico.

Jefkins (1982) intentd descubrir la génesis y evolucion de la imagen
de la empresa a través del estudio semiético pues considera que la
imagen es un intangible de significaciones y un producto de signos.
Ademas, el encuentro de la empresa y el publico constituye un
“campo semidtico”, un espacio temporal de senales y signos afluente,

emergente y turbulento.

48



2.3. Definicién de términos

Marketing

Proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos
obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar

productos de valor con sus semejantes (Kotler y Armstrong, 2014).

Mercado

Conjunto de todos los compradores y consumidores reales o potenciales

de un bien o servicio (Kotler y Armstrong, 2014).

Oficina de Imagen institucional

Es la ofician responsable de desarrollar las actividades de difusion de las
intervenciones del Ministerio a través de los medios de comunicacion social,
tiene a su cargo el protocolo y las relaciones publicas institucionales (Black,
1999).

Redes sociales

Una red social es una estructura capaz de comunicar entre si a personas
o instituciones. A través de internet se pueden establecer relaciones que creen

grupos o comunidades con intereses comunes (Ramos, 2012)

Universidad

Para la SUNEDU es la institucién destinada a la ensefianza superior
(aquella que proporciona conocimientos especializados de cada rama del saber),
que esta constituida por varias facultades y que concede los grados académicos

correspondientes.
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CAPITULO lIl: MARCO METODOLOGICO

3.1. Tipo y Disefio de lainvestigacion

El tipo de investigacion es relacional, considerando que la investigacion
establece una relacién directa entre dos variables, de modo tal que una de ellas
influye sobre la otra, debiendo develarse si tal influencia es positiva 0 negativa,

eficiente o deficiente, significativa o no significativa.

Considerando el tiempo de investigacion necesario para su desarrollo esta
dentro del orden transversal debido a que se halla inmersa en un periodo menor
a un afio de acuerdo a lo que establece el reglamento de grados y titulos de la

Escuela de Comunicacion.

3.2. Poblacion y muestra

3.2.1. Poblacion

Constituida por la totalidad de estudiantes de la Universidad Nacional
Jorge Basadre Grohmann matriculados durante el afio académico 2013, que son
un total de 6630 estudiantes. El detalle de la poblacién se puede apreciar en la

Tabla 1.

Tabla 1l

Poblaciéon de la investigacion.

Facultad de Ingenieria Hombres % Mujeres % Total
EAP Ingenieria de minas 247 3,73 23 0,35 270
EAP Ingenieria metallrgica 145 2,19 29 0,44 174
EAP Ingenieria mecanica 214 3,23 2 0,03 216
EAP Ingenieria de informatica y sistemas 205 3,09 45 0,68 250
EAP Ingenieria quimica 73 1,10 53 0,80 126

Sub total 884 13,33 152 2,29 1036



Facultad de Ciencias Empresariales y Juridicas Hombres % Mujeres % Total

EAP Ciencias contables y financieras 225 3,39 290 4,37 515
EAP Ciencias administrativas 157 2,37 199 3,00 356
EAP Derecho y Ciencias Politicas 124 1,87 147 2,22 271
EAP Ingenieria comercial 122 1,84 145 2,19 267
Sub total 628 9,47 781 11,78 1409
Facultad de Ciencias Agropecuarias Hombres % Mujeres % Total
EAP Agronomia 115 1.73 66 1.00 181
EAP Economia agraria 90 1,36 123 1,86 213
EAP Medicina veterinaria y zootecnia 88 1,33 109 1,64 197
EAP Ingenieria pesquera 72 1,09 77 1,16 149
EAP Ingenieria en industrias alimentarias 109 1,64 216 3,26 325
Sub total 474 7,15 591 8,91 1065
Facultad de Ciencias de la Salud Hombres % Mujeres % Total
EAP Medicina humana 126 1,90 93 1,40 219
EAP Obstetricia 7 0,11 214 3,23 221
EAP Enfermeria 32 0,48 213 3,21 245
EAP Odontologia 92 1,39 122 1,84 214
EAP Farmacia bioquimica 64 0,97 98 1,48 162
Sub total 321 4,84 740 11,16 1061
Facultad de Educacién, Comunicacion y Humanidades Hombres % Mujeres % Total
EAP Educacion 253 3,82 416 6,27 669
EAP Ciencias de la comunicacion 96 1,45 136 2,05 232
Sub total 349 5,26 552 8,33 901
Facultad de Ciencias Hombres % Mujeres % Total
EAP Biologia Microbiologia 101 1,52 136 2,05 237
EAP Fisica 60 0,90 20 0,30 80

Sub total 161 2,43 156 2,35 317
Facultad de Ingenieria Civil, Arquitectura y Geotecnia Hombres % Mujeres % Total
EAP Ingenieria civil 208 3,14 19 0,29 227
EAP Arquitectura 180 2,71 127 1,92 307
EAP Ingenieria geoldgica-geotecnia 165 2,49 63 0,95 228
EAP Artes 44 0,66 35 0,53 79

Sub total 597 9,00 244 3,68 841
Total general 3414 51,49 3216 48,51 6630

Fuente: Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann
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3.2.2. Muestra

La muestra se obtuvo de acuerdo a la fuente de planificacion de la
universidad y considerando a los estudiantes matriculados para el presente afio

2013 de la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann.

N * Zz*p*q

n =
Nx e+ z2xpxq

Donde:

N : Poblacién = 6630 estudiantes.
n : Muestra =7

p : Probabilidad de éxito =0,5

q : Probabilidad de fracaso = 0,5

z : Desviacion estandar =1,96

e : Margen de error =0,05

Determinaciéon del tamarfio de la Muestra

N * Zz*p*q

n =
Nx* e+ z2xpxq

_ 6630% 1,962%0,5% 0,5
"= 5630 0052+ 196205005

_ 6367,452
"= 175354

n = 363,11

Redondeando, la muestra a utilizar fue de 364 estudiantes de la UNJBG.

El detalle de la muestra se detalla en la Tabla 2.
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Tabla 2

Muestra de la investigacion.

Facultad de Ingenieria Hombres
EAP Ingenieria de minas 14
EAP Ingenieria metalurgica 8
EAP Ingenieria mecanica 12
EAP Ingenieria de informética y sistemas 11
EAP Ingenieria quimica 4
Sub total 49
Facultad de Ciencias Empresariales y Juridicas Hombres
EAP Ciencias contables y financieras 12
EAP Ciencias administrativas 9
EAP Derecho y Ciencias Politicas 7
EAP Ingenieria comercial 7
Sub total 34
Facultad de Ciencias Agropecuarias Hombres
EAP Agronomia 6
EAP Economia agraria 5
EAP Medicina veterinaria y zootecnia 5
EAP Ingenieria pesquera 4
EAP Ingenieria en industrias alimentarias 6
Sub total 26
Facultad de Ciencias de la Salud Hombres
EAP Medicina humana 7
EAP Obstetricia 0
EAP Enfermeria 2
EAP Odontologia 5
EAP Farmacia bioquimica 4
Sub total 18

Facultad de Educacion, Comunicaciéon y Humanidades Hombres

EAP Educacion 14
EAP Ciencias de la comunicacion 5
Sub total 19
Facultad de Ciencias Hombres
EAP Biologia Microbiologia 6
EAP Fisica 3
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Sub total

Facultad de Ingenieria Civil, Arquitectura y Geotecnia
EAP Ingenieria civil

EAP Arquitectura

EAP Ingenieria geoldgica-geotecnia

EAP Artes

Sub total

Total general

Fuente: Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann

3.3. Operacionalizacion de variables

Hombres

11
10
9
2
33
187

2,43

%

3,14
2,71
2,49
0,66
9,00
51,49

a. Variable Independiente: Relaciones Publicas 2.0

Definicién Operativa:

9 2,35
Mujeres %
1 0,29

7 1,92

3 0,95

2 0,53

13 3,68

177 48,51
como

Conjunto de actividades orientadas a contribuir

17

Total

12
17
13

46
364

funcién

administrativa con los accionistas, la empresa, la comunidad, los empleados, las

instituciones, los consumidores y la sociedad en general.

Indicadores:

— Correo Electrénico
— Twiter

— Facebook

— Pagina Web

— Sala Virtual
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b. Variable Dependiente: Imagen Institucional

Definicién Operativa:

La imagen institucional es la percepcion que cada uno de los integrantes
del publico externo posee acerca de una institucion, considerando significados

como la confianza, la reputacion, la credibilidad y la identificacion.

Indicadores:

— Confianza
— Reputacioén
— Credibilidad

— ldentificaciéon
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c. Disefio ampliado

Tabla 3

Operacionalizacién de variables.

VARIABLE

V.l.: Relaciones
Publicas 2.0

V.D.: Imagen
Institucional

DEFINICION CONCEPTUAL

Las Relaciones Publicas 2.0 son entonces, la
generacion de buena imagen institucional que se
genera a partir de las de la web 2.0 y que
interacttia con los publicos externos, absolviendo
sus dudas e informando acerca de lo que estas
realizando la empresa (Stangaferro, 2015).

Es un conjunto de creencias y asociaciones que
perciben los distintos publicos con relacién a
hechos comunicativos directos o indirectos que
se relacionan ya sea con una persona, producto,
servicio, empresa o institucion (Bonilla, 1988).

Fuente: Elaboracion Propia

DIMENSIONES

Correo electronico
Twitter

Facebook

Pagina Web

Sala Virtual
Confianza
Reputacion
Credibilidad

Identificacién

56

INDICADORES

Uso de correo electronico
Uso de Twitter

Uso de Facebook

Uso de Pagina Web

Uso de Sala Virtual

Nivel de confianza
Nivel de reputacion
Nivel de credibilidad

Nivel de identificacion

ITEMS
1,2,

34
56
7,8,9,
10,11
12,13,
14,15,
16,17

18,19,20



3.4. Técnicas e instrumentos para recoleccion de datos

En relacion a la recoleccion de datos se aplicara la encuesta directa,

empleando como instrumento el cuestionario respectivo.

La investigacion presente se caracteriza por ser de forma directa y
personal, aplicando el instrumento del cuestionario considerando las
necesidades de informacion requerida para la comprobacion de la hipétesis
planteada en la investigacion. Las fuentes de recoleccion seran primarias y

secundarias segun los requerimientos que demande la investigacion.

3.4.1. Técnicas

Las técnicas son las que proporciona las Ciencias Sociales y en la

presente investigacion se utilizara la encuesta.

3.4.2. Instrumentos

Para la veracidad y operatividad de la investigacion se emplearan el

cuestionario.

3.5. Procesamiento y analisis de datos

Para el cumplimiento del proyecto en el rubro de la presentacion, el
analisis y la interpretacion de datos se aplicaron técnicas estadisticas, cuadros

porcentuales y los respectivos graficos.

La informacion recolectada a través del cuestionario se ha procesado con

el programa SPSS version 23.
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CAPITULO IV: RESULTADOS
4.1. Caracteristicas de la muestra

Tabla 4

Sexo de los estudiantes.

f %
Mujer 187 51,37
Hombre 177 48,63
Total 364 100,00

Fuente: elaboracion propia

Analisis e interpretacion:

En la Tabla 4 se muestra la frecuencia y porcentaje del sexo de los
estudiantes de la UNJBG que participaron en la investigacion. Como se

aprecia, el 51,37% de son mujeres y el 48,63% son hombres. La Tabla 4
se aprecia en la Figura 1.

48,63%

Femenino Masculino

Figura 1. Sexo de los estudiantes.
Fuente: Tabla 4.



Tabla 5

Edad de los estudiantes.

f %
17 36 9,89
18 20 5,49
19 47 12,91
20 51 14,01
21 84 23,08
22 15 4,12
23 62 17,03
24 35 9,62
25 14 3,85
Total 364 100,00

Fuente: elaboracion propia
Analisis e interpretacion:

En la Tabla 5 se muestra la frecuencia y porcentaje de la edad de
los estudiantes de la UNJBG que participaron en la investigacion. Como se
aprecia, el 21,08% tiene 21 afios, el 17,03% tiene 23 afos, el 14,01% tiene

20 afios. La Tabla 5 se aprecia en la Figura 2.

17,03%

23,08%
12,91% | 14.01%
9,89% 6,62%
5,49% 4,12% 3,85%
7 18 19 20 21 22 25

1 23 24

Figura 2. Edad de los estudiantes.

Fuente: Tabla 5.
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4.2. Andlisis de la variable Relaciones Publicas 2.0

Tabla 6

Valoracion de la importancia del uso
del Correo Electrénico en la UNJBG.

f %
Muy Bajo 8 2,20
Bajo 44 12,09
Regular 69 18,96
Alto 120 32,97
Muy alto 123 33,79
Total 364 100,00

Fuente: elaboracion propia
Analisis e interpretacion:

En la Tabla 6 se muestra la frecuencia y porcentaje de la valoracion
de la importancia del uso del Correo Electronico en la UNJBG que tienen
los estudiantes. Como se aprecia, en toda la poblacién investigada para el
33,79% tiene una valoracion muy alta del uso del Correo Electronico, para
el 32,97 es alto, para el 18,96% es regular, para el 12,09% es bajo y para

el 2,20% es muy bajo. La Tabla 6 se aprecia en la Figura 3.

32,97% 33,79%
18,96%

12,09%
2,20%
I
Muy Bajo Bajo Regular Alto Muy alto

Figura 3. Valoracion de laimportancia del uso del Correo Electronico en la UNJBG.

Fuente: Tabla 6.
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Tabla 7

Valoracién de laimportancia del uso del
Twitter en la UNJBG.

f %
Muy Bajo 26 7,14
Bajo 87 23,90
Regular 51 14,01
Alto 129 35,44
Muy alto 71 19,51
Total 364 100,00

Fuente: elaboracion propia

Analisis e interpretacion:

En la Tabla 7 se muestra la frecuencia y porcentaje de la valoracién
de la importancia del uso de Twiter en la UNJBG que tienen los estudiantes.
Como se aprecia, en toda la poblacion investigada para el 35,44% hay una
valoracion alta del uso de Twiter, para el 23,90 es bajo, para el 19,51% es
muy alto, para el 14,01% es regular y para el 7,14% es muy bajo. La Tabla

7 se aprecia en la Figura 4.

23,90%

7,14%

Muy Bajo Bajo Regular Alto Muy alto

Figura 4. Valoracion de laimportancia del uso del Twitter en la UNJBG.

Fuente: Tabla 7.
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Tabla 8

Valoracién de laimportancia del uso
de Facebook en la UNJBG.

f %
Muy Bajo 9 2,47
Bajo 41 11,26
Regular 38 10,44
Alto 144 39,56
Muy alto 132 36,26
Total 364 100,00

Fuente: elaboracion propia
Analisis e interpretacion:

En la Tabla 8 se muestra la frecuencia y porcentaje de la valoracion
de la importancia del uso de Facebook en la UNJBG que tienen los
estudiantes. Como se aprecia, en toda la poblacion investigada para el
39,56% es alto el uso del Facebook, para el 36,26 es muy alta, para el
10,44% es regular, para el 11,26% es bajo y para el 2,47% es muy bajo. La

Tabla 8 se aprecia en la Figura 5.

39,56%

LA 10,44%
2,47%

Muy Bajo Bajo Regular Alto Muy alto

Figura 5. Valoracion de laimportancia del uso de Facebook en la UNJBG.

Fuente: Tabla 8.
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Tabla 9

Valoracién de laimportancia del uso
de la Pagina Web en la UNJBG.

f %
Muy Bajo 25 6,87
Bajo 82 22,53
Regular 48 13,19
Alto 151 41,48
Muy alto 58 15,93
Total 364 100,00

Fuente: elaboracion propia
Analisis e interpretacion:

En la Tabla 9 se muestra la frecuencia y porcentaje de la valoracion
de la importancia del uso de la Pagina Web en la UNJBG que tienen los
estudiantes. Como se aprecia, en toda la poblacion investigada para el
41,48% es alta la valoracion del uso de la Pagina Web, para el 22,56% es
bajo, para el 15,93% es muy alto, para el 13,19% es regular y para el 6,87%

es muy bajo. La Tabla 9 se aprecia en la Figura 6.

22,53%
13,19%
6,87%

15,93%

Muy Bajo Bajo Regular Alto Muy alto

Figura 6. Valoracion de laimportancia del uso de la Pagina Web en la UNJBG.

Fuente: Tabla 9.
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Tabla 10

Percepcién del uso de Salas
Virtuales en la UNJBG.

f %
Muy Bajo 19 5,22
Bajo 16 4,40
Regular 97 26,65
Alto 209 57,42
Muy alto 23 6,32
Total 364 100,00

Fuente: elaboracion propia

Analisis e interpretacion:

En la Tabla 10 se muestra la frecuencia y porcentaje de la valoracion
de la importancia del uso de Salas Virtuales en la UNJBG que tienen los
estudiantes. Como se aprecia, en toda la poblacion investigada para el
57,42% es alta la valoracién del uso de Salas Virtuales, para el 26,65 es
regular, para el 6,32% es muy alto, para el 5,22% es muy bajo y para el

4,44% es bajo. La Tabla 10 se aprecia en la Figura 7.

Muy Bajo Bajo Regular Alto Muy alto

Figura 7. Valoracion de laimportancia del uso de Salas Virtuales en la UNJBG.
Fuente: Tabla 10.

64



Tabla 11

Valoracién de la importancia del uso de
Relaciones Publicas 2.0 en la UNJBG.

f %
Muy Bajo 30 8,24
Bajo 94 25,82
Regular 103 28,30
Alto 104 28,57
Muy alto 33 9,07
Total 364 100,00

Fuente: elaboracion propia

Analisis e interpretacion:

En la Tabla 11 se muestra la frecuencia y porcentaje de la valoracion
de la importancia del uso de Relaciones Publicas 2.0 en la UNJBG que
tienen los estudiantes. En toda la poblacion investigada, para el 28,57% es
alta la importancia del uso de Relaciones Publicas 2.0, para el 28,30% es
regular, para el 25,52% es bajo, para el 8,24% es muy bajo y para el 9,07%

es muy alto. La Tabla 11 se aprecia en la Figura 8.

28,57%

Muy Bajo Bajo Regular Alto Muy alto

Figura 8. Valoracion de la importancia del uso de Relaciones Publicas 2.0 en la
UNJBG.

Fuente: Tabla 11.
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4.3. Analisis de la variable Imagen Institucional

Tabla 12

Percepcién de la confianza en la

UNJBG.
f %
Muy Mala 13 3,57
Mala 110 30,22
Regular 86 23,63
Buena 124 34,07
Muy Buena 31 8,52
Total 364 100,00

Fuente: elaboracion propia
Analisis e interpretacion:

En la Tabla 12 se muestra la frecuencia y porcentaje de la
percepcion de la confianza en la UNJBG que tienen los estudiantes. En
toda la poblacién investigada, para el 34,07% es buena la percepcién de
confianza en la UNJBG, para el 30,22% es mala, para el 23,63% es regular,
para el 8,52% es muy buena y para el 3,57% es muy mala. La Tabla 12 se

aprecia en la Figura 9.

8,52%

Muy Mala Mala Regular Buena Muy Buena

Figura 9. Percepcion de la confianza en la UNJBG.

Fuente: Tabla 12.
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Tabla 13

Percepcién de la reputaciéon de la

UNJBG.
f %
Muy Mala 13 3,57
Mala 69 18,96
Regular 74 20,33
Buena 165 45,33
Muy Buena 43 11,81
Total 364 100,00

Fuente: elaboracion propia
Analisis e interpretacion:

En la Tabla 13 se muestra la frecuencia y porcentaje de la
percepcion de la reputacién de la UNJBG que tienen los estudiantes. En
toda la poblacion investigada, para el 45,33% es buena la reputacion de la
UNJBG, para el 20,33% es regular, para el 18,96% es mala, parael 11,81%
es muy buena y para el 3,57% es muy mala. La Tabla 13 se aprecia en la

Figura 10.

18,96% 20,33%

Muy Mala Mala Regular Buena Muy Buena

Figura 10. Percepcion de la reputacion de la UNJBG.
Fuente: Tabla 13.
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Tabla 14

Percepciéon de la credibilidad de la

UNJBG.
f %
Muy Mala 19 5,22
Mala 71 19,51
Regular 76 20,88
Buena 167 45,88
Muy Buena 31 8,52
Total 364 100,00

Fuente: elaboracion propia

Analisis e interpretacion:

En la Tabla 14 se muestra la frecuencia y porcentaje de la
percepcion de la credibilidad de la UNJBG que tienen los estudiantes. En
toda la poblacion investigada, para el 45,88% es buena la credibilidad de la
UNJBG, para el 20,88% es regular, para el 19,51% es mala, para el 8,52%
es muy buena y para el 5,22% es muy mala. La Tabla 14 se aprecia en la
Figura 11.

19,51% 20,88%
8,52%
5,22%

Muy Mala Mala Regular Buena Muy Buena

Figura 11. Percepcion de la credibilidad de la UNJBG.
Fuente: Tabla 14.
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Tabla 15

Percepcion de la identificacion en la

UNJBG.
f %
Muy Mala 5 1,37
Mala 12 3,30
Regular 148 40,66
Buena 165 45,33
Muy Buena 34 9,34
Total 364 100,00

Fuente: elaboracion propia

Analisis e interpretacion:

En la Tabla 15 se muestra la frecuencia y porcentaje de la
percepcion de la identificacién en la UNJBG que tienen los estudiantes. En
toda la poblacién investigada, para el 45,33% es buena la identificacion
dela UNJBG, para el 40,66% es regular, para el 9,34% es muy buena, para
el 3,30% es mala y para el 1,37% es muy mala. La Tabla 15 se aprecia en

la Figura 12.

9,34%
L 3,30%

Muy Mala Mala Regular Buena Muy Buena

Figura 12. Percepcion de la identificacién en la UNJBG.

Fuente: Tabla 15.
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Tabla 16

Percepcion de laimagen de la UNJBG.

f %
Muy Mala 2 0,55
Mala 27 7,42
Regular 228 62,64
Buena 96 26,37
Muy Buena 11 3,02
Total 364 100,00

Fuente: elaboracion propia

Analisis e interpretacion:

En la Tabla 16 se muestra la frecuencia y porcentaje de la
percepcion de la imagen de la UNJBG que tienen los estudiantes. En toda
la poblacion investigada, para el 62,64% es regular laimagen de la UNJBG,
para el 26,37% es buena, para el 7,42% es mala, para el 3,02% es muy
buena y para el 0,55% es muy mala. La Tabla 16 se aprecia en la Figura

13.

—0.55%
Muy Mala

7,42%

Mala Regular Buena

Figura 13. Percepcion de laimagen de la UNJBG.
Fuente: Tabla 16.
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4.4. Prueba de hipotesis

4.4.1 Comprobacion de la primera hipotesis especifica.

4.4.1.1. Formulacion de la primera hipoétesis especifica.

Para poder realizar la contrastacion de la primera hipétesis

especifica, se plantea la siguiente hipotesis nula y alterna:

Ho No es muy alta la valoracion de la importancia del uso de
Relaciones Publicas 2.0 que tienen los estudiantes de la
Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann de Tacna,
afno 2013.

Hi : Es muy alta la valoracién de la importancia del uso de
Relaciones Publicas 2.0 que tienen los estudiantes de la
Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann de Tacna,
ano 2013.

4.4.1.2 Nivel de significancia.

Nivel de Significancia (alfa) a = 5%

4.4.1.3 Estadistico de prueba.

El estadistico de prueba sera la T de Student para una muestra.

X— U
=TS
Vn
Dénde:
X = Media de la distribucion.
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=
I

0]
I

Media de la poblacion.

Error estandar de la muestra.

Muestra.

Tabla 17

Estadisticos para variable Relaciones Publicas 2.0.

] Desviacién
N Media i
tip.
Uso de
364 34,97 5,564
RRPP 2.0

Fuente: elaboracién propia

Error tip.
de la media

,292

Para comprobar la hipotesis se utiliz6 las medias de los datos

tabulados que se pueden observar en la Tabla 17, considerando la

siguiente hipétesis nula y alterna:

Ho : p >43 No muy alta percepcion de importancia del uso de RRPP 2.0.

Hi : p <43 Muy alta percepcion de importancia del uso de RRPP 2.0.

Tabla 18

T de Student para una muestra “Variable Relaciones Publicas 2.0”.

Uso de
RRPP 2.0

Valor de prueba =43

| Sig. Diferencia
t

9 (bilateral) de medias
-27,534 363 ,000 -8,030

Fuente: elaboracién propia
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95% Intervalo de confianza
para la diferencia

Inferior Superior

-8,60 -7,46



4414 Lecturadel p-valor.

Como se observa en la Tabla 18, la prueba T de Student para una
muestra da un p-valor inferior a 0,05 (p=,000) en ese sentido se afirma que
es muy alta la valoracion de la importancia del uso de Relaciones Publicas
2.0 que tienen los estudiantes de la Universidad Nacional Jorge Basadre

Grohmann de Tacna, afio 2013.
4415 Decision.

Debido que se ha obtenido un p=,000 en la prueba T de Student para

una muestra, es que se acepta la primera hipétesis especifica.
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4.4.2. Comprobaciéon de la segunda hipotesis especifica.

4.4.2.1. Formulacion de la segunda hipotesis especifica.

Para poder realizar la contratacion de la segunda hipotesis

especifica, se plantea la siguiente hipotesis nula y alterna:

Ho : No es muy buena la percepcién de la Imagen Institucional
gue tienen los estudiantes de la Universidad Nacional

Jorge Basadre Grohmann de Tacna, afio 2013.

Hi : Es muy buena la percepcion de la Imagen Institucional
gue tienen los estudiantes de la Universidad Nacional
Jorge Basadre Grohmann de Tacna, afio 2013.

4.4.2.2 Nivel de significancia.

Nivel de Significancia (alfa) a = 5%

4.4.2.3 Estadistico de prueba.

El estadistico de prueba seréa la T de Student para una muestra.

Donde:

X = Media de la distribucion.

u = Media de la poblacion.

S = Error estandar de la muestra.
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n = Muestra.

Tabla 19

Estadisticos para variable Clima Institucional.

] Desviacion
N Media .
tip.
Imagen
. 364 25,55 3,959
institucional

Fuente: elaboracion propia

Error tip.

de la media

,208

Para comprobar la hipotesis se utilizd las medias de los datos

tabulados que se pueden observar en la tabla 19, considerando la siguiente

hipétesis nula y alterna:

Ho : W >34 No muy buena percepcion de la imagen institucional.

Hi : W <34 Muy buena percepcion de la imagen institucional.

Tabla 20

T de Student para una muestra “Variable Clima Institucional”.

Valor de prueba =43

95% Intervalo de confianza

t gl Sig. Diferencia para la diferencia
(bilateral) de medias
Inferior Superior
Imagen
o -40,709 363 ,000 -8,448 -8,86 -8,04
Institucional

Fuente: elaboracion propia.
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4424  Lecturadel p-valor.

Como se observa en la Tabla 20, la prueba T de Student para una
muestra da un p-valor inferior a 0,05 (p=,000) en ese sentido se afirma que
es muy buena la percepcion de la Imagen Institucional que tienen los

estudiantes de la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann de

Tacna, afio 2013.
4425 Decision.

Debido que se ha obtenido un p=,000 en la prueba T de Student para

una muestra, es que se acepta la segunda hipétesis especifica.
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4.4.3. Comprobacioén de la hipotesis general.

4.4.3.1. Formulacion de la hipotesis general.

Para poder realizar la contrastacion de la segunda hipotesis

especifica, se planteo la siguiente hipétesis nula y alterna:

Ho La valoracion de la importancia del uso de Relaciones
Publicas 2.0 no influye significativamente en la Imagen
Institucional que tienen los estudiantes de la Universidad

Nacional Jorge Basadre Grohmann de Tacna, afio 2013.

Ha : La valoraciéon de la importancia del uso de Relaciones
Publicas 2.0 influye significativamente en la Imagen
Institucional que tienen los estudiantes de la Universidad

Nacional Jorge Basadre Grohmann de Tacna, afio 2013.

4.4.3.2 Nivel de significancia.

Nivel de Significancia (alfa) a = 5%

4.4.3.3 Estadistico de prueba.

Para elegir el estadistico de prueba se utiliz6 la prueba de
Kolmogorov-Smirnov para establecer la normalidad de datos. Como se

aprecia en la Tabla 21 los datos no tienen distribucién normal.
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Tabla 21

Prueba de normalidad de datos.

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Importancia de la RRPP 2.0 ,074 364 ,000
Imagen Institucional ,082 364 ,000

a. Correccion de la significacién de Lilliefors

Fuente: elaboracion propia.

En ese sentido se utilizo la prueba de Correlacion de Spearman cuya

férmula es la siguiente:

6 d?
rn=1- ———
n(n? —1)
Donde:
d; = rx— hyies la diferencia entre los rangos de X e Y.
n = Muestra.
Tabla 22

Prueba de correlacion Spearman.

Imagen
Institucional

Coeficiente de

) ) ,254
Relaciones correlacion
Rho de Spearman Publicas . )
Sig. (bilateral) ,000
2.0

N 364

Fuente: elaboracion propia.
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4.4.3.4 Lecturadel p-valor.

Como se observa en la Tabla 22, la prueba de Correlacion de
Spearman muestra da un p-valor inferior a 0,05 (p=,000) en ese sentido se
afirma que la valoracion de la importancia del uso de Relaciones Publicas
2.0 influye significativamente en la Imagen Institucional que tienen los
estudiantes de la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann de

Tacna, afio 2013.

4435 Decision.

Debido que se ha obtenido un p=,000 en la prueba de Correlacién

de Spearman, es que se acepta la hipétesis general.
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CAPITULO V: DISCUSION

El anadlisis de los resultados nos permite discutir con los objetivos

especificos y la hipotesis:

5.1. Discusion con los objetivos especificos.

El primer objetivo especifico buscé determinar la valoracion de la
importancia del uso de Relaciones Publicas 2.0 que tienen los estudiantes de la
Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann de Tacna, afio 2013. Los
resultados, a través de la prueba T de Student en una muestra, dieron un p-valor
inferior a 0,05 (p=0,00), lo cual nos permite afirmar que la valoracion de la
importancia que tienen los estudiantes es muy alta. Esto permite considerar
necesaria la implementacion constante de la Relaciones Publicas 2.0 en la
Universidad pues los estudiantes valoran la interrelacion que se puede lograr con

ella entre estudiantes y universidad.

El segundo objetivo especifico buscé determinar la percepcion de la
Imagen Institucional que tienen los estudiantes de la Universidad Nacional Jorge
Basadre Grohmann de Tacna, afio 2013. Los resultados demostraron a traves
de la prueba T de Student en una muestra, dieron un p-valor inferior a 0,005
(p=0,00) lo cual permite afirmar que la imagen institucional de la UNJBG en los
estudiantes es muy buena. Ello es un indicador importante pues la imagen de la
institucion en sus publicos confirma la buena labor institucional que proyecta la
UNJBG.



5.2. Discusion con la hipétesis general.

La hipdtesis general establecida en la investigacion fue demostrar que la
valoracion de la importancia del uso de Relaciones Publicas 2.0 influye
significativamente en la Imagen Institucional que tienen los estudiantes de la
Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann de Tacna, afio 2013. Gracias a
la prueba de correlacion de Spearman se ha podido establecer la existencia de
una influencia significativa pues se hallé un p-valor inferior a 0,05 (p=0,00), asi
mismo se pudo hallar 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 permite afirmar que es importante para la
UNJBG mantener el desarrollo de las Relaciones Publicas 2.0 con sus
estudiantes para asi mantener y mejorar la buena imagen institucional que ha

venido logrando.
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CONCLUSIONES

Primera

La percepcion de la importancia del uso de Relaciones Publicas 2.0 influye
significativamente en la Imagen Institucional que tienen los estudiantes de la
Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann de Tacna, afio 2013. Se hallé un
p=0,00 con la prueba de Correlacion de Spearman y un coeficiente rs=0,254 lo que

indica que es directo.

Segunda

La percepcién de la importancia del uso de Relaciones Publicas 2.0 que
tienen los estudiantes de la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann de
Tacna, afio 2013, es muy alta. Se pudo hallo un p=0,00 con la Prueba T de

Student para una muestra.

Tercera

La percepcion de la Imagen Institucional que tienen los estudiantes de la
Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann de Tacna, afio 2013, es muy

buena. Se pudo hallar un p=0,00 con la Prueba T de Student para una muestra.



RECOMENDACIONES

Primera

Se recomienda que la Oficina de Imagen Institucional de la Universidad
Nacional Jorge Basadre Grohmann implementar y aprovechar el uso de las
herramientas que nos brinda la Internet, de esta forma se utilizan las aulas
virtuales, los correos electrénicos, la pagina web, el Facebook y el Twitter que
pueden ser gestionados en beneficio de la universidad, de esta manera, los
estudiantes aprovecharan mejor los recursos que la universidad brinda, conocer
las actividades que se estan haciendo, no solo en el &mbito académico, sino
también en el cultural y social, mejorando la comunicacién entre los estudiantes,
docentes y docentes, lo que mejorara la imagen que tiene la UNJBG en la
poblacién estudiantil.

Segunda

Se recomienda a la Oficina de Imagen Institucional de la Universidad
Nacional Jorge Basadre Grohmann capacitarse en el uso de las Relaciones
Publicas 2.0 con el objeto de aprovechar al maximo el desarrollo de esta nueva
forma de comunicacion empresarial y asi poder conectar a los estudiantes, a
través de la internet, con las diferentes areas de la universidad, y formar una red
entre estudiantes, egresados, docentes y autoridades quienes podran informarse
oportunamente de las actividades que realiza la UNJBG, al mismo brindar
opiniones, como también realizar consultar para absolver dudas, esto permitira
mejorar el sistema de comunicacion y por ende el prestigio a través de la imagen

Institucional.
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ANEXOS



CUESTIONARIO

Estimado colaborador, la presente encuesta NOMENCI ATURA

- . M MD : Muy en desacuerdo
servirh para realizar un trabajo de | e En desacuerdo
. . ., . NA/ND : Ni de acuerdo ni en desacuerdo
investigacion en el campo de las Relaciones | ° | De acuerdo o
Pulblicas 2.0, siendo la misma anénima.

Responda de acuerdo a la siguiente escala que implica el rango de
importancia: siendo 1 el de menor valor y 5 el de mayor valor. Encierre en un

circulo la alternativa elegida.

1. Edad :
2. Género : Masculino ( ) Femenino ()
CARACTERISTICAS A MD ED NA/ND DA MA
MEDIR VIA 1 2 3 4 5
ESCALA DE
LIKERT
3. “El correo

electrénico facilita la
comunicacion entre
los docentes vy
estudiantes en la
universidad”

4. “El uso del correo
electrénico fortalece
la imagen de la

UNJBG”
5. El Twiter le permite
informarse mas

rapidamente de las
actividades que se
desarrollan en la
UNJBG

6. “El Twiter facilita un
contacto mas eficaz
entre la Universidad y
la comunidad
tacnefna”.

7. “Usted accede al
Facebook de |la
Universidad para
informarse sobre las
actividades que se
realizan”

8. “El Facebook le
permite a la UNJBG
proyectar una imagen
institucional en
mejores
condiciones”.

9. “La PaginaWebdela
UNJBG es eficiente y
contribuye a




fortalecer su imagen
institucional”

10.

“La Pagina Web de la
UNJBG satisface las
necesidades de
informacién que
usted requiere de la
institucion”.

11.

“La Pagina Web
facilita el
posicionamiento de la
imagen de la
UNJBG”.

12.

‘La sala virtual es
imprescindible para
optimizar la imagen
institucional.”

13.

“La sala virtual
optimiza la
comunicacion interna
y externa de la
UNJBG”

14.“La confianza que
proyecta la
universidad a la
comunidad es
aceptable”.

15.Los ciudadanos
tacnefios tienen

confianza en la
UNJBG”

16.

“La UNJBG goza de
una sélida
reputacion’.

17.

“La reputacion de la
UNJBG es
reconocida a nivel
nacional”.

18.

‘La UNJBG posee
una credibilidad en la
poblacién de Tacna”.

19.

La credibilidad es
importante para
consolidar la imagen
de una institucion”.

20.

Los docentes 'y
estudiantes muestran
una identificacion con
la UNJBG".

21.

La poblaciéon de
Tacna muestra una
clara identificacion
con la UNJBG.
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INDICADORES CUALITATIVOS/CUANTITATIVOS " @ Bueno(3) | gyeno @) )
1. Claridad Esta ff)rmulado con lenguaje 2
apropiado. ¥
N, Sy Esta expresado en conductas
2. Objetividad G X
3 Actelided Adecuaqo al alcance de ciencia y 3{
tecnologia.
4. Organizacion Existe una organizacion logica. "
S Comprende los aspectos de cantidad
5. Suficiencia y cakdad. X
6. Tsncionitidad Adect_xado para valorar aspectos del )(
estudio.
" i Basados en aspectos Teoricos-
o, (e Cientificos y del tema de estudio. X
2 Entre los indices, indicadores,
8. Coherencia _ : 5 V4
dimensiones y variables.
" La estrategia responde al propésito
9. Metodologia ol astidio. )(
Genera nuevas pautas en la
10. Conveniencia investigacion y construccion de )(
feorias.
SUB TOTAL o V%) O 4 Ys
TOTAL (Suma de todas las categorias)

VALORACION CUANTITATIVA: ........ &= N——

VALORACION CUALITATIVA: Lugary fecha: 1ANA._ LU DE._ABRY 20/4

Deficiente 10-17
Regular 18-25
Bueno 26-34
Muy bueno 35-42
Excelente 43-50 ¥

OPINION DE APLICABILIDAD: .. APLIALIE..........
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