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RESUMEN
La presente investigacion se traz6 como objetivo general determinar la relacion entre las
relaciones publicas y el posicionamiento institucional en la Escuela Profesional de Ciencias de
la Comunicacidn de la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann, Tacna - 2024. Respecto
a la metodologia de investigacion, corresponde al tipo de investigacion de finalidad bésica 'y
enfogque mixto, de nivel relacional y de corte no experimental. La poblacién estuvo conformada
por estudiantes matriculados en el tercer, cuarto y quinto afio de la Escuela Profesional de
Ciencias de la Comunicacion, comprendida por 132 estudiantes. Se trabaj6 con una muestra de
50 estudiantes como unidades de estudio. La muestra se por el método de conveniencia. Se
utilizo la técnica de la encuesta directa y como instrumento se aplico el cuestionario. Se valido el
cuestionario mediante juicio de expertos, determinandose su aplicabilidad, y la confiabilidad se
realizé a través del alfa de Cronbach, cuyo indicador fue excelente. Los resultados obtenidos de
la investigacion respecto a la comprobacion de la hipétesis general se determinaron mediante la
prueba estadistica de Rho de Spearman, cuyo p-valor de 0,027 fue menor a 0,05. Por lo tanto, se
concluye que las relaciones publicas tienen una incidencia baja en el posicionamiento

institucional de la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann.

Palabras clave: Relaciones publicas, funcién relacional, funcion comunicacional, funcién

sinérgica; posicionamiento institucional, excelencia del servicio, calidad, confiabilidad.
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ABSTRACT

The present research had the general objective of determining the relationship between Public
Relations and the institutional positioning in the Professional Communication School of the
National University Jorge Basadre Grohmann, Tacna - 2024. Regarding the research
methodology, it corresponds to the type of research with a basic purpose and a mixed
approach, of a relational level and of a non-experimental nature. The population consisted of
students enrolled in the third, fourth and fifth year of the Professional Communication
School, comprised of 132 students. A sample of 50 students was used as study units,
choosing the sample using the convenience method. The direct survey technique was used
and the questionnaire was applied as an instrument. The questionnaire was validated by
expert judgment, determining its applicability, and reliability was carried out through
Cronbach's alpha, whose indicator was excelent. The results obtained from the research
regarding the verification of the general hypothesis were determined by the Spearman Rho
statistical test, whose p-value of 0.027 was less than 0.05. Therefore, it is concluded that
Public Relations have a low impact on the institutional positioning of the National University

Jorge Basadre Grohmann.

Keywords: Public relations, relational function, communication function, synergistic

function; institutional positioning, service excellence, quality, reliability.



INTRODUCCION

Las organizaciones enfrentan un entorno altamente competitivo y dindmico, donde la
percepcion publica juega un papel fundamental en su éxito y sostenibilidad. Las relaciones
publicas se han consolidado como una herramienta estratégica clave para gestionar esta
percepcion, influyendo tanto en la imagen como en la reputacion de las instituciones. A
través de una adecuada gestion de las relaciones publicas, las instituciones pueden establecer
una comunicacion efectiva con sus publicos, creando una relacion de confianza'y
favoreciendo su posicionamiento dentro del mercado.

El posicionamiento institucional hace referencia al lugar que una organizacion ocupa
en la mente de sus publicos, derivado en la excelencia del servicio que se brinda, calidad y
confiabilidad que estos asocian con la misma. Este posicionamiento no solo depende de la
calidad de los productos o servicios ofrecidos, sino también de cémo la organizacion se
comunica y se presenta ante sus publicos, lo que implica un vinculo estrecho con las
funciones de relaciones publicas.

En tal sentido, el presente trabajo de investigacion contempla dos variables
(relaciones publicas y posicionamiento institucional) que representan dos conceptos amplios
y profundos a ser analizados bajo el enfoque cientifico que se vincula a las relaciones
publicas, Estado, sociedad y empresa. Se espera se logre consolidar fuentes nuevas de
conocimiento para implementar acciones vinculadas a la especialidad con el fin de mejorar el
posicionamiento en las organizaciones.

El estudio se estructuro en cinco capitulos. En el capitulo I, se realiza el planteamiento
del problema, el mismo que hace referencia al vacio de conocimiento que se requiere
investigar, asi como la formulacién del problema principal y los problemas especificos que

representan el desarrollo del trabajo de investigacion. El problema planteado considera las



variables y las dimensiones que participan en la investigacion. En esta parte, se incluyen la
justificacion, los objetivos, la hipotesis y la operacionalizacion de las variables.

En el capitulo 11, se desarrolla el marco teérico, que contiene los antecedentes de la
investigacion, las bases teoricas cientificas que fundamentan su desarrollo y las bases
conceptuales que precisan las definiciones que han de emplearse.

En el capitulo 111, se establece la metodologia de la investigacion. Se indica el tipo y
nivel de investigacion, el disefio de la investigacion, la poblacion y muestra, asi como las
técnicas e instrumentos para la recoleccion de datos. Culmina con el procesamiento y analisis
de los datos obtenidos.

En el capitulo 1V, se presentan los resultados de la investigacion, asi como el analisis
y la interpretacién de los mismos; se culmina con la contrastacién de las hipotesis a fin de
demostrar los objetivos planteados en la investigacion.

Finalmente, en el capitulo V, se desarrolla la discusion de los resultados obtenidos,
considerando los antecedentes de la investigacion y el proceso estadistico empleado en
concordancia a las variables utilizadas. Por ultimo, se presentan las conclusiones y

recomendaciones.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.  Descripcion del Problema

En el mundo actual, las relaciones publicas vienen cumpliendo un rol que contribuye
decididamente con toda gestion en una organizacion, generando un acercamiento estratégico
con su publico interno y externo; por otro lado, el posicionamiento institucional requiere de
un permanente trabajo en equipo que permita consolidar y alcanzar los objetivos de la
empresa o institucion.

En occidente, las relaciones publicas representan el mayor aporte a los sistemas
productivos y de desarrollo de los paises integrantes (Keklin, 2021).

En América Latina, igualmente, las relaciones publicas vienen acrecentando el
fortalecimiento de las instituciones con su entorno.

En el Peru, de forma similar, las relaciones publicas contribuyen con la toma de
decisiones en las empresas que pretenden alcanzar objetivos de produccion y servicios.
(\Valdez, 2015).

En Tacna, esta especialidad viene cobrando una vigencia interesante en cuanto a su
rol que desempefia en las instituciones locales.

En la actualidad, se observa que no se dispone de informacién oficial acerca del nivel
de posicionamiento institucional que presenta la Universidad Nacional Jorge Basadre
Grohmann. En tal sentido, se requiere conocer cdmo se presentan las tendencias en cuanto a
los niveles de excelencia del servicio que presta, la calidad y la confiabilidad de su publico
interno.

De lo descrito anteriormente, se les atribuyen a las relaciones publicas la explicacion
del fenémeno presentado, por lo que se hace necesario conocer como se presentan los niveles

de funcién relacional, comunicacional y sinérgica que se manifiesta en la institucion.



Si no se mejora el rol que le compete a las relaciones publicas en la institucion, se
prevé que el posicionamiento institucional continuara siendo desconocido y no se podra
realizar acciones que permitan un mejor desarrollo de la institucion universitaria.

Se hace necesario optimizar el rol que presenta las relaciones publicas a fin de
mejorar el posicionamiento de la institucion en la actualidad.

1.2.  Formulacion del Problema
1.2.1. Problema Principal

¢Como es la relacién entre las relaciones publicas y el posicionamiento institucional
en la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad Nacional Jorge
Basadre Grohmann, Tacna - 2024?

1.2.2. Problemas Especificos

a) ¢Como es la relacion entre la funcion relacional y el posicionamiento institucional en
la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad Nacional
Jorge Basadre Grohmann, Tacna - 2024?

b) ¢Cdmo es la relacion entre la funcién comunicacional y el posicionamiento
institucional en la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion de la
Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann, Tacna - 2024?

c) ¢Como es la relacion entre la funcion sinérgica y el posicionamiento institucional en
la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad Nacional
Jorge Basadre Grohmann, Tacna - 2024?

1.3.  Justificacion de la Investigacién

La presente investigacion es importante por dos razones; por un lado, las relaciones

publicas tienen una funcion de direccion, que permite una planificacién adecuada; por otro

lado, el posicionamiento institucional es un sistema organizado para encontrar ventanas en la



mente de los publicos que permite crear una posicion favorable o desfavorable de la
organizacion.
1.3.1. Justificacion Tedrica

El proposito de esta investigacion fue revisar la teoria relacionada con el ambito de las
relaciones publicas y el posicionamiento institucional a fin de profundizar los conocimientos,
asi como las teorias de las variables mencionadas.
1.3.2. Justificacion Practica

Asimismo, en el presente estudio, se pudo encontrar respuestas frente a la
problematica planteada mediante las funciones de las relaciones publicas para fortalecer el
posicionamiento institucional de la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann. De estos
resultados, se podra implementar acciones vinculadas a la especialidad para mejorar el
desarrollo universitario.
1.3.3. Justificacion Metodoldgica

Para desarrollar correctamente el presente estudio, se utilizd softwares como SPSS
version 30, Microsoft Excel y Microsoft Word, asi como el programa estadistico
Statgraphics.
1.4.  Objetivos
1.4.1. Objetivo General

Determinar la relacion entre las relaciones publicas y el posicionamiento institucional en
la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacién de la Universidad Nacional Jorge
Basadre Grohmann, Tacna - 2024.
1.4.2. Objetivos Especificos

a) Precisar la relacion entre la funcion relacional y el posicionamiento institucional

en la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad

Nacional Jorge Basadre Grohmann, Tacna — 2024.



1.5.

1.5.1.

b)

Precisar la relacion entre la funcion comunicacional y el posicionamiento
institucional en la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion de la
Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann, Tacna - 2024.

Precisar la relacion entre la funcion sinérgica y el posicionamiento institucional
en la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad

Nacional Jorge Basadre Grohmann, Tacna - 2024.

Hipotesis

Hipotesis General

La relacion entre las relaciones publicas y el posicionamiento institucional en la Escuela

Profesional de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad Nacional Jorge Basadre

Grohmann, Tacna - 2024 es significativa.

1.5.2. Hipotesis Especificas

1.6.

1.6.1.

a)

b)

La relacidn entre la funcion relacional y el posicionamiento institucional en la
Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacién de la Universidad Nacional
Jorge Basadre Grohmann, Tacna - 2024 es alta.

La relacidon entre la funcion comunicacional y el posicionamiento institucional en la
Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacién de la Universidad Nacional
Jorge Basadre Grohmann, Tacna - 2024 es alta.

La relacidon entre la funcion sinérgica y el posicionamiento institucional en la
Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacién de la Universidad Nacional

Jorge Basadre Grohmann, Tacna - 2024 es alta.

Operacionalizacién de Variables

Variables de Investigacion

Las variables de investigacion son de caracter mixto ordinales y estan constituidas por

la variable relaciones publicas y la variable posicionamiento institucional.



1.6.1.1. Variable 1: Relaciones Publicas. Debe darse con la presencia de las funciones

relacional y comunicacional debidamente articuladas por la funcion sinérgica, a través de un

adecuado rol estratégico y gerencial (Valdez, 2015, p. 59).

Dimensiones:
- Funcién relacional
- Funcion comunicacional

- Funcion sinérgica

1.6.1.2. Variable 2: Posicionamiento Institucional. Forma en que los consumidores
definen los productos con base en sus atributos importantes, el lugar que el producto ocupa en

la mente de los consumidores, en relacion con los productos de la competencia (Kotler y

Armstrong, 2012, p. 207).

Dimensiones:
- Excelencia del servicio
- Calidad

- Confiabilidad



1.6.2. Disefio Operativo de las Variables

Tabla 1

Disefio operativo de la variable relaciones publicas

DEFINICION CONCEPTUAL
VARIABLE 1

DIMENSION

INDICADOR

ITEM ESCALA

CATEGORIA

Relaciones publicas
“Debe darse con la presencia de
las funciones relacional y
comunicacional debidamente
articuladas por la funcién
sinérgica, a través de un
adecuado rol estratégico y
gerencial” (Valdez, 2015, p. 59).

a) Funcién relacional
“Conjunto de acciones que
garantiza una coherente relacion
humana, fluidas relaciones de poder
y una adecuada administracion de
la controversia publica entre los
grupos de interés de una
organizacion sea esta publica o
privada” (Valdez, 2015, p. 63).

b) Funcién comunicacional
“Despliegue de acciones
programaticas de intercambio de
mensajes y el establecimiento de
roles para lograr el entendimiento
mutuo organizacion-publicos”
(Valdez, 2015, p. 63).

¢) Funcién sinérgica
“Comprende los roles estratégico y
gerencial de un area de RR. PP.”
(Valdez, 2015, p. 64).

Relacién humana

Relaciones de
poder

Administracién de
la controversia
publica
Rol bidireccional

Uso de medios
tradicionales

Uso de medios
online

Rol estrategico
Rol gerencial

Rol integrador

1 Ordinal
2 Ordinal
3 Ordinal
4 Ordinal
5 Ordinal
6 Ordinal
7 Ordinal
8 Ordinal
9 Ordinal

Totalmente en
desacuerdo
(TD)

En desacuerdo
(ED)

Ni de acuerdo,
ni en
desacuerdo
(NA/ND)

- De acuerdo
(DA)
Totalmente de
acuerdo (TA)

Nota. Elaboracion propia.



Tabla 2

Disefio operativo de la variable posicionamiento institucional

DEFINICION CONCEPTUAL

VARIABLE 2 DIMENSION INDICADOR ITEM ESCALA CATEGORIA
a) Excelencia del servicio indice de .
“Consiste en anticipar las satisfaccién 1 Ordinal
necesidades, superar las
expectativas y cumplir con las indice de lealtad 2 Ordinal
preferencias de las personas que
compran tus productos o Nivel de _ - Totalmente en
N _ o servicios” (Zendesk, 2023). compromiso 3 Ordinal desacuerdo
Posicionamiento institucional (TD)
“Forma en que los consumidores b) Calidad Nivel de calidad del 4 Ordinal En desacuerdo
definen los productos con base en “Constructo que desempeiia un Servicio (ED)
sus atributos importantes; el lugar papel fundamental en todos los - Ni de acuerdo,
que el producto ocupa en la mente contextos en especial en los Nivel de quejas 5 Ordinal nien
de los consumidores, en relacion servicios” (Rebolloso, Salvador, desacuerdo
con los productos de la : . : . . (NA/ND)
competencia” (Kotler y Fernandez y Canton, 2004). Nivel de atencion 6 Ordinal - De acuerdo
Armstrong, 2012, p. 207). o (DA)
¢) Confiabilidad Nivel de fiabilidad 7 Ordinal - Totalmente de
“Capacidad de un item afe acuerdo (TA)
desempefarse en una funcion
requerida, en una determinada Nivel de empatia 8 Ordinal
condicion y durante un tiempo _
establecido” (Sueiro, 2012). Nivel de 9 Ordinal

participacion

Nota. Elaboracion propia.



1.6.3. Disefio de Distribucion por items de Variables

Tabla 3

Disefio de distribucion de indicadores de relaciones publicas

10

VARIABLE 1 DIMENSION INDICADOR ITEM
Relacion humana
. 1
L . Relaciones de poder
Funcion relacional s . 2
Administracion de la 3
controversia publica
. L Rol bidireccional 4
Relaciones Funcion X .
A L Uso de medios tradicionales 5
publicas comunicacional . )
Uso de medios online 6
Rol estratégico 7
Funcion sinérgica Rol gerencial 8
Rol integrador 9
Nota. Elaboracion propia.
Tabla 4
Disefio de distribucion de indicadores de posicionamiento institucional
VARIABLE 2 DIMENSION INDICADOR ITEMS
Excelencia del Indice de satisfaccion 1
- Indice de lealtad 2
servicio . .
Nivel de compromiso 3
.. . Nivel de calidad del servicio 4
Posicionamiento . . .
AV Calidad Nivel de quejas 5
institucional ) 2
Nivel de atencién 6
Nivel de fiabilidad 7
Confiabilidad Nivel de empatia 8
Nivel de participacion 9

Nota. Elaboracion propia.



CAPITULO 1

MARCO TEORICO

2.1.  Antecedentes de la Investigacion

Para el desarrollo de la presente investigacion se logré ubicar temas relacionados con
el propuesto; sin embargo, de forma independiente, cada variable se muestra en contextos
particulares para su analisis. En seguida, se resumen las tesis que presentan similitud con el
presente trabajo de investigacion:

2.1.1. A Nivel Internacional

En Venezuela, Herndndez (2016) presento su articulo denominado “Estrategias de las
Relaciones Publicas para el posicionamiento de la imagen corporativa del sector salud
marabino” con el objetivo de analizar las estrategias de relaciones publicas para el
posicionamiento de la imagen corporativa del sector salud en el municipio Maracaibo,
apoyandose en los postulados de Navajo y Navajo (2009), entre otros.

En el aspecto metodologico, la investigacion es de tipo basico descriptivo, su nivel es
relacional, el disefio es no experimental bajo la modalidad de campo de tipo transeccional.
Conto con una poblacion objeto de estudio conformada por dos (2) gerentes de relaciones
publicas, pertenecientes a la Fundaciéon Hospital de Especialidades Pediatricas (F.H.E.P.) y al
Servicio Auténomo Hospital Universitario de Maracaibo (S.A.H.U.M), con una muestra de
25 sujetos para el publico interno y de 122 para el publico externo del Hospital (F.H.E.P).
Mientras que la muestra del S.A.H.U.M quedd conformada por 34 sujetos para el pablico
interno y 325 para el publico externo.

Se empleo una entrevista para los gerentes de relaciones publicas y dos cuestionarios
para los publicos.

Entre los resultados, destacan la inconformidad entre los empleados pertenecientes al

sector salud, buenas relaciones de las instituciones hospitalarias con los medios de
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comunicacion, imagen corporativa con dificultades de aceptacion, indecision en la gerencia y
carencia con respecto a las estrategias utilizadas para posicionar la imagen.

Las recomendaciones se orientaron a la incorporacion de estrategias de relaciones
publicas a la convergencia de los empleados y reposicionamiento de la imagen.

En Colombia, Mora (2021), en su investigacion Marketing educativo para el
posicionamiento de los programas de postgrados de la Universidad de La Guajira, tuvo
como objetivo general analizar el marketing educativo para el posicionamiento de los
programas de postgrados de la Universidad de La Guajira. Se sustento para la variable
marketing educativo en los postulados de Kotler y Armstrong (2018), Zapata (2010), Jaime
(2015), entre otros. Para la variable posicionamiento, el basamento teorico fue de Kotler y
Armstrong (2018), Ferrell y Heartline (2008), Schiffman y Lazar (2009), Conde y
Covarrubias (2015), entre otros.

En el aspecto metodologico, la investigacion es de tipo aplicada, explicativa y
transversal, con disefio no experimental, transversal, de enfoque positivista. La poblacién
estuvo conformada por estudiantes de ultimo semestre de pregrado, egresados, personal
docente, personal administrativo de la Universidad de La Guajira, para un total de seis mil
ochocientos dieciocho sujetos (6818), la muestra se calcul6 utilizando la férmula para
universos finitos quedando un total de 198 sujetos.

Se utiliz6 como técnica la observacion por encuesta. Como instrumento, se realizaron
dos (2) cuestionarios, uno contentivo de veinte (20) reactivos para la variable marketing
educativo y otro con veinticuatro (24) items para la variable posicionamiento; con
alternativas de respuestas tipo Likert: siempre (5), casi siempre (4); algunas veces (3), casi
nunca (2) y nunca (1). Los instrumentos fueron validados mediante la validacién de

contenido.
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Entre los resultados, se muestra que el coeficiente de Alpha de Crombach arrojé un
resultado de rtt= 0,987para la variable marketing educativo y un rtt=0,983 para la variable
posicionamiento.

De esta manera, se concluye que el marketing educativo se encarga de utilizar
estrategias que demuestren los atributos de la institucion, asi como los programas que ofrece,
presentando alternativa de formacidn académica, para atraer al pablico objetivo,
convirtiéndolos en consumidores de sus servicios; ademas, el posicionamiento supone la
concepcién de imagen institucional con el fin de darle un sitio determinado en la mente del
consumidor frente a los competidores.

2.1.2. A Nivel Nacional

En Perd, Valdez (2015), en su investigacién Funcion relacional, comunicacional y
sinérgica de las Relaciones Publicas en las organizaciones publicas y privadas del Perq,
propone la articulacion, desde una concepcion de conjunto, de un nuevo modelo teorico
basado en el establecimiento de tres funciones de relaciones publicas que deben estar
presentes en las organizaciones publicas y privadas: la funcion relacional, la funcion
comunicacional y la funcidn sinérgica.

En cuanto a la metodologia, el tipo de investigacidn es aplicado, su nivel de
investigacion es descriptivo y el disefio de investigacion es no experimental, de modalidad
intracultural.

En su estudio, abordd a una muestra de 20 responsables de relaciones publicas y
afines de organizaciones publicas y privadas del Peru.

Entre los principales resultados, destacan el alto nivel de gestidn de la relacion
humana, de la administracion de la controversia publica y de la subfuncién del mensaje
unidireccional sobredimensionado en las organizaciones privadas de Lima. En cambio, en las

organizaciones publicas de provincias, se registrd un nivel bajo en esos aspectos.
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Asimismo, Torres (2019), en su investigacion Elementos del posicionamiento que
influyen en la percepcion de los consumidores del multimarket San Fernando de Surquillo,
Lima-Peru en el 2018, expone el proposito primordial de determinar qué elementos del
posicionamiento influyen en la percepcion de los consumidores del Multimarket San

Fernando en el distrito de Surquillo.

En cuanto a la metodologia, el tipo de investigacion es aplicado, su nivel de
investigacion es descriptivo y el disefio es no experimental. Su hipotesis general indica que el
posicionamiento a través de las estrategias de precio, ubicacién y promocion logran una
percepcion eficiente del Multimarket San Fernando de Surquillo, Lima - Perd.

Tras un riguroso trabajo de campo, como instrumento, aplicé un cuestionario a una
muestra conformada por 383 consumidores y residentes del Multimarket San Fernando de
Surquillo. La variable principal de estudio fue la percepcion del consumidor, tales como
satisfaccion del consumidor, estrategias de posicionamiento, alcance de consumidores y
estrategias de ubicacion.

Entre los resultados mas relevantes, se obtuvo que existen elementos del
posicionamiento que influyen en la percepcion del consumidor, tanto en sus ofertas y/o
promociones como en sus precios, ya que estos generan un alto nivel de fidelizacion de sus
consumidores. Los indicadores mas importantes de acuerdo a los objetivos planteados son los
siguientes: Los indices de precios, precio de venta, calidad de atencion, net promoter score,
cercania a los consumidores, intencién de compra, promocién de locales de venta, frecuencia
de visita, nivel de percepcién y frecuencia de consumo.

La conclusidn de la investigacion sefiala que el Multimarket San Fernando de
Surquillo logré entender que el posicionamiento influye en un alto grado de importancia con

relacion en la percepcion del consumidor, ya que estos mismos forman un concepto de la
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empresa, seleccionan, organizan e interpretan de acuerdo a sus intereses y necesidades, de
modo que lo manifiestan a través de las compras que realizan.
2.1.3. A Nivel Local

En Tacna, Guillermo (2023), en su trabajo de investigacion La produccién
audiovisual y el posicionamiento de imagen en la Escuela Profesional de Ciencias de la
Comunicacion de la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann - Tacna, 2017, describe
el propdsito de determinar el nivel de relacion que existe entre produccion audiovisual y el
posicionamiento de imagen de la Escuela de Ciencias de la Comunicacion de la Facultad de
Educacion Comunicacion y Humanidades en la Universidad Nacional Jorge Basadre
Grohmann en el afio 2017.

En cuanto a la metodologia, la investigacion es de tipo relacional y el disefio es no
experimental y transeccional. El nivel de investigacion es descriptivo. La poblacién estuvo
constituida por los estudiantes de la escuela de Ciencias de la Comunicacion, cuya muestra es
probabilistica, siendo un total de 93 personas de ambos sexos.

Se utiliz6 como técnica de recoleccion de datos la encuesta, cuyo instrumento es el
cuestionario.

En cuanto a los resultados, considerando la contrastacion de la hipétesis, se afirma
que la produccion audiovisual tiene una relacion significativa con el posicionamiento de
imagen de la Escuela de Ciencias de la Comunicacion durante el afio 2017, mediante los
estadisticos de fiabilidad se tiene un valor de Alfa de Cronbach de la prueba estadistica Chi
cuadrado que es 0,910 y el p-valor es 0,001 menor que el nivel de significancia.

Como conclusién, se determind que la preproduccion y la produccion audiovisual
tienen una relacion significativa con el posicionamiento de imagen, no siendo asi con

respecto a la postproduccion.
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En tanto, Aranibar (2014), en su investigacion Posicionamiento de las funciones de
Relaciones Publicas en la calidad de los servicios que prestan a las instituciones publicas
representativas de Tacna - 2012, delimita el proposito de determinar la relacion que existe
ente las funciones de las relaciones publicas y la calidad de los servicios que prestan las
instituciones representativas de Tacna en el periodo 2012.

Para ello, se establecid la siguiente hipotesis: Existe una relacion directa y
significativa entre el nivel de posicionamiento de las funciones de relaciones pablicas y el
nivel de la calidad de los servicios que prestan a las instituciones publicas representativas de
Tacna en el 2012.

En cuanto a la metodologia, el trabajo corresponde a una investigacion de tipo
relacional, porque su estudio nos conduce a la busqueda de nuevos conocimientos. Para tal
propdsito, se determind el nivel de relacion que existe entre ambas variables. Los datos
obtenidos se tabularon y analizaron mediante cuadros y graficos.

Una vez finalizada la fase del andlisis e interpretacion de resultados, se determind que
“de acuerdo a los resultados obtenidos existe una relacién directa y significativa entre el nivel
de posicionamiento de las funciones de las Relaciones Publicas y la calidad de los servicios
que presta a las instituciones publicas representativas de Tacna en el 2012”.

2.2. Bases Tedricas Cientificas
2.2.1. Las Relaciones Publicas

Las relaciones publicas desempefian un papel convergente en diversos sectores de la
sociedad al brindar mensajes claros, veraces y concisos mediante estrategias que unifican los
procesos de comunicacién acorde a las necesidades de los publicos involucrados (Céspedes,

Briones y Arango, 2019).
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Por otro lado, Cutlip, Center y Broom (2001) definen a las relaciones pablicas como
“una funcion directiva que establece y mantiene relaciones mutuamente satisfactorias entre
una organizacion y sus publicos de las que depende su éxito o fracaso” (p. 37).

Los autores sustentan su definicion considerando tres aspectos fundamentales:

Funcion Directiva. Dado que las relaciones publicas involucran a la organizacion en
conjunto, considerando que desde el &mbito directivo se puede lograr comprender a esta, ver
las necesidades que esta tiene y en base a este diagnostico, tiene la capacidad de planificar
actividades que involucren a todas las areas.

Feedback de las Actividades Ejecutadas. Se da al comparar los beneficios del
emisor (organizacion) y del receptor (publico) en su doble faceta, de ser tanto emisor como
receptor al mismo tiempo, haciendo hincapié en la recompensa que puedan adquirir los
publicos en su interaccion con la organizacion, aludiendo indirectamente al concepto de
responsabilidad social.

La ética es Necesaria en la Actividad de Relaciones Publicas. Se da primacia al
entendimiento por sobre la confusion y la uniteralidad.

Las relaciones publicas constituyen fundamentalmente una expresion de la
inteligencia de los conductores de las instituciones econémicas, sociales y politicas que
colocan en primer lugar los intereses del publico, respecto a todos los factores concernientes
a la direccién de la organizacion de acuerdo a la naturaleza de su negocio. Tal filosofia
considera que una organizacién funciona para satisfacer primordialmente las necesidades de
los grupos de los que depende y que dependen de ella, en tanto ambos se prodigan mutuo

beneficio (Wilhelm, Ramirez y Sanchez, 2009).
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Modelos de Relaciones Publicas de Grunig y Hunt. Para Grunig, el papel de las
relaciones publicas es el de ser los directores de la comunicacion entre una organizacion y sus

publicos y para ello, desarrollan diferentes funciones (Castillo, 2010):

- Dirigen, planifican y ejecutan la comunicacién para la organizacion como un
todo.

- Gestionan el discurrir de los mensajes dentro de la organizacion a través de los
diversos métodos de investigacion para, a partir de ahi, elaborar las estrategias
comunicativas mas adecuadas.

- Procesan el discurrir de un mensaje fuera de la organizacion cuando contribuye
con la direccién a tomar una decision de explicar una politica o un hecho al
publico y luego buscan acceder a los medios de comunicacion para describir la
actividad.

Luego de una investigacion rigurosa acerca de la funcion ejercida por los
profesionales de relaciones publicas, Grunig consideré la existencia de cuatro tipos de
actuacion de esta especialidad y que esos modelos comienzan en un momento determinado de
su historia.

El Agente de Prensa/Publicity. Representa un esquema, donde las relaciones
publicas desemperfian el papel de difundir mensajes hacia la audiencia y, sobre todo, hacia los
mass media, para conseguirlo, utilizan cualquier forma de acciones, independientemente del
elemento ético presente en la accion.

El vinculo con los hombres de prensa es engafioso con la Unica idea de que todo lo
que se proyecte acerca de la institucion u empresa sea siempre positivo y, como componente
crucial, que se consiga a como dé lugar y costo, ya sea al comprar periodistas, proporcionar

informacidn tergiversada considerando datos no contrastables.
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Por lo tanto, la relacidn entre la organizacion y los pablicos es de caracter directo, que
se extiende desde la organizacion hasta los periodistas. Seria similar a un monélogo de la
organizacion con una interpretacion Unicamente unilateral.

Los profesionales que practican este modelo generalmente no recurren a la
investigacion, a menos que recolecten las noticias en los medios o ejecuten un conteo para
verificar el nUmero de individuos que han acudido a un evento.

Informacion Publica. El proposito de la organizacion es propagar la informacion sin
ningun intento de persuasion, dado que lo Unico que se busca es desempefiar una funcién
periodistica al proporcionar datos de la misma. Esos datos no son falsos ni distorsionados,
sino que son totalmente informativos.

El estudio que se lleva a cabo desde el &mbito de las relaciones pablicas es limitado y
se restringe a un modelo periodistico de elaboracidn de los materiales informativos
destinados a un publico, principalmente compuesto por desconocidos. Por lo tanto, utilizan el
analisis de contenido para confirmar el contenido publicado o el examen de legibilidad para
determinar si la informacion posee el nivel de dificultad adecuado para el publico que se
busca llegar.

Sin embargo, este modelo continta fundamentandose en datos unidireccionales, que
se transmiten de la organizacién a sus publicos, y no busca realizar un seguimiento o verificar
la respuesta del receptor.

Doble Flujo Asimétrico. Durante el progreso cientifico de la disciplina, se empiezan
a investigar como persuadir de la forma mas efectiva posible. Los seguidores de este enfoque
se apoyan en la teoria de las ciencias sociales para examinar las directrices de conducta,
valores y actitudes de los publicos, con el objetivo de convencerlos para que adopten los

principios organizativos y los adopten como propios.



20

El auténtico portavoz de este modelo es Edward Bernays, quien, después de su paso
por el Comité de Informacion Publica de George Creel, propuso que el experto en relaciones
publicas deberia tener conocimiento de las actitudes o valores del publico para que las
organizaciones ejecuten acciones en funcidn de estos rasgos, lo que se conocio como la
"ingenieria del consenso™ o "cristalizando la opinion publica™.

Esto implica un andlisis detallado de los instrumentos y canales mas relevantes para
evaluar los impactos logrados exitosamente. Para llevar a cabo dicha comprobacion, se
requiere obtener al menos una respuesta, por lo que no se puede hablar de un modelo
unidireccional.

Doble Flujo Simétrico. En este modelo, tanto el emisor como el receptor no se
definen de manera aprioristica, sino que es una funcién desempefiada por la organizacion y
los publicos, donde la iniciativa puede surgir de ambos, mientras ambos son capaces de tomar
esas directrices. Esto implica una interaccion mutua donde tanto uno como otro actdan
simultaneamente como emisor y receptor.

Como modelo bidireccional, una de sus tareas fundamentales es la investigacion.
Mediante un estudio formativo, para entender como la audiencia percibe a la organizacion y
para establecer qué repercusiones tiene la organizacion para la audiencia. Basandose en esos
hallazgos, se disefian e implementan las estrategias de la organizacion que mejor satisfagan
las necesidades del publico. Ademas, resulta apropiado llevar a cabo una evaluacién para
verificar el nivel de entendimiento que poseen los publicos de la organizacion y el de ésta
respecto a los publicos.

Teoria General de las Relaciones Publicas. La teoria general de las relaciones
publicas, propuesta por E-Grunig, A-Grunig y Aparecida-Ferrari (2015), refuerza la

importancia que las relaciones publicas brindan tanto a la sociedad como a las entidades.
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Los autores fundamentan que las organizaciones se encuentran en un entorno formado
por una variedad de publicos: trabajadores, comunidades, gobiernos, consumidores,
inversores y medios de comunicacion, entre otros. Estos publicos pueden respaldar u
oponerse a los objetivos de la organizacion, lo que implica que pueden respaldar o tener un
impacto negativo en su mision y objetivos. Esto conduce a deducir que las organizaciones
son efectivas cuando plantean y alcanzan metas que se ajustan a sus propios intereses y a los
intereses de los publicos estratégicos en su contexto.

Esta teoria sostiene que los departamentos de relaciones publicas aportan a la
eficiencia organizativa al apoyar a las entidades en la formacion de vinculos y en la solucion
de disputas entre la entidad y sus publicos. Igualmente, la implementacion del modelo
simétrico de doble flujo, de manera individual o en conjunto con el modelo asimétrico de
doble flujo, podria representar el método de relacion mas probable entre todos los modelos.

Teoria de la Excelencia de las Relaciones Publicas. E-Grunig, A-Grunig y Aparecida
Ferrari (2015) mencionan 10 principios genéricos de relaciones publicas adoptados por

aquellos departamentos considerados ‘excelentes’.

Participacién de Relaciones Publicas en la Administracion Estratégica. Las
relaciones publicas aportan a la administracion estratégica cuando proponen un analisis
exhaustivo del ambiente para reconocer tanto a los publicos impactados por las decisiones
como a aquellos que pueden influir en ellas. El destacado departamento de relaciones
publicas emplea la comunicacién con dichos publicos para transmitir sus puntos de vista a la
administracion estratégica, lo que facilita la implicacion de los pablicos de interés en el
proceso de decisién de la organizacion.

Participacién Directa de Relaciones Publicas en las Decisiones de la Alta Direccidn
/ CEO. Para que la responsabilidad de relaciones pablicas adquiera importancia en la

administracion estratégica, se debe mantener cercana a la direccién superior. Asimismo, los



22

responsables de relaciones publicas deben tener la libertad para tomar decisiones en relacion
a los asuntos de relaciones pablicas sin tener que seguir un proceso excesivo de autorizacion
por parte de los demas lideres de la entidad.

Funcidn Integrada de Relaciones Publicas. Cuando el departamento de relaciones
publicas se encarga de gestionar la comunicacion tanto interna como externa, los mensajes
tienden a ser mas cohesivos y existe una coordinacion mas efectiva en la implementacion y
evaluacion de los planes de comunicacion.

Relaciones Publicas como Funcion Gerencial, en Departamento Especifico,
Desacoplada de las Demas Funciones. No se puede administrar estratégicamente la funcion
de relaciones publicas cuando esta subordinada a otros departamentos, ya que ese formato no
suele implicar la transferencia de recursos financieros de manera autbnoma de un programa a
otro. En ese contexto, las relaciones publicas se encuentran subordinadas a otra funcién, tal
vez de mayor relevancia, y abandonan su rol estratégico. En contraposicion, se permite el
concurso de consultorias externas para la realizacién de las tareas de relaciones pablicas,
siempre y cuando exista un departamento de relaciones publicas que sea autonomo de las
otras responsabilidades en el organigrama de la compafiia.

Departamento de Relaciones Publicas Coordinado por un ‘Gestor’ en Lugar de un
‘Técnico’. En vez de un 'técnico’, el departamento de relaciones publicas debe ser gestionado
por un 'estratega’. Los excelentes sectores de relaciones publicas requieren de profesionales
capacitados en comunicacién y especializaciones que les brinden la habilidad para planificar,
coordinar, implementar y evaluar los programas de relaciones publicas.

Uso del Modelo Simétrico de Relaciones Publicas. El director de relaciones publicas
debe tener el saber requerido que le facilite el uso correcto del modelo simétrico de doble

flujo y obtener la comunicacion eficaz que se deriva de su plan de accion.
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Adopcidn del Sistema Simétrico de Comunicacion Interna. La comunicacion interna
no siempre es la meta principal de la organizacion y, si no se realizan esfuerzos para fomentar
una comunicacion equitativa con sus trabajadores, resultara complicado alcanzar una
comunicacion eficaz. Los trabajadores establecen un publico del que depende la entidad para
ejecutar su proyecto. Esta es la razon por la que los relacionistas deberian fomentar la cultura
de la comunicacidn equitativa, especialmente con los trabajadores, ya que estos son
simultaneamente los 'transmisores' de los valores de la organizacién y el pilar de la
reputacién para otros publicos.

Profundo Conocimiento del Papel de Gestor y de las Relaciones Publicas
Simeétricas. Es esencial la formacién continua para que los relacionistas puedan adaptarse a
las rapidas transformaciones y trabajar de manera constante con la alta direccion en los
procesos de toma de decisiones.

Diversidad de los Papeles. Los departamentos destacados de relaciones pablicas
necesitan tener hombres y mujeres en todas sus areas y roles, de diversas edades,
procedencias raciales, étnicas y culturales, con el fin de fomentar la diversidad de ideas,
conceptos y perspectivas del mundo.

Contexto Organizativo para la Excelencia de la Comunicacion. Las relaciones
publicas destacadas tendran éxito cuando se reconozca en la organizacion una estructura
organica, una cultura de participacion y un sistema de comunicacién simétrico, que fomente
la igualdad de oportunidades para mujeres y minorias raciales, fomentando un ambiente
Optimo para el ejercicio de la comunicacion simétrica.

Las relaciones publicas destacadas son las que aportan valor a la entidad, asisten a la
entidad para lograr sus metas, cooperan para que la entidad establezca sinergia con su publico

y fomentan la creacién de procesos de relaciones considerando el interés publico.
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Funciones Dimensionales de las Relaciones Publicas.

Funcién Relacional. Valdez (2015) define a la funcion relacional de RR.PP. como
“el conjunto de acciones que garantiza una coherente relacion humana, fluidas relaciones de
poder y una adecuada administracion de la controversia pablica entre los grupos de interés de
una organizacion sea esta ptblica o privada” (p. 63).

Esta accion relacional esta ligada a las funciones de identificar y analizar tendencias,
identificar situaciones y pronosticar futuros comportamientos de las organizaciones y sus
publicos, con el fin de asesorar a los altos niveles de la estructura organizacional en la
formulacién de planes de relacionamiento y comunicacién para fortalecer la gestion
estratégica (Soldrzano, 2004).

Relacion Humana. Valdez (2015) define a la relacion humana como “la gestion del
relacionamiento entre la organizacion y sus publicos con el fin de contribuir a la generacion
de confianza entre ambas partes” (p. 63).

Esta generacidn de confianza solidifica la integridad, competitividad y confiabilidad
de la organizacion frente a sus publicos; por consecuente, los mensajes comunicacionales que
se emiten gozan de credibilidad.

Gestion de las Relaciones de Poder. Es definido como el conjunto de acciones de
investigacion, planificacion y asesoramiento entre la organizacion y los distintos grupos de
interés.

Administracion de la Controversia Pablica. Esta dimension esta orientada a realizar
una tarea de intermediacidn para evitar el conflicto y las crisis que pudieran presentarse a
futuro entre los diversos publicos de la organizacion.

Es la recreacion, por parte del relacionista pablico, de un escenario de intercambios
polémicos con el fin de recoger informacidn acerca de opiniones, actitudes y

comportamientos de los publicos de la organizacién para luego, escuchar, dialogar y plantear
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soluciones en base a todo lo obtenido. De esta manera, se apunta a la prevencion del conflicto
y de la crisis.

Funcién Comunicacional. Valdez (2015) la define como el “despliegue de acciones
programaticas de intercambio de mensajes y el establecimiento de roles para lograr el
entendimiento mutuo organizacion-ptblicos” (p. 63).

Esta funcion establece a la comunicacion como la herramienta mas eficaz del
relacionista publico para integrar a la organizacién con sus publicos, la comunidad y la
sociedad.

Rol bidireccional Racional. Son acciones programaticas de comunicacion en el que
se recurre a las técnicas de las ciencias sociales, no para persuadir, sino para lograr el
entendimiento mutuo organizacion-publicos.

Presencia en los Medios Tradicionales. Se refiere al conjunto de actividades de
caracter estratégico hechas por una organizacién conducente al logro de espacios en los
medios convencionales, como la television, la radio, los diarios y las revistas.

Presencia en los Medios Online. Se refiere al conjunto de acciones estratégicas de la
organizacion conducente a lograr la interaccidn organizacién-pablicos a nivel de medios
digitales, tales como el portal electrénico y cuentas oficiales en Facebook, Twitter y
YouTube.

Funcidn Sinérgica. Se presenta en el interior de toda organizacion sea publica o
privada; se encarga de hacer posible se cumplan otras funciones (la relacional y la
comunicacional). Esta funcion sinérgica aborda los roles estratégico y gerencial de un area de
relaciones publicas (Valdez, 2015).

Rol Estratégico. Describe la presencia de la disciplina en el plan general de la
organizacion, a la gestion estratégica de las funciones de RR. PP., a su participacion en la alta

direccion y a su ubicacidn en la estructura organica de la organizacion.
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Rol Gerencial. Esta referido al conjunto de acciones de alto rango a cargo de un
ejecutivo con formacion universitaria en la especialidad, capaz de dirigir estratégicamente
programas relacionales y comunicacionales en las organizaciones publicas y privadas.

Rol Integrador de las Relaciones Publicas. Barquero (2005) recalca la importancia
de que el equipo humano de la organizacion esté informado de la evolucion historica, valores,
objetivos, departamentos existentes, conjuntamente con sus responsabilidades; todo lo
anteriomente mencionado a través de un manual para los empleados.

El autor menciona, asimismo, sobre el espacio que debe darle la organizacion a la
ejecucién de jornadas informativas dirigidas al pablico interno con el propdsito de explicar
detalladamente el funcionamiento y politicas de la empresa, trasmitiendo asi transparencia,
confianza y credibilidad.

Barquero (2005) sostiene que “cada persona empleada en la empresa es un vehiculo
de dentro hacia fuera de la propia empresa, es decir, «vende y comunica» imagen
empresarial” (p. 31).

2.2.2. El Posicionamiento Institucional

Kotler y Armstrong (2012) definen al posicionamiento como “el proceso de crear una
percepcion Unica de una marca o producto en la mente de los consumidores, destacando sus
caracteristicas clave y diferenciadoras frente a la competencia”.

En este sentido, el posicionamiento busca que el publico objetivo asocie ciertos
atributos y valores con la marca o institucién, lo que influye directamente en su decision de
compra o en la relacion con la misma. Es una estrategia clave para distinguirse y construir
una ventaja competitiva duradera en el mercado.

Segln Ries y Trout (2001), el posicionamiento es “el proceso de crear una imagen o

identidad en la mente del consumidor en relacion con los productos o servicios de una
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empresa, en comparacion con sus competidores. Es la estrategia mediante la cual una
empresa ocupa un lugar especifico en la mente del consumidor”.

En su perspectiva, Ries y Trout argumentan que el posicionamiento no se limita a las
propiedades del producto o servicio, sino también a cOmo este es visto en la percepcion del
consumidor frente a las opciones de competencia. La meta es tener un papel preponderante en
la percepcion del consumidor, de manera que la marca o el producto sea reconocido y
preferido por encima de otras alternativas existentes en el mercado.

Elementos del Posicionamiento. Gobe (2001) sostiene que los elementos del
posicionamiento emocional se enfocan en cdmo las marcas deben conectar con los
consumidores a un nivel mas profundo, més alla de las caracteristicas funcionales del
producto. El autor fundamenta que el posicionamiento no solo debe centrarse en la
funcionalidad o la diferenciacion légica del producto, sino también en como una marca hace
que los consumidores sientan algo.

Los principales elementos del posicionamiento segun Marc Gobe son identidad de
marca, conexién emocional, narrativa de la marca, valor y experiencia, diferenciacion
emocional, autenticidad y coherencia, atributos sensoriales.

Identidad de Marca. La identidad de marca se refiere al conjunto de rasgos,
principios y atributos que una compaiiia aspira a que los clientes vinculen con su marca. No
solo se refiere a un emblema o un nombre, sino también a la manera en que la marca se
manifiesta y se comunica con sus clientes. Para generar confianza, la identidad debe ser
genuina y consistente.

Conexion Emocional. Gobe resalta que el posicionamiento emocional se consigue
cuando la marca crea un vinculo emocional con el cliente. Las marcas que consiguen esta
conexion no solo comercializan productos, sino que generan una experiencia que provoca que

los clientes se sientan entendidos, motivados o inspirados.
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Narrativa de la Marca. Una marca no solo debe representar una serie de productos o
servicios, sino que también debe narrar una historia. Gobe sostiene que las marcas necesitan
construir relatos que conecten emocionalmente con los consumidores, proporcionando un

objetivo o vision que los vincule a un nivel mas personal.

Valor y Experiencia. El valor de una marca trasciende el costo o la utilidad; reside en
la experiencia que proporciona a los clientes. Gobe sostiene que el posicionamiento debe
enfocarse en la manera en que la marca impacta a los consumidores al interactuar con ella,
desde el primer contacto inicial hasta la lealtad a largo alcance.

Diferenciacion Emocional. Aunque la diferenciacion convencional se enfoca en
atributos concretos del producto, Gobe sostiene que un posicionamiento exitoso debe resaltar
las diferencias emocionales. Las marcas capaces de distinguirse emocionalmente establecen
un vinculo mas solido, inolvidable y perdurable con sus clientes.

Autenticidad y Coherencia. Para que el posicionamiento sea eficaz, la marca necesita
ser genuina en su comunicacion y mantener un equilibrio entre lo que expresay lo que
realiza. Los clientes aprecian la autenticidad y son capaces de identificar con rapidez cuando
una marca no es auténtica, lo que podria impactar de manera negativa en su imagen en la
mente del consumidor.

Atributos Sensoriales. Gobe también sefiala que las marcas deben utilizar atributos
sensoriales, tales como el disefio visual, el sonido, el aroma y el tacto, para fortalecer su
posicidn. Estas caracteristicas contribuyen a generar una experiencia inmersiva y recordable
para el usuario, fortaleciendo el vinculo emocional.

Dimensiones del Posicionamiento. Ferrel y Hartline (2018) mencionan en su libro
aspectos a tener en cuenta para posicionar y mejorar la imagen de la oferta del servicio en la

mente de los clientes objetivos: la excelencia del servicio, la calidad y la confiabilidad.
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Excelencia del Servicio. Segun Zendesk (2023), la excelencia en el servicio al cliente
consiste en “anticipar las necesidades, superar las expectativas y cumplir con las preferencias
de las personas que compran tus productos o servicios”. Asi, el objetivo es crear satisfaccion,
disminuir el gasto en la captacion de clientes, y potenciar la fidelidad hacia la marca.

Para Fournier y Mick (1999), la satisfaccion es “la evaluacion del cliente de un
producto o servicio en funcion de si cumplié o no las necesidades y expectativas del cliente”.
Es vinculado con una sensacion de placer, es un blanco dindmico que puede cambiar con el
paso del tiempo, afectado por una serie de factores.

Calidad. La calidad se ha convertido en un constructo que desempefia un papel
fundamental en todos los contextos en especial en los servicios, pero de nada serviria
disponer de altos niveles de gestion de calidad si no existieran receptores del producto
(Rebolloso, Salvador, Fernandez y Canton, 2004).

Brady y Croning (2001) argumentan que la calidad del servicio abarca la calidad del
resultado técnico, que se refiere al producto que se encuentra fisicamente junto al servicio; la
calidad de interaccion, que se manifiesta en la manera en que los empleados y el cliente
interacttan, y la calidad del ambiente fisico, que hace referencia al lugar fisico donde se
ofrece el servicio.

Confiabilidad. De acuerdo con Sueiro (2012), se puede definir a la confiabilidad
como “la capacidad de un item de desempefiarse en una funcion requerida, en una
determinada condicion y durante un tiempo establecido”. En otras palabras, se definira algo
como confiable cuando logre hacer lo que se desea que se haga en el momento adecuado.

Valor de Marca. Moyosore, Tosin y Temiloluwa (2023) sostienen que el valor de una
marca actlia como un conector entre la marca y el consumidor al consolidar lazos duraderos
entre ambas partes y se relaciona con el valor adicional que una marca brinda a un producto o

servicio. A partir de este valor, la marca establece un vinculo entre sus experiencias previas y



30

sus esperanzas para el futuro (Keller, 2003), siendo los objetivos principales del valor de
marca una imagen de marca solida y la lealtad de los clientes a largo plazo.

Segun He y Li (2011), otra razén por la que los clientes juzgan las marcas de servicio
de manera diferente a las que no son de servicio es su naturaleza intangible y cambiante;
teniendo un mayor nivel de riesgo dado que resulta mas dificil, para los cliente, evaluarlos.

Kimpakorn y Tocquer (2010) establecen el modelo conceptual para el valor de marca
de servicio, caracterizado por la conciencia de marca, calidad percibida, diferenciacion de
marca, asociaciones de marca y confianza en la marca.

Conciencia de Marca. Se refiere a la capacidad de un cliente o cliente potencial para
recordar una marca. Varios estudios sugieren que la conciencia de marca influye en las
intenciones de comportamiento, ya que la gente selecciona marcas conocidas sin tener en
cuenta consideraciones de precio y calidad (Lin, Jyh y Ryan, 2014).

Por lo tanto, la conciencia de marca se considera uno de los principales activos
comerciales que pueden agregar valor al producto o servicio y resultar en ventajas
competitivas en diferentes campos.

Calidad Percibida. La calidad percibida es la opinidn que un cliente tiene sobre la
calidad general o la imagen de un producto, servicio 0 marca sobre el propésito para el que
esta destinado en lugar de sus alternativas (Moyosore, Tosin y Temiloluwa, 2023).

Las investigaciones sugieren que reducir el riesgo percibido aumenta la probabilidad
de compra; por lo tanto, una disminucién en el riesgo percibido es Gtil para aumentar la
confianza del cliente. La calidad del servicio no solo tiene un impacto significativo en las
operaciones comerciales y la rentabilidad, sino que también tiene un impacto significativo en
la felicidad y la lealtad del cliente.

Diferenciacion de Marca. Dav¢ik y Rundquist (2012) describen la diferenciacion

como "el desarrollo de distinciones para separar las ofertas de una empresa a los
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consumidores de los competidores™, y afirman que las empresas diferenciadas tienen una
orientacion al mercado mas fuerte que las lideres en costos. La diferenciacion también es una
tactica mas eficaz que mejorar la calidad del producto.

En la mente de los clientes, la diferenciacion de marca es definida por Kimpakorn y
Tocquer (2010) como el grado en que una marca es vista como diferente de sus competidores.
Los atributos, las ventajas psicolégicas o emocionales y la experiencia del cliente se pueden
utilizar para generar diferenciacion. También se puede establecer con una identidad de marca
distintiva que contiene un conjunto de valores, personalidad, rasgos y promesas que
diferencian a la marca de sus competidores.

Asociacion de Marca. La asociacion de marca es la imagen que la marca impulsa. La
experiencia directa tiene un impacto significativo en el desarrollo de las relaciones con los
clientes, tanto en términos de lo que representa la marca como de las ventajas que los clientes
recuerdan (Keller, 2003). Como resultado de interacciones favorables con las autoridades, los
vinculos a largo plazo de una empresa son mas solidos, lo que le permite diferenciar mejor su
marca.

Confianza de Marca. La confianza en la capacidad de una marca para cumplir sus
promesas es un componente importante de la creencia en la marca y tiene un impacto
sustancial en la lealtad a la marca (Sweeney y Swait, 2008).

Los clientes confian en la marca, porque saben que la marca es confiable y
responsable de sus mejores intereses (Delgado-Ballester et al., 2003). La disposicion de un
consumidor a confiar en una marca es la descripcion mas comdn, aunque también puede
definirse como la disposicion de un consumidor a confiar en una marca (Chaudhuri y

Holbrook, 2001).
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Debido a que se presenta como una experiencia de aprendizaje personalizada a largo
plazo, es facil de entender. La evaluacion que hace el comprador de lo inmediato (preliminar

y uso) e indirecto (publicidad y boca a boca) de la marca influye en esta decision.

2.3. Bases Conceptuales o Referenciales

Para el presente trabajo de investigacion, se consideraron las siguientes las bases
conceptuales:
A. Relaciones Publicas

Debe darse con la presencia de las funciones relacional y comunicacional
debidamente articuladas por la funcion sinérgica, a través de un adecuado rol estratégico y
gerencial.
B. Funcion Relacional

Representan las condiciones mas favorables que garantizan una integracién humana
coherente, con interacciones fluidas de poder y una administracion éptima de la divergencia
publica entre los grupos de interés de una corporacion estatal o particular.
C. Funcion Comunicacional

Es la implementacion de acciones programaticas para el intercambio de mensajes y el
establecimiento de roles, con el fin de mejorar la comprension mutua entre la organizacion y
el pablico.
D. Funcidn Sinérgica

Es comprendido por los roles estratégico y gerencial de un area de RR. PP.
E. Posicionamiento Institucional

Hace referencia al lugar ocupado por la marca en la mente del cliente respecto el resto

de competidores.
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F. Excelencia del Servicio

Consiste en anticipar las necesidades, superar las expectativas y cumplir con las
preferencias de las personas que compran tus productos o servicios.
G. Calidad

Es definido como un constructo que desempefia un papel fundamental en todos los
contextos en especial en los servicios.
H. Confiabilidad

Es la capacidad de un item de desempefiarse en una funcién requerida, en una

determinada condicién y durante un tiempo establecido.



CAPITULO Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Tipo de Investigacion y Nivel de Investigacion
3.1.1. Tipo de Investigacion

De finalidad basica y enfoque mixto, considerando que el tipo de estudio posibilitd las
definiciones que precisaron el proceso de recoleccion y analisis de los datos recolectados en
la presente investigacion.
3.1.2. Nivel de Investigacion

El presente estudio es de nivel relacional, tal cual lo sostiene Hernandez-Sampieri y
Mendoza (2018), la investigacion se oriento a establecer la relacion que existe entre las
variables y como se manifiestan en la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann.
3.2. Disefio de Investigacion

La investigacién presenta un corte no experimental, al no manipularse o afectar
variable alguna de estudio, logrando cumplir con la observacion de los hechos en el campo de
investigacion para ser analizados.

El esquema del disefio es:
Ox

-
T

Oy
Donde:

M: Estudiantes de la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion.
Ox: Variable 1: Relaciones publicas
Oy: Variable 2: Posicionamiento institucional

R: Relacidén entre variables
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3.3.  Poblacién y Muestra
3.3.1. Poblacion

La poblacion que se detallo para la investigacion fueron los estudiantes matriculados en
el tercero, cuarto y quinto afio de la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion de la
Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann, conformada por 132 estudiantes, de acuerdo a
la informacion brindada por la Direccion de Registros Académicos de la Facultad de Educacion,
Comunicacion y Humanidades.

Tercer afo: 45 estudiantes

Cuarto afo: 38 estudiantes

Quinto afo: 49 estudiantes
3.3.2. Muestra

Considerando la poblacion de la investigacion, se seleccion6 como muestra a 50
estudiantes pertenecientes al tercer, cuarto o quinto afio de la Escuela Profesional de Ciencias de
la Comunicacion, empleando el método por conveniencia para aplicar las técnicas e
instrumentos para la recoleccion de datos de la presente investigacion (Hernandez-Sampieri y
Mendoza, 2018).

Tercer afo: 21 estudiantes

Cuarto afio: 23 estudiantes

Quinto afio: 06 estudiantes
3.4.  Técnica de Recoleccion de Datos

Los datos se recolectaron a través de la encuesta directa, utilizando de forma directa el
instrumento del cuestionario, tomandose en cuenta que su disefio asi como la validacion del
mismo se ejecuto bajo la evaluacion y visto bueno de profesionales expertos en la profesion de

Relaciones Publicas.
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3.4.1. Confiabilidad del Cuestionario
Tablab

Confiabilidad del cuestionario

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0,899 18

Nota. Elaboracién propia con uso del programa estadistico SPSS v30.

El indice de Cronbach evidencia que el cuestionario general obtuvo un valor del
89,9 %,; por lo tanto, considerando los pardmetros de porcentaje, se ubica dentro de la
categoria excelente, es decir, el instrumento se considera confiable.
3.4.2. Confiabilidad por Variable

Confiabilidad de Relaciones Publicas.
Tabla 6

Confiabilidad de relaciones publicas

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0,877 9

Nota. Elaboracion propia con uso del programa estadistico SPSS v30.

El indice de Cronbach evidencia que la variable relaciones publicas del cuestionario
general obtuvo un valor del 87,7 %; por lo tanto, considerando los pardmetros de porcentaje,
se ubica dentro de la categoria excelente, es decir, el instrumento se considera confiable.

Confiabilidad de posicionamiento institucional.

Tabla 7

Confiabilidad de posicionamiento institucional

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0,853 9




37

Nota. Elaboracion propia con uso del programa estadistico SPSS v30.

El indice de Cronbach evidencia que la variable posicionamiento institucional del
cuestionario general obtuvo un valor del 85,3 %; por lo tanto, considerando los parametros de
porcentaje, se ubica dentro de la categoria excelente, es decir, el instrumento se considera
confiable.

3.5.  Procesamiento y Analisis de Datos

El presente trabajo estuvo desarrollado acorde con la metodologia cientifica y se ejecutd
segun el enfoque del disefio no experimental, Como técnica se aplicd una encuesta directa
personal valida para el recojo de informacidn, en tanto que el instrumento fue el cuestionario, se
considero el disefio de las variables contemplando los requerimientos de informacién que
permitieron la demostracion de las hipotesis establecidas para la investigacion. Referente a las
fuentes del marco teorico, estas fueron directas e indirectas, tomandose en cuenta cada uno de
los requerimientos por cada variable, incluyéndose a cada uno de los indicadores aplicados.

Respecto al analisis de las variables, se desarrollo el proceso de acuerdo al disefio
metodoldgico que establece el nivel correlacional para el presente estudio; de esta forma, se
logré establecer la relacion observable entre las variables actoras con sus respectivas
dimensiones e indicadores. Para concluir, la finalidad fue desarrollar un enfoque analitico de
contingencia y determinar aquellos valores significativos que emerjan del andlisis estadistico y

que se desprendan de los objetivos propuestos asi como de las hipétesis planteadas.



3.5.1. Prueba de Normalidad
Tabla 8

Prueba de normalidad

38

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.  Estadistico gl Sig.
Relaciones publicas 0,118 50 0,078 0,932 50 0,007
Posicionamiento institucional 0,120 50 0,068 0,973 50 0,312
Funcidn relacional 0,153 50 0,005 0,949 50 0,031
Funcién comunicacional 0,163 50 0,002 0,947 50 0,027
Funcion sinérgica 0,154 50 0,005 0,916 50 0,002
Excelencia del servicio 0,111 50 0,171 0,970 50 0,225
Calidad 0,195 50 0,000 0,931 50 0,006
Confiabilidad 0,149 50 0,007 0,940 50 0,014

Nota. Elaboracion propia con uso del programa estadistico SPSS v30.

Por tratarse de una muestra igual a 50 personas, se emplea la prueba de Shapiro -

Wilk.

Condicion:

Si: el Valor de significancia es > a 0,05, entonces se trata de una distribucion normal.

Si: el Valor de significancia es < a 0,05, entonces se trata de una distribucion no

normal.

En este caso, la variable relaciones publicas presenta una distribucion no paramétrica

(no normal) y la variable posicionamiento institucional, una distribucion paramétrica

(normal).

Al obtenerse un valor de significancia menor a 0,05 y un valor de significancia mayor

a 0,05, se trata de una variable no paramétrica cualitativa y una variable paramétrica

cuantitativa; por lo tanto, se empleara el estadistico Rho de Spearman.



CAPITULO IV

PRESENTACION DE RESULTADOS

4.1.  Presentacion de Resultados Obtenidos

En el desarrollo de la presente investigacion, se procede a mostrar los resultados
obtenidos en el proceso de obtencion de los datos sobre la relacion entre las relaciones
publicas y el posicionamiento institucional en la Escuela Profesional de Ciencias de la
Comunicacion de la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann de Tacna.

Con relacion al método seleccionado, se trata de una investigacion mixta, que utilizo
como instrumento de investigacion un cuestionario con 18 preguntas, que fueron aplicadas a
una muestra de 50 estudiantes de la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion. El
cuestionario presenta una escala politdmica, que contempla las siguientes cinco categorias:

a) Totalmente en desacuerdo (TD)

b) En desacuerdo (ED)

c) Nide acuerdo, ni en desacuerdo (NA/ND)

d) De acuerdo (DA)

e) Totalmente de acuerdo (TA)
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4.2.  Analisis e Interpretacion de Resultados
4.2.1. Resultados Variable: Relaciones Publicas
4.2.1.1.Analisis por Dimension.
Dimension 1: Funcion Relacional.
Tabla 9

Nivel de funcion relacional

ITEM N %
Bajo 9 18,00 %
Regular 36 72,00 %
Alto 5 10,00 %
Total 50 100,00 %

Nota. Cuestionario aplicado.
Figura 1

Nivel de funcion relacional

72.00%

80.00%
70.00%
60.00%
50.00% = Bajo
40.00% 18.00% Regular
30.00% 10.00% " Alto
20.00%
10.00%
0.00%

Porcentaje

Bajo Regular Alto
Categoria

Nota. Tabla 9.

Analisis e interpretacion

En la presente figura, se observa que un 18,00 % de los encuestados considera que el
nivel de funcion relacional en la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann es bajo; en

tanto que un 72,00 % manifiesta que es regular; finalmente, el 10,00 % sefiala que es alto.
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Se interpreta en estos resultados que existe una tendencia desfavorable del 90,00 % y
favorable del 10,00 % con relacion a la funcion relacional en la universidad.

Dimension 2: Funcion Comunicacional.
Tabla 10

Nivel de funcion comunicacional

ITEM N %
Bajo 10 20,00 %
Regular 31 62,00 %
Alto 9 18,00 %
Total 50 100,00 %

Nota. Cuestionario aplicado.
Figura 2

Nivel de funcion comunicacional

/ 62.00%
70.00%

60.00%
50.00%
40.00% 20.00%
30.00%
20.00%
10.00%

0.00%

m Bajo

18.00% Regular
m Alto

Porcentaje

Bajo Regular Alto
Categoria

Nota. Tabla 10.

Analisis e interpretacion

En la presente figura, se observa que un 20,00 % de los encuestados considera que el
nivel de funcion comunicacional en la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann es bajo;

en tanto que un 62,00 % manifiesta que es regular; finalmente, el 18,00 % sefiala que es alto.
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Se interpreta en estos resultados que existe una tendencia desfavorable del 82,00 % y
favorable del 18,00 % con relacion a la funcion comunicacional en la universidad.

Dimension 3: Funcion Sinérgica.
Tabla 11

Nivel de funcion sinérgica

ITEM N %
Bajo 10 20,00 %
Regular 25 50,00 %
Alto 15 30,00 %
Total 50 100,00 %

Nota. Cuestionario aplicado.
Figura 3

Nivel de funcion sinérgica

50.00%
50.00% /
40.00% 30.00%
@ 20.00%
£ 30.00% = Bajo
S Regular
g 2000% = Alto
10.00%
0.00%
Bajo Regular Alto
Categoria

Nota. Tabla 11.

Analisis e interpretacién

En la presente figura, se observa que un 20,00 % de los encuestados considera que el
nivel de funcién sinérgica en la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann es bajo; en

tanto que un 50,00 % manifiesta que es regular; finalmente, el 30,00 % sefiala que es alto.
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Se interpreta en estos resultados que existe una tendencia desfavorable del 70,00 % y
favorable del 30,00 % con relacién a la funcion sinérgica en la universidad.

4.2.1.2.Analisis General de la Variable: Relaciones Publicas.
Tabla 12

Nivel de las relaciones publicas

ITEM N %
Bajo 8 16,00 %
Regular 33 66,00 %
Alto 9 18,00 %
Total 50 100,00 %

Nota. Cuestionario aplicado.
Figura 4

Nivel de las relaciones publicas

/ 66.00%
70.00%

60.00%
50.00%
40.00%
30.00% 16.00%
20.00%
10.00%

0.00%

® Bajo

18.00%

Regular
m Alto

Porcentaje

Bajo Regular Alto
Categoria

Nota. Tabla 12.

Analisis e interpretacion

En la presente figura, se observa que un 16,00 % de los encuestados considera que el
nivel de relaciones publicas en la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann es bajo; en
tanto que un 66,00 % manifiesta que es regular; finalmente, el 18,00 % sefiala que es alto.

Se interpreta en estos resultados que existe una tendencia desfavorable del 82.00 % y

favorable del 18,00 % en relacion a las relaciones publicas en la universidad.
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4.2.2. Resultados Variable: Posicionamiento Institucional
4.2.2.1.Analisis por Dimension.
Dimension 4: Excelencia del Servicio.

Tabla 13

Nivel de Excelencia del Servicio

ITEM N %
Bajo 18 36,00 %
Regular 30 60,00 %
Alto 2 4,00 %
Total 50 100,00 %

Nota. Cuestionario aplicado.
Figura 5

Nivel de excelencia del servicio

60.00%

60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%

0.00%

36.00%

m Bajo
Regular
m Alto

Porcentaje

4.00%

Bajo Regular Alto
Categoria

Nota. Tabla 13.

Analisis e interpretacion

En la presente figura, se observa que un 36,00 % de los encuestados consideran que el
nivel de excelencia del servicio en la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann es bajo;

en tanto que un 60,00 % manifiesta que es regular; finalmente, el 4,00 % sefala que es alto.
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Se interpreta en estos resultados que existe una tendencia desfavorable del 96,00 % y
favorable del 4,00 % en relacion a la excelencia del servicio que brinda la universidad.
Dimension 5: Calidad.
Tabla 14

Nivel de calidad

ITEM N %
Bajo 20 40,00 %
Regular 29 58,00 %
Alto 1 2,00 %
Total 50 100,00 %

Nota. Cuestionario aplicado.

Figura 6

Nivel de calidad

58.00%

60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%

0.00%

40.00%

m Bajo
Regular
2.00% m Alto

Bajo Regular Alto
Categoria

Porcentaje

Nota. Tabla 14.

Analisis e interpretacion

En la presente figura, se observa que un 40,00 % de los encuestados considera que el
nivel de calidad en la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann es bajo; en tanto que un

58,00 % manifiesta que es regular; finalmente, el 2,00 % sefiala que es alto.
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Se interpreta en estos resultados que existe una tendencia desfavorable del 98,00 % y
favorable del 2,00 % con relacion a la calidad que brinda la universidad.

Dimension 6: Confiabilidad.
Tabla 15

Nivel de confiabilidad

ITEM N %
Bajo 13 26,00 %
Regular 34 68,00 %
Alto 3 6,00 %
Total 50 100,00 %

Nota. Cuestionario aplicado.
Figura7

Nivel de confiabilidad

68.00%

70.00% /4

60.00%
50.00% 26.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%

0.00%

m Bajo
Regular
m Alto

Porcentaje

6.00%

Bajo Regular Alto
Categoria

Nota. Tabla 15.

Analisis e interpretacion

En la presente figura, se observa que un 26,00 % de los encuestados considera que el
nivel de confiabilidad en la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann es bajo; en tanto
que un 68,00 % manifiesta que es regular; finalmente, el 6,00 % sefiala que es alto.

Se interpreta en estos resultados que existe una tendencia desfavorable del 94,00 % y

favorable del 6,00 % con relacion a la confiabilidad que trasmite la universidad.
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4.2.2.2. Anadlisis General de la VVariable: Posicionamiento Institucional.
Tabla 16

Nivel de posicionamiento institucional

ITEM N %
Bajo 14 28,00 %
Regular 35 70,00 %
Alto 1 2,00 %
Total 50 100,00 %

Nota. Cuestionario aplicado.
Figura 8

Nivel de posicionamiento institucional

70.00%

70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00% 5 00%

10.00% " b /

0.00%

28.00% H Bajo
Regular
m Alto

Porcentaje

Bajo Regular Alto
Categoria

Nota. Tabla 16.

Anélisis e interpretacion

En la presente figura, se observa que un 28,00 % de los encuestados considera que el
nivel de posicionamiento institucional en la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann es
bajo; en tanto que un 70,00 % manifiesta que es regular; finalmente, el 2,00 % sefala que es
alto.

Se interpreta en estos resultados que existe una tendencia desfavorable del 98,00 % y

favorable del 2,00 % con relacion al posicionamiento institucional que tiene la universidad.
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4.3. Contrastacion de Hipdtesis
4.3.1. Verificacion de Hipotesis Especificas

4.3.1.1. Verificacion de la Primera Hipotesis Especifica.

Ha: La relacién entre la funcion relacional y el posicionamiento institucional en la
Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad Nacional Jorge Basadre
Grohmann, Tacna - 2024 es alta.

Ho: La relacién entre la funcion relacional y el posicionamiento institucional en la
Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad Nacional Jorge Basadre
Grohmann, Tacna - 2024 no es alta.

Tabla 17

Tabla cruzada de la funcion relacional y el posicionamiento institucional

Posicionamiento institucional

Bajo Regular Alto Total

Funcion Bajo Recuento 5 4 0 9
relacional % dentro de

funcién 55,6 % 44,4 % 0,0% 100,0 %

relacional

% del total 10,0 % 8,0 % 0,0% 18,0 %

Regular Recuento 9 26 1 36

% dentro de

funcién 25,0 % 72,2 % 2,8 % 100,0 %

relacional

% del total 18,0 % 52,0 % 2,0% 72,0 %

Alto Recuento 0 5 0 5

% dentro de

funcion 0,0 % 100,0 % 0,0% 100,0 %

relacional

% del total 0,0% 10,0 % 0,0% 10,0 %
Total Recuento 14 35 1 50

% dentro de

funcién 28,0 % 70,0 % 2,0% 100,0 %

relacional

% del total 28,0 % 70,0 % 2,0% 100,0 %

Nota. Elaboracion propia con uso del programa estadistico SPSS v30.
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Analisis e interpretacion

De acuerdo a los datos obtenidos en la tabla 17, mediante tablas cruzadas en las que se
cruzan la dimension funcion relacional y la variable posicionamiento institucional, se pudo
determinar que el nivel bajo entre la dimension funcién relacional y la variable
posicionamiento institucional es de 55,6 %, mientras que el nivel regular es de 72,2 % vy el
nivel alto, de 0,0 %.
Tabla 18

Verificacion de la primera hipotesis especifica

Funcién  Posicionamiento

relacional institucional
Rho de Funcion Coeficiente de correlacion 1,000 0,322"
Spearman  relacional Sig. (bilateral) 0,0 0,022
N 50 50
Posicionamiento  Coeficiente de correlacion 0,322" 1,000
institucional Sig. (bilateral) 0,022 0,0
N 50 50

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Nota. Elaboracién propia con uso del programa estadistico SPSS v30.

Andlisis e interpretacion

Se observa que, de acuerdo a los resultados obtenidos en la estimacion de la correlacion
de Spearman, el nivel de significancia es de 0,022, menor a 0,05, esto indica que existe una
relacion directa y se mantiene la categoria alta entre la dimension funcién relacional y la
variable posicionamiento institucional que presenta la Universidad Nacional Jorge Basadre
Grohmann.

Considerando que el valor obtenido del coeficiente de correlacion de Spearman es de
0,322, se afirma que se dispone de una correlacion positiva baja; por lo tanto, la funcion
relacional tiene una incidencia baja en el posicionamiento institucional en la Universidad

Nacional Jorge Basadre Grohmann.
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Verificacion de la Segunda Hipotesis Especifica
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Ha: La relacion entre la funcion comunicacional y el posicionamiento institucional en

la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad Nacional Jorge

Basadre Grohmann, Tacna - 2024 es alta.

Ho: La relacion entre la funcion comunicacional y el posicionamiento institucional en

la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad Nacional Jorge

Basadre Grohmann, Tacna - 2024 no es alta.

Tabla 19

Tabla cruzada de la funcion comunicacional y el posicionamiento institucional

Posicionamiento institucional Total
Bajo Regular Alto

Funcion Bajo Recuento 6 4 0 10
comunicacional % dentro de

Funcion 60,0 % 40,0 % 0,0% 100,0 %

comunicacional

% del total 12,0 % 8,0 % 0,0% 20,0 %

Regular Recuento 7 23 1 31

% dentro de

Funcion 22,6 % 74,2 % 3.2% 100,0 %

comunicacional

% del total 14,0 % 46,0 % 2,0 % 62,0 %

Alto Recuento 1 8 0 9

% dentro de

Funcion 11,1 % 88,9 % 0,0% 100,0 %

comunicacional

% del total 2,0% 16,0 % 0,0% 18,0 %
Total Recuento 14 35 1 50

% dentro de

Funcion 28,0 % 70,0 % 2,0 % 100,0 %

comunicacional

% del total 28,0 % 70,0 % 2,0 % 100,0 %

Nota. Elaboracion propia con uso del programa estadistico SPSS v30.

Analisis e interpretacion

De acuerdo a los datos obtenidos en la tabla 19, mediante tablas cruzadas en las que se

cruzan la dimension funcién comunicacional y la variable posicionamiento institucional, se

pudo determinar que el nivel bajo entre la dimension funcion comunicacional y la variable
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posicionamiento institucional es de 60,0 %, mientras que el nivel regular es de 74,2 % vy el
nivel alto, de 0,0 %.
Tabla 20

Verificacion de la segunda hipotesis especifica

Funcion Posicionamiento

comunicacional institucional
Rho de Funcion Coeficiente de correlacion 1,000 0,329"
Spearman comunicacional  Sig. (bilateral) 0,0 0,020
N 50 50
Posicionamiento  Coeficiente de correlacion 0,329" 1,000
institucional Sig. (bilateral) 0,020 0,0
N 50 50

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Nota. Elaboracion propia con uso del programa estadistico SPSS v30.

Anélisis e interpretacion

Se observa que, de acuerdo a los resultados obtenidos en la estimacién de la correlacion
de Spearman, el nivel de significancia es de 0,020, menor a 0,05, esto indica que existe una
relacion directa y se mantiene la categoria alta entre la dimension funcién comunicacional y la
variable posicionamiento institucional en la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann.

Considerando que el valor obtenido del coeficiente de correlacion de Spearman es de
0,329, se afirma que se dispone de una correlacion positiva baja, es decir, la funcion
comunicacional tiene una incidencia baja en el posicionamiento institucional en la Universidad
Nacional Jorge Basadre Grohmann.

4.3.1.3. Verificacion de la Tercera Hipotesis Especifica.

Ha: La relacion entre la funcion sinérgica y el posicionamiento institucional en la
Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad Nacional Jorge Basadre
Grohmann, Tacna - 2024 es alta.

Ho: La relacion entre la funcion sinérgica y el posicionamiento institucional en la
Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad Nacional Jorge Basadre

Grohmann, Tacna - 2024 no es alta.
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Tabla 21

Tabla cruzada de la funcion sinérgica y el posicionamiento institucional

Posicionamiento institucional
Bajo Regular Alto Total

Funcion  Bajo Recuento 6 4 0 10
T 0 .,
sinérgica S/iontgtragit(r:g de funcion 60.0 % 40.0 % 00% 1000 %
% del total 12,0 % 8,0 % 0,0% 20,0 %
Regular Recuento 6 18 1 25
0 .
S/I"n‘ifgltgg defuncion 54606  720%  40% 1000 %
% del total 12,0 % 36,0 % 2,0 % 50,0 %
Alto Recuento 2 13 0 15
0 .,
S/I"n‘ifgltgg de funcion 133%  867%  00% 1000 %
% del total 40% 26,0 % 0,0% 30,0 %
Total Recuento 14 35 1 50
0 .
S/I"n‘ifgltgg de funcion 280%  700%  20% 1000 %
% del total 28,0 % 70,0 % 20% 100,0 %

Nota. Elaboracion propia con uso del programa estadistico SPSS v30.

Analisis e interpretacion

De acuerdo a los datos obtenidos en la tabla 21, mediante tablas cruzadas en las que se
cruzan la dimensién funcién sinérgica y la variable posicionamiento institucional, se pudo
determinar que el nivel bajo entre la dimension funcidn sinérgicay la variable posicionamiento
institucional es de 60,0 %, mientras que el nivel regular es de 72,0 % y el nivel alto, de 0,0 %.
Tabla 22

Verificacion de la tercera hipotesis especifica

Funcion Posicionamiento

sinérgica institucional
Rho de Funcion sinérgica Coeficiente de correlacion 1,000 0,316"
Spearman Sig. (bilateral) 0,0 0,025
N 50 50
Posicionamiento  Coeficiente de correlacion 0,316" 1,000
institucional Sig. (bilateral) 0,025 0,0
N 50 50

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Nota. Elaboracion propia con uso del programa estadistico SPSS v30.
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Analisis e interpretacion

Se observa que, de acuerdo a los resultados obtenidos en la estimacion de la correlacion
de Spearman, el nivel de significancia es de 0,025, menor a 0,05; esto indica que existe una
relacion directa y se mantiene la categoria alta entre la dimension funcion sinérgica y la
variable posicionamiento institucional que presenta la Universidad Nacional Jorge Basadre
Grohmann.

Considerando que el valor obtenido del coeficiente de correlacion de Spearman es de
0,316, se afirma que se dispone de una correlacion positiva baja; por lo tanto, la funcion
sinérgica tiene una incidencia baja en el posicionamiento institucional en la Universidad
Nacional Jorge Basadre Grohmann.
4.3.2. Verificacion de la Hipotesis General

Ha: La relacion entre las relaciones publicas y el posicionamiento institucional en la
Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad Nacional Jorge Basadre
Grohmann, Tacna - 2024 es significativa.

Ho: La relacion entre las relaciones publicas y el posicionamiento institucional en la
Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad Nacional Jorge Basadre

Grohmann, Tacna - 2024 no es significativa.
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Tabla 23

Tabla cruzada de las relaciones publicas y el posicionamiento institucional

Posicionamiento institucional
Bajo Regular Alto Total

Relaciones Bajo Recuento 4 4 0 8
- 0
Publicas odentrode 500%  500%  00%  100,0 %
relaciones publicas
% del total 8,0 % 8,0 % 00% 16,0%
Regular Recuento 10 22 1 33

% dentro de

relaciones publicas

% del total 20,0 % 44,0 % 20%  66,0%

Alto Recuento 0 9 0 9

% dentro de

relaciones publicas

% del total 0,0 % 18,0 % 0,0% 18,0 %
Total Recuento 14 35 1 50

% dentro de

relaciones publicas

% del total 28,0 % 70,0 % 20% 100,0 %

30,3 % 66,7 % 3,0% 100,0%

0,0 % 100,0 % 0,0% 100,0%

28,0 % 70,0 % 20%  100,0 %

Nota. Elaboracién propia con uso del programa estadistico SPSS v30.

Anélisis e interpretacion

De acuerdo a los datos obtenidos en la tabla 23, mediante tablas cruzadas en las que
se cruzan la variable Relaciones Publicas y la variable posicionamiento institucional, se pudo
determinar que el nivel bajo entre la variable relaciones pablicas y la variable
posicionamiento institucional es de 50,0 %, mientras que el nivel regular es de 66,7 %y el

nivel alto, de 0,0 %.
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Verificacion de la hipotesis general
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Relaciones  Posicionamiento

publicas institucional
Rho de Relaciones Coeficiente de correlacion 1,000 0,312"
Spearman publicas Sig. (bilateral) 0,0 0,027
N 50 50
Posicionamiento  Coeficiente de correlacion 0,312" 1,000
institucional Sig. (bilateral) 0,027 :
N 50 50

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Nota. Elaboracion propia con uso del programa estadistico SPSS v30.

Analisis e interpretacion

Se observa que, de acuerdo a los resultados obtenidos en la estimacién de la

correlacion de Spearman, el nivel de significancia es de 0,027, menor a 0,05; esto indica que

existe relacion directa y significativa entre la variable relaciones publicas y la variable

posicionamiento institucional que presenta la Universidad Nacional Jorge Basadre

Grohmann.

Considerando que el valor obtenido del coeficiente de correlacion de Spearman es de

0,312, se afirma que se dispone de una correlacién positiva baja; es decir, las relaciones

publicas tienen una incidencia baja en el posicionamiento institucional en la Universidad

Nacional Jorge Basadre Grohmann.



CAPITULO V

DISCUSION DE RESULTADOS

5.1. Discusion de Resultados

Para determinar la relacién entre las relaciones publicas y el posicionamiento
institucional en la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad
Nacional Jorge Basadre Grohmann, Tacna - 2024, se aplico un cuestionario con escala Likert
de cinco categorias, el mismo que incluia a las dos variables de la investigacion; ademas,
dicho instrumento fue sometido al método de juicio de expertos, quienes lo validaron, de tal
manera gue se certifica la validez de los resultados conseguidos.

5.1.1. En el Plano Internacional

Una primera investigacion en el contexto internacional le corresponde a Hernandez
(2016), quien presenta su articulo denominado “Estrategias de 1as relaciones publicas para el
posicionamiento de la imagen corporativa del sector salud marabino”.

La investigacidn concluye que las estrategias de relaciones publicas para posicionar la
imagen corporativa del sector publico de salud marabino que estan implementando las
organizaciones hospitalarias actualmente, presentan ciertas dificultades con respecto a la
vinculacion de los publicos tanto interno como externo.

En la presente investigacion, se determino que existe una correlacién positiva baja
entre las relaciones publicas y el posicionamiento institucional de la Universidad Nacional
Jorge Basadre Grohmann; en este sentido, guarda similitud con la investigacion realizada por
Maria Hernandez dado que existe una incidencia baja entre las variables de estudio.

Una segunda investigacion a nivel internacional corresponde a Mora (2021), quien
presento su tesis titulada Marketing educativo para el posicionamiento de los programas de

postgrados de la Universidad de La Guajira.
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La investigacion concluye que el marketing educativo se encarga de utilizar
estrategias que demuestren los atributos de la institucion, asi como los programas que ofrece,
presentando alternativa de formacidn académica, para atraer al publico objetivo,
convirtiéndolos en consumidores de sus servicios.

En la presente investigacion, se determin0 que existe una correlacion positiva baja
entre las relaciones publicas y el posicionamiento institucional de la Universidad Nacional
Jorge Basadre Grohmann.

En este sentido, ambas investigaciones guardan similitud dada la incidencia directa y
significativa encontrada entre las variables de estudio.

5.1.2. En el Plano Nacional

Se hall6 una primera investigacion en el contexto nacional de Valdez (2015)
denominada Funcion relacional, comunicacional y sinérgica de las Relaciones Publicas en
las organizaciones publicas y privadas del Peru.

Entre los principales resultados de esta investigacion, destacan el alto nivel de gestion
de la relacién humana, de la administracién de la controversia publica y de la subfuncién del
mensaje unidireccional sobredimensionado en las organizaciones privadas de Lima. En
cambio, en las organizaciones publicas de provincias, se registro un nivel bajo en esos
aspectos.

En la presente investigacion, se determino que existe una correlacién positiva baja
entre las relaciones publicas, conformada por las dimensiones funcidn relacional, funcion
comunicacional y funcion sinérgica, y el posicionamiento institucional de la Universidad
Nacional Jorge Basadre Grohmann; en este sentido, guarda similitud con la investigacion
realizada por Miguel Valdez, dado que ambas investigaciones coinciden en que existe

incidencia baja de las relaciones publicas en instituciones publicas de provincias.
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Una segunda investigacion en el plano nacional es propuesta por Torres (2019),
titulada Elementos del posicionamiento que influyen en la percepcién de los consumidores
del multimarket San Fernando de Surquillo, Lima-Peru en el 2018.

La tesis concluye que el Multimarket San Fernando de Surquillo logro entender que el
posicionamiento influye en un alto grado de importancia con relacion en la percepcion del
consumidor, ya que estos mismos forman un concepto de la empresa, seleccionan, organizan
e interpretan de acuerdo a sus intereses y necesidades, de modo que lo manifiestan a través de
las compras que realizan.

En la presente investigacion, se demostrd que existe una correlacion positiva baja
entre las relaciones publicas y el posicionamiento institucional de la Universidad Nacional
Jorge Basadre Grohmann.

En este sentido, guarda similitud con la investigacion realizada por Sandra Torres,
dado que ambas investigaciones fundamentan, a través de los resultados obtenidos, la
existencia de una incidencia entre las variables de estudio: de categoria alta en el caso de la
investigacion de Torres y baja en la presente investigacion.

5.1.3. Enel Plano Local

A nivel local, una primera tesis corresponde a Guillermo (2023), titulada La
produccion audiovisual y el posicionamiento de imagen en la Escuela Profesional de
Ciencias de la Comunicacién de la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann - Tacna,
2017.

La investigacién concluye gue existe una relacién significativa entre la produccion
audiovisual y el posicionamiento de imagen en la Escuela Profesional de Ciencias de la
Comunicacién de la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann.

En la presente investigacion, se demostrd que existe una correlacion positiva baja

entre las relaciones publicas y el posicionamiento institucional de la Universidad Nacional
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Jorge Basadre Grohmann; en este sentido, guarda similitud con la investigacion realizada por
Yarco Guillermo, dado que ambos trabajos de investigacion presentan una relacion directa y
significativa entre las variables de estudio.

Se hall6 una segunda tesis de Aranibar (2014), denominada Posicionamiento de las
funciones de Relaciones Publicas en la calidad de los servicios que prestan a las
instituciones pablicas representativas de Tacna - 2012.

La investigacion concluyd que existe una relacion directa y significativa entre el nivel
de posicionamiento de las funciones de las relaciones publicas y la calidad de los servicios
que presta a las instituciones pablicas representativas de Tacna en el 2012.

En la presente investigacion, se demostrd que existe una correlacion positiva baja
entre las relaciones publicas y el posicionamiento institucional de la Universidad Nacional
Jorge Basadre Grohmann; en tal sentido, guarda similitud con la investigacion realizada por
Vanessa Aranibar dado que ambos trabajos de investigacion presentan una relacién directa y

significativa entre las variables de estudio.
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Segunda.

Tercera.

Cuarta.

CONCLUSIONES

La funcion relacional se relaciona significativamente con el posicionamiento
institucional, con un p valor de 0,022 menor a 0,05; asimismo, presenta una
correlacion positiva baja, con un coeficiente de correlacion de Spearman de
0,322, demostrando que la funcion relacional tiene una incidencia baja en el
posicionamiento institucional de la Universidad Nacional Jorge Basadre
Grohmann.

La funcion comunicacional se relaciona significativamente con el
posicionamiento institucional, con un p valor de 0,02 menor a 0,05; asimismo,
presenta una correlacion positiva baja, con un coeficiente de correlacion de
Spearman de 0,329, demostrando que la funcion comunicacional tiene una
incidencia baja en el posicionamiento institucional de la Universidad Nacional
Jorge Basadre Grohmann.

La funcidn sinérgica se relaciona significativamente con el posicionamiento
institucional, con un p valor de 0,025 menor a 0,05; asimismo, presenta una
correlacion positiva baja, con un coeficiente de correlacion de Spearman de
0,316, demostrando que la funcion sinérgica tiene una incidencia baja en el
posicionamiento institucional de la Universidad Nacional Jorge Basadre
Grohmann.

Las relaciones publicas se relacionan significativamente con el posicionamiento
institucional, con un p valor de 0,027 menor a 0,05; asimismo, presenta una
correlacion positiva baja, con un coeficiente de correlacion de Spearman de
0,312, demostrando que las relaciones publicas tienen una incidencia baja en el
posicionamiento institucional de la Universidad Nacional Jorge Basadre

Grohmann.



Primera.

Segunda.

Tercera.

RECOMENDACIONES

Al haberse encontrado relacion entre la funcion relacional y el posicionamiento
institucional, se recomienda que la Universidad Nacional Jorge Basadre
Grohmann fortalezca su funcion relacional como estrategia para mejorar su
posicionamiento institucional. Por lo tanto, la universidad debe invertir en
acciones que fortalezcan sus relaciones con actores claves, como otras
instituciones educativas, empresas, gobiernos y la comunidad en general; estas
interacciones pueden contribuir positivamente a mejorar su visibilidad y prestigio.
A largo plazo, la implementacion de estrategias relacionales més sélidas generara
un impacto positivo en su posicionamiento.

Al haberse encontrado relacion entre la funcion comunicacional y el
posicionamiento institucional, se recomienda que la Universidad Nacional Jorge
Basadre Grohmann fortalezca y consolide su funcion comunicacional como parte
de sus estrategias para mejorar el posicionamiento institucional. A través de una
comunicacion mas eficaz y estructurada, lograra transmitir de manera clara 'y
precisa los logros, objetivos y valores de la institucion a los grupos de interés. La
universidad debera invertir en herramientas digitales, redes sociales y una
estrategia de comunicacién interna para mejorar la percepcion publica de la
universidad, lo que contribuira a su posicionamiento a largo plazo.

Al haberse encontrado relacion entre la funcion sinérgica y el posicionamiento
institucional, se recomienda que la Universidad Nacional Jorge Basadre
Grohmann fomente y desarrolle estrategias que potencien su funcién sinérgica, la
universidad deberia implementar proyectos y alianzas estratégicas que promuevan
la cooperacion interinstitucional, tanto a nivel local como nacional e

internacional. Asimismo, debe invertir en la creacion de redes de colaboracion
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entre facultades, centros de investigacion y oficinas administrativas, asi como
otras entidades externas, como empresas 0 gobiernos; esto ayudara a mejorar la
visibilidad y el prestigio de la institucion. De esta forma, la funcidn sinérgica
tendra un rol trascendente en el fortalecimiento del posicionamiento institucional
a largo plazo.

Al haberse encontrado relacion entre las relaciones publicas y el posicionamiento
institucional, se recomienda que la Universidad Nacional Jorge Basadre
Grohmann fortalezca y consolide sus estrategias de relaciones publicas. Por ello,
la universidad debe invertir en el desarrollo de un plan integral de relaciones
publicas que permita mejorar la percepcion publica de la institucién. Para ello, es
necesario considerar la optimizacion de la comunicacion con los medios de
comunicacion y la comunidad, asi como crear alianzas estratégicas con otras
instituciones. La implementacién de estas acciones permitira tener un impacto
positivo a largo plazo en el posicionamiento institucional, aumentando su

visibilidad y consolidando la reputacién de la institucion.
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Las relaciones publicas y el posicionamiento institucional en la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad Nacional
Jorge Basadre Grohmann, Tacna — 2024.

Formulacion del problema Objetivos Hipotesis Variables Dimensiones Indicadores items Di(I:EoStCéar!r?ica Categoria
General: General: General: - Relacion humana 1 . EB ggjzlar
¢Como es la relacion entre las | Determinar la relacién entre | La  relacién  entre  las Funcién - Relaciones de poder > ) NA/ND AIt%
relaciones plblicas y el | las relaciones publicas y el | Relaciones Publicas y el relacional - Administracion de la 3 . DA
posicionamiento institucional | posicionamiento institucional | posicionamiento institucional controversia publica . TA
en la Escuela Profesional de | en la Escuela Profesional de | en la Escuela Profesional de .
Ciencias de la Comunicacién | Ciencias de la Comunicacién | Ciencias de la Comunicacion - Rol bidireccional
N . . . . . X . . VARIABLE 1 L. . 4
de la Universidad Nacional | de la Universidad Nacional | de la Universidad Nacional Funcién - Uso de medios
RELACIONES . L 5
Jorge Basadre Grohmann, | Jorge Basadre Grohmann, | Jorge Basadre Grohmann, PUBLICAS comunicacional tradicionales 6
Tacna - 2024? Tacna - 2024. Tacna — 2024 es significativa. - Uso de medios online
Especifica: Especifica: Especifica:
Funci6 - Rol estratégico 7
s L . . i L uncion :
¢Cémo es la relacion entre la | Precisar la relacion entre la | La relacion entre la funcion sinéraica - Rol gerencial 8
funcién  relacional 'y el | funcién relacional 'y el | relacional y el posicionamiento 9 - Rol integrador 9
posicionamiento institucional | posicionamiento institucional | institucional en la Escuela
en la Escuela Profesional de | en la Escuela Profesional de | Profesional de Ciencias de la .
Ciencias de la Comunicacion | Ciencias de la Comunicacion | Comunicacion de la Excelencia del - Indice de satisfaccion 10
de la Universidad Nacional | de la Universidad Nacional | Universidad Nacional Jorge servicio - Indice de lealtad 11
Jorge Basadre Grohmann, | Jorge Basadre Grohmann, | Basadre Grohmann, Tacna - - Nivel de compromiso 12
Tacna - 2024? Tacna - 2024. 2024 es alta.
¢Como es la relacion entre la | Precisar la relacion entre la | La relacion entre la funcion VARIABLE 2 ) L\Ie':\’/eilcs)e calidad del 13
funcién comunicacional y el | funcién comunicacional y el | comunicacional y el POSICIONAMIENTO | Calidad - Nivel de queias 14
posicionamiento institucional | posicionamiento institucional | posicionamiento institucional INSTITUCIONAL - Nivel de gter{cién 15
en la Escuela Profesional de | en la Escuela Profesional de | en la Escuela Profesional de
Ciencias de la Comunicacion | Ciencias de la Comunicacién | Ciencias de la Comunicacion
de la Universidad Nacional | de la Universidad Nacional | de la Universidad Nacional - Nivel de fiabilidad 16
Jorge Basadre Grohmann, | Jorge Basadre Grohmann, | Jorge Basadre Grohmann, Confiabilidad - Nivel de empatia 17
Tacna - 2024? Tacna - 2024. Tacna - 2024 es alta. - Nivel de participacion 18
¢Como es la relacion entre la | Precisar la relacion entre la | La relacion entre la funcién
funcién  sinérgica 'y el | funcién sinérgica 'y el | sinérgicay el posicionamiento .
U . U . . Muestra:
posicionamiento institucional | posicionamiento institucional | institucional en la Escuela | Metodologia La muestra sera de 50 Técnica:
en la Escuela Profesional de | en la Escuela Profesional de | Profesional de Ciencias de la | Tipo de investigacion: Basico . - Encuesta
e Lo Lo L o - . AR . estudiantes de tercer, .
Ciencias de la Comunicacion | Ciencias de la Comunicacion | Comunicacion de la | Nivel de investigacion: Relacional Instrumento:

de la Universidad Nacional
Jorge Basadre Grohmann,
Tacna - 2024?

de la Universidad Nacional
Jorge Basadre  Grohmann,
Tacna - 2024.

Universidad Nacional Jorge
Basadre Grohmann, Tacna -
2024 es alta.

Disefio de la investigacion: No experimental

cuarto o quinto de la
ESCC de la UNJBG.

- Cuestionario

Nota. Elaboracion propia.




Anexo 2: Cuestionario

Estimado estudiante, la presente encuesta servira para realizar un trabajo de investigacion

CUESTIONARIO

69

estrictamente académico, que relaciona las Relaciones Publicas y el posicionamiento en la
Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann.

Gracias por su colaboracion.

CUESTIONARIO

TD

ED

NA/ND

DA

TA

V 1: RELACIONES PUBLICAS

N.° | Funcidn relacional

1 La universidad genera confianza a través del relacionamiento
asertivo con sus publicos.
La universidad genera acciones de investigacion, planificacion y

2 | asesoramiento en pro de fortalecer la interaccion con sus publicos
de interés.

3 La universidad desarrolla acciones de prevencién ante posibles
situaciones de crisis que pudiesen presentarse a futuro.
Funcién comunicacional

4 La universidad hace uso de estrategias comunicacionales para
lograr un entendimiento mutuo con sus publicos.

5 El accionar de la universidad genera interés en los medios de
comunicacion locales.

6 La universidad genera estratégicas para fortalecer la interaccion
organizacién-publicos en plataformas digitales.
Funcidn sinérgica

7 Las Relaciones Publicas cumplen una funcién directiva en la
universidad.

8 El relacionista publico dirige acciones de alta responsabilidad en la
universidad.

9 | Las Relaciones Publicas integran a la organizacién con su entorno.
V 2: POSICIONAMIENTO INSTITUCIONAL

N.° | Excelencia del servicio

10 | Te sientes satisfecho con los servicios que te brinda la universidad.

11 La lealtad hacia la universidad nacional Jorge Basadre Grohmann
por parte de docentes, administrativos y estudiantes es sélida.

12 Consideras que existe un compromiso de docentes, administrativos
y estudiantes con la universidad.
Calidad

13 Ser estudiante de la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann
cumple con todas tus expectativas.

14 | La universidad en general resuelve tus quejas oportunamente.

15 La atencion que recibes en los diversos servicios que te brinda la
universidad es eficiente.
Confiabilidad

16 La universidad te genera confianza y credibilidad en las acciones
que realiza a favor de los estudiantes.

17 Te identificas con las actividades académicas que realiza la
universidad.

18 Participas activamente de las actividades que suele programar la

universidad.

Nota. Elaboracion propia.




Anexo 3: Validacion de instrumentos por docentes en la especialidad

S, UNIVERSIDAD NACIONAL JORGE BASADRE GROHMANN
ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

o 30807 | *&
\N.ll-
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“Las Relaciones Publicas y el posicionamiento institucional en la Escuela de Ciencias de la
Comunicacion de la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann, Tacna - 2024”

I. DATOS GENERALES
1.1. Nombres y Apellidos del experto: . 2o . Lanesa Tealiama. C/Iayy &%Wﬂ
1.2. Cargo e institucion dénde labora: ... L AT B.G.. ..
1.3. Nombre del instrumento evaluado: . MWW
1.4. Autor (es) del instrumento: ... 0N+ lennq.. .. /2044‘7 Wmt’yn/ WOC@

Il. CRITERIOS DE EVALUACION

INDICADORES CRITERIOS e it B el i Bueno s g
Esta formulado con
CLARIDAD lenguaje apropiado X
Esta expresado en
OBJETIVIDAD conductas %
observables
Adecuado al avance
ACTUALIDAD de la ciencia vy x
tecnologia
Existe una
OR.GANIZAC'ON organizacion logica /(
Comprende los
SUFICIENCIA aspectos cantidad y
calidad suficiente )(
Permite  conseguir | k)
datos de acuerdo a |
PERTINENCIA los objetivos | X
planteados | Sy fo P
Basado en aspecto
CONSISTENCIA teéncoggrll]f{co ; : | i = _)(
Entre los indices, y . i ;
COHERENCIA indicadores y ; ><
dimensiones <) |
La  estrategia | s ] PHSEESIIN s R ne
METODOLOGIA | responde al propésito | : ‘
de la investigacion s ' " X
Los datos permiten | E>2-r f ¥ £
APLICACION un tratamiento | | ! X
estadistico pertinente | |
il  OPINION DE APLICABILIDAD: af,éadeéc
IV. PROMEDIO DE VALORACION: L, (0
Lugar y fecha 7@014(1 0.di 0cddow dd 202y
Celular : (7“{2.6"”1596

HCal

Firma del Experto evaluador

DNI.. 004938
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ANexo 4:

Tabla de valores del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman

73

Tabla de valores del coeficiente de Correlacién de Rho de SPEARMAN
Para variables CATEGORICAS: CUALITATIVAS

Valor Significado
-1 Correlacion Negativa Grande y Perfecta
"-09 a -099" Correlacion Negativa Muy Alta
"-0,7 a -089" Correlacion Negativa Alta
"-04 a -069" Correlacion Negativa Moderada
"-02 a -039" Correlacion Negativa Baja
"-001 a -0,19 " Correlacion Negativa Muy Baja
0 Correlacion Nula
"0,01 a 019 " Correlacion Positiva Muy Baja
"0,2 a 039" Correlacion Positiva Baja
"04 a 069" Correlacion Positiva Moderada
"07 a 089" Correlacion Positiva Alta
"09 a 099" Correlacion Positiva Muy Alta
1 Correlacion Positiva Grande y Perfecta
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