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Resumen

Debido al avance tecnoldgico, las nuevas tendencias, el crecimiento e importancia
que representan las dos variables a tratar se desarrolla la presente tesis, que tiene
como objetivo determinar la influencia de las relaciones publicas en la imagen
corporativa de una Empresa Estatal del Sector Energia y Minas Lima, 2023. La tesis
es de tipo aplicada, enfoque cuantitativo, de nivel descriptiva correlacional-causal y
siendo de naturaleza no experimental ya que las variables de estudio no fueron
manipuladas durante la investigacion.

Se tuvo la muestra de 53 colaboradores de la empresa para la recolecciéon de datos,
se uso la técnica de encuesta y como instrumento el cuestionario, uno por variable.
Para las respuestas del instrumento se uso escala ordinal y de tipo Likert, ademas,
obtuvo validez del juicio de expertos y aplicado por 3 profesionales del tema.

Para terminar, los resultados obtenidos arrojaron un coeficiente de correlacion de
Spearman es 0.931 lo cual hace afirmar que existe una correlacion muy buena y
directa entre las Relaciones Publicas e Imagen Corporativa, por lo que la hipotesis
planteada no fue aceptada. Es decir, las relaciones publicas de la empresa estatal

del sector energia y minas Lima, 2023 serian favorables en la imagen corporativa.

Palabras clave: relaciones publicas, imagen corporativa, stakeholders, reputacion

corporativa, percepcion.



Abstract

Due to technological progress, new trends, growth and importance represented by
the two variables to be discussed, this thesis is developed, which aims to determine
the influence of public relations on the corporate image of a State Company in the
Energy and Mining Sector. Lima, 2023. The thesis is of an applied type, quantitative
approach, of a descriptive correlational-causal level and being of a non-
experimental nature since the study variables were not manipulated during the
investigation.

The sample of 53 employees of the company was used for data collection, the
survey was used as technique and the questionnaire was used as an instrument,
one per variable. For the responses of the instrument, an ordinal and Likert-type
scale was used, in addition, it obtained validity from the judgment of experts and
applied by 3 professionals on the topic.

Finally, the results obtained showed a Spearman's correlation coefficient of 0.931,
which confirms that there is a very good and direct correlation between Public
Relations and Corporate Image, so the proposed hypothesis was not accepted. That
is to say, the public relations of the state company of the energy and mining sector
Lima, 2023 would be favorable in the corporate image.

Keywords: public relations, corporate image, stakeholders, corporate reputation,

perception.



INTRODUCCION

En la presente investigacion que tratd sobre relaciones publicas y su influencia en
la imagen corporativa de una empresa estatal del sector energia y minas Lima,
2023; se tuvo que considerar la importancia trascendental de las relaciones
publicas y su importante impacto en la imagen corporativa de una organizacion.
Por eso, la percepcion que puedan tener los stakeholders internos tanto como
externos, de una organizacién se ha convertido en un factor determinante para su
reputacion, posicion y reconocimiento en el mercado del nuevo mundo empresarial

contemporaneo de interconexiones globales y de una competencia acelerada.

En el panorama internacional, la gestion acertada de las relaciones publicas y el
plasmar una imagen corporativa positiva se han convertido en pilares
fundamentales para tener casi asegurado el éxito y buena reputacion de cualquier
organizacion incluso estando dentro de un entorno globalizado y altamente
competitivo. Con gran particularidad en el sector de hidrocarburos, una industria
de vital importancia en el mundo. Es asi como la opinién publica y la confianza son
cruciales para la legitimidad y el posicionamiento de estas empresas en los
diversos paises del mundo donde se pueda empezar alguna actividad del sector o

incluso para mantener la que tuvieran.

Las diversas empresas alrededor del mundo del sector en algiin momento sufrieron
diversos tipos de fuertes criticas, opiniones, etc. por parte de los grupos
ambientales, los medios de comunicacién y las comunidades de los lugares donde
se iniciaron operaciones principalmente, las criticas se suelen dar por malas
practicas o irresponsabilidades al momento de la explotacion de los recursos
ademas de como esto repercute en los lugares de trabajo. Es asi como los
problemas mas comunes son por derrames o incidentes ambientales que dafian el
ecosistema donde operan y esto lo que ha creado una desconfianza y cierto
rechazo a las empresas del sector rompiendo y poniendo su imagen corporativa de

manera negativa frente al publico en general.



Dada la situacion podemos ver que si una empresa aborda de manera concreta y
eficaz los temas ambientales y sociales, sobre todo en los paises donde mas se
desarrollen las principales actividades hidrocarburiferas como podemos nombrar a
integrantes en la Organizacion de Paises Exportadores de Petrdleo (OPEP) vy al
tener mayor participacion del sector, la resolucién de sus situaciones ambientales
y sociales repercutird en los paises que tengan actividades de menor escala y de
esta manera se influencie y refleje en la imagen corporativa de las empresas del

sector.

En ese contexto, la relevancia de las relaciones publicas como herramienta tactica
para generar y preservar una imagen corporativa positiva en el entorno dinamico
de la industria de hidrocarburos de Peru, es ahora indiscutible y se debe resaltar
que sOlo hay una empresa estatal del sector energia y minas contando con
actividades para incentivar la exploracién y explotacion de hidrocarburos, esta
empresa representa un importante ingreso al realizar la recoleccion de recursos
econdémicos del pais. La empresa estatal del sector energia y minas debe
relacionarse con el sector privado cuando se generan contratos de esa indole que

beneficiara al sector con sus acciones.

De esa manera la percepcion de los diversos publicos y sobre todo los
stakeholders, asi como la confianza que depositen son recursos necesarios para
que logren tener un legitimo respaldo para las organizaciones, debido a que cada
dia aparecen nuevos desafios y de mayor grado ya que deben alinearse a algunas
nuevas limitaciones o regulaciones ambientales aparte de haber alcanzado con
cierta idealizacion de la poblacion en general. En base a eso que la presente tesis
profundizara en el rol que toma las relaciones publicas y la influencia en la imagen
corporativa en una empresa estatal del sector energia y minas en Perd,
comprendiendo algunas estrategias por medio de la investigacibn que puedan
ayudar a fortalecer la reputacion, la responsabilidad social y logrando una mayor
cohesion con los stakeholders y que, ademas, puedan ser sostenibles a largo plazo
para el desarrollo del pais.

Segun lo expuesto se tomoO de problema general: ¢Cual es la influencia de las

relaciones publicas en la imagen corporativa de una Empresa Estatal del Sector



Energia y Minas Lima, 2023? Ademas, en problemas especificos: a) ¢ Cual es la
influencia de la estrategia de comunicacion en la imagen corporativa de una
Empresa Estatal del Sector Energia y Minas Lima, 20237? b) ¢ Cual es la influencia
de la gestion de medios de comunicacion en la imagen corporativa de una Empresa
Estatal del Sector Energia y Minas Lima, 2023? c) ¢Cuél es la influencia de la
gestion de los stakeholders en la imagen corporativa de una Empresa Estatal del

Sector Energia y Minas Lima, 20237

Cada investigacion debe ser realizada con el propdsito de brindar y contribuir con
nuevos aportes ya sea de conocimiento o proporcionando recomendaciones
practicas y aplicativas que correspondan a las organizaciones, sectores u objetos
de estudio sobre el que se realizan. El presente trabajo fundamenta su desarrollo
en los valiosos aportes tedrico y practicos referentes a relaciones publicas y de
imagen corporativa que pueda significar para futuras investigaciones en esta
creciente era digital y que tengan relacion con las variables analizadas. La parte
practica marcé la preocupacion debido a la poca relevancia y escasez informacion
gue se le da a la empresa estatal del sector energia y minas en Perq, siendo la
Gnica que como representante nacional del Perd, tiene las funciones de generar
una promocion, realizar negocios, firmar y supervisar concesiones y contratos sobre
la exploracion y explotacion de hidrocarburos en tierras peruanas, aun debe logra
acentuarse o distinguirse como la referente que deberia ser logrando aquella
imagen solida y de confianza frente a sus stakeholders y la percepcion publica

general.

Ante la falta de investigaciones que trataron sobre éste tema en relacion a
empresas del sector hidrocarburos en el pais y ademas ahonden en entender las
relaciones publicas con dimensiones basadas en: estrategia de comunicacion,
gestion de medios de comunicacion y gestién de stakeholders y para entender la
imagen corporativa de dimensiones: identidad corporativa, reputacion corporativa e
Imagen de marca es por esta razon a través de la labor en investigacion se
determina que influencia tiene las relaciones publicas, en la imagen corporativa de

una empresa estatal del sector energia y minas, Lima 2023.



En ese contexto y segun lo mencionado previamente se plante6 de objetivo general:
Determinar la influencia de las relaciones publicas en la imagen corporativa de una
Empresa Estatal del Sector Energia y Minas Lima, 2023. Con objetivos especificos
como: a)ldentificar la influencia de la estrategia de comunicacion en la imagen
corporativa de una Empresa Estatal del Sector Energia y Minas Lima, 2023; b
Identificar la influencia de la gestion de medios en la imagen corporativa de una
Empresa Estatal del Sector Energia y Minas Lima, 2023; c¢) Identificar la influencia
de la gestidn de los stakeholders en la imagen corporativa de una Empresa Estatal

del Sector Energia y Minas Lima, 2023.

Ademas habiendo tomado como hipétesis general que: La influencia de las
relaciones publicas seria favorable en la imagen corporativa de una Empresa
Estatal del Sector Energia y Minas Lima, 2023; y como hipétesis especificas a) La
influencia de la estrategia de comunicacioén seria favorable en la imagen corporativa
de una Empresa Estatal del Sector Energia y Minas Lima, 2023; b) La influencia de
la gestion de medios seria favorable en la imagen corporativa de una Empresa
Estatal del Sector Energia y Minas Lima, 2023; c¢) La influencia de la gestion de los
stakeholders seria favorable en la imagen corporativa de una Empresa Estatal del

Sector Energia y Minas Lima, 2023.



MARCO TEORICO

Las investigaciones para tener un mayor conocimiento sobre el entorno empresarial
moderno, integrado de manera global y ferozmente competitivo no cesan es asi
como las relaciones publicas y la imagen corporativa son emergentes y convertido
en las bases y pilares para poder alcanzar el éxito y sostenibilidad de cualquier
organizacion. Ademas, cabe mencionar que hoy en dia la capacidad de una
empresa para poder comunicar estratégicamente y gestionar de manera eficaz su
imagen se ha vuelto algo elemental dada la importancia de la opiniébn de los
stakeholders y la percepcion del publico en general. Es asi que, segun el contexto
mencionado, este marco tedrico presenta algunos antecedentes de investigaciones
realizadas sobre el tema tanto internacionales como nacionales ademas de mostrar
profundiza un andlisis sobre las teorias, conceptos y algunos enfoques en
relaciones publicas y de creacion para una imagen corporativa soélida, teniendo de
objetivo lograr una mayor y mejor luz sobre realizar mejores practicas y desarrollar
nuevas o mejorar estrategias que fomenten el fortalecimiento de las organizaciones
en esta era digital.

Medina (2022) en su tesis llamada Analisis de la aplicacion de estrategias de
relaciones publicas en una empresa de multinivel o redes de mercadeo para
mejorar la percepcion de la reputacion en los distribuidores de mayor estatus, tenia
como objetivo para este estudio el analizar el impacto de las estrategias de
relaciones publicas implementadas por una empresa de mercadeo para mejorar la
comunicacién con su red de distribuidores y, a su vez, evaluar como esto influye en
coémo se percibe la reputacion por parte de los distribuidores de mayor estatus. Us6
una escala ordinal de Likert con encuestas, fueron realizadas para sus
distribuidores con mayor estatus de una organizacion multinivel en Perd. Mediante
la investigacion pudo corroborar la correlacion que habia al aplicar la estrategia de
relaciones publicas en los principales lideres para un avance en su reputacion lo
cual indico, inicia una abertura para los relacionistas publicos al seguir
contribuyendo e investigando sobre la industria estudiada.

Rajo y Mayta (2021) el estudio que realizaron fue llamado “La comunicacion interna
en las relaciones publicas de la Municipalidad Distrital de Ticlacayan Pasco, Perq,

2019” tuvo por objetivo el conocer los inconvenientes de comunicacion al interior



gue estén ligados a las relaciones publicas de la municipalidad en mencion ademas
con repercusion ante la poblacion y publico en general. El estudio fue bésico, con
un disefo correlacional, de enfoque cuantitativo y de método cientifico. Se utilizd
una encuesta para recopilar la informacion ademas de, revision de documentos y
bibliografia. Como resultados principales del estudio concluyeron: la comunicacion
interna, confianza, habilidad para decidir y hecho de tener un respeto ante la opinion
dentro del personal en la municipalidad, tienen un elevado grado de
relacionamiento con las relaciones publicas. Ademas hace mencién que de 14
representantes entre las diversas modalidades de régimen labora fueron parte de
la aplicacion de la encuesta, 50% contesté que comparte data con su compariero,
79% que comparte directamente con el jefe o superior inmediato todo lo que pueda
saber o recibir en el momento, 71% dijeron que se sentian en confianza para poder
expresarse de manera libre con sus superiores al querer exponer o manifestar
alguna sugerencia de mejora y el 50% respondié que jefe directo saber y también
entiende las complicaciones que demanda cada tarea.

Sanchez (2021) esta investigacion llamada “Andlisis de la imagen e identidad
corporativa que maneja la Secretaria de Educacién Superior, Ciencia, Tecnologia
e Innovacion (SENESCYT) en el periodo febrero 2019 — febrero 2020”, tiene como
propésito principal analizar el manejo de la imagen e identidad corporativa que
maneja la Secretaria de Educacion Superior, Ciencia, Tecnologia e Innovacién
(SENESCYT) en el periodo febrero 2019 — febrero 2020. La poblacion tomada en
la muestra segun la férmula que aplicaron fue de 79 miembros pertenecientes a la
organizaciéon. La investigacion tiene enfoque mixto, es decir, cuantitativo y
cualitativo lo cual encontré6 mas pertinente para este tipo de analisis es asi como
uso la entrevista y las encuestas. Los resultados del estudio revelaron que temas
relacionados a la comunicacion interna, prestaba fallas de orden y manejo, ademas
destacoé la carencia de comunicacion entre la alta direccién con el publico interno.
Por otro lado, en la identidad corporativa determind que se enfocaba en el
desarrollo de objetivos institucionales y el control de las labores de sus
trabajadores. Por ultimo, sobre la imagen corporativa concluyé que muestra una
abertura del perfil de identidad de la empresa y perfil de imagen corporativa.
Garcia (2019) en su tesis llamada: “Las relaciones publicas y su incidencia en el

fortalecimiento de la imagen institucional del Colegio de Periodistas de La Libertad



afio 2019” para la cual tuvo de objetivo el determinar si las relaciones publicas
incidian en el fortalecimiento de la imagen institucional del Colegio de Periodistas
de La Libertad afio 2019. Su poblacién en la muestra fue de 238 individuos y se
ordend la informacion recolectada en el software SPSS V23 para presentar
resultados en tablas y figuras estadisticas. Segun los resultados hallados las
relaciones publicas inciden de manera significativa en el fortalecimiento de la
imagen institucional del Colegio de Periodistas de La Libertad, 2019 y por lo tanto
se acepta la hipétesis.

Osorio y Pérez (2019) presentaron una tesis de titulo “Estudio y aplicacion de las
Relaciones Publicas en la Universidad Libre de Colombia - Seccional Cucuta”, esta
tesis buscaba analizar el conocimiento y aplicacion de las relaciones publicas sobre
el area administrativa en la Universidad Libre Seccional Cututa; en cual fue de
utilidad el analisis de investigacion tedrica de enfoque cualitativo de tipo
exploratorio lo cual aumenté el grado de familiaridad con el concepto de relaciones
publicas, ademas era descriptiva porque se basara en la recolecciéon y analisis de
datos. Tesis en donde se tuvo una poblacion como muestra de 11 trabajadores y
no tenia una encuesta de 6 preguntas. Como conclusion confirmaron su hipotesis
y dijeron que reconocen la relevancia un profesional de comunicacion en la
organizacioén y relacionista publico, se registré un cambio positivo en su oficina de
comunicaciones.

Goetzen (2019) en la tesis para su master que presentd y fue titulada “The Evolution
of Public Relations in a Digital World: How PR practices have changed with the rise
of social media"; tenia como primer paso descubrir el nuevo fenébmeno en las
practicas de las relaciones publicas desde el incremento de las redes sociales; para
analizar ciertos aspectos que atentaban negativamente el clima organizacional en
la empresa, procedieron a identificar el pensamiento e ideas de sus colaboradores.
Para estudiar como los practicantes de las relaciones publicas perciben como ha
cambiado sus profesiones fue realizada mediante procesos de entrevistas con los
practicantes de esta disciplina las cuales fueron analizadas e interpretadas usando
teorias. La metodologia utilizada fue cualitativa pero también sefialando ser
deductiva y experimental al ser basada en las experiencias de los encuestados. La
poblacién que recibié esta entrevista fue de 10 personas las cuales duraron 45

minutos las cuales mostraron como resultado algunos elementos destacados de la



parte de su profesién donde experimentaron cambios debido al incremento de las
plataformas de redes sociales como fueron: la informacion de las redes sociales
hace que se cree y mantenga fuertes conexiones con fuentes o contactos y que a
la par siempre estén al dia con los temas en tendencia, el siguiente elemento fue el
crear y mantener una reputacion publica positiva algo vital en las relaciones
publicas. Al final su investigacion mostro discrepancias entre la teoria y literatura y
por otro lado las practicas cotidianas de relaciones publicas profesionales, se
menciono que era importante considerar las redes sociales, pero también explica
el tener presente algunos limites si se tiene en cuenta que es una herramienta.
Orihuela (2018) en su tesis titulada Comunicacion estratégica e imagen institucional
de una institucién del Estado en sus publicos externos, Lima, 2018”, se propuso a
investigar de qué manera la teoria propuesta por Scheinsohn (2011) que habla
sobre comunicacion estratégica, se relacionaba con la imagen de sus veedores
externos en una entidad nacional por medio de un fan page. Para esto decidi6 tener
como objetivo primario el identificar la influencia de la comunicacion estratégica en
la imagen corporativa en la Policia Nacional del Peru respecto a los seguidores de
la plataforma Facebook. La metodologia usada fue de disefio no experimental, con
corte transversal, de tipo aplicativa, de nivel explicativo y correlacional. Como
resultados comprobaron su hipotesis general, que mencionaba a la comunicacion
estratégica del fan page se relacionaba significativamente con la imagen
institucional de los fans.

Zavaleta (2018) elabor6é y presenté la tesis Comunicacién interna e imagen
corporativa en el publico interno de la direccion de mantenimiento de una instituciéon
de aeronaves del Callao, afio 2018; el objetivo que tuvo fue conocer cual es la
relacion que existe entre la comunicacion interna y la imagen corporativa en el
publico interno de la Direccion de Mantenimiento de una Institucion de Aeronaves
del Callao, 2018. Como método usado fue el disefio no experimental, corte
transversal, teniendo enfoque cuantitativo, tipo aplicativo, nivel descriptivo y
correlacional. Constaba de una muestra representativa conformada por 136
colaboradores perteneciente a la Direccion de Mantenimiento y usando el
instrumento de recoleccion de datos a través de una encuesta estructurada. Por
medio de la tesis pudieron comprobar la hipétesis general que la comunicacion

interna y la imagen corporativa tienen un relacionamiento significativo hacia el



publico al interior de la Direccién de Mantenimiento de una Instituciéon de Aeronaves
del Callao ademéas por medio del coeficiente de Spearman en un 0,0655 que
indicaba un moderado grado de relacion.

Gavilanez (2017) en esta tesis titulada “La comunicacion externa y la imagen
corporativa en la municipalidad del Canton Mocha”; la cual es enfocada en estudiar
la comunicacién externa y la imagen corporativa, cabe mencionar que el objetivo
principal fue el analizar la incidencia de la comunicacion externa en la imagen
corporativa de la Municipalidad del cantén Mocha. Es de tipo exploratorio, es una
investigacion descriptiva y de correlacion. Tiene dos enfoques, cualitativo y
cuantitativo, estos le permitieron tener datos y analizando detalladamente la
comunicacién externa y como se desenvuelve la imagen corporativa. La
investigacion fue de campo luego de haber realizado encuesta y es de investigacion
exploratoria. Tuvo un tamafio de muestra de 32 personas del personal
administrativo. Como resultados del estudio encontraron que habia el requerimiento
de crear estrategias para mejorar la comunicacion institucional y organizacional.
Mahin (2017) En esta tesis doctoral llamada “Public relations practitioner
assessments of the role engagement plays in organization to public relationships”;
el propdsito de su investigacion fue el describir a los profesionales de las
relacionistas publicas describir las caracteristicas de lo que perciben o significa para
ellos el engagement ademas de entender como usan el término y evaluar como los
profesionales logran ese engagement a diario en la practica. La metodologia fue
cualitativa, la investigacion fue basada en entrevistas a profundidad dirigida a una
poblacién de 20 relacionistas publicos de diferentes sectores. Con los hallazgos
serviran como un camino para los que se forman profesionalmente en relaciones
publicas segun comenta al estar mas motivados en tener un mayor y mas
sofisticado acercamiento sobre lo que puede significar el engagement para sus

organizaciones.

Con las investigaciones presentadas previamente como antecedentes que se
tienen referentes al tema principal en la presente investigacién, cabe resaltar fueron
de aportes de modo tedrico, metodoldgico y practico que puedan ser tomadas en
cuenta de manera aplicativa o como referencia, es relevante recordar a

continuacion lo que mencionaron algunos recientes autores durante los ultimos



afos sobre las variables: Relaciones publicas e Imagen Corporativa, ya que gracias
a esas referencias también se puede tener una mayor vision y certera de las

definiciones y lo que puede representar en el mundo globalizado hoy en dia.

Cutlip et al., (2019) los autores sostienen, en la doceava edicion del libro de la
editorial Pearson, que las relaciones publicas son las bases y cimientos
fundamentales para que se inicien y perduren los lazos entre una organizacion y su
publico, a su vez ellos mencionan que la estrategia comunicacional y la
construccion de estos lazos debe estar mas orientada con sus stakeholders ya que
el tener éxito o fracaso puede depender de ello.

Sriramesh et al., (2018) denominan que relaciones publicas son como método de
gestion de la comunicacién estratégica, que a la vez tiene como obijetivo el
entender, involucrar y afectar las percepciones, comportamientos y actitudes que
pueda tener el publico frente a la organizacion. Ademas, indican que también se
basa en forjar relaciones confiables y duraderas a largo plazo pero que para lograr
esto debe de ser mediante una comunicacion honesta y auténtica.

Con las definiciones previas sobre una de las variables centrales de la
investigacion, se puede tener la nocion e impacto que tiene hoy en dia en el nuevo
mundo. En tal sentido, también es necesario tener en cuenta a las dimensiones
consideradas para esta variable en la presente investigacion, asi como sus

definiciones o conceptos por algunos autores:

Cornelissen (2021), el autor se refiere a la estrategia de comunicacion como el
proceso de organizar y crear bajo un enfoque integral la manera para manejar y
entregar mensajes que sean vistos de manera confiables pero que a su vez sean
efectivos para el publico. Sin embargo, para lograr los resultados esperados con
referencia a la comunicacion y la percepcion del publico, se debe basar en definir
manera clara y precisa los objetivos, la seleccién de tacticas adecuadas y la

implementacion de acciones estratégicas.

Van Riel et al., (2021) comentan sobre la estrategia de comunicacion similar a lo
gue los autores previos mencionaron, concuerdan en que es un proceso estratégico
el cual incluye el planear, su desarrollo como también la realizacion de actividades

de comunicacién teniendo como finalidad el construir y mantener relaciones
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positivas con los stakeholders claves.

Duhe (2018) Segun la autora la presencia y participacion de una organizacion en
diversos medios se planifica, organiza y supervisa como parte de un conjunto de
tareas estratégicas y operativas conocidas como “gestion de medios de
comunicacion”. Ademas, indica que esto incluye la eleccién y negociacion de
espacios publicitarios, la gestion de las relaciones que involucra a periodistas y los
medios, el monitoreo y el andlisis de lo cubierto por los medios para proyectar una
imagen positiva y comunicar de manera efectiva.

Tench (2017) menciona que la gestion de medios es el término utilizado para
describir la planificacién coordinada y estratégica de los esfuerzos de las relaciones
con los medios de una organizacion. Comprende la seleccion de medios apropiados
para cumplir con los objetivos de comunicacion, la formulacion de mensajes clave,
el desarrollo de estrategias para interactuar con periodistas y medios, y el
seguimiento y evaluacion de la cobertura mediatica para garantizar una presencia
favorable y confiable en los medios.

Freeman et al., (2020) Los autores coinciden en que el proceso estratégico de
localizacion, analisis e interaccidn con los grupos de interés pertinentes para una
empresa se conoce como gestion de stakeholders. Asu vez, mencionan que implica
el desarrollar y mantener relaciones efectivas con las partes interesadas, asi como
comprender sus necesidades, expectativas e inquietudes. Por ultimo, nos dicen que
la gestion de stakeholders tiene como objetivo lograr una cooperacion beneficiosa
para todos y crear una base sélida de respaldo para la organizacion.

Grunig et al., (2017) explican el proceso de identificar, priorizar y gestionar las
relaciones con los grupos de interés que pueden tener un impacto o verse tocados
por las acciones que se tomen y lo que se decida en una organizacion se conocen
como gestion de stakeholders. Esto implica una participacion de manera activa, la
comunicaciéon y el fomento de la confianza con las partes interesadas clave para
satisfacer sus necesidades, reducir los conflictos y lograr resultados cooperativos
gue beneficien a ambas partes.

Teniendo cuenta la profundizacion sobre la variable de relaciones publicas en la
presente investigacion, es de la misma relevancia exponer definiciones y conceptos

de otros estudios o investigaciones cientificas de otros autores encontrados sobre
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la variable de imagen corporativa, los cuales fueron:

Van Riel et al., (2017) Sefalan que la imagen corporativa representa la impresion
general y la imagen mental con la cual los stakeholders tienen de una empresa. Las
cuales consisten en asociaciones que se forman emocional y cognitivamente sobre
la organizacién, asi como sobre sus cualidades percibidas, principios, personalidad
y reputacion y que ademas la comunicacion, las acciones y las interacciones que
los stakeholders tienen con la empresa a lo largo del tiempo ayudan a construir su
imagen corporativa.

Argenti (2020) explica que la imagen corporativa de una organizacion es una
percepcion general presentada a su publico objetivo y que por ese medio los
valores, la identidad y la reputacion de la organizacibn se comunican como
resultado de la interaccion de componentes visuales, mensajes comunicativos,
comportamientos y experiencias. Sefiala también sobre imagen corporativa de una
organizacion que afecta la forma en que los stakeholders pueden verla y confien
en ella, lo que a su vez afecta su lealtad, preferencia y relacion con ésta.

Con las definiciones y conocimientos previos sobre la imagen corporativa, de la
misma manera que para la variable de relaciones publicas, se pudo tomar cuenta a
dos autores para obtener una definicion sobre cada una en dimensiones de la
imagen corporativa, para esto tuvo de referencia otros trabajos, investigaciones y
estudios cientificos que son:

Hatch y Schultz (2019) describe a la identidad corporativa como un grupo de
componentes distintivos que expresan el caracter, los valores, la cultura y laimagen
deseada de una organizacion. Ademas, estd comprende componentes tanto
verbales como visuales, como el lema o eslogan, incluidos componentes visuales
como el logotipo, los colores y la tipografia, sin olvidar, los componentes intangibles
como la mision, vision y valores que resaltan y remarcan la identidad y el accionar
de una organizacion.

Balmer y Stuart (2017) Explican que, identidad corporativa para una organizacion,
es su conjunto de caracteristicas y cualidades singulares que las distinguen de sus
competidores en el mercado. Afiaden que se compone de cualidades esenciales,
los rasgos de caracter y los principios basicos que especifiquen sus objetivos y
forma de operacion, es asi que mencionan que la comunicacion, la cultura interna,

el comportamiento organizacional y los simbolos visuales que representan la
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organizacion, reflejan la identidad corporativa.

Fombrun y Van Riel (2021) Sefialan que la evaluacidon colectiva y la percepcion
general que los stakeholders tienen de una organizacion en funcion de sus
acciones, comportamientos y resultados pasados se pueden conocer como
reputacion corporativa. Esta reputacion es basada en el prestigio que la
organizacion pueda haber desarrollado con el paso del tiempo y que se cultivd a
través de las experiencias, las interacciones y la comunicacion que tiene con sus
stakeholders sin olvidar que el nivel de confianza, credibilidad, pero también la
preferencia de los stakeholders deposite en una organizacion puede estar muy
influenciado por la reputacion corporativa.

Segun Dowling (2020) indican sobre reputaciéon corporativa como resultado de
como los stakeholders perciben, sienten y creen acerca de una organizacion.
También mencionan que es basado en un analisis de la calidad, integridad,
desemperio y responsabilidad social de la organizacion. Ademas, califica como un
activo intangible invaluable que puede tener un impacto en como el publico la
percibe, como interactia con los stakeholders, las preferencias de los
consumidores y la capacidad competitiva en el mercado.

En cuanto a la imagen de marca Keller, (2019) determina que las percepciones e
ideas que los consumidores pueden tener sobre una marca se conocen como
imagen de marca, es decir abarca la totalidad de las percepciones del consumir de
la marca en términos de pensamientos, emociones, creencias y experiencias. Y
afiaden que la comunicacion de marca, el disefio de productos, la calidad percibida
y las interacciones de marca a lo largo del tiempo contribuyen al desarrollo de la
imagen de marca sin olvidar que una imagen de marca sélida puede afectar las
preferencias, la lealtad y el juicio de compra en los consumidores.

Aaker (2017) Sostuvo que la presentacion visual y simbolica de una marca se
denomina imagen de marca con lo que el logotipo, los colores, los patrones y los
simbolos de la marca son soélo algunos de estos componentes visuales que
componen el paquete. Ademas, cubre las asociaciones e impresiones que tienen
los clientes de la marca, incluido su posicionamiento, personalidad y caracteristica
distintivas. Por ultimo, comentan, que construir una marca de la organizacion en el
mercado y tener una identidad Unica y reconocible se debe contribuir una imagen

de marca.
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METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion

Tipo de investigacion

Como tipo de investigacion que se uso para el presente estudio fue de tipo
aplicada, dado que luego de la identificacion del problema se opt6 por buscar
soluciones que puedan ser aplicables en la practica, pero basados sobre un
marco teorico en el cual basar las soluciones. Ademas, cabe mencionar que el
presente estudio fue de alcance correlacional porque el propésito de
investigacion describid y evaluo la relacion entre dos variables. Fue de enfoque
cuantitativo dado que la investigacion utilizé la recoleccién de datos probando
la hipétesis, pero procesados en manera numérica y estadistica para haber
estudiado las relaciones causales entre variables.

Comenta Lozada (2014) indica que la investigacion aplicada persigue la
creacién de conocimiento que se apliqgue directamente a los desafios que
enfrenta la sociedad o la industria. Su fundamento radica principalmente en
los descubrimientos tecnolégicos obtenidos a partir de la investigacion basica,
y se enfoca en plasmar una relacion entre teoria y la produccién de productos
0 soluciones practicas.

Disefio de investigacion

El presente estudio se basé en disefio no experimental, donde se tiene como
escenario que las variables no se manipularon deliberadamente, por el
contrario, se procedié a observar y recopilar datos de manera natural, siendo
transversal descriptivo de disefio correlacional-causales puesto que fueron

estudiadas en un lapso definido.

Menciona (Hernandez, 2014) y explica que una investigacion no experimental
abarca estudios donde no se manipulan intencionalmente variables, sino que
los acontecimientos son objetos de observacion en su naturalidad y para
posteriormente analizar sin realizar alteraciones deliberadas la influencia en

las demas variables.

También indica que un disefio transversal implica la recoleccion y analisis de

datos basados a una variable en un momento en particular, teniendo como
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3.2.

escenario evento o también una situacién particular. Resaltando también que,
la parte descriptiva es la que involucra la segmentacioén de una poblacion en
diversas categorias o niveles con el propdsito de brindar GUnicamente sus
descripciones. Para finalizar, menciona los disefios correlacionales, que
también se llevan a cabo en un momento especifico, pero que tienen como
diferencia no analizar una sola variable, se enfoca en la relacion entre dos

variables en el lapso definido, teniendo como base formulaciones o hipétesis.

X
M r
Y
Dénde:
M: Muestra

X: Observacion de la variable Relaciones Publicas
Y: Observacién de la variable Imagen Corporativa

R: Relaciéon
Variables y Operacionalizacién
Variable de Relaciones Publicas

e Definicion conceptual: De acuerdo con Sriramesh et al., (2018)
denominan que relaciones publicas son como un método de gestion de
la comunicacion estratégica, que a la vez tiene como objetivo el
entender, involucrar y afectar las percepciones, comportamientos y
actitudes que pueda tener el publico frente a la organizacion. Ademas,
indican que también se basa en forjar relaciones confiables y duraderas
a largo plazo pero que para lograr esto debe de ser mediante una
comunicacién honesta y auténtica.

e Definicion operacional: La variable de relaciones publicas sera
medida a través de la técnica de la encuesta donde emplea como

instrumento el cuestionario, las preguntas estan respaldado sobre las
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dimensiones de la variable estudiada que son: estrategia de
comunicacion, gestibn de medios de comunicacion y gestién de
stakeholders, ademas el tipo de respuestas en las que estan
cimentadas las preguntas son por la escala ordinal-Likert y cuenta con
5 niveles donde se considerd respectivos indicadores a la hora de
medirla.

Indicadores:

- Planificacion estratégica de comunicacién

- Mensajes clave y alineacién estratégica

- Segmentacion de audiencias

- Relacionamiento con los medios

- Efectividad de las estrategias de relacionamiento con los medios

- Cobertura mediatica

- Relaciones con stakeholders clave

- Satisfaccién de stakeholders

- Impacto en relaciones sélidas

Escala de medicién: Ordinal

Variable de Imagen Corporativa

Definicion Conceptual: Van Riel et al., (2017) Sefalan que la imagen
corporativa representa la impresion general y la imagen mental con la
cual los stakeholders tienen de una empresa. Las cuales consisten en
asociaciones que se forman emocional y cognitivamente sobre la
organizacion, asi como sobre sus cualidades percibidas, principios,
personalidad y reputacion y que ademas la comunicacion, las acciones
y las interacciones que los stakeholders tienen con la empresa a lo
largo del tiempo ayudan a construir su imagen corporativa.

Definicion Operacional: La variable de imagen corporativa sera
medida a través de la técnica de la encuesta donde emplea como
instrumento el cuestionario, las preguntas estan respaldado sobre las
dimensiones de la variable estudiada que son: identidad corporativa,

reputaciéon corporativa e imagen de marca, ademas el tipo de
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respuestas en las que estan cimentadas las preguntas son por la
escala ordinal-Likert y cuenta con 5 niveles donde se considerd
respectivos indicadores a la hora de medirla.
e Indicadores:
- Coherencia visual y verbal
- Percepcion de valores y ética
- Gestidn y acciones en el sector
- Responsabilidad social y desempefio ambiental
- Menciones y cobertura mediatica
- Percepcion de marca
- Diferenciacién respecto a competidores
- Asociacién con atributos positivos

e Escalade mediciéon: Ordinal

3.3. Poblacién, muestray muestreo

Poblacién

Menciona Bernal (2006) poblaciéon hace similitud a un grupo completo
miembros, elementos o individuos de caracteristicas similares y son objeto de
interés para realizar inferencias. Los margenes de esto se definen por el
problema y los objetivos de la investigacion.

La empresa sobre la cual se realiz6 la investigacion cuenta con 115
colaboradores que conformarian la poblacién total, sin incluir a la Alta
Direccion (presidente y tres directores) debido que son puestos de confianza
por los gabinetes ministeriales (MEF, MINEM) y tienen a tener cambios
continuos.

A continuacion, la grafica que se basé en una piramide de la segmentacion y
orden en la distribucion del personal en la empresa estatal del sector energia

y minas entre sus 115 colaboradores.
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Figura 1
Piramide de distribucion de personal en Perupetro S.A.

+PRESIDENTE

+«DIRECTORES

*GERENTE GEMERAL

C:Ejecutivos (14)

E:Asistentes administrativos (11)

F:Practicantes (8)

Muestra
La muestra representa una porcion de esa poblacién que se selecciona con
el proposito de medir y observar las variables en estudio. (Bernal, 2006)
Para obtener el calculo adecuado de una muestra en la presente investigacion
se considero aplicar la siguiente formula:

Tamafio de Muestra

n. N Z: PO
e:(N-1) + PQ Z*

N =115 Tamafio de la poblacién total
Z=1.96 Nivel de confianza 95%

PQ =0.25 Varianza maxima
E=0.1 Error de muestreo (maximo 10%
n =53 Resultado: Tamafio de la muestra
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Muestreo
Se optd por un muestreo de método no probabilistico, el cual no permite
calcular el error muestral, tampoco deja determinar el nivel de confianza en la
muestra ni realizar inferencias sobre la poblacion en general. (Hernandez, et
al., 2010)

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica de recoleccion de datos

Segun Sampieri, et al., (2013), una encuesta es un método para recopilar
informacion de individuos, grupos o entidades mediante la formulacion de un
conjunto de preguntas estructuradas. Su proposito es medir y describir
caracteristicas, opiniones, actitudes o comportamientos especificos dentro de
una poblacion determinada. Para ser llevado a cabo, se deben tener en cuenta
distintos enfoques como varios tipos de medios aplicables de encuesta como:
las entrevistas personales, cuestionarios impresos o en linea, con el objetivo
de obtener datos cuantitativos o cualitativos. Datos Utiles para analizar y
comprender fendmenos sociales, econémicos, politicos o psicolégicos, entre
otros aspectos de relevancia.

Tabla 1
Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Variable Técnica Instrumento Poblacion
Relaciones Publicas Encuesta Cuestionario Colaboradores
Imagen Corporativa Encuesta Cuestionario Colaboradores

Instrumento de recoleccion de datos

Meneses (2016), indica, en un trabajo de campo enfocado en investigaciones
cuantitativas, el cuestionario es comunmente el instrumento principal utilizado
para recopilar datos. Esto también ocurre cuando la encuesta se emplea como
meétodo de recoleccion de datos, la encuesta es el proceso que engloba la
fabricacion y disefio del cuestionario, el cual actia como instrumento que
recopila informacion puntual en una muestra seleccionada para la

investigacion.
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El instrumento elegido de realizar la cuantificacion de variables en la presente
investigacion: Relaciones Publicas e Imagen Corporativa; es la encuesta
teniendo como objetivo principal el recoger datos de miembros de la empresa
bajo estudio, los cuestionarios utilizados contienen; 9 preguntas en base a la
variable de Relaciones Publicas y 8 preguntas en base a la variable de imagen
corporativa, mencionando a su vez que de manera individual cuentan con 3
dimensiones cada variable, pero aclarando que como total se cuenta con 17
indicadores. Se definidé usar la escala ordinal-Likert al momento de medir

donde se tiene los siguientes significados:

Tabla 2
Escala de Likert
Escala de Likert
1 2 3 4 5
Totalmente en En Ni de acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo
Validez

En las investigaciones, la validez del instrumento es el enfoque mayormente
habitual para asegurar su precision. Este proceso implica someter dicho
instrumento a un juicio de por lo menos tres especialistas en el contenido,
quienes evaluaran su nivel y enfoque metodolégico. Esta validacion permitira
calcular las variables necesarias para obtener conclusiones especificas en el
estudio. (Cabero y Llorente, 2013).

Tabla 3.
Tabla de expertos que participaron en la validacion del instrumento
Expertos Nivel de Aplicacion
Mg. Nehemias Sifuentes del Aguila Aplicable
Mg. Andiolo Zevallos Nivin Aplicable
Mg. Delia Maria Paez Gonzales Aplicable
Confiabilidad

La confiabilidad hace referencia al menor nivel de aceptacion que debe
alcanzar el instrumento utilizado en una investigacion para cada variable de

forma individual, ademas es un factor determinante para garantizar que los

20



3.5.

3.6.

resultados obtenidos sean consistentes y fiables. (Bojorquez, 2013). En ese
contexto, en la presente investigacion se realizé una prueba piloto, tomando
como poblacién a 10 colaboradores, para aplicar el Alfa de Cronbach y poner

a prueba sometiendo los instrumentos en su confiabilidad.

Procedimientos

Primero, se elabor6 un cuadro de operacionalizacién para identificar y
reconocer dimensiones e indicadores de cada variable por separado. Luego,
se desarroll6 un cuestionario mediante encuestas, el cual fue validado por
expertos en temas relacionados para asegurar su validez. Después de la
aprobacion del instrumento hizo un test de prueba con 10 colaboradores para

garantizar su adecuacion.

Al obtener un resultado aceptable en el test de prueba, se procedio a recoger
lo requerido sobre datos necesarios de 53 colaboradores utilizando el mismo
instrumento, el cual se convirtié en la base de este trabajo. La ejecucion del

cuestionario realizada de manera presencial para capturar evidencias.

Posteriormente, se ingresaron los datos en Microsoft Excel y, posteriormente
se analizaron utilizando el software SPSS. V.26. para obtener los resultados
necesarios para las conclusiones y recomendaciones que se presenten en

este estudio.

Método de andlisis de datos

En este estudio, se analizaron los antecedentes de manera metodoldgica y
tabulada a través de la estadistica descriptiva. Se emplearon tablas de
frecuencias, graficos e interpretaciones para cada pregunta. Ademas, se
propuso una hipoétesis estadistica (Hipétesis Nula y alternativa) utilizando el
estadistico de prueba de correlacibn para estandarizar las hipotesis y
demostrar la asociacion entre las variables investigadas.

El resultado de contrastar las hipotesis proporciono las bases para expresar
los hallazgos de la investigacién y fundamentar las soluciones generales
propuestas. Para evaluar la relacién entre las variables, se realizé la

indagacion para ambas (2) variables y se emple6 el programa software SPSS
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3.7.

26 para el andlisis estadistico.
Aspectos éticos

En este estudio, desde inicio garantizé el respeto a la propiedad y derecho
intelectual, asegurando la legitimidad y confidencialidad de los datos en los
encuestados, en cumpliendo de las normas actuales APA. Todas las
actividades de investigacion se realizaron exclusivamente para propésitos de
estudio y en esta investigacion especifica. Se aplicd un instrumento en el cual
se reafirmd la importancia de mantener la confidencialidad de los datos y el

anonimato de las personas que participaron en el estudio.

Asimismo, en este estudio se ha tenido en cuenta el codigo de ética de la
UCV, especificamente la resolucion N° 0126-2017/UCV, que enfatiza la
independencia y el respeto hacia las personas, promoviendo valores
fundamentados en principios éticos. Se ha actuado de manera coherente,
transparente, veraz y justa, respetando la diversidad en todos los &mbitos, la
pluralidad cultural, asi como las ideas e ideologias, todo en concordancia con

las normas predispuestas.
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IV. RESULTADOS
La informacién obtenida en las encuestas que se realizaron a los colaboradores de una
empresa estatal del sector Energia y Minas en Lima, en el afio 2023:

NIVELES ACTUALES DE LAS VARIABLES:
Tabla 4
Niveles de la variable Relaciones Publicas

Niveles N° de colaboradores % de colaboradores
Bueno 10 19%
Regular 35 65%

Malo 8 15%

Total 53 100%

Nota: Encuestas aplicadas a los trabajadores de una empresa del sector Energia y Minas

De la Tabla 4 observamos que de los 53 trabajadores de la empresa del sector Energia
y Minas encuestados, el 65% (35) indican que las Relaciones Publicas en la empresa
son regulares, el 19% (10) manifiestan que las Relaciones Publicas son buenas y el
15% (8) indican que las Relaciones Publicas en la empresa son malas. Por lo antes
mencionado podemos corroborar de los colaboradores de la empresa estatal del
sector Energia y Minas en Lima que respondieron al cuestionario cree que las
Relaciones Publicas estan en un nivel regular.

23



Tabla 5
Niveles de la variable Imagen Corporativa

Niveles N° de colaboradores % de colaboradores
Bueno 15 28%

Regular 28 53%

Malo 10 19%

Total 53 100%

Nota: Encuestas aplicadas a los trabajadores de una empresa del sector Energia y Minas

De la tabla 5 observamos que de los 53 trabajadores de la empresa de derecho
privado del sector Energia y Minas encuestados, el 53% (28) indican que la
Imagen Corporativa en la empresa es regular, el 28% (15) manifiestan que la
Imagen Corporativa es buena y el 19% (10) indican que la Imagen Corporativa
en la empresa es mala. Por lo mencionado previamente podemos asegurar que
los colaboradores de la empresa estatal del sector Energia y Minas en Lima que
respondieron al cuestionario consideran que la Imagen Corporativa en la

empresa esta en un nivel regular.

Prueba de normalidad:

Tabla 6

Prueba de normalidad Kolmogorov — Smirnov para las variables Relaciones
Publicas e Imagen Corporativa

Variables Estadistico(a) o] Sig.
Relaciones Publicas 0.157 53 0.002
Imagen Corporativa 0.185 53 0.00

Nota: (a) Correccion significancia de Liliefors

Teniendo como usuarios encuestados el nimero superior a 50, se realizo prueba
de normalidad de Kolmogorov — Sminorv. De los resultados observados en la
Tabla 7 se puede afirmar que las variables Relaciones Publicas e Imagen
Corporativa no siguen una distribucion normal.

Dado que los datos no siguen una distribucion normal, se empled la prueba de

correlacion de Spearman evaluando las hipotesis formuladas en este estudio.
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Hipotesis general:

La influencia de las relaciones publicas seria favorable en la imagen corporativa

de una Empresa Estatal del Sector Energia y Minas Lima, 2023.

Tabla 7

Prueba de correlacion de Spearman entre las variables Relaciones Publicas e

Imagen Corporativa

Relaciones Produccion
publicas legislativa
Relaciones Coeficiente de 1.00 0.931
Rho de publicas correlacion
Spearman Sig. (bilateral) 0.000
N 53 53
Imagen Coeficiente de 0.931 1.00
Corporativa  correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 53 53

Nota: La correlacion es significativa en el nivel 0.05 (bilateral)
De la tabla 7 podemos observar que se obtuvo un Sig. (bilateral) de 0.000, que al

ser menor a 0.05, indica que la hipotesis nula no es aceptada, de modo que se
puede afirmar que existe relacion lineal estadisticamente significativa entre las
variables Relaciones Publicas y la Imagen Corporativa. Para complementar, se
puede indicar que el Rho de Spearman calculado para las variables mencionadas
(0.931) indica también que existe una muy buena y directa correlacion en ambas
variables.

Coeficiente de Determinacion

Dado que el coeficiente correlacion es 0.931 se calcula el coeficiente de
determinacién R2 (0.931*0.931*100=86.67) dando como resultado que la variable
Relaciones Publicas tiene una influencia favorable del 86.67% sobre la Imagen
Corporativa. Es decir, las relaciones publicas de la empresa estatal del sector

energia y minas Lima, 2023 serian favorables en la imagen corporativa.
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Hipotesis especifica 1:
La influencia de la estrategia de comunicacién seria favorable en la imagen
corporativa de una Empresa Estatal del Sector Energia y Minas Lima, 2023.

Tabla 8
Prueba de correlacion de Spearman entre dimension Estrategia de Comunicacion y
la variable Imagen Corporativa

Relaciones Produccion
publicas legislativa
Estrategiade Coeficiente de 1.00 0.735
Rho de Comunicacion correlacion
Spearman Sig. (bilateral) 0.000
N 53 53
Imagen Coeficiente de 0.735 1.00
Corporativa  correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 53 53

Nota: La correlacion es significativa en el nivel 0.05 (bilateral)

De la tabla 8 podemos observar que se obtuvo un Sig. (bilateral) de 0.000, que al
ser menor a 0.05, indica que la hipétesis nula no es aceptada, por lo que podemos
afirmar que existe relacion estadisticamente significativa entre la dimensién
Estrategia de Comunicacion y la variable Imagen Corporativa. Para
complementar, se puede indicar que el Rho de Spearman calculado a las variables
mencionadas (0.735) indica también gque existe una buena y directa correlacion

entre la dimension y la variable.

Coeficiente de Determinacién

Dado que el coeficiente correlacion es 0.735 se calcula el coeficiente de
determinaciéon R2 (0.735*0.735*100=54.02) dando como resultado que la
dimensién Estrategia de Comunicacion tiene una influencia favorable del 54.02%
sobre la variable Imagen Corporativa. Es decir, la estrategia de comunicacion de
la empresa estatal del sector energia y minas Lima, 2023 seria favorable en la

imagen corporativa.
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Hipotesis especifica 2:
La influencia de la gestién de medios seria favorable en la imagen corporativa de
una Empresa Estatal del Sector Energia y Minas Lima, 2023.

Tabla 8
Prueba de correlacion de Spearman entre dimension Gestion de Medios y la variable
Imagen Corporativa

Relaciones Produccion
publicas legislativa
Gestion de  Coeficiente de 1.00 0.776
Rho de Medios correlacion
Spearman Sig. (bilateral) 0.000
N 53 53
Imagen Coeficiente de 0.776 1.00
Corporativa  correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 53 53

Nota: La correlacion es significativa en el nivel 0.05 (bilateral)

De la tabla 9 podemos observar que se obtuvo un Sig. (bilateral) de 0.000, que al
ser menor a 0.05, indica que la hipétesis nula no es aceptada, por lo que podemos
afirmar que existe relacion estadisticamente significativa entre la dimensién
Gestidn de medios y la variable Imagen Corporativa. Para complementar, se
puede indicar que el Rho de Spearman calculado para las variables mencionadas
(0.776) indica también que existe una buena y directa correlacion entre la
dimension y la variable.

Coeficiente de Determinacion

Dado que el coeficiente correlacion es 0.776 se calcula el coeficiente de
determinaciéon R2 (0.776*0.776*100=60.21) dando como resultado que la
dimension Gestion de Medios de Comunicacion tiene una influencia favorable del
60.21% sobre la variable Imagen Corporativa. Es decir, la gestion de medios de
comunicacién de la empresa estatal del sector energia y minas seria favorable en

la imagen corporativa.
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Hipotesis especifica 3:
La influencia de la gestion de los stakeholders seria favorable en la imagen
corporativa de una Empresa Estatal del Sector Energia y Minas Lima, 2023.

Tabla 9
Prueba de correlacion de Spearman entre las variables Relaciones Publicas e
Imagen Corporativa

Relaciones Produccion
publicas legislativa
Gestion de  Coeficiente de 1.00 0.829
Rho de Stakeholders correlacion
Spearman Sig. (bilateral) 0.000
N 53 53
Imagen Coeficiente de 0.829 1.00
Corporativa  correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 53 53

Nota: La correlacion es significativa en el nivel 0.05 (bilateral)

De la tabla 10 podemos observar que se obtuvo un Sig. (bilateral) de 0.000, que
al ser menor a 0.05, indica que la hipotesis nula no es aceptada, por lo que
podemos afirmar que existe relacion estadisticamente significativa entre la
Gestidon de Stakeholders y la Imagen Corporativa. Para complementar, se puede
indicar que el Rho de Spearman calculado para las variables mencionadas (0.829)
indica también que existe una muy buenay directa correlacién entre la dimensién
y la variable.

Coeficiente de Determinacion

Dado que el coeficiente correlacion es 0.829 se calcula el coeficiente de
determinaciéon R2 (0.829*0.829*100=68.72) dando como resultado que la
dimension Gestion de Stakeholders tiene una influencia favorable del 68.72%
sobre la variable Imagen Corporativa. Es decir, la gestion de stakeholders de la
empresa estatal del sector energia y minas Lima, 2023 seria favorable en la

imagen corporativa.
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V. DISCUSION

El siguiente estudio tuvo como principal objetivo de investigacion, determinar la
influencia de las relaciones publicas en la imagen corporativa de una Empresa
Estatal del Sector Energia y Minas, en Lima durante el afio 2023. Para ello, se
estudio a cada una de las variables y sus dimensiones, a través de la aplicacion
de encuestas en 53 de sus trabajadores, con el fin de conocer la percepcion que
estos tenian acerca de las relaciones publicas y la imagen corporativa de la
empresa en donde laboraban. Es asi como, tal y como lo reflejan los resultados,
la mayoria de los encuestados demostré que consideraba que las relaciones
publicas de la organizacion se encontraban, principalmente, en un nivel regular.
De acuerdo con esta informacién, cabe mencionar la importancia de estas al
ofrecer la oportunidad de establecer y mantener una relacién eficaz con el publico
objetivo, desarrollar una imagen de marca favorable, mejorar su percepcion e
incrementar su valor y conocimiento; por lo cual resulta fundamental que toda
empresa dirija sus esfuerzos en la mejora de sus relaciones publicas, tomando en

cuenta la percepcion de sus colaboradores.

Asimismo, se pudo determinar que, de igual manera, la imagen corporativa de la
empresa era principalmente percibida en un nivel regular, lo cual estaria
evidenciando la necesidad una implementacion estratégica por parte de la
organizacion, para fortalecer y mejorar dicha imagen y de esta manera, permitir
que las actividades y gestiones realizadas en favor del Peru sean identificables de
manera mas facil y sencilla, lo que a su vez permitiria incrementar su valor
advertido ante los ojos de sus colaboradores y stakeholders. Por consiguiente,
también posibilitaria el hecho de establecer una conexion emocional mas cercana
con el publico, fomentando una mayor confianza y seguridad, lo que finalmente

podria conducir a una mayor aprobacién y mejor percepcién en general.

Por otro lado, los hallazgos de la investigacion expuestos en el capitulo anterior
permiten visualizar la evidente relacion directa y significativa entre ambas
variables, lo que asegura que las relaciones publicas de la empresa estatal del
sector energia y minas, serian favorables en la imagen corporativa de la
organizaciéon. Estos resultados similares a los mencionados por Medina (2022),
quien corroboré la correlacion existente entre las relaciones publicas y la imagen

de una organizacion de redes de mercadeo, puesto que evidencio que, al aplicar
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la estrategia de relaciones publicas para la mejora de la comunicacién con la red
de distribuidores, se incrementaba la reputacion frente a los principales lideres
distribuidores del mercado. De igual manera, son similares a los publicados por
Garcia (2019), quien determind que las relaciones publicas incidian de forma
relevante en el fortalecimiento de laimagen institucional del Colegio de Periodistas
de La Libertad, en Pera. Estos hallazgos demostrarian la estrecha y cercana
relacion que se ha establecido entre las relaciones publicas y la imagen
corporativa en cualquier tipo de empresa, por lo que se debe considerar como
componente relevante y fundamental al fortalecimiento de las relaciones publicas,

en aras del incremento de la imagen de la organizacion.

En ese sentido, es importante recalcar que, si bien es cierto, en los trabajadores
de la empresa no predomina una percepcion mala sobre ambas variables, al igual
que lo reportado por Gavilanez (2017) en su investigacién, donde analizé la
incidencia de la comunicaciébn externa en la imagen corporativa de la
Municipalidad del canton Mocha, efectivamente existe el requerimiento de crear
estrategias para la mejora de las relaciones publicas organizacionales con fines

del mejoramiento de la imagen corporativa.

Con respecto a las dimensiones de las relaciones publicas, se pudo comprobar la
relacion estadistica y significativa existente entre la estrategia de Comunicacion y
la imagen corporativa, o que permite afirmar que la estrategia de comunicacion
de la empresa estatal del sector energia y minas seria favorable en la imagen de
su organizacion. Estos resultados guardan similitud con lo reportado por Zavaleta
(2018), quien gracias a su trabajo de investigacion, pudo corroborar la relacion de
forma significativa de la comunicacién internay la imagen corporativa en el publico
interno de la Direccion de Mantenimiento de una Institucion de Aeronaves en el
Callao; y por Rajo y Mayta (2021), quienes demostraron que la comunicacion
interna, entre otros aspectos, era un factor clave para relaciones publicas de una
municipalidad de Pasco, puesto que mantenia un alto grado de asociacion con

estas.

Otros resultados mas drasticos, a diferencia del presente estudio, fueron los
demostrados por Sanchez (2021), quien a través de su investigacion revel6 que
la comunicacion interna de la empresa de Secretaria de Educacion Superior,

Ciencia, Tecnologia e Innovacion (SENESCYT), presentaba falencias al organizar
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y coordinar actividades, destacando la carencia de relacién entre los directivos
respecto al publico interno, lo que a su vez afectaba su imagen corporativa. Todo
esto evidenciaria que la comunicacion en las relaciones publicas desempefia un
rol crucial, ya que permite la mejora del posicionamiento de la marca, fomenta el
fortalecimiento de vinculos entre el publico y la empresa y desarrolla estrategias
que facilitan el crecimiento de esta.

En tanto, se hizo evidente la relacion estadistica y significativa entre la gestion de
medios y la imagen corporativa, pudiendo asegurar que la gestion de medios de
comunicacién de la empresa estatal del sector energia y minas seria favorable en
la imagen corporativa de la organizacién. De esta manera, estos hallazgos se
asemejan con los del autor Goetzen (2019), quien determing, a través de las
experiencias manifestadas por una serie de colaboradores de una empresa en
particular, que la informacién de las redes sociales permitia que se cree y
mantenga fuertes conexiones con fuentes o contactos, y que al mismo tiempo se
cree y mantenga una reputacion publica positiva, lo cual resulta fundamental en
las relaciones publicas. Asi también, con los de Orihuela (2018), el cual reflejé en
su estudio de investigacion, que la comunicacion estratégica en el “fan-page” de
la red social de “Facebook” de una institucion del estado del Peru, se relacionaba
significativamente con la imagen corporativa de esta. Con estos resultados,
entonces, es pertinente mencionar que esta gestion ayuda a que las empresas
puedan crear un impacto favorable entre los clientes mediante los diversos
canales de comunicacion, puesto que transmite credibilidad, muestra los valores
gue caracterizan a la marca, destaca las innovaciones de los servicios o productos

y permite el posicionamiento como lider en el sector.

Finalmente, se hizo evidente la relacion estadistica y significativa entre la gestion
de stakeholders y la imagen corporativa de la organizacion, reflejando si en
gestion de estos en la empresa estatal del sector energia y minas seria favorable
en la imagen corporativa de la organizacion. Estos resultados se soportan en el
grado de importancia que resulta la gestion de stakeholders, puesto que una
interaccion mayor con las partes interesadas permite a las empresas comprender
y satisfacer sus diversas necesidades, lo que se traduce en diversos beneficios

para la organizacion, tales como el aumento de fondos para las arcas del estado.
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Si bien es cierto, la presente investigacion fue centrada para estudiar las
relaciones publicas, evaluando, principalmente, una estrategia de comunicacion y
la gestion de medios y stakeholders asociadas a la imagen corporativa de una
empresa estatal del sector energia y minas; no obstante, resultaria pertinente e
interesante realizar futuras investigaciones que consideren el estudio de mayor
cantidad de dimensiones de la variable en empresas de diferentes sectores.
Asimismo, valorar el estudio con poblaciones mas grandes, que permitan emitir
conclusiones mas amplias y especificas del tema. Es asi como, de acuerdo con
lo obtenido por los resultados, se pretende que el préximo estudio sea el punto
inicial para el desarrollo de mayores investigaciones que puedan abarcar otros
posibles factores relacionados en la imagen corporativa, considerando a las

relaciones publicas, como base fundamental para la mejora de esta.

En sintesis, debe tenerse en cuenta que las relaciones publicas son esenciales
para cualquier empresa que busque destacarse en el mercado, puesto que estas
no solo permiten la creacion y solvencia de una imagen positiva de la organizaciéon
frente al publico, sino que también ayudan a establecer una relacion de confianza
y credibilidad con los clientes y otros stakeholders. De esta manera, las relaciones
publicas pueden abarcar una amplia variedad de acciones, desde el control de la
comunicaciéon y las redes sociales, hasta una organizacion en eventos y de
participacion en actividades comunitarias, todo esto con el fin de crear una imagen
positiva que refleje calidad y los valores en bienes o0 servicios que ofrece la

organizacion.

En ese sentido, el estudio de investigacion dirige su importancia, a través de la
exposicidn de los resultados hallados a la comunidad de profesionales en el area,
en concientizar a las empresas en el hecho de contar con un adecuado plan de
relaciones publicas, con el fin de que independientemente del sector que estas
abarquen, busquen destacarse en el mercado y mantener una relacién positiva
con su publico objetivo. Esto, considerando que, mediante una adecuada gestidn
de relaciones publicas, las empresas pueden mejorar su reputacion, aumentar su
visibilidad y fortalecer sus relaciones con los diferentes grupos de interés.
Ademas, estas también ayudan a las distintas organizaciones a resolver
problemas y a gestionar crisis de manera efectiva, lo que puede ser y definir la

diferencia entre el éxito y la ruina de una empresa.
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VI.

CONCLUSIONES

1. Segun los resultados obtenidos, se llegé a la conclusion afirmando de que

existe una relacion lineal estadisticamente significativa entre las relaciones
publicas y la imagen corporativa en la empresa estatal del sector energia y
minas, obteniendo un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.931, lo cual
sefiala que existe una muy buena y directa correlacion en ambas variables,
pero que a su vez la hipétesis planteada no es aceptada. Y para finalizar, las
relaciones publicas de la empresa estatal del sector energia y minas Lima, 2023

serian favorables en la imagen corporativa.

Se detectd que existe una buena y directa correlacion entre la dimension
estrategia de comunicacion y la variable imagen corporativa de la empresa
estatal del sector energia y minas, ya que el coeficiente de Spearman es de
0.735. Se puede afirmar que la estrategia de comunicacion de la empresa
estatal del sector energia y minas Lima, 2023 seria favorable en la imagen

corporativa.

Se afirma y concluye que, habiendo obtenido un coeficiente de 0.776 en la
prueba de correlacion de Spearman, la gestion de medios de comunicacion de
la empresa estatal del sector energia y minas seria favorable en la imagen
corporativa, y se puede indicar también que existe una buena y directa

correlacion entre la dimension y la variable.

Se hall6 en la gestidn de stakeholders de la empresa estatal del sector energia
y minas Lima, 2023 seria favorable en la imagen corporativa consecuencia que
la prueba de correlacion de Spearman entre la dimensidon gestion de
stakeholders y la variable imagen corporativa arrojé el resultado de 0.829,

indicando que es una correlacibn muy buena y directa.
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VII.

RECOMENDACIONES

La empresa, segun se puede observar con la recoleccion de datos realizada y
aplicando en el presente estudio se identifican algunos aspectos negativos
percibido por sus propios los colaboradores, ademas, el nuevo mundo
globalizado y la nueva era de negocio en el que nos encontramos hace notar
mucho mas la carencia de la gestion en aspectos esenciales importantes a dia
de hoy, por lo cual mediante la investigacion se brinda un enfoque multifacético
gue analiza diversas practicas de relaciones publicas y su influencia en la imagen
corporativa orientado a prestar atencion a los colaboradores, stakeholders y
publico en general, ya que con éste estudio se ha visto reflejado cémo las
relaciones publicas de la empresa estatal del sector energia y minas Lima, 2023
serian favorables en la imagen corporativa.

Se recomienda al personal que esté a cargo de tomar decisiones y dirigir las
actividades institucionales en tener en cuenta reafirmar las relaciones con sus
stakeholders actuales poniendo énfasis de fomentar reuniones en espacios no
s6lo laborales, sino que permita interactuar de maneras recreativas con la
finalidad de mejorar los lazos y el relacionamiento de ambas partes.

Se sugiere poder realizar un andlisis o un estudio comparativo entre distintas
empresas internacionales del mismo sector para identificar nuevas medidas y
estrategias de relaciones publicas son mas efectivas que otras en la construccion
de una sélida imagen corporativa.

Hacer un analisis intercultural de las relaciones publicas y la imagen corporativa,
en tal sentido poder explorar como las estrategias de relaciones publicas y la
percepcion de la imagen corporativa varian en diferentes contextos culturales y
geograficos. Esto permitiria comprender como adaptar las tacticas de relaciones
publicas para establecer una conexidon mas solida con audiencias diversas y
multiculturales.

Y finalmente se recomienda de manera muy especial a que la empresa tome
mucho mas consciencia y preste mucho mayor atencion a realizar actividades
pero que vayan de la mano con el bienestar y responsabilidad social, en especial
dada las circunstancias actuales de nuestro pais que en su mayoria los lugares
donde se realizan actividades del sector 0 se quieren empezar y hay preparativos
de actividades sobre territorio, los pobladores y las comunidades residentes

pueden tomar una postura negativa ya que hay un quiebre de ciertos puntos del
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pais respecto a su relacion y rechazo al poder ejecutivo, en tal manera indica
tomar mayor consciencia para poder usar las relaciones publica de manera que
influya positivamente creando una mejor imagen corporativa y percepcion frente
al publico en general mediante estrategias de tal forma que la finalidad de la

institucion cumpla con su parte social y econdmica contribuyendo al pais.
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ANEXO 1

Matriz de operacionalizacion de variables

Tabla 10
Matriz de operacionalizacion de la variable Relaciones Publicas
Variable Definicion Conceptual Definicién Dimensiones Indicadores Escala
Operacional

Sriramesh et al., (2018) La variable de -Planificacion estratégica de
denominan que relaciones relaciones publicas se comunicacion
publicas son como un medira a través de la
método de gestion de la técnica de la encuesta Estrategiade -Mensajes clave y alineaciéon
comunicacion estratégica, empleando como comunicacién estratégica @)
gue a la vez tiene como instrumento el
objetivo el entender, cuestionario, en el cual -Segmentacion de audiencias R
involucrar y afectar las las preguntas estan

Relaciones percepciones, basadas en las -Relacionamiento  con los D
comportamientos y dimensiones de la medios
actitudes que puedatener el variable que  son: |

Pablicas publico frente a la estrategia de  Gestionde  -Efectividad de las estrategias
organizacion. Ademas, comunicacién, gestion medios de de relacionamiento con los N
indican que también se de medios de comunicacion medios
basa en forjar relaciones comunicaciony gestion A
confiables y duraderas a de stakeholders, - Cobertura mediatica
largo plazo pero que para también cuenta en con L

lograr esto debe de ser
mediante una comunicacién
honesta y auténtica.

un tipo de respuestas
las que estan regidas
por la escala de Likert
gue tiene 5 niveles en
el cual se usard los
respectivos

indicadores a la hora
de medirla.

Gestion de
stakeholders

-Relaciones con stakeholders
clave

-Satisfaccion de stakeholders

- Impacto en relaciones sélidas

44



Tabla 11

Matriz de operacionalizacion de la variable Imagen Corporativa

Variable Definicion Conceptual Definicién Dimensiones Indicadores Escala
Operacional
Van Riel et al, (2017) La  variable de - Coherencia visual y
Seflalan que la imagen imagen corporativa verbal
corporativa representa la sera medida a través Identidad
impresion general y la de la técnica de la corporativa -Percepcion de
imagen mental con la cual encuesta empleando valores y ética O
los stakeholders tienen de como instrumento el
una empresa. Las cuales cuestionario, en el - Gestion y acciones R
consisten en asociaciones cual las preguntas en el sector
gue se forman emocional estan basadas en las D
Imagen y cognitivamente sobre la dimensiones de la Reputacién - Responsabilidad

organizacién, asi como variable que son: corporativa social y desempefio [
sobre sus cualidades identidad corporativa, ambiental

Corporativa percibidas, principios, reputacién N
personalidad y reputacién corporativa e imagen -Menciones y
y que ademas la de marca, también cobertura mediatica A
comunicacion, las cuenta en con un tipo
acciones y las de respuestas las -Percepcion de L
interacciones que los que estan regidas por marca

stakeholders tienen con la
empresa a lo largo del
tiempo ayudan a construir
Su imagen corporativa.

la escala de Likert
gue tiene 5 niveles en
el cual se usara los
respectivos
indicadores a la hora
de medirla.

Imagen de marca

-Diferenciacion

respecto a
competidores
-Asociacion con

atributos positivos
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ANEXO 2
Instrumentos

Cuestionario 1: Relaciones Publicas

(V1) Cuestionario interno para los colaboradores

Para responder piense en lo que realmente percibe sobre la empresa en la que
labora, no hay respuestas correctas o incorrectas, refleje su criterio, las
preguntas tienen 5 niveles de respuesta, solo marque “+” o “x” la alternativa de
su eleccion, no marque dos opciones. Sus respuestas son confidenciales y
andénimas, muchas gracias por su valiosa colaboracion.

Totalmente en | En desacuerdo Ni de acuerdo, ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5
items Alternativas de
respuestas

112 3[4]5

Dimension: Estrategia de comunicacion

1 | ¢Siente que su empresa tiene una planificacion
estratégica de comunicacion?

2 | iLa empresa se comunica mediante mensajes
claves que estén alineados estratégicamente
entre ella, stakeholders y sus colaboradores?

3 | ¢Percibe que su empresa ha segmentado sus
mensajes o medios de comunicacion de acuerdo
a la audiencia a la que va dirigida?

Dimension: Gestion de medios de comunicacion

4 | ;Siente que su empresa tiene un buen
relacionamiento con los medios de
comunicacion?

5 | ¢Cree que las estrategias de relacionamiento
con los medios tomadas en su empresa hasta el
momento son eficaces?

6 | ¢Se puede decir su empresa tiene una buena
cobertura mediatica?

Dimension: Gestion de stakeholders

7 | ¢ Cree usted que es vital para cualquier empresa
una solida y larga relacion con sus stakeholders
clave?

8 |Segun su percepcion, ¢;Cree que los
stakeholders actualmente estén satisfechos con
su empresa?

9 | ¢Cree que la coyuntura publica ocasional tenga
algun impacto en las relaciones soélidas con los
stakeholders?
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Cuestionario 2: Imagen Corporativa

(V2) Cuestionario interno para los colaboradores

Para responder piense en lo que realmente percibe sobre la empresa en la que
labora, no hay respuestas correctas o incorrectas, refleje su criterio, las
preguntas tienen 5 niveles de respuesta, solo marque “+” o “x” la alternativa de
su elecciéon, no marque dos opciones. Sus respuestas son confidenciales y
andénimas, muchas gracias por su valiosa colaboracion.

Totalmente en | En desacuerdo Ni de acuerdo, ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5
items Alternativas de
respuestas

1] 2[3[4]5

Dimension: Identidad corporativa

1 | ¢Cree usted que la empresa presenta una
coherencia visual y verbal mediante sus
componentes como: el lema, logo, eslogan,
colores, etc.?

2 | ¢Percibe que se mantiene y prevalece los
valores y la ética en su empresa?

3 | i Su empresa realiza gestiones y acciones en el
sector respetando su identidad corporativa?

Dimension: Reputacion corporativa

4 | ;Considera que la empresa donde labora
promueve responsabilidad social y el
desempeno ambiental en los espacios que
opera?

5 | En base a lo visible ;Podria decirse que la
empresa tiene suficiente mencion y cobertura
mediatica?

Dimension: Imagen de marca

6 | ¢ Cree usted que la percepcion del publico frente
a la empresa donde se desempefia es positiva?

7 |En base a su criterio, ;Considera que su
empresa tiene algo distinto que la diferencie de
otras en el sector?

8 | ¢Considera que la empresa donde labora puede
ser asociada con atributos positivos para el
publico en general?
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ANEXO 4
Instrumentos de validez por juicio de expertos

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CARTA DE PRESENTACION

Senor: Mg. NEHEMIAS SIFUENTES DEL AGUILA
Presente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y asi mismo, hacer de su
conocimiento que, siendo estudiante del Programa Académico de Maestria en Relaciones
Publicas e imagen institucional de la Universidad César Vallejo, en la sede Trujillo, requiero
validar el instrumento con el cual recogeré la informacion necesaria para poder desarrollar mi
trabajo de investigacion.

El titulo nombre del proyecto de investigacion es: Relaciones publicas y su influencia en la
imagen Corporativa de una Empresa Estatal del Sector Energia y Minas Lima, 2023 y siendo
imprescindible contar con la aprobaciéon de docentes especializados para poder aplicar los
instrumentos en mencion, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada
experiencia en temas relacionados a gestion publica y empresarial.

El expediente de validacidn, que le hago llegar contiene:

- Instrumentos de validacidn por juicio de expertos conteniendo definiciones
conceptuales de las variables y dimensiones

- Instrumentos por utilizar para la recopilacion de datos

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes
agradecerle por la atencién que dispense a la presente.

Atentamente.

Bl

Firma

Joseph Bryan Vergara Heredia

D.N.I: 70798190
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

VALIDEZ POR JUICIO DE EXPERTOS

1. Datos generales del Juez

Nombre del juez:

NEHEMIAS SIFUENTES DEL AGUILA

Grado profesional: | Maestria (X)) Doctor ()
Area de formacién | Clinica ( ) Social ( ) Educativa ( ) Organizacional (X)
académica:

Areas de experiencia profesional:

Administracion de Empresas / Gestion Publica

Institucion donde labora:

Gobierno Regional del Callao

Tiempo de experiencia profesional en
el area:

2a4anos ()

Mas de 5 afos ( X))

Experiencia en Investigacion
Psicométrica: (si corresponde)

DNI: | 42733438

Firma del experto:

2. Proposito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Cuestionario)

Nombre de la Prueba:

Cuestionario interno para los colaboradores de la entidad

Autor (a):

Joseph Bryan Vergara Heredia

Objetivo:

Determinar la percepcion que tienen los colaboradores sobre su entidad
relacionado a las relaciones publicas

gestion de stakeholders

Administracion: | Individual
Ano: | 2023
Ambito de aplicacién: | Colaboradores de la entidad
Dimensiones: | Estrategia de comunicacion, gestion de medios de comunicacion,

Niveles o rango: | Buena (35 - 45)

Regular (22 - 34)

Bajo (9 - 21)
Cantidad de items: | 9 items
Tiempo de aplicaciéon: | 5 minutos

4. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacioén, a usted le presento Cuestionario interno para los colaboradores de la entidad bajo

estudio elaborado por Vergara Heredia, Joseph Bryan en el aino 2023 de acuerdo con los siguientes

indicadores califique cada uno de los items segin corresponda.

Categoria Calificacién Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
2. Bajo Nivel El item requiere bastantes modificaciones o una
CLARIDAD modificacion muy grande en el uso de las
El item se comprende palabras de acuerdo con su significado o porla
facilmente, es decir, su ordenacion de estas.

sintactica y semantica son | 3. Moderado nivel
adecuadas.

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

4. Alto nivel

El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
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COHERENCIA
El item tiene relacion logica
con la dimension o indicador
que esta midiendo.

1. totalmente en desacuerdo (no
cumple con el criterio)

El item no tiene relacion logica con la
dimension.

2. Desacuerdo
(bajo nivel de acuerdo)

El item tiene una relacion tangencial /lejana
con la dimension.

3. Acuerdo
(moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimension que se estd midiendo.

4. Totalmente de Acuerdo
(alto nivel)

El item se encuentra esta relacionado con la
dimension que esta midiendo.

RELEVANCIA
El item es esencial o
importante, es decir debe
ser.

1. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicion de la dimension.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como
solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente.

4: Alto nivel

3: Moderado nivel

2: Bajo Nivel

1: No cumple con el criterio

Instrumento que mide la variable 01: Relaciones publicas
Definicion de la variable:

Sriramesh et al., (2018) denominan a las relaciones piblicas como un método de gestion de la
comunicacion estratégica y que a su vez tiene como objetivo el entender, involucrar y afectar las
percepciones, comportamientos y actitudes que pueda tener el publico frente a la organizacion.
Ademas, indican que también se basa en forjar relaciones confiables y duraderas a largo plazo

pero que para lograr esto debe de ser mediante una comunicacién honesta y auténtica.

Dimension 1: Estrategia de comunicacién

Definicion de la dimension:

Cornelissen (2021), el autor se refiere a la estrategia de comunicacién como el proceso de
organizar y crear bajo un enfoque integral la manera para manejar y entregar mensajes que sean
vistos de manera confiables pero que a su vez sean efectivos para el publico. Sin embargo, para
lograr los resultados esperados con referencia a la comunicacion y la percepcion del publico, se
debe basar en definir los objetivos de una manera precisa y clara, la seleccion de tacticas

adecuadas y la implementacion de acciones estratégicas.

Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
; 2 ;Siente que su
- Planificacion | &>/ du€
eshatiaicade organizacion tiene )
g una planificaciéon 4 4 4
comunicacion 7.
estratégica de
comunicacion?
(La organizacion
se comunica 4 4 4
mediante
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- Mensajes clave | mensajes claves

y alineacién | que estén

estratégica alineados
estratégicamente
con la
organizaciéon ante
sus
colaboradores?

(Percibe que su
organizaciéon ha
segmentado  sus

mensajes o
-Segmentacion def medios de 4 4 4
audiencias comunicaciéon de

acuerdo a la
audiencia a la que
va dirigida?

Dimension 2: Gestion de medios de comunicacion

Definicion de la dimension:

Tench (2017) menciona que la gestion de medios es el término utilizado para describir la
planificaciéon coordinada y estratégica de los esfuerzos de las relaciones con los medios de una
organizacion. Comprende la seleccion de medios apropiados para cumplir con los objetivos de
comunicacion, la formulacién de mensajes clave, el desarrollo de estrategias para interactuar con
periodistas y medios, y el seguimiento y evaluacion de la cobertura mediatica para garantizar una

presencia favorable y confiable en los medios.

Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
(Siente que su
= organizacion
Relacionamie | tiene un buen
nto con los | relacionamiento 4 4 4 N
medios con los medios
de
comunicacion?
- Efectividad (Cree que las
de las estrategias  de
estrategias de | relacionamiento
relacionamient | con los medios 4 4 4 -
o con los tomadas hasta el
medios momento  son
eficaces?

(Se puede decir
su organizaciéon

- Cobertura . =
medidtica tiene una buena 4 4 4

cobertura

mediatica?
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Dimension 3: Gestion de stakeholders

Definicion de la dimension:

Freeman et al., (2020) Los autores coinciden en que el proceso estratégico de localizacion, analisis
e interaccion con los grupos de interés pertinentes para una empresa se conoce como gestion de
stakeholders. Asu vez, mencionan que implica el desarrollar y mantener relaciones efectivas con
las partes interesadas, asi como comprender sus necesidades, expectativas e inquietudes. Por
ultimo, nos dicen que la gestion de stakeholders tiene como objetivo lograr una cooperaciéon

beneficiosa para todos y crear una base so6lida de respaldo para la organizacion.

Indicadores Item Claridad Coherencia [Relevancia [Observaciones/
[Recomendaciones

({Cree usted que
es vital para la
organizacion
una solida y o
larga relacion
con sus
stakeholders
clave?

(Segun su
criterio cree que
- Satisfaccion de | los stakeholders -
stakeholders actualmente
estén
satisfechos?
(Cree que la
coyuntura
publica
ocasional tenga -
algin impacto
en las relaciones
solidas con los
stakeholders?

- Relaciones con
stakeholders
clave

- Impacto en
relaciones
solidas

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al numero de expertos
a emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la
diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en
McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkés et al. (2003) manifiestan que 10 expertos
brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable
para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un
item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver: https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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VALIDEZ POR JUICIO DE EXPERTOS

1. Datos generales del Juez

Nombre del juez:

NEHEMIAS SIFUENTES DEL AGUILA

Grado profesional: | Maestria (X)) Doctor ()
Area de formacion | Clinica( ) Social () Educativa ( ) Organizacional (X)
académica:

Areas de experiencia profesional:

Administracion de Empresas / Gestion Publica

Institucion donde labora:

Gobierno Regional del Callao

Tiempo de experiencia profesional en

2 a4 afios () Mas de 5 anos ( X))

el area:

Experiencia en Investigacion
Psicométrica: (si corresponde)
DNI:

Firma del experto:

42733438 s

2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Cuestionario)

Nombre de la Prueba: | Cuestionario interno para los colaboradores de la entidad
Autor (a): | Joseph Bryan Vergara Heredia
Objetivo: | Determinar la percepcion que tienen los colaboradores sobre su entidad
relacionado a la imagen corporativa
Administracién: | Individual
Aiio: | 2023
Ambito de aplicacién: | Colaboradores de la entidad
Dimensiones: | Identidad corporativa, reputacion corporativa e imagen de marca

Niveles o rango: | Buena (30 - 40)

Regular (19 - 29)

Bajo (8 - 18)
Cantidad de items: | 8 items
Tiempo de aplicacion: | 5 minutos

4. Presentacion de instrucciones para el juez:
A continuacion, a usted le presento el cuestionario interno para los colaboradores de la entidad
bajo estudio elaborado por Vergara Heredia, Joseph Bryan en el afio 2023 de acuerdo con los

siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacién Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
2. Bajo Nivel El item requiere bastantes modificaciones o una
CLARIDAD modificacion muy grande en el uso de las
El item se comprende palabras de acuerdo con su significado o por la
facilmente, es decir, su ordenacion de estas.

sintactica y semantica son | 3. Moderado nivel
adecuadas.

Se requiere una modificaciéon muy especifica de
algunos de los términos del item.

El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.

4. Alto nivel
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COHERENCIA
El item tiene relacion logica
con la dimension o indicador
que esta midiendo.

1. totalmente en desacuerdo (no
cumple con el criterio)

El item no tiene relacion logica con la
dimension.

2. Desacuerdo
(bajo nivel de acuerdo)

El item tiene una relacion tangencial /lejana
con la dimension.

3. Acuerdo
(moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimension que se esta midiendo.

4. Totalmente de Acuerdo
(alto nivel)

El item se encuentra esta relacionado con la
dimension que esta midiendo.

RELEVANCIA
El item es esencial o
importante, es decir debe
ser.

1. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicion de la dimension.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como
solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente.

4: Alto nivel

3: Moderado nivel

2: Bajo Nivel

1: No cumple con el criterio

Instrumento que mide la variable 02: Imagen corporativa
Definicion de la variable:

Van Riel et al., (2017) Menciona que la imagen corporativa es la impresion general y la imagen
mental que los stakeholders tienen de una empresa. Las cuales consisten en asociaciones que se
forman emocional y cognitivamente sobre la organizacion, asi como sobre sus cualidades
percibidas, principios, personalidad y reputacion y que ademas la comunicacion, las acciones y
las interacciones que los stakeholders tienen con la empresa a lo largo del tiempo ayudan a

construir su imagen corporativa.

Dimension 1: Identidad corporativa

Definicion de la dimension:

Hatch y Schultz (2019) describe a la identidad corporativa como un grupo de componentes
distintivos que expresan el caricter, los valores, la cultura y la imagen deseada de una
organizacién. Ademas, estd comprende componentes tanto verbales como visuales, como el lema
o eslogan, incluidos componentes visuales como el logotipo, los colores y la tipografia, sin
olvidar, los componentes intangibles como la mision, vision y valores que definen la identidad y

el accionar de la organizacion.

Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
(Cree usted que la
empresa presenta
- Coherencia | una
; ; ; 4 4 4 -
visual y verbal | coherencia visual
y verbal mediante
sus
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componentes
como: el lema,
logo, eslogan,
colores, etc.?

(Percibe que se
mantiene y

sector
Segmentacion de

audiencias

sector respetando
su identidad
corporativa?

- Percepcion de | prevalece los 4 4 4 -
valores y ética valores y la ética
en su empresa?
Su empresa
- Gestion  y| realiza gestiones y
acciones en el acciones en el A 4 4 )

Dimension 2: Reputacion corporativa

Definicion de la dimension:

Segiin Dowling, (2020) indican que la reputacién corporativa es el resultado de cémo los
stakeholders perciben, sienten y creen acerca de una organizaciéon. También mencionan que es
basado en un andlisis de la calidad, integridad, desempefio y responsabilidad social de la
organizacion. Ademas, califica como un activo intangible invaluable que puede tener un impacto

en como el publico la percibe, como interactia con los stakeholders, las preferencias de los

consumidores y la capacidad competitiva en el mercado.

Indicadores

Item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Responsabilid
ad social y
desempeiio
ambiental

(Considera que
la empresa
donde labora
promueve
responsabilidad
social y el
desempeiio
ambiental en los
espacios que
opera?

- Menciones y
cobertura
medidtica

En base a lo
visible (Podria
decirse que la
empresa tiene
suficiente
mencion y
cobertura
mediatica?
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Dimension 3: Imagen de marca

Definicion de la dimension:

Keller, (2019) determina que las percepciones e ideas que los consumidores pueden tener sobre
una marca se conocen como imagen de marca, es decir abarca la totalidad de las percepciones del
consumir de la marca en términos de pensamientos, emociones, creencias y experiencias. Y
afladen que la comunicacién de marca, el diseiio de productos, la calidad percibida y las
interacciones de marca a lo largo del tiempo contribuyen al desarrollo de la imagen de marca sin
olvidar que una imagen de marca solida puede afectar las preferencias, la lealtad y las decisiones

de compra de los consumidores

Indicadores Item Claridad Coherencia [Relevancia |[Observaciones/
[Recomendaciones

(Cree usted que
la percepcion
del publico
frente

a la empresa
donde se
desempena es
positiva?

En base a su
criterio,
(Considera que
- Diferenciacion | su

respecto a empresa tiene 4 4 4 -
competidores algo distinto que
la diferencie de
otras en el
sector?
(Considera que
la empresa
donde labora

- Asociacion puede

con atributos ser asociada con 4 4 4 e
positivos atributos
positivos para el
publico en
general?

- Percepcion de
marca

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003 ), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos
a emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la
diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en
McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkis et al. (2003) manifiestan que 10 expertos
brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable
para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un
item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkds et al. (2003).

Ver: https://www.revistaespacios.convcited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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CARTA DE PRESENTACION

Sefiora:  Mg. ANDIOLO ZEVALLOS NIVIN
Presente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS

Me es muy grato comunicarme con usted para exprésarle mi saludo y asi mismo, hacer de su
conocimiento que, sicndo cstudiante del Programa Académico de Maestria en Relaciones
Publicas e imagen institucional de la Universidad César Vallejo, en la sede Trujillo, requiero
validar el instrumento con el cual recogeré la informacién necesaria para poder desarrollar mi
trabajo de investigacion.

El titulo nombre del proyecto de investigacion es: Relaciones publicas y su influencia en la
imagen Corporativa de una Empresa Estatal del Sector Energia y Minas Lima, 2023 y siendo
imprescindible contar con la aprobacion de docentes especializados para poder aplicar los
instrumentos en mencién, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada

experiencia en temas relacionados a ciencias de la comunicacién, periodismo, gobierno y gestion
publica.

El expediente de validacién, que le hago llegar contiene:

- Instrumentos de validacion por juicio de expertos conteniendo definiciones
conceptuales de las variables y dimensiones

- Instrumentos por utilizar para la recopilacion de datos

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes
agradecerle por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente. %

Firma
Joseph Bryan Vergara Heredia

D.N.l: 70798190
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VALIDEZ POR JUICIO DE EXPERTOS

1. Datos generales del Juez

Nombre del juez:

ANDIOLO ZEVALLO NIVIN

Grado profesional:

Maestria ( X ) Doctor ()

Area de formacion
académica:

Clinica ( ) Social ( ) Educativa ( ) Organizacional (X)

Areas de experiencia profesional:

Administracidn y gestién publica

Institucion donde labora:

FONDO DE COOPERACION PARA LE DESARROLLO
SOCIAL FONCODES
(Unidad de comunicacion ¢ imagen)

Tiempo de experiencia profesional en | 2 a 4 afios ( ) Mas de 5 afios ( X))
el area:
Experiencia en Investigacién
Psicométrica: (si corresponde) e )
DNI: | 06995160 e

Firma del experto:

2. Propésito de la evaluaciéon:

=7 _ =

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Cuestionario)

Nombre de la Prueba:

Cuestionario interno para los colaboradores de la entidad

Autor (a): | Joseph Bryan Vergara Heredia
Objetivo: | Determinar la percepcion que tienen los colaboradores sobre su entidad
relacionado a las relaciones publicas
Administracién: | Individual
Ano: | 2023
Ambito de aplicacién: | Colaboradores de la entidad
Dimensiones: | Estrategia de comunicacion, gestion de medios de comunicacion,

gestion de stakeholders

Niveles o rango:

Buena (35 - 45)
Regular (22 - 34)

Bajo (9 - 21)
Cantidad de items: | 9 items
Tiempo de aplicacién: | 5 minutos

4. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento Cuestionario interno para los colaboradores de la entidad bajo

estudio elaborado por Vergara Heredia, Joseph Bryan en el afio 2023 de acuerdo con los siguientes

indicadores califique cada uno de los items segiin corresponda.

Categoria Calificacién Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
2. Bajo Nivel El item requiere bastantes modificaciones o una
CLARIDAD modificacion muy grande en el uso de las
El item se comprende palabras de acuerdo con su significado o por la
facilmente, es decir, su ordenacion de estas.

sintdctica y semantica son
adecuadas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacién muy especifica de
algunos de los términos del item.
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4. Alto nivel

El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.

COHERENCIA
El item tiene relacion logica
con la dimension o indicador
que esta midiendo.

1. totalmente en desacuerdo (no
cumple con el criterio)

El item no tiene relacion légica con la
dimension.

2. Desacuerdo
(bajo nivel de acuerdo)

El item tiene una relacion tangencial /lejana
con la dimension.

3. Acuerdo
(moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimension que se esta midiendo.

4. Totalmente de Acuerdo
(alto nivel)

El item se encuentra esta relacionado con la
dimension que esta midiendo.

RELEVANCIA
El item es esencial o
importante, es decir debe
ser.

1. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicion de la dimension.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

| 3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como
solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente.

4: Alto nivel

3: Moderado nivel

2: Bajo Nivel

1: No cumple con el criterio

Instrumento que mide la variable 01: Relaciones publicas

Definicion de la variable:

Sriramesh et al., (2018) denominan a las relaciones publicas como un método de gestion de la
comunicacion estratégica y que a su vez tiene como objetivo el entender, involucrar y afectar las
percepciones, comportamientos y actitudes que pueda tener el publico frente a la organizacion.
Ademas, indican que también se basa en forjar relaciones confiables y duraderas a largo plazo 7%

pero que para lograr esto debe de ser mediante una comunicacién honesta y auténtica.

Dimension 1: Estrategia de comunicacion

Definicién de la dimension:

Cornelissen (2021), el autor se refiere a la estrategia de comunicacién como el proceso de
organizar y crear bajo un enfoque integral la manera para manejar y entregar mensajes que sean
vistos de manera confiables pero que a su vez sean efectivos para el publico. Sin embargo, para
lograr los resultados esperados con referencia a la comunicacion y la percepcion del publico, se
debe basar en definir los objetivos de una manera precisa y clara, la seleccion de tacticas

adecuadas y la implementacion de acciones estratégicas.

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
: o ;Siente que su
- Planificacién | ¢ kel
P organizacion tiene
estratégica de S
e una planificacion 4 4 4
comunicacion 25
estratégica de
comunicacion?
;La organizacién
se comunica
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audiencias

comunicaciéon de
acuerdo a la
audiencia a la que
va dirigida?

- Mensajes clave | mediante
y alineacion | mensajes  claves
estratégica que estén 3 4 4
alincados
estratégicamente
con la
organizacion ante
sus
colaboradores?
;Percibe que su
organizacion  ha
segmentado  sus
mensajes o 4 4 4
-Segmentacién de| medios de

Dimensién 2: Gestion de medios de comunicacion

Definicion de la dimension:

Tench (2017) menciona que la gestion de medios es el término utilizado para describir la
planificacion coordinada y estratégica de los esfuerzos de las relaciones con los medios de una
organizacion. Comprende la seleccion de medios apropiados para cumplir con los objetivos de
comunicacion, la formulacion de mensajes clave, el desarrollo de estrategias para interactuar con
periodistas y medios, y el seguimiento y evaluacion de la cobertura medidtica para garantizar una

presencia favorable y confiable en los medios.

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
{Siente que su
= organizacion
Relacionamie | tiene un buen 4 4 4
nto con los | relacionamiento
medios con los medios
de
comunicacion?
- Efectividad (Cree que las
de las estrategias  de
estrategias de | relacionamiento 4 4 "
relacionamient | con los medios
o con los tomadas hasta el
medios momento  son
eficaces?
;Se puede decir
—Cobethita su organizacion
SR tiene una buena 4 4 3
mediatica T
mediatica?
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Dimension 3: Gestion de stakeholders

Definicion de la dimension:

Freeman etal., (2020) Los autores coinciden en que el proceso estratégico de localizacion, analisis
¢ interaccién con los grupos de interés pertinentes para una empresa se conoce como gestion de
stakeholders. Asu vez, mencionan que implica el desarrollar y mantener relaciones efectivas con
las partes interesadas, asi como comprender sus necesidades, expectativas e inquietudes. Por
tltimo, nos dicen que la gestion de stakeholders tiene como objetivo lograr una cooperacién

beneficiosa para todos y crear una base sélida de respaldo para la organizacion.

Indicadores item IClaridad oherencia [Relevancia bservaciones/
Recomendaciones

{Cree usted que
es vital para la
organizacion
una sélida y 4 4 4
larga relacion
con sus
stakeholders
clave?

;Segin su
criterio cree que
- Satisfaccion de | los stakeholders 4 4 4
stakeholders actualmente
estén
satisfechos?
(Cree que la
coyuntura
publica
ocasional tenga 4 4 4
algin impacto
en las relaciones
solidas con los
stakeholders?

- Relaciones con
stakeholders
clave

- Impacto en
relaciones
solidas

Pd.: ¢l presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos
a emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia v de la
diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en
McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkis ct al. (2003) manifiestan que 10 expertos
brindarén una estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable
para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un
item éste puede ser incorporado al nstrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver: hitps://www.revistaespacios.com/cited201 7/cited2017-23 pdf entre otra bibliografia.
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VALIDEZ POR JUICIO DE EXPERTOS

1. Datos generales del Juez

Nombre del juez: | ANDIOLO ZEVALLO NIVIN
Grado profesional: | Maestria ( X ) Doctor ()
Area de formacion | Clinica( ) Social ( ) Educativa ( ) Organizacional (X)
académica:

Areas de experiencia profesional:

Administracion y gestion pablica

Institucion donde labora:

FONDO DE COOPERACION PARA LE DESARROLLO
SOCIAL FONCODES
(Unidad de comunicacién e imagen)

Tiempo de experiencia profesional en | 2 a 4 afios ( ) Mas de 5 afios ( X))
el rea:
Experiencia en Investigacién
Psicométrica: (si corresponde) /_\\
DNI: | 06995160 AT

Firma del experto:

HH

2. Proposito de la evaluacién:

i

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Cuestionario)

Nombre de la Prueba:

Cuestionario interno para los colaboradores de la entidad

Autor (2): | Joseph Bryan Vergara Heredia
Objetivo: | Determinar la percepcion que tienen los colaboradores sobre su entidad
relacionado a la imagen corporativa
Administracion: | Individual
Aio: | 2023

Ambito de aplicacién:

Colaboradores de la entidad

Dimensiones:

Tdentidad corporativa, reputacion corporativa e imagen de marca

Niveles o rango:

Buena (30 - 40)
Regular (19 - 29)

Bajo (8 - 18)
Cantidad de items: | 8 items
Tiempo de aplicacién: | 5 minutos

4. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario interno para los colaboradores de la entidad

bajo estudio elaborado por Vergara Heredia, Joseph Bryan en el afio 2023 de acuerdo con los

siguientes indicadores califique cada uno de los items segiin corresponda.

Categoria Calificacién Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
2. Bajo Nivel El item requiere bastantes modificaciones o una
CLARIDAD modificacion muy grande en el uso de las
El item se comprende palabras de acuerdo con su significado o por la
facilmente, es decir, su ordenacion de estas.
sintictica y seméntica son | 3. Moderado nivel Se requiere una modificacién muy especifica de
adecuadas. algunos de los términos del item.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
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adecuada.

COHERENCIA
El item tiene relacion logica
con la dimension o indicador
que esta midiendo.

1. totalmente en desacuerdo (no
cumple con ¢l criterio)

El item no tiene relacion logica con la
dimension.

2. Desacuerdo
(bajo nivel de acuerdo)

El item tiene una relacion tangencial /lejana
con la dimension.

3. Acuerdo
(moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimension que se esta midiendo.

4. Totalmente de Acuerdo
(alto nivel)

El item se encuentra esta relacionado con la
dimension que estd midiendo.

1. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea

RELEVANCIA afectada la medicion de la dimensién.
El item es esencial o | 2.Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item
importante, es decir debe puede estar incluyendo lo que mide éste.
Ser. 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como
solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente.

4: Alto nivel

3: Moderado nivel

2: Bajo Nivel

1: No cumple con el criterio

Instrumento que mide la variable 02: Imagen corporativa

Definicion de la variable:

Van Riel et al., (2017) Menciona que la imagen corporativa es la impresion general y la imagen
mental que los stakeholders tienen de una empresa. Las cuales consisten en asociaciones que se
forman emocional y cognitivamente sobre la organizacion, asi como sobre sus cualidades
percibidas, principios, personalidad y reputacién y que ademds la comunicacion, las acciones y
las interacciones que los stakeholders tienen con la empresa a lo largo del tiempo ayudan a

construir su imagen corporativa.

Dimension 1: Identidad corporativa

Definicion de la dimension:

Hatch y Schultz (2019) describe a la identidad corporativa como un grupo de componentes
distintivos que expresan el cardcter, los valores, la cultura y la imagen deseada de una
organizacion. Ademas, esta comprende componentes tanto verbales como visuales, como el lema
o eslogan, incluidos componentes visuales como el logotipo, los colores y la tipografia, sin
olvidar, los componentes intangibles como la mision, vision y valores que definen la identidad y

el accionar de la organizacion.

Indicadores ftem Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
(Cree usted que la
empresa presenta
- Coherencia | una
visual y verbal coherencia visual 4 4 4
y verbal mediante
sus
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componentes
como: el lema,
logo, eslogan,
colores, etc.?

;Percibe que se
mantiene y

- Percepcion de | prevalece los 4 4 3
valores y ética valores y la ética
en su empresa?
(Su empresa
- Gestion | realiza gestiones y
acciones en el acciones en el
sector sector respetando 4 4 4
Segmentacion de su identidad
audiencias corporativa?

Dimensién 2: Reputacién corporativa

Definicion de la dimension:

Segiin Dowling, (2020) indican que la reputacion corporativa es el resultado de céomo los
stakeholders perciben, sienten y creen acercz; de una organizacion. También mencionan que es
basado en un andlisis de la calidad, integridad, desempefio y responsabilidad social de la
organizacion. Ademas, califica como un activo intangible invaluable que puede tener un impacto

en como el publico la percibe, como interactia con los stakeholders, las preferencias de los

consumidores y la capacidad competitiva en el mercado.

Indicadores tem Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
;Considera que
la empresa
Y donde labora
Responsabilid | promueve
ad social vy | responsabilidad 4 4 4
desempeﬁo social y el
ambiental desempefio
ambiental en los
espacios que
opera?
En base a lo
. visible jPodria
- Menciones y | decirse que la
cobertura empresa  tiene
mediatica suficiente 4 4 4
mencion y
cobertura
mediatica?
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Dimension 3: Imagen de marca

Definicién de la dimension:

Keller, (2019) determina que las percepciones e ideas que los consumidores pueden tener sobre
una marca se conocen como imagen de marca, es decir abarca la totalidad de las percepciones del
consumir de la marca en términos de pensamientos, emociones, creencias y experiencias. Y
afladen que la comunicacion de marca, el disefio de productos, la calidad percibida y las
interacciones de marca a lo largo del tiempo contribuyen al desarrollo de la imagen de marca sin
olvidar que una imagen de marca sélida pucde afectar las preferencias, la lealtad y las decisiones

de compra de los consumidores

Indicadores ftem Claridad Coherencia [Relevancia [Observaciones/
IRecomendaciones

{Cree usted que
la percepcion
del publico
frente 4 4 4
a la empresa
donde se
desempenia es
positiva?

En base a su
criterio,
iConsidera que
- Diferenciacion | sn

respecto a empresa tiene 4 4 3
competidores algo distinto que
la diferencie de
otras en el
sector?
(Considera que
la empresa
donde labora

- Asociacion puede

con atributos ser asociada con 4 4 4
positivos atributos
positivos para el
publico en
general?

- Percepcion de
marca

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos
a emplear. Por otra parte, ¢l niimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la
diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en
McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkis et al. (2003) manifiestan que 10 expertos
brindardn una estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable
para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un
item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkis et al. (2003).

Ver: https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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CARTA DE PRESENTACION

Sefiora: Mg. DELIA MARIA PAEZ GONZALES
Presente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y asi mismo, hacer de su
conocimiento que, siendo estudiante del Programa Académico de Maestria en Relaciones
Publicas e imagen institucional de la Universidad César Vallejo, en la sede Trujillo, requiero
validar el instrumento con el cual recogeré la informacion necesaria para poder desarrollar mi
trabajo de investigacion.

El titulo nombre del proyecto de investigacion es: Relaciones publicas y su influencia en la
imagen Corporativa de una Empresa Estatal del Sector Energia y Minas Lima, 2023 y siendo
imprescindible contar con la aprobacién de docentes especializados para poder aplicar los
instrumentos en mencion, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada
experiencia en temas relacionados a docencia universitaria y gestion educativa.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene:

- Instrumentos de validacidn por juicio de expertos conteniendo definiciones
conceptuales de las variables y dimensiones

- Instrumentos por utilizar para la recopilacion de datos

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes
agradecerle por la atencidn que dispense a la presente.

Atentamente.

v

Firma

Joseph Bryan Vergara Heredia

D.N.I: 70798190
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VALIDEZ POR JUICIO DE EXPERTOS

1. Datos generales del Juez

Nombre del juez: | DELIA MARIA PAEZ GONZALES

Grado profesional: | Maestria ( X) Doctor ()
Area de formacién | Clinica( ) Social ( ) Educativa ( ) Organizacional (X)
académica:
Areas de experiencia profesional: | Docencia universitaria y gestion educativa
Institucién donde labora: | UTEC — Posgrado
Tiempo de experiencia profesional en | 2 a4 afios ( ) Mas de 5 aiios ( X )
cl drea:

Experiencia en Investigacién
Psicométrica: (si corresponde)

DNI: | 72300900

Firma del experto: m Q
LA

2. Propésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Cuestionario)

Nombre de la Prueba: | Cuestionario interno para los colaboradores de la entidad

Autor (a): | Joseph Bryan Vergara Heredia

Objetivo: | Determinar la percepcién que tienen los colaboradores sobre su entidad
relacionado a las relaciones publicas

Administracién: | Individual
Aifio: | 2023
Ambito de aplicacién: | Colaboradores de la entidad
Dimensiones: | Estrategia de comunicacion, gestion de medios de comunicacion,
gestion de stakeholders
Niveles o rango: | Buena (35 - 45)
Regular (22 - 34)
Bajo (9 -21)
Cantidad de items: | 9 items

Tiempo de aplicacién: | 5 minutos

4. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacidn, a usted le presento Cuestionario interno para los colaboradores de la entidad bajo
estudio elaborado por Vergara Heredia, Joseph Bryan en ¢l afio 2023 de acuerdo con los siguientes
indicadores califique cada uno de los items segin corresponda.

Categoria Calificacién Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
2. Bajo Nivel El item requicre bastantes modificaciones o una
CLARIDAD modificacion muy grande en el uso de las
El item se comprende palabras de do con su significado o por la
facilmente, es decir, su denacién de estas.
sintictica y semdntica son | 3. Moderado nivel Se requiere una modificacion muy especifica de
adecuadas. algunos de los términos del item.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semintica y sintaxis
adecuada.
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1. totalmente en desacuerdo (no | El item no tiene relacion logica con la
COHERENCIA cumple con el criterio) di i0
El item tiene relacion logica | 2. Desacuerdo El item tiene una relacion tangencial /lejana
con la di i0n o indicad; (bajo nivel de acuerdo) con la dimensié
que estd midiendo. 3. Acuerdo El item tiene una relacién moderada con la
(moderado nivel) i i6n que sc esta midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo El item se encuentra esta relacionado con la
(alto nivel) dimension que esta midiend:
1. No cumple con el criterio El ftem puede ser eliminado sin que se vea
RELEVANCIA fectada la medicién de la dimensio
El item es esencial o | 2. Bajo Nivel El ftem tiene alguna relevancia, pero otro item
importante, es decir debe puede estar incluyendo lo que mide éste.
ser. 3. Moderado nivel El item es relati importante.
4. Alto nivel El item es muy y debe ser incluid

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como
solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente.

4: Alto nivel

3: Moderado nivel

2: Bajo Nivel

1: No cumple con el criterio

Instrumento que mide la variable 01: Relaciones piblicas
Definicién de la variable:

Sriramesh et al., (2018) denominan a las relaciones pablicas como un método de gestion de la
comunicacion estratégica y que a su vez tiene como objetivo el entender, involucrar y afectar las
percepciones, comportamientos y actitudes que pueda tener el pablico frente a la organizacion.
Ademas, indican que también se basa en forjar relaciones confiables y duraderas a largo plazo

pero que para lograr esto debe de ser mediante una comunicacién honesta y auténtica.

Dimension 1: Estrategia de comunicacién

Definicion de la dimension:

Comelissen (2021), el autor se refiere a la estrategia de comunicacién como el proceso de
organizar y crear bajo un enfoque integral la manera para manejar y entregar mensajes que sean
vistos de manera confiables pero que a su vez sean efectivos para el piblico. Sin embargo, para
lograr los resultados esperados con referencia a la comunicacion y la percepcion del publico, se
debe basar en definir los objetivos de una manera precisa y clara, la seleccion de tacticas

adecuadas y la implementacion de acciones estratégicas.

Indicadores ftem Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
- Recomendaciones
- Planificacién | &ie0ie due Sy
A organizacion tiene
e::-:ﬁ:::;rn una planificacién 4 4 4 T

estratégica de
comunicacion?
¢La organizacion
se comunica
mediante
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componentes
como: el lema,
logo, eslogan,

colores, etc.?
(Percibe que se
mantiene y
- Percepcion de | prevalece los 4 4 4

valores y ética valores y la ética
en su empresa?

Su empresa
- Gestion  y| realiza gestiones y
acciones en ¢l acciones en cl 4 4 3
sector sector respetando
Segmentacion dg su identidad
audiencias corporativa?

Dimension 2: Reputacién corporativa

Definicion de la dimension:

Segiin Dowling, (2020) indican que la reputacion corporativa es el resultado de cémo los
stakeholders perciben, sienten y creen acerca de una organizacion. También mencionan que es
basado en un andlisis de la calidad, integridad, desempefio y responsabilidad social de la
organizacion. Ademas, califica como un activo intangible invaluable que puede tener un impacto
en codmo el piblico la percibe, como interactiia con los stakeholders, las preferencias de los

consumidores y la capacidad competitiva en el mercado.

Indicadores ftem Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
R R
(Considera que
la empresa
= donde labora
Responsabilid | promueve
ad social y | responsabilidad 4 4 -
desempefio social y el
ambiental desempeiio
ambiental en los
espacios que
opera?

En base a lo
. visible ¢Podria
- Menciones y | decirse que la

cobertura empresa  tiene

mediética suficicnte 4 4 4
mencién y
cobertura
mediatica?

69



W UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Dimension 3: Imagen de marca

Definicion de la dimension:

Keller, (2019) determina que las percepciones e ideas que los consumidores pueden tener sobre
una marca se conocen como imagen de marca, es decir abarca la totalidad de las percepciones del
consumir de la marca en términos de pensamientos, emociones, creencias y experiencias. Y
afiaden que la comunicacién de marca, el disefio de productos, la calidad percibida y las
interacciones de marca a lo largo del tiempo contribuyen al desarrollo de la imagen de marca sin
olvidar que una imagen de marca solida puede afectar las preferencias, la lealtad y las decisiones

de compra de los consumidores

Indicadores "~ ftem Claridad iICoherencia Pelevnnch bservaciones/
ecomendaciones

{Cree usted que
la percepcion
del pablico
frente

a la empresa 4 4 4
donde se
desempena es
positiva?

En base a su
criterio,
(Considera que
- Diferenciacion | su

respecto a empresa tiene 3 4 4
competidores algo distinto que
la diferencie de
otras en el
sector?

i Considera que
la empresa
donde labora

- Asociacion puede

con atributos ser asociada con 4 4 4
positivos atributos
positivos para el
publico en
general?

- Percepcion de
marca

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos
a emplear. Por otra parte, el niimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la
diversidad del imi Asi, mi Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en
McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkis et al. (2003) manifiestan que 10 expertos
brindaréin una estimacion confiable de la validez de ido de un instr (cantidad mini dabl

para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un
item éste puede ser incorporado al instr (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).
Ver: hitps:/www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pd[ entre otra bibliografia.
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VALIDEZ POR JUICIO DE EXPERTOS

1. Datos generales del Juez

Nombre del juez: | DELIA MARIA PAEZ GONZALES

Grado profesional: | M ia (X))

Doctor ()

Area de formacién | Clinica( ) Social ( ) Educativa ( ) Organizacional (X)

académica:

Areas de experiencia profi

jonal: | Dc ia universitaria y gestion educativa

Institucién donde labora: | UTEC — Posgrado

Tiempo de experiencia profesional en | 2 a4 afios ( )

Ms de 5 afios ( X))
el drea:

Experiencia en Investigacién
Psicométrica: (si corresponde)

DNI: | 72300900

Firma del experto:

S

2. Proposito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Cuestionario)

Nombre de la Prueba:

Cuestionario interno para los colaboradores de la entidad

Autor (a): | Joseph Bryan Vergara Heredia
Objetivo: | Determinar la percepcion que tienen los colaboradores sobre su entidad
relacionado a la imagen corporativa
Administracién: | Individual
Aiio: | 2023
Ambito de aplicacién: | Colaboradores de la entidad
Dimensiones: | Identidad corporativa, reputacion corporativa e imagen de marca

Niveles o rango:

Buena (30 - 40)
Regular (19 - 29)

Bajo (8 - 18)
Cantidad de items: | 8 items
Tiempo de aplicacién: | 5 minutos

4. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario interno para los colaboradores de la entidad

bajo estudio elaborado por Vergara Heredia, Joseph Bryan en el afio 2023 de acuerdo con los

siguientes indicadores califique cada uno de los items segiin corresponda.

El item se comprende

Categoria Calificacién Indicador
1. No ple con el criterio El item no es claro.
2. Bajo Nivel El item requiere b modificaci o una
CLARIDAD modificacion muy grande en el uso de las

palabras de acuerdo con su significado o por la

ficilmente, es decir, su

i6n de estas.

sintdctica y seméntica son
adecuadas.

3. Moderado nivel Se requiere una modificacion muy especifica de

algunos de los términos del item.

4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis

adecuada.
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COHERENCIA
El item tiene relacion logica
con la dimension o indicador

(bajo nivel de acuerdo)

1. totalmente en desacuerdo (no | El item no tiene relacion logica con la
cumple con ¢l criterio) dimension.
2, Desacuerdo El item tiene una relacion tangencial /lejana

con la dimension.

que esti midiendo. 3. Acuerdo El ftem tiene una relacion moderada con la
(moderado nivel) dimension que se esti midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo El item se encuentra esté relacionado con la
(alto nivel) dimension que esta midiendo.
1. No cumple con ¢l eriterio El item puede ser eliminado sin que se vea
RELEVANCIA fectada la medicion de la di i0
El item es esencial o | 2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item
importante, ¢s decir debe puede estar incluyendo lo que mide éste.
ser. 3. Moderado nivel El item es relati importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como
solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente.

4: Alto nivel

3: Moderado nivel

2: Bajo Nivel

1: No cumple con el criterio

Instrumento que mide la variable 02: Imagen corporativa
Definicién de la variable:

Van Riel et al., (2017) Menciona que la imagen corporativa es la impresion general y la imagen
mental que los stakeholders tienen de una empresa. Las cuales consisten en asociaciones que s¢
forman emocional y cognitivamente sobre la organizacion, asi como sobre sus cualidades
percibidas, principios, personalidad y reputacién y que ademds la comunicacion, las acciones y
las interacciones que los stakeholders tienen con la empresa a lo largo del tiempo ayudan a

construir su imagen corporativa.

Dimensién 1: Identidad corporativa

Definicion de la dimension:

Hatch y Schultz (2019) describe a la identidad corporativa como un grupo de componentes
distintivos que expresan el cardcter, los valores, la cultura y la imagen deseada de una
organizacion. Ademas, estd comprende componentes tanto verbales como visuales, como el lema
o eslogan, incluidos componentes visuales como el logotipo, los colores y la tipografia, sin
olvidar, los componentes intangibles como la misi6n, vision y valores que definen la identidad y

el accionar de la organizacién.
Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones

{Cree usted que la
empresa  presenta

- Coherencia | una

visual y verbal | coherencia visual 4 4 4
y verbal mediante
b =
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- Mensajes clave | mensajes  claves
y alineacion | que estén
estratégica alincados 4 4 4
estratégicamente
con la
organizacién ante
sus
colaboradores?
(Percibe que su
organizacion  ha
segmentado  sus
mensajes o 4 4 4
-Segmentacion dg medios de
audiencias comunicacion de
acuerdo a la
audiencia a la que
va dirigida?

Dimension 2: Gestién de medios de comunicacién

Definicion de la dimension:

Tench (2017) menciona que la gestion de medios es el término utilizado para describir la
planificacién coordinada y estratégica de los esfuerzos de las relaciones con los medios de una
organizacion. Comprende la seleccion de medios apropiados para cumplir con los objetivos de
comunicacion, la formulacién de mensajes clave, el desarrollo de estrategias para interactuar con
periodistas y medios, y el seguimiento y evaluacion de la cobertura mediatica para garantizar una

presencia favorable y confiable en los medios.

Indicadores ftem Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
(Siente que su
- organizacion
Relacionamie | tiene un buen
nto con los | relacionamiento 4 4 4
medios con los medios
de
comunicacién?
- Efectividad | ;Cree que las
de las estrategias  de
estrategias de | relacionamiento
relacionamient | con los medios 4 4 3
o con los tomadas hasta el
medios momento  son
eficaces?
(Se puede decir
su organizacion
- C"P"F“"’ tiene una buena 4 4 4
medidtica cobestiira
mediatica?
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Dimension 3: Gestion de stakeholders

Definicion de la dimension:

Freeman et al., (2020) Los autores coinciden en que el proceso estratégico de localizacion, anélisis
e interaccion con los grupos de interés pertinentes para una empresa se conoce como gestion de
stakeholders. Asu vez, mencionan que implica el desarrollar y mantener relaciones efectivas con
las partes interesadas, asi como comprender sus necesidades, expectativas e inquietudes. Por
ultimo, nos dicen que la gestion de stakeholders tiene como objetivo lograr una cooperacion

beneficiosa para todos y crear una base s6lida de respaldo para la organizacion.

Indicadores ftem Claridad ICoherencia [Relevancia Eburvulones/
ecomendaciones

(Cree usted que
es vital para la

- Relaciones con | ©"Banizacion
stakeholders uas ablida y 4 4 3
larga relacion

con sus
stakeholders
clave?
(Segin su
criterio cree que
- Satisfaccion de | los stakeholders 4 4 4
stakeholders actualmente
estén
satisfechos?
(Cree que la
coyuntura
publica
i l'l;'cm - ocasional tenga 4 4 4
relaciones algim impacto
solidas en las relaciones
solidas con los
stakeholders?

clave

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:
Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un ¢

p al ni de expertos
a emplear. Por otra parte, el nlimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la
diversidad del conocimicnto. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en
McGartland et al. 2003) sugicren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkis et al. (2003) manifiestan que 10 expertos
brindarén una estimacién confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable
para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un
item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkiis et al. (2003).

Ver: hitps://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23 pdf entre otra bibliografia.
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