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RESUMEN

Hoy en dia el establecer una buena comunicacién y relacion de mutuo
beneficio con sus publicos es la principal forma de influir en la percepcion
que tiene el publico sobre la organizacion. Sin embargo, la aparicion de
las nuevas plataformas y medios sociales han hecho que sea cada vez
mas dificil conseguirlo, debido a que han cambiado los habitos, las
necesidades y las preferencias del publico. En consecuencia, las
organizaciones se han visto en la obligacion de adaptarse, identificar
dichas necesidades y preferencias con el fin de encontrar el canal mas
adecuado para transmitir los mensajes de cada campafa comunicacional
e influir estratégicamente en sus publicos a través de estos nuevos
medios. En ese sentido, se decidid investigar de qué manera la teoria de
la comunicacion estratégica segun Scheinsohn (2011) se relaciona con la
imagen en sus publicos externos en una organizacion del estado a través
de su fan page. El objetivo principal fue identificar cémo influye la
comunicacién estratégica en la imagen corporativa en una institucion del
estado — Policia Nacional del Perd — en sus fans de Facebook. Distrito de
Lima, afio 2018. La metodologia de investigacion tuvo un disefio no
experimental, de corte transversal, de tipo aplicativa, de nivel explicativa,
correlacional. Finalmente, se comprobd la hipétesis general donde la
comunicacion estratégica del fan page de la PNP se relaciona
significativamente con la imagen Institucional en sus fans, Lima, 2018.

Palabras clave: comunicacion estratégica, imagen institucional,

relaciones publicas, percepcion, comunicacion, imagen.
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ABSTRACT

Nowadays, establishing a good communication and relationship of mutual
benefit with the publics is the main way to influence the perception that the
public has about the organization. However, the emergence of new
platforms and social media have made it increasingly difficult to achieve,
because they have changed the habits, needs and preferences of the
public. In consecuense, organizations have had to adapt, identify those
needs and preferences in order to find the most appropriate channel to
transmit the messages of each communication campaign and strategically
influence their audiences through these new media.

In this sense, it was decided to investigate how the theory of strategic
communication according to Scheinsohn (2011) is related to the image in
its external audiences in a state organization through its fan page.

The main objective was to identify how strategic communication influences
the corporate image in a state institution - National Police of Peru - in its
Facebook fans. District of Lima, year 2018. The research methodology
had a non-experimental, cross-sectional design, of application type, of
explanatory, correlational level. Finally, the general hypothesis was
verified where the strategic communication of the fan page of the PNP is
significantly related to the Institutional image in its fans, Lima, 2018.
Keywords: strategic communication, institutional image, public relations,

perception, communication, image.
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INTRODUCCION

La gestidn de la comunicacion estratégica en entidades publicas
es limitada y gradual por diversos factores, sean éstos tecnoldgicos,
sociales y brechas generacionales. Estas debilidades en su gestion
ocasionan diversos problemas dentro la propia gestion publica. Empero,
hay instituciones que tratan de acortar estas brechas tecnoldgicas,
sociales y generacionales e impulsan mejoras en al ambito

comunicacional aplicando el uso de nuevas tecnoldgicas.

Existe una politica de estado que se consiste en implementar un
modelo de modernizacion, en el que se trata de orientar la gestidén publica
a resultados que beneficien a la poblacion. Por lo que el soporte

tecnoldgico va ser fundamental para la cohesion de dicha politica.

En ese sentido, la Secretaria de Gestion Publica ha creado una
Plan Nacional para mejorar y modernizar la gestion publica y un conjunto
de procesos que define las metas a alcanzar en la etapa de este gobierno

y los subsiguientes.
El resultado de esta politica es que el aparato estatal se encuentra

en un proceso de modernizacion, para mejorar la atencién al ciudadano;

donde el uso de la tecnologia se convierte en el eje de este proceso.
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Direccion de Comunicaciéon de la Imagen de la PNP, Busca dar a
conocer al publico a través de los distintos mensajes las acciones que
realiza y asimismo crear conciencia frente a diferentes dificultades que

afronta la sociedad.

En ese sentido la Division de Relaciones Publicas de la PNP,
comenzO a usar sus redes sociales (Facebook y Twitter) aplicando el
humor, pero sin dejar de ser util. ElI darle un sentido mas humano a la
institucion y acercarse mas al publico peruano de una manera creativa,
enfocando también el tema de resaltar su labor, es el principal objetivo de

la institucion.

De esta manera, en este contexto la comunicacion estratégica
dentro de las entidades publicas es muy limitado muy a pesar de la
utilizacion de los diversos canales de comunicacion, ya qué no todos los

publicos utilizan las mismas plataformas.

En lo referente a la imagen institucional las organizaciones publicas
en el pais no gozan de un sélido reconocimiento por parte del publico
debido al contexto politico acontecido en los uUltimos afios ligado a temas

de corrupcion.

Es por esta razon, este tipo de entidades esta realizando esfuerzos
para tratar de cambiar la percepcion de publico mejorando la

comunicacion y los canales que utilizan.
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Hoy en dia el publico es distinto al de hace afios, los jovenes
manejan diversas plataformas y medios que no se utilizaban en el paso, lo
que permite a las instituciones elegir entre una diversa gama de
plataformas cual es la ideal para hacer llegar de la mejor manera el

mensaje.

Este publico presenta diversas caracteristicas: una de las mas
importantes a tomar en cuenta es el acceso a la informacion, y la facilidad
que tienen de compartir la misma. Toda organizaciébn debe tomar en
cuenta estos elementos para poder elegir adecuadamente la estrategia y
las tacticas que empleara para lograr que el mensaje se entienda
correctamente y esto no afecte la imagen de la organizacion. Aprovechar
esto como una oportunidad para destacar los valores y politicas

institucionales.

La policia nacional del Perd es una institucion cuyo trabajo es
certificar, conservar y restituir el orden interno, asi como dar brindar
proteccién y ayuda a la ciudadania. Sin embargo, diversos problemas de
corrupcion han afectado la percepcion de la ciudadania hacia esta

entidad.

Luego de detectar el problema ha tratado de cambiar esa idea a

través de diversas acciones, desde quien es hasta como se comunica con



la ciudadania. Y para ello, se vio en la necesidad de cambiar la forma en
la que transmite los mensajes y los canales que utiliza.

Esta necesidad de comunicarse con la ciudadania de una manera
distinta llevé a la policia nacional del Pert ha implementar una unidad de
comunicaciones que tiene como objetivo lograr a través de la
comunicacion estratégica una mejor percepcion del publico hacia la

entidad.

El definir y precisar el objeto de estudio es primordial para el
planteamiento del problema, por esta razon se formulan las siguientes
interrogantes:
¢,De qué manera la Comunicacion estratégica del fan page de la PNP se
relaciona con la Imagen Institucional en sus fans, Lima, afio 20187
¢ Qué relacion existe entre la semiosis corporativa y la autoimagen en el
fan page de la PNP, Lima, 2018?
¢De qué manera se relaciona la Estrategia con la imagen intencional en el
fan page de la PNP, Lima, 2018?
¢De qué manera se relaciona la Estrategia con la imagen publica en el
fan page de la PNP, Lima, 2018?
¢De qué manera se relaciona la tactica con la imagen intencional en el
fan page de la PNP, Lima, 2018?
¢,De qué manera se relaciona la tactica con la imagen publica en el fan

page de la PNP, Lima, 2018.
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Objetivo general

Identificar de qué manera la Comunicacion estratégica del fan page
de la PNP se relaciona con la imagen institucional en sus fans, Lima,

2018.

Objetivos especificos
e Establecer de qué manera la semiosis corporativa se relaciona

con la autoimagen en el fan page de la PNP, Lima, 2018.

e Establecer de qué manera la estrategia se relaciona con la

imagen intencional en el fan page de la PNP, Lima, 2018.

e Establecer de qué manera la estrategia se relaciona con la

imagen publica en el fan page de la PNP, Lima, 2018.

e ldentificar qué relacion existe entre la tactica e imagen

intencional en fan page de la PNP, Lima, 2018.

e Identificar qué relacion existe entre la tactica e imagen publica
en fan page de la PNP, Lima, 2018.
La presente investigacion es importante porque permite describir

de qué manera la comunicacion estratégica se presenta en el ambito de
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una institucion publica y como esta se relaciona con la imagen

institucional de una organizacion publica.

Los resultados del presente estudio permitiran aportar elementos
de juicio tanto conceptual como técnico de la realidad comunicacional, asi
como de la percepcion de la imagen por parte del publico de una

institucion del Estado.

En la presente investigacidbn no se presentaron inconvenientes en
recursos financieros, humanos y de materiales que impidan en desarrollo

del mismo. Asi mismo, se logré tener acceso a la unidad de analisis.

No existen publicaciones que permitan conocer la relacién directa
que existe entre la comunicacion estratégica y la imagen institucional. Es
por eso que esta investigacion intentara probar que la relacion se da en

las instituciones del estado y a través de nuevas plataformas.

La investigacion se circunscribe solamente a la contribucion de la
Policia Nacional del Perl. Estas limitaciones no afectan el proceso de

investigacion por lo tanto el desarrollo es factible y viable.

Por otro lado, la presente investigacion servirda a todo aquel

profesional de Relaciones Publicas a que pueda desarrollar

comunicaciones estratégicas en organizaciones publicas y privadas que
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permita a mejorar y endurecer los vinculos existentes con sus publicos

involucrados contribuyendo a su Imagen corporativa.

Desde el punto de econdmico, las organizaciones y los
profesionales de esta disciplina podran ver en la siguiente investigacion la
relacion que tiene una buena praxis de la comunicacion estratégica en la
rentabilidad a una organizacion ya que al relacionarse con la imagen de
una organizacion, sus publicos directamente e indirectamente

relacionados lograran contribuir en la valoracion de ésta ultima.

Desde el punto de politico, las organizaciones podran identificar
su nivel de responsabilidad en la dimensién politica de cada una de ellas,
lo que conllevard a un mejor comportamiento organizacional dentro de
nuestra sociedad, tal es el caso de una instituciéon del Estado, ya que al
validar su compromiso con nuestro sistema politico actual servira de
referencia para que otras organizaciones puedan corroborar su
compromiso politico como persona juridica y de esta forma identificar su
compromiso en la formacién de la imagen frente a la opinidon del publico

de nuestro pais.

Para llevar a cabo la investigacién, se reunieron datos disponibles
en los medios informativos, asi como, informacién bibliografica que

permita el logro de los objetivos trazados.

Disponibilidad de recursos materiales: Se reviso y encontro libros,
documentos y otros trabajos de investigacion que permitio respaldar el

presente trabajo.
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Disponibilidad de recursos economicos: Se autofinancio

econdmicamente la investigacion a fin de ejecutar la presente Tesis.
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CAPITULO |
MARCO TEORICO

1.1. Antecedentes de la investigacion

Nacionales:

Guitton, Saragoza. (2014) “Relacion entre la comunicacion
estratégica y el publico interno en el programa: “segregacion en la fuente
basura que no es basura”, Zona 9 de la Municipalidad de Miraflores, afio
2014”. (Tesis de Maestria) Universidad de San Martin de Porres, Lima,

Perd.

La autora explica que, con la finalidad de poder construir la
investigacion de las Relaciones Publicas, realiza un trabajo de
investigacion donde corrobora que en la actualidad el uso correcto de la
comunicacién estratégica, que es la practica que busca convertir el
vinculo de las organizaciones con el entorno cultural, social y politico;
permite a las organizaciones y/o entidades publicas adoptar medidas que

eviten la aparicion de posibles crisis ante un inadecuado manejo.

El objetivo general de la investigacion es determinar como se

relaciona la comunicacion estratégica con el publico interno en el
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Programa: “Segregacién en la fuente basura que no es basura”, zona 9,

de la Municipalidad de Miraflores, afio 2014.

El método de la investigacion es de tipo aplicativa con nivel
descriptivo, y disefio no experimental de tipo cuali-cuantitativo. Se conto
con una poblacion de la investigacion esta conformada por 350 unidades
de analisis que es la totalidad de vecinos de la zona 9 dela Municipalidad
de Miraflores que participan en el programa: “Segregacion en la Fuente

Basura que no es Basura”.

Se utilizO un instrumento, desarrollado con 50 encuestas a
colaboradores del andlisis que es la totalidad de vecinos de la zona 9
dela Municipalidad de Miraflores que participan en el programa:

“Segregacion en la Fuente Basura que no es Basura”

La autora sefiala que la comunicacion estratégica se relaciona
significativamente con el publico interno en el programa: “Segregacion en
la Fuente Basura que no es Basura” zona 9 de la Municipalidad de

Miraflores afo 2014.

Garay, Jorge. (2014) “La relacion entre la publicacion institucional
electronica como herramienta de relaciones publicas y la imagen
institucional del Ministerio de Cultura a través de la publicacion electronica
la gaceta cultural, Distrito de San Borja, afio 2014”. (Tesis de Maestria)

Universidad de San Martin de Porres. Lima, Peru.
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El autor explica que la finalidad es poder contribuir a la
investigacion de las Relaciones Pdblicas, realiza un trabajo de
investigacion donde tiene como intencion de dotar a los relacionistas
publicos con mayores recursos al utilizar las nuevas tecnologia,
descubriendo el alcance y los efectos de herramientas como es el caso de
los E-zines que, muchas veces son usadas por las organizaciones mas
por seguir una tendencia que por buscar canales efectivos de integracion

con sus respectivos publicos de interés.

El objetivo general de la investigacién fue conocer de qué manera
la publicacion institucional electrénica como herramienta de Relaciones
Pulblicas se relaciona con la imagen institucional del Ministerio de Cultura,
a través de la publicitacion electrénica “La Gaceta Cultural”’, San Borja,

ano 2014.

El método de investigacion es de tipo aplicativa con nivel
descriptivo, y disefio no experimental de tipo cuali-cuantitativo. Se contd
con una poblacion de la investigacion esta conformada por 30 unidades
de andlisis

El instrumento fue un cuestionario de 25 preguntas, para la
seleccion de las unidades de andlisis se utilizaron la técnica de muestreo

no probalistico.
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El autor concluye que, si existe relacion significativa entre las
variables publicacion institucional electronica como herramienta de

relaciones publicas e imagen institucional.

La investigacion ha demostrado que la mediacion del formato
digital también es capaz de generar interés en los contenidos culturales,
lo que sumado a probabilidad del mensaje a través de los nuevos
dispositivos con los que las personas acceden actualmente a los
contenidos, convierten a las publicaciones institucionales electronicas en
excelentes herramientas para promocionar y difundir a la organizacion

ante sus diversos publicos.

Internacionales:

Lopez, Yolanda (2006) en su tesis titulada “Diagnédstico de la
imagen corporativa como factor de cambio en el proceso de desarrollo
organizacional. Caso: Facultad de Ciencias de la Comunicacion de la
Universidad Auténoma de Nuevo Ledn” para optar la Maestria en
Ciencias de la Comunicacion desarrollada en la Universidad

Iberoamericana de la Ciudad de México D.

El objetivo general se centra en realizar un diagnostico de la percepcion
de la imagen corporativa. En el caso: Facultad de Ciencias de la

Comunicacion de la Universidad de nuevo Leodn.
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La autora realizé un analisis exhaustivo de la percepciéon de la imagen en
el publico de la Universidad para detectar las oportunidades vy
posteriormente plantear una propuesta de mejora en la cual esas

oportunidades se conviertan en fortalezas.

El método de investigacion qué utiliz6 es de tipo aplicativa con nivel
descriptivo y disefio no experimental de tipo cuali-cuantitativo. Y disefio

transversal.

Arévalo, R. (2014). La construccién de imagen y reputacion de las
organizaciones via Twitter. Correspondencia & analisis, 4 (1), p. 109.

Recuperado de

La autora expresa que la comunicacion que realizan las
organizaciones con sus grupos de interés ha evolucionado conforme a las
innovaciones tecnoldgicas, haciéndose necesario el incremento de la
interaccién, particularmente via las redes sociales digitales, pero también
se ha reconocido la importancia de incorporar aspectos de
responsabilidad y fundamentos en valores que influyan directamente en la

construccion de la imagen y reputacion de dichas organizaciones.
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Arévalo presenta resultados de la investigacidon sobre la
actividad que tienen algunas organizaciones privadas en México via
Twitter, con el fin de identificar como desarrollan su imagen y reputacion a
partir de su estrategia en el uso de esta red social digital y como es que
pueden generar una comunicacion de doble via con sus grupos de interés

para tener una interaccion e influencia sostenida en el tiempo.

La autora concluye que la imagen de una organizacién depende
de su notoriedad y su perfil, mientras que la imagen, a su vez, tiene un
impacto en la reputacion. A través de los resultados obtenidos se han
podido comprobar la hipétesis de trabajo. El reto al que se enfrenta como
organizacion (a pesar de ser la mejor y, por ende, todas las demas en
mayor medida) es al bajo nivel de compromiso que la audiencias
establecen via Internet, lo que hace que se trate de relaciones mas
fragiles, particularmente ahora mas con la individualizacion que se genera

a partir del uso de dispositivos moviles.

1.2. Bases teo6ricas

1.2.1. Comunicacion estratégica

La comunicacion estratégica es un proceso que integra los recursos
comunicacionales de la empresa para emplearlos de manera estratégica
con el fin de alcanzar los objetivos empresariales. En este sentido
Scheinsohn (2009) la define como “Una interactividad, una hipoétesis de
trabajo para asistir en los procesos de significacion, los produzca una
empresa o cualquier otro sujeto social” (p.91)
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Este fendmeno es entendido como una secuencia en la que se
trace una linea de intenciones que determinen de que manera se

pretenden alcanzar los objetivos de manera participativa.

En tanto, Ferrari y Franca (2012) mencionan que:

La comunicacion en la organizacion se hace estratégica en el
momento en que pasa a servir de herramientas para el
cumplimiento de su mision, para la conquista de sus objetivos y
para la creacion de significado en las acciones dirigidas a sus

diferentes publicos. (Ferrari y Franca, 2012, p.17)

En este sentido la comunicacion resulta vital para que la
organizaciobn pueda transmitir sus mensajes de manera Optima de
acuerdo al publico que se dirige y a la consecucion de objetivos

organizacionales.

1.2.1.1. Estrategia

La estrategia ha sido muy utilizada a lo largo de la historia y en

distintos escenarios: en el ambito militar (para las guerras), en los juegos

(como el fatbol o el ajedrez) y en las empresas (para competir); todas

para alcanzar diferentes metas.
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En este sentido Quinn (1980) la define como aquel plan o pauta
donde los objetivos, politicas y secuencias de acciones se logren integran

de acuerdo a las principales acciones de una organizacion.

La secuencia de acciones y las politicas deben estar orientadas
hacia los objetivos, y la intencién que se busca es procesar la informacion
de manera inteligente para explotar la fuerza potencial que sea la
diferencia frente a los demas. Como Xifra, (2005) menciona: “Las
estrategias son aproximaciones globales para llegar a un publico
previamente identificado con el mensaje que pretende informarle o

motivarle”. (p.199)

Asi mismo, el conocer a los publicos, agruparlos y dirigir acciones
como parte de una idea global, permite que el mensaje sea mas efectivo y
cause mayor impacto, lo que permitira cumplir con el objetivo planteado
de una manera concreta y acertada. Segun Massoni (2007) sefiala lo
siguiente: “La estrategia consiste en construir un sistema cognitivo a partir
de componentes simples que se conectarian dinamicamente entre si (p.

51).

Las acciones que se platean forman parte de un tejido solido con
elementos interdependientes e interrelacionados entre si, que de manera
conjunta permitan establecer una linea continua y un orden a seguir para

llegar al logro de objetivos previamente establecidos.
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1.2.1.2. Tactica

Se entiende como tactica al medio que se va a utilizar para lograr
los fines estratégicos todos integrados y orientados hacia los objetivos. Es
decir, aquellas acciones que se desprenden de la estrategia y permiten
seguir un orden légico para llevar a cabo el plan y asi mismo orientar

esfuerzos hacia los distintos fines planteados.

Asi que, este conjunto de operaciones si son bien orientadas,
pueden llevar a la organizacion a optimizar recursos y tiempo de acuerdo
al publico que se dirigen, y, ademas, estableciendo el momento idéneo

para llevarlas a cabo.

En este sentido Scheinsohn (2009) la define como “el arte del
mejor empleo de los recursos, asi como también lo es detectar el

momento mas adecuado para su implementacion” (p.94)

Dicho de otro modo, la implementacién de recursos en el momento
méas adecuado puede ser la diferencia entre la ganar o perder, un
inadecuado manejo de los recursos y una mala planificacién podrian

llevar al fracaso de toda la estrategia.

Es por eso que de acuerdo con Xifra, (2005) se considera que las

tacticas han de ayudar a contrarrestar hechos o superar barreras
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inesperadas que puedan cambiar la direccion del camino marcado por la

planificacion estratégica.

Incluso para la consecucion de objetivos es importante mantener el
camino trazado por la planificacion estratégica, ejecutando acciones que
permitan superar aquellos elementos que retrasen o desvien a las

mismas de la secuencia planteada.

1.2.1.3. Semiosis corporativa

Para poder entender el concepto de semiosis corporativa primero
hay que comprender que se encuentra directamente relacionado a la
semidtica como base para transmision de cualquier elemento que se
desea comunicar.

Con respecto a ellos, y en relacion a lo que menciona Eco (citado
en Ramirez, t., Vargas, G. & Mora, O 2012) La semidtica es muy
importante y esencial para cualquier forma de semiosis, qué a la vez se
entiende como una influencia en la que participan y cooperan tres
elementos, un signo, un objeto y algun elemento que interprete, es decir,
una triple influencia que siempre ha de estar cohesionada y relacionada

entre si.

Las personas generalmente relacionan algin concepto de la

organizaciéon a un objeto, un simbolo que representa a la organizacion,
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este se puede presentar de manera visual, escrita 0 a través del trato o la

conducta por parte de la misma.

La semiosis corporativa tiene que ver con el uso de mensajes,
simbolos, iconos, figuras, etc. Siendo elaborados de manera voluntaria o

involuntaria generando un efecto en el publico.

En este sentido Scheinsohn (2009) la define como “el proceso
mediante el cual una empresa genera y comunica el discurso de su

identidad, motivando una lectura determinada, imagen.” (p.92)

Es muy importante la forma en la que se comunica la identidad,
teniendo en cuenta aquellos factores que puedan ayudar a entregar el
mensaje de manera adecuada, ya que la percepcién del publico sobre la

organizacion dependera de la misma.

1.2.2. Imagen Institucional

La imagen esta vinculada a la percepcion sobre un objeto, persona
u organizacion, una representacion mental acerca de los elementos que
son interpretados por los sentidos como estimulos y que derivan en una

impresion consciente de la realidad.

Segun Villafafie (2002) La imagen puede definirse como una teoria

factual, enlazada con las ciencias de la cultura y dependiente de la
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comunicacion visual. En el cual intervienen dos factores o elementos
responsables del estudio de la imagen: la percepcion y la representacion
visual. Los limites de esta se muestran en funcion de las partes de ambas

partes.

Ademas, la representacion visual esta ligada a la forma en que los
individuos recopilan informacién y la procesan gracias a la captacion de
imagenes y otros elementos visuales que le permiten relacionarlo

directamente con la realidad o el entorno que los rodea.

Sin embargo, no toda idea o concepcién de la imagen esta ligada
Gnicamente a estimulos visuales, el publico ademas lo asocia a las
acciones que realiza la organizacion que son evidenciadas por sus
acciones y complementadas por los mensajes que la organizacion emite
para dar a conocer su identidad. Es por eso que, de acuerdo con Capriotti
(2013) la idea global que los publicos tienen sobre los productos,
conductas y actividades que realiza una organizacién esta relacionada

directamente con la imagen que se llevaran de la misma como entidad.

Por lo tanto, la imagen esta inmersa en no solo las acciones
comunicacionales o la conducta organizacional, sino en cada uno de los
procesos, que pueden abarcar desde la elaboracion de productos hasta

las relaciones con el pablico al que se dirigen.
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1.2.2.1. Autoimagen

Los seres humanos como las organizaciones para poder transmitir
e influir en la formacion de la imagen deseada deben empezar por
trabajar la propia desde dentro, una vez afianzada la parte interna podra

comunicarse lo deseado.

En relacion a lo mencionado, y de acuerdo con Vernieri (citado en
Cifuentes, 2016) la autoimagen se basa en el aspecto personal y el
cuidado que se tiene de si mismo, reflejado hacia los demas y aceptado

positivamente por parte de la persona.

De la concepciéon que todo empieza por casa, en una organizacion,
cuando se habla de publicos, el interno es el primero con el que se
relaciona la organizacion, incluso algunos autores lo mencionan o definen
como cliente interno, debido a la importancia en el funcionamiento de la
misma. Por ello la percepcibn que pueda tener sobre su propia
organizacién es un elemento a tener en cuenta a la hora de hablar de
imagen. Como explica Villafafie (2016) quien define a la autoimagen como
‘la Imagen interna de una empresa y se construye a partir de la

percepcion que ésta tiene de si misma”. (p.56)

En conclusion, la imagen que se forma en el publico interno, puede

llegar a ser un factor determinante en la percepcion del publico externo
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sobre la organizacion, debido a que es una forma de comunicar como se

sienten los colaboradores con respecto a su empresa y a su accionatr.

1.2.2.2. Imagen Intencional

Las caracteristicas que diferencian a una organizacion de otra, junto a
varios elementos simbdlicos, verbales y/o culturales forman la
personalidad de la organizacion, al respecto Villafafie (2016) menciona
qgue: “La Imagen intencional es la manifestacion de la personalidad

corporativa de la empresa”. (p.70)

Dicho de otro modo, la organizacién busca lograr en el publico una
percepcion favorable a través de la imagen intencional, que es la
comunicacién de aquellas caracteristicas que la definen y la diferencian
de las demas, y ademas, ayudan a influir en la recepcion y aceptacion del

mensaje que busca transmitir dichos atributos.

2.2.2.3. Imagen Publica

Las organizaciones son miembros activos de la sociedad, y como
tales se relacionan con su comunidad, sus publicos y su entorno, que a la

vez perciben a la organizacion de acuerdo a su conducta y sus mensajes.

Villafafie (2016) “La Imagen publica de la empresa es la percepcion

que el entorno tiene de dicha empresa”. (p.71)
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En otras palabras, el entorno que rodea a la organizacion basa su
percepcion en las acciones y en la forma de comunicar que tiene la

organizacion.

1.3 Definicién de términos basicos

Comunicacién. Intercambio de mensajes entre dos partes (emisor
y receptor) a través de un canal y manejando la misma codificacion.

(Elaboracion propia)

Publico. Conjunto de personas, proximas o distantes, con un
interés en comun. // Conjunto organizado de sectores publicos,
econémicos o0 sociales que puedan en determinadas situaciones y
condiciones prestar su colaboracion efectiva a las organizaciones so por

otra parte frenar su desarrollo. (Sol6rzano & Pirotte, 2006, p. 110).

Indicador. Valor numérico que se usa como guia; por ejemplo,
para evaluar a una persona en particular o a un area en su conjunto.

(Alles, 2011, p. 212).

Instrumento. Se denomina instrumentos a aquellos elementos que
permiten conducir el estudio y /o registrar los datos obtenidos en el
proceso de investigacion. (Glosario de términos, 2014, recuperado en:

http://www.academia.edu/9579568/GLOSARIO_DE_INVESTIGACION)
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Poblaciéon. El conjunto de todos los elementos a los cuales se
refiere la investigacion. Se puede definir también como el conjunto de

todas la unidades de muestreo. (Bernal, 2006, p. 164).

Pablico objetivo. Grupo de individuos de interés para la
organizacion y a los cuales dirige sus acciones de comunicacion.

(definicién propia)

Marketing social. Es el disefio, implementacion y control de
programas, dirigidos a incitar la aceptacion de ideas sociales, mediante la
inclusion de factores como la planeacion del producto, precio,
comunicacioén, distribucién e investigacion de mercados. (Pérez, 2004,
p.3)

Muestra. Parte o porcion de un conjunto, tomada sobre la base de
algin método, lo que permite considerarla representativa de dicho

conjunto. (Alles, 2011, p. 287).

Relaciones Publicas. Actividad y esfuerzo deliberado, continuo y
planificado, destinado a mantener relaciones convergentes y armoniosas
entre una institucion o empresa, publica o privada, y sus diferentes

publicos. (Solorzano & Pirotte, 2006, p. 111)

Red social. En el &mbito de las nuevas tecnologias de informacion

y comunicacion, las redes sociales son aquellos sitios de Internet que
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permiten, a través de un sistema abierto, intercambios dinamicos entre
personas, grupos e instituciones en contextos diferentes. Estos sistemas,
en construccion permanente, conectan a personas que se identifican con

intereses, necesidades y/o problematicas comunes. (Alles, 2011, p. 360).

Pagina de fans (Fan page). También llamada paginas de fans. Es
un elemento dentro de la red social Facebook que se utiliza para que los
simpatizantes de la marca puedan seguir a su organizacion y ver las
actividades que realizan y publican, y de esta manera convertirse en fans

de la misma. (elaboracion propia)
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CAPITULO Il
HIPOTESIS Y VARIABLES DE LA INVESTIGACION

2.1 Formulacién de hipétesis

2.1.1. Hipotesis principal

Ha. Existe una relacion significativa entre la comunicacion
estratégica del fan page de la PNP se relaciona
significativamente con la imagen Institucional en sus fans,
Lima, 2018.

Ho. No existe una relacibn significativa entre la
comunicacién estratégica del fan page de la PNP se
relaciona significativamente con la imagen Institucional en

sus fans, Lima, 2018.

2.1.2. Hipotesis especificas

H1. La semiosis corporativa se relaciona significativamente
con la autoimagen en el fan page de la PNP, Lima, 2018.

Ho. La semiosis corporativa no se relaciona
significativamente con la autoimagen en el fan page de la

PNP, Lima, 2018.
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H2. La estrategia se relaciona significativamente con la
imagen intencional en el fan page de la PNP, Lima, 2018.
Ho. La estrategia no se relaciona significativamente con la

imagen intencional en el fan page de la PNP, Lima, 2018.

H3. La estrategia se relaciona significativamente con la
imagen publica en el fan page de la PNP, Lima, 2018.
Ho. La estrategia no se relaciona significativamente con la

imagen publica en el fan page de la PNP, Lima, 2018.

H4. La tactica se relaciona significativamente con la imagen
intencional en el fan page de la PNP, Lima, 2018.
Ho. La tactica no se relaciona significativamente con la

imagen intencional en el fan page de la PNP, Lima, 2018.

H5. La tactica se relaciona significativamente con la imagen
publica en el fan page de la PNP, Lima, 2018.
Ho. La tctica no se relaciona significativamente con la

imagen publica en el fan page de la PNP, Lima, 2018.

34



2.2. Operacionalizacion de las variables

VARIABLE

DIMENSION

INDICADOR

PREGUNTA

VARIABLE
ATRIBUTO 1 (X)
COMUNICACION
ESTRATEGICA

X1
SEMIOSIS
CORPORATIVA

MENSAJES

1 ¢Le parece que las respuestas en los
post por parte de la PNP son
adecuadas?

2 ¢Recuerda el ultimo post de la PNP?

CANAL

3 ¢ El uso de Facebook como canal de
comunicacion por parte de la PNP le
parece adecuada?

4 ;La PNP se comunica a través de
canales de comunicacién que yo utilizo?

CONDUCTA

5 ¢La forma de comportarse de la PNP
en su fanpage le parece que ha
mejorado?

6 ¢ Los videos que coloca la PNP en el
fan page ayuda a la conducta de la
institucién?

X2
ESTRATEGIA

META

7 ¢ Considera usted que la PNP elabora
un plan para comunicarse con usted?

8 ¢La PNP cuenta con metas para
comunicarse con usted?

OBJETIVO

9 ¢La PNP consigue llegar a su publico?

10 ¢La PNP cuenta con objetivos claros
en su comunicacién?

PUBLICO

11 ¢ El publico al que se dirige la PNP ha
cambiado a través de los afios?

12 ¢ Al dirigirse a un publico mas joven la
PNP ha ganado seguidores?

X3
TACTICA

ACCION

13 ¢ Los videos que realiza la PNP
generan impacto en los jovenes?

14 ¢ Las acciones de comunicacion de la
PNP son efectivas?

INSTRUMENTO

15 ¢ Los memes hacen mas efectivos los
mensajes de los post?

16 ¢ Los hashtag utilizados en los post
logran su objetivo?

VARIABLE
ATRIBUTO 2 (Y)
IMAGEN
INSTITUCIONAL

Y1
AUTOIMAGEN

POLITICAS
CORPORATIVAS

17 ¢La PNP mantiene las normas que
ha mostrado a través de los afios?

18 ¢La PNP transmite en sus mensajes
sus politicas institucionales?

COMPORTAMIENTO
CORPORATIVO

19 ¢ Esta de acuerdo con las
adaptaciones que hace la PNP a los
videos musicales?

20 ¢La PNP ha mejorado en su
comportamiento como institucion?

Y2
IMAGEN
INTENCIONAL

IDENTIDAD VISUAL

21 ¢ Le parecen adecuados los colores
que utiliza la PNP en sus posts?

22 ¢ Esta de acuerdo con el uso de
memes por parte de la PNP en su fan
page?

COMUNICACION DE
LA EMPRESA

23 ¢La PNP ha cambiado su manera de
comunicarse a través de los afios?

24 ¢ Siente que la PNP atiende sus
comentarios?

Y3
IMAGEN PUBLICA

PERCEPCION DE LA
EMPRESA

25 ¢ Le parece que la PNP ha mejorado?

26 ¢Ha cambiado su manera de pensar
con respecto a la PNP gracias a su fan
page?

VALORACION

27 ¢Lareputacion de la PNP ha
mejorado?

28 ¢como calificaria el fan page de la
PNP?
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CAPITULO I
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Disefio de lainvestigacion

La metodologia se baso6 en un enfoque cuantitativo de disefio no
experimental de corte transversal de nivel descriptivo correlacional ya que
se requiri6 de deduccion, y de seguir una secuencia probatoria, utilizando
la estadistica y contratacién con diversas teorias para alcanzar la prueba

de hipoétesis y conseguir analizar la realidad de manera objetiva.

En ese sentido, se tabularon los resultados obtenidos en la
encuesta para determinar si existe una relacién significativa entre a

variable 1y la variable 2.

Al no haber manipulado deliberadamente las variables y
habiendo observado los objetos de estudio de manera natural para
conocerlos y analizarlos se utilizé un disefio no experimental.

Se recolectaron los datos en un mismo periodo de tiempo lo que
derivo en el corte transeccional o transversal de la investigacion.

Como mencionan Hernandez, et al. (2006). citando al

investigador Martens que sefiala: que no se manipulan o se hace muy
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complicado manipular las variables en una investigacion no experimental

(p 150)

Para ello, se desarrollara el siguiente esquema:
Vi,
r

\

V2

Doénde:

V1 Comunicacion Estratégica
V2 Imagen Corporativa

r Correlacion entre las variables de estudio.

M  Muestra

3.2. El tipo de investigacion

Aplicativa: Se trabajé con teorias y conocimientos, entre otros que ya

existen para comparar la informacién y contrastar la investigacion.

3.2.1. Nivel de investigacién

Explicativo, de caracter evaluativo debido a que el trabajo se
encontrara enfocado principalmente en la aplicacion de
comunicacién estratégica en la imagen institucional- pagina de
Facebook — Policia Nacional del Peru - Lima, a efectos de

generar una evaluacion concreta de apreciar como se trabaja la



comunicacion estratégica en una péagina de fans. En este caso,
la respuesta del fan es inmediata.

3.3. Disefio muestral

Todos aquellos compendios y observaciones posibles
comprenden a la poblacibn que caracterizan el objeto de

investigacion.

El disefio muestral es NO PROBABILISTICO, de CARACTER
DIRECCIONAL, permitio la seleccién de la poblacién objeto de
estudio, que esta referida a los fans de la pagina de Facebook
de la Policia nacional del Peri que es nuestro objeto de

analisis.

a. Poblacion
La poblacion es infinita, debido al nimero de Fans de la pagina
de Facebook de la Policia Nacional del Peru.

b. Muestra
La muestra estadistica estuvo formada por 365 unidades de
analisis fans de la pagina de Facebook de la Policia Nacional

del Perd.

38



3.4. Técnicas de recolecciéon de datos

Técnica del fichaje: Se utilizo la técnica de fichaje para
registrar informacién que resulte significativa y de interés para el
investigador. Se utilizaron fichas y notas virtuales para sistematizar la

informacion estadistica, tedrica, conceptual y de otro tipo de fuentes.

Encuesta: Se utilizé la encuesta, una de las técnicas mas
utilizadas a nivel de investigacion para recopilar informacion debido a la

gran cantidad de elementos que componen la muestra.

3.4.1.Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion

De acuerdo a las caracteristicas que presenta la investigacion
se utilizé la encuesta a través de internet, debido a que se requiere contar
con informacion cuantitativa que permita contrastar con valores numericos

la informacién requerida y trabajada.

La encuesta gener6 resultados porcentuales que permitieron
evaluar objetivamente los indicadores de la investigacion. Se administro
320 encuestas dirigidas a seguidores del fan page de una institucién del

estado. La encuesta se aplicé de manera virtual a través de internet.

39



* Cuestionario:

Se elaboraron un grupo de interrogantes basadas en las
variables y la dimensiones de la investigacion para obtener de manera
concreta resultados que permitan contrastar la informacion planteada en
la investigacion. La herramienta se compuesto de 28 preguntas con
respuesta en escala tipo Likert. (Siempre, Casi Siempre, Algunas veces,
Casi Nunca, Nunca) dirigido a los fans de la pagina de Facebook de la
institucion. Con dicho instrumento, se busc6 conocer la percepcion que
tienen los fans sobre la organizacion a través de los indicadores de las

variables atributo 1y 2.

3.5. Validez del instrumento

Dicho instrumento se sometié a juicio de 3 expertos externos,
relacionados al mundo de la investigacion y temas afines, y se
perfecciond a través de la aplicacién de una muestra de prueba para al

fin determinar la herramienta éptima para aplicar a la investigacion.

a. Andlisis de confiabilidad
La encuesta se someti0 a juicio de expertos con grado de
maestro, amplia trayectoria y reconocida experiencia en el campo de
la especialidad, lo que sirvi6 para determinar la validez del
instrumento. Fue procesada mediante la formula de coeficiente de

validez “V” de Aiken, segun
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Escurra (1988):

V= S
(n (c-1))

V = Coeficiente de Validacion: V de Aiken
S = Sumatoria de los valores dados por los jueces al item
n = NUmero de jueces

¢ = NUmero de valores de la escala de valoracion

El procedimiento a utilizar implica las siguientes etapas:

1. Se eligido un conjunto de 3 jueces por tener conocimientos sobre el
tema a ser evaluado en la prueba, en este caso investigadores,
especialistas, docentes, etc.

2. Se elaboré una carta en la cual se invita al juez a participar en el
estudio, adjuntando la prueba y definiciones de los aspectos que van a
ser medidos, indicando aquellos aspectos que debe evaluar.

3. Se entrego el material a cada experto y se recogié luego de un tiempo
prudencial definido entre 3 y 5 dias.

4. Con los datos se fabrico un cuadro, fijando el valor de 2 si el experto
esta de acuerdo y 1 si no lo esta.

5. Se aceptan los items que alcanzan valores superiores a 0.80
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El instrumento fue creado teniendo en cuenta las caracteristicas de la
organizacion y los publicos que fueron objeto de la investigacion. Para la
validez del dicha herramienta se plante6 la evaluacion de los siguientes

expertos. (Véase cuadro consolidado de validacion de juicio de expertos).

Relacionistas Publicos Responsabilidades

Mg. Enrique Elias Villanueva Investigador y asesor en Relaciones Publicas

Mg. Jorge Garay Doctorando en Relaciones Publicas.

Mg. Aldo Tinoco Magister en Relaciones Publicas.

MATRIZ DE VALIDACION DE LOS EXPERTOS

ITEM a1 32 33 DE ACUERDO DESACUERDO DECISION

1 S Sl Sl 2 _ ACEPTADO
2 Si Sl Sl 2 _ ACEPTADO
3 S Sl Sl 2 _ ACEPTADO
4 S Sl Sl 2 _ ACEPTADO
5 Si Sl Sl 2 _ ACEPTADO
6 Sl Sl Sl 2 B ACEPTADO
7 Sl S Sl 2 - ACEPTADO
8 Sl Sl Sl 2 B ACEPTADO
9 Sl Sl Sl 2 B ACEPTADO
10 Si Sl SI 2 _ ACEPTADO
11 Sl Sl Sl 2 B ACEPTADO
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12 SI Sl Sl 2 ACEPTADO
13 SI Sl Sl 2 ACEPTADO
14 SI SI Sl 2 ACEPTADO
15 SI Sl Sl 2 ACEPTADO
16 SI SI Sl 2 ACEPTADO
17 SI Sl Sl 2 ACEPTADO
18 SI SI Sl 2 ACEPTADO
19 Sl Sl Sl 2 ACEPTADO
20 Sl Sl Sl 2 ACEPTADO
21 Sl Sl Sl 2 ACEPTADO
22 Sl Sl Sl 2 ACEPTADO
23 Sl Sl Sl 2 ACEPTADO
24 Sl Sl Sl 2 ACEPTADO
25 Sl Sl Sl 2 ACEPTADO
26 Sl Sl Sl 2 ACEPTADO
27 Sl Sl Sl 2 ACEPTADO
28 Sl Sl Sl 2 ACEPTADO
Leyenda:

J1 Mg. Jorge Garay
J2 Mg. Aldo Tinoco
J3 Mg. Enrique Elias Villanueva

Por otro lado, se utiliz6 el alpha de cronbach, para determinar la
correlacion entre las variables que forman parte de la comunicacion

estratégica y la imagen institucional.

Foérmula;

_ | Y1 S
=[] =
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El instrumento esta conformado por 28 items, siendo la
muestra 320 elementos. El nivel de confiabilidad de la

investigacion es 95%.

Resultados:

RESUMEN DEL PROCESAMIENTO DE LOS DATOS

M %
Casos  Validos 100 100,0
Excluidos™ 0 0
Total 100 100,0

a. Eliminacion por lizsta basada en todas las variables del

Procedimiento |

ESTADISTCOS DE

FIABILIDAD
Alfa de
Cronbach N de elementos
0,953
Discusion:

Mientras sea mas proximo a 1 (su maximo valor ) més alta
sera la fiabilidad del alpha de cronbach. En algunos contextos
los alfa mayores a 0,7 o 0,8 (dependiendo de la fuente) se

consideran suficiente para aceptar la fiabilidad.

El valor de alpha de cronbach para nuestro instrumento es
0.953, concluyendo que la confiabilidad del instrumento es

bastante elevada.
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Aplicacién del instrumento

El estudio fue realizado de manera online en la dia y tiempo
apropiado para la ejecucion del instrumento para la muestra
representada por 320 fans de la pagina de Facebook de la
PNP. No se utilizd férmula matematica alguna debido a que

la muestra de defini6 de manera no probabilistica.

3.6. Aspectos éticos

La presente investigacién estd encaminada en la indagacion de la verdad
desde la recopilacién, exposicidbn e interpretacion de datos hasta la

divulgacion de resultados, los cuales se realizaran con transparencia.

Esta investigacion se fundamentd en principios éticos basados en valores:
respeto, confidencialidad y ética, rechazando terminantemente la
manipulacion de textos y/o el plagio. Durante la compilacion de la
informacion bibliogréfica se siguié las recomendaciones de los expertos de la
materia de estudio y de la asesora. Se consigné los datos fehacientes,

protegiendo los derechos de autor.
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CAPITULO IV
RESULTADOS

4. 1. Resultados:

1. ¢iLe parece que las respuestas en |os post por parte de la PNP son

adecuadas?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vilido  Algunas veces 2 06 06 06
Casi siempre 173 54,1 54,1 54,7
_Siempre 145 453 453 100,0
Total 320 100,0 100,0

Gréfico 1;

iLe parece que las respuestas en los post por parte de la PNP son adecuadas?
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¢iLe parece que las respuestas en los post por parte de la PNP son adecuadas?

INTERPRETACION

De la encuesta realizada a los fans de la pagina de fans de la POLICIA
NACIONAL DEL PERU, y a la pregunta ¢ Le parece que las respuestas en
los post por parte de la PNP son adecuadas?, se obtuvo que: el 0,6%
manifesté que ALGUNAS VECES, el 54,1% que CASI SIEMPRE, mientras

que el 45,3% SIEMPRE.
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2. ;Recuerda el ultimo post de la PNP?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Casi siempre 138 431 431 43,1
Siempre 182 56,9 56,9 100,0
Total 320 100,0 100,0
Grafico 2:

iRecuerda el ultimo post de laPNP?
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¢éRecuerda el ultimo post de la PNP?

INTERPRETACION

De la encuesta realizada a los fans de la pagina de fans de la POLICIA
NACIONAL DEL PERU, y a la pregunta ¢Recuerda el Gltimo post de la
PNP?, se obtuvo que: el 43,1 manifesté que CASI SIEMPRE, mientras que

el 56,9% SIEMPRE.
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3. ¢El uso de Facebook como canal de comunicacion por parte de la PNP le
parece adecuada?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vilido  Algunas veces 14 44 44 44
Casi siempre 163 509 50,9 55,3
Siempre 143 44,7 44,7 100,0.

Total 320 100,0 100,0

Grafico 3:

iEluso de Facebook como canal de comunicaciéon por parte de la PNP le parece adecuada?
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;Eluso de Facebook como canal de comunicaciéon por parte de laPNP le parece adecuada?

INTERPRETACION )
De la encuesta realizada a los fans de la pagina de fans de la POLICIA

NACIONAL DEL PERU, y a la pregunta ¢El uso de Facebook como canal de
comunicacion por parte de la PNP le parece adecuada?, se obtuvo que: el
4,4% manifesté que ALGUNAS VECES, el 50,9% que CASI SIEMPRE,

mientras que el 44,7% SIEMPRE.
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4. ;La PNP se comunica a través de canales de comunicacion que yo

utilizo?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido  Algunas veces 1 03 03 03
Casi siempre 187 58,4 58,4 58,8
Siempre 132 413 413 100,0

Total 320 100,0 100,0
Gréafica 4:

La PNP se comunica a través de canales de comunicacion que yo utilizo
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La PNP se comunica a traves de canales de comunicacion que yo utilizo

INTERPRETACION

De la encuesta realizada a los fans de la pagina de fans de la POLICIA
NACIONAL DEL PERU, y a la pregunta ¢;La PNP se comunica a través de
canales de comunicacion que yo utilizo?, se obtuvo que: el 0,3% manifestd
que ALGUNAS VECES, el 58,4% que CASI SIEMPRE, mientras que el

41,3% SIEMPRE.
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5. ¢Laforma de comportarse de la PNP en su fanpage le parece que ha

mejorado?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido  Casisiempre 138 431 431 431
Siempre 182 56,9 56,9 100,0
Total 320 100,0 100,0
Grafico 5:

La forma de comportarse de la PNP en su fanpage le parece que ha mejorado
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Laforma de comportarse de la PNP en su fanpage le parece que ha mejorado

INTERPRETACION

De la encuesta realizada a los fans de la pagina de fans de la POLICIA
NACIONAL DEL PERU, y a la pregunta ¢La forma de comportarse de la PNP
en su fan Page le parece que ha mejorado?, se obtuvo que: el 43,1%

manifesté que CASI SIEMPRE, mientras que el 56,9% SIEMPRE.
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6. ¢iLos videos que coloca la PNP en el fan page ayuda a la conducta de la

institucion?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido  Casisiempre 201 62,8 62,8 62,8
Siempre 119 372 372 100,0
Total 320 100,0 100,0

Grafico 6:

Los videos que coloca la PNP en el fan page ayuda a la conducta de la institucion
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Los videos que coloca la PNP en el fan page ayuda a la conducta de la institucion

INTERPRETACION

De la encuesta realizada a los fans de la pagina de fans de la POLICIA
NACIONAL DEL PERU, y a la pregunta ¢Los videos que coloca la PNP en el
fan page ayuda a la conducta de la institucién?, se obtuvo que: el 62,8%

manifesté que CASI SIEMPRE, mientras que el 37,2% SIEMPRE.
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7. ¢;Considera usted que la PNP elabora un plan para comunicarse con

usted?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Algunas veces 17 53
Casi siempre 136 473
Siempre 167 100,0

Total 320
Grafico 7:

¢ Considera usted que la PNP elabora un plan para comunicarse con usted?
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INTERPRETACION

De la encuesta realizada a los fans de la pagina de fans de la POLICIA

NACIONAL DEL PERU, y a la pregunta ¢ Considera usted que la PNP elabora

un plan para comunicarse con usted?, se obtuvo que: el 5,3% manifesto que

ALGUNAS VECES, el 42,5% que CASI SIEMPRE, mientras que el 52,2%

SIEMPRE.



8. ¢La PNP cuenta con metas para comunicarse con usted?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido  Algunas veces 6 1,9 19 1,9
Casi siempre 157 491 491 50,9
Siempre 157 49,1 49,1 100,0
Total 320 100,0 100,0
Grafico 8:

La PNP cuenta con metas para comunicarse con usted?
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La PNP cuenta con metas para comunicarse con usted?

INTERPRETACION

De la encuesta realizada a los fans de la pagina de fans de la POLICIA
NACIONAL DEL PERU, y a la pregunta ¢La PNP cuenta con metas para
comunicarse con usted?, se obtuvo que: el 1,9% manifest6 que ALGUNAS

VECES, el 49,1% que CASI SIEMPRE, mientras que el 49,1% SIEMPRE.
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9. ¢La PNP consigue llegar a su publico?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vélido  Algunas veces 7 6 19| 19| 19
Casi siempre 134 419 419 4338
Siempre 180 56,3 56,3 100,0
Total 320 100,0 100,0
Grafico 9:

La PNP consigue llegar a su publico
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La PNP consigue llegar a su publico

INTERPRETACION

De la encuesta realizada a los fans de la pagina de fans de la POLICIA
NACIONAL DEL PERU, y a la pregunta ¢La PNP consigue llegar a su
publico?, se obtuvo que: el 1,9% manifesté que ALGUNAS VECES, el

41,9% que CASI SIEMPRE, mientras que el 56,3% SIEMPRE.
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10. ;La PNP cuenta con objetivos claros en su comunicacion?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vilido  Casi siempre 152 475 475 475
Siempre 168 52,5 52,5 100,0
Total 320 100,0 100,0
Grafico 10:

La PNP cuenta con objetivos claros en su comunicacion.
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LaPNP cuenta con objetivos claros en su comunicacion.

INTERPRETACION

De la encuesta realizada a los fans de la pagina de fans de la POLICIA
NACIONAL DEL PERU, y a la pregunta ¢La PNP cuenta con objetivos claros
en su comunicacién?, se obtuvo que: el 47,5% manifesté que CASI

SIEMPRE, mientras que el 52,5% SIEMPRE.
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11. ¢El publico al que se dirige la PNP ha cambiado a través de los afios?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vilido  Algunas veces 10 31 31 3.1
Casisiempre 182, 569 569 60,0
‘Siempre 128 40,0 400 100,0
Total 320 100,0 100,0
Grafico 11:

¢El publico al que se dirige la PNP ha cambiado a través de los afios?
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¢(El publico al que se dirige la PNP ha cambiado a través de los afios?

INTERPRETACION

De la encuesta realizada a los fans de la pagina de fans de la POLICIA
NACIONAL DEL PERU, y a la pregunta ¢El pablico al que se dirige la PNP ha
cambiado a través de los afios?, se obtuvo que: el 3,1% manifesté que
ALGUNAS VECES, el 56,9% que CASI SIEMPRE, mientras que el 40%

SIEMPRE.
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12. ; Al dirigirse a un publico mas joven la PNP ha ganado seguidores?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido  Casi siempre 126 394 394 94
Siempre 194 606 60,6 100,0
Total 320 100,0 100,0
Grafico 12:

iAl dirigirse a un publico mas joven la PNP ha ganado seguidores?
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&Al dirigirse a un publico mas joven la PNP ha ganado seguidores?

INTERPRETACION

De la encuesta realizada a los fans de la pagina de fans de la POLICIA
NACIONAL DEL PERU, y a la pregunta ¢Al dirigirse a un pablico méas joven
la PNP ha ganado seguidores?, se obtuvo que: el 39,4% manifesté que CASI

SIEMPRE, mientras que el 60,6% SIEMPRE.
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13. ;Los videos que realiza la PNP generan impacto en los jovenes?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vilido  Casi siempre 211 65,9 65,9 65,9
Siempre 109 341 341 100,0
Total 320 100,0 100,0
Grafico 13:

Los videos que realiza la PNP generan impacto en los jovenes
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Los videos que realiza la PNP generan impacto en los jovenes

INTERPRETACION

De la encuesta realizada a los fans de la pagina de fans de la POLICIA
NACIONAL DEL PERU, y a la pregunta ¢Los videos que realiza la PNP
generan impacto en los jovenes?, se obtuvo que: el 65,9% manifestd que

CASI SIEMPRE, mientras que el 34,1% SIEMPRE.
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14. ;Las acciones de comunicacion de la PNP son efectivas?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Viélido  Algunas veces 17 53 53 53
Casi siempre 163 50,9 509 56,3
Siempre 140 438 438 100,0
Total 320 100,0 100,0
Grafico 14:

Las acciones de comunicacion de la PNP son efectivas
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Las acciones de comunicacion de la PNP son efectivas

INTERPRETACION

De la encuesta realizada a los fans de la pagina de fans de la POLICIA
NACIONAL DEL PERU, y a la pregunta ¢Las acciones de comunicacién de la
PNP son efectivas?, se obtuvo que: el 5,3% manifestd6 que ALGUNAS

VECES, el 50,9% que CASI SIEMPRE, mientras que el 43,8% SIEMPRE.
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15. ;Los memes hacen mas efectivos los mensajes de los posts?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Viélido  Algunas veces 10 31 31 31
Casi siempre 146 456 456 43,8
Siempre 164 512 512 100,0
Total 320 100,0 100,0
Gréfico 15:

¢;Los memes hacen mas efectivos los mensajes de los post?
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¢;Los memes hacen mas efectivos los mensajes de los post?

INTERPRETACION

De la encuesta realizada a los fans de la pagina de fans de la POLICIA
NACIONAL DEL PERU, y a la pregunta ¢Los memes hacen mas efectivos los
mensajes de los post?, se obtuvo que: el 3,1% manifest6 que ALGUNAS

VECES, el 45,6% que CASI SIEMPRE, mientras que el 51,2% SIEMPRE.
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16. ; Los hashtags utilizados en los posts logran su objetivo?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido  Algunas veces 10 31 31 3.1
Casi siempre 171 534 534 56,6
Siempre 139 434 434 100,0
Total 320 100,0 100,0
Grafica 16:

¢Los hashtag utilizados en los postlogran su objetivo?
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iLos hashtag utilizados en los postlogran su objetivo?

INTERPRETACION

De la encuesta realizada a los fans de la pagina de fans de la POLICIA
NACIONAL DEL PERU, y a la pregunta ¢Los hashtag utilizados en los post
logran su objetivo?, se obtuvo que: el 3,1% manifest6 que ALGUNAS

VECES, el 53,4% que CASI SIEMPRE, mientras que el 43,4% SIEMPRE.

61



17. ;La PNP mantiene las normas que ha mostrado a través de los afios?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vilido  Algunas veces 15| 47 47 47
Casi siempre 139 434 434 431
Siempre 166 51,9 51,9 100,0
Total 320 100,0 100,0
Gréafico 17:

La PNP mantiene las normas que ha mostrado a través de los arfios
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La PNP mantiene las normas que ha mostrado a través de los afios

INTERPRETACION

De la encuesta realizada a los fans de la pagina de fans de la POLICIA
NACIONAL DEL PERU, y a la pregunta ¢La PNP mantiene las normas que ha
mostrado a través de los afios?, se obtuvo que: el 4,7% manifesté que
ALGUNAS VECES, el 43,4% que CASI SIEMPRE, mientras que el 51,9%

SIEMPRE.
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18. ;La PNP transmite en sus mensajes sus politicas institucionales?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido  Algunas veces 2| 06 06 06
Casi siempre 207 64,7 64,7 65,3
Siempre 11 347 347 100,0
Total 320 100,0 100,0
Grafico 18:

La PNP transmite en sus mensajes sus politicas institucionales.
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La PNP transmite en sus mensajes sus politicas institucionales.

INTERPRETACION

De la encuesta realizada a los fans de la pagina de fans de la POLICIA
NACIONAL DEL PERU, y a la pregunta ¢La PNP transmite en sus mensajes
sus politicas institucionales?, se obtuvo que: el 0,6% manifesté que
ALGUNAS VECES, el 64,7% que CASI SIEMPRE, mientras que el 34,7%

SIEMPRE.
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19. ;Esta de acuerdo con las adaptaciones que hace la PNP a los videos

musicales?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido  Algunas veces 23 72 72 72
Casi siempre 138 431 431 503
Siempre 159 49,7 497 100,0
Total 320 100,0 100,0
Grafica 19:

Esta de acuerdo con las adaptaciones que hace la PNP a los videos musicales.

a0

40

30

Porcentaje

20

Algunas veces Casi siempre Siempre

Esta de acuerdo con las adaptaciones que hace laPNP alos videos musicales.

INTERPRETACION

De la encuesta realizada a los fans de la pagina de fans de la POLICIA
NACIONAL DEL PERU, y a la pregunta ¢Esta de acuerdo con las
adaptaciones que hace la PNP a los videos musicales?, se obtuvo que: el
7,2% manifestd6 que ALGUNAS VECES, el 43,1% que CASI SIEMPRE,

mientras que el 49,7% SIEMPRE.
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20. ;La PNP ha mejorado en su comportamiento como institucion?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido  Algunas veces 1 03 03 03
Casi siempre 182 56,9 56,9 57,2
Siempre 137 428 42,3 100,0
Total 320 100,0 100,0
Grafico 20:

La PNP ha mejorado en su comportamiento como institucién.
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La PNP ha mejorado en su comportamiento como institucion.

INTERPRETACION

De la encuesta realizada a los fans de la pagina de fans de la POLICIA
NACIONAL DEL PERU, y a la pregunta ¢La PNP ha mejorado en su
comportamiento como instituciéon?, se obtuvo que: el 0,3% manifestdé que
ALGUNAS VECES, el 56,9% que CASI SIEMPRE, mientras que el 42,8%

SIEMPRE.
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21. ;Le parecen adecuados los colores que utiliza la PNP en sus posts?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido  Algunas veces 13 41 41 41
Casi siempre 188 58,8 58,8 62,3
Siempre 119 372 372 100,0
Total 320 100,0 100,0
Gréfico 21:

¢Le parecen adecuados los colores que utiliza la PNP en sus posts?
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iLe parecen adecuados los colores que utiliza la PNP en sus posts?

INTERPRETACION

De la encuesta realizada a los fans de la pagina de fans de la POLICIA
NACIONAL DEL PERU, y a la pregunta ¢Le parecen adecuados los colores
que utiliza la PNP en sus posts?, se obtuvo que: el 4,1% manifestd que
ALGUNAS VECES, el 58,8% que CASI SIEMPRE, mientras que el 37,2%

SIEMPRE.
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22. ;Esta de acuerdo con el uso de memes por parte de la PNP en su fan

page?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vilido  Algunas veces 1 03 03 03
Casi siempre 185 578 57,8 58,1
Siempre 134 419 119 100,0

Total 320 100,0 100,0
Gréfico 22:

¢Esta de acuerdo con el uso de memes por parte de la PNP en su fan page?
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¢Esta de acuerdo con el uso de memes por parte de la PNP en su fan page?

INTERPRETACION

De la encuesta realizada a los fans de la pagina de fans de la POLICIA
NACIONAL DEL PERU, y a la pregunta ¢Esta de acuerdo con el uso de
memes por parte de la PNP en su fan page?, se obtuvo que: el 0,3%
manifesté que ALGUNAS VECES, el 57,8% que CASI SIEMPRE, mientras

que el 41,9% SIEMPRE.
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23. ;La PNP ha cambiado su manera de comunicarse a través de los anos?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Algunas veces 5 16 1,6 16
Casi siempre 160 50,0 50,0 51,6
Siempre 155 484 48,4 100,0
Total 320 100,0 100,0
Grafico 23:

¢éLa PNP ha cambiado su manera de comunicarse através de los afios?
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¢La PNP ha cambiado su manera de comunicarse a través de los afios?

INTERPRETACION

De la encuesta realizada a los fans de la pagina de fans de la POLICIA
NACIONAL DEL PERU, y a la pregunta ¢La PNP ha cambiado su manera de
comunicarse a través de los afios? se obtuvo que: el 1,6% manifesté que
ALGUNAS VECES, el 50,0% que CASI SIEMPRE, mientras que el 48,4%

SIEMPRE.
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24. ; Siente que la PNP atiende sus comentarios?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vilido  Algunas veces 2 0,6 06 06
Casi siempre 170 53,1 53,1 53,8
Siempre 148 453 46,3 100,0
Total 320 100,0 100,0
Gréfico 24:
i Siente que la PNP atiende sus comentarios?
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¢Siente que la PNP atiende sus comentarios?
INTERPRETACION

De la encuesta realizada a los fans de la pagina de fans de la POLICIA
NACIONAL DEL PERU, y a la pregunta ¢Siente que la PNP atiende sus
comentarios? se obtuvo que: el 0,6% manifesté que ALGUNAS VECES, el

53,1% que CASI SIEMPRE, mientras que el 46,3% SIEMPRE.
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25. ;Le parece que la PNP ha mejorado?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido  Algunas veces 12 38 38 38
Casi siempre 143 47 447 434
Siempre 165 516 51,6 100,0
Total 320 100,0 100,0
Grafico 25:

iLe parece que la PNP ha mejorado?
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¢Le parece que la PNP ha mejorado?

INTERPRETACION

De la encuesta realizada a los fans de la pagina de fans de la POLICIA
NACIONAL DEL PERU, y a la pregunta ¢Le parece que la PNP ha mejorado?
se obtuvo que: el 3,8% manifestd6 que ALGUNAS VECES, el 44,7% que

CASI SIEMPRE, mientras que el 51,6% SIEMPRE.
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26. ; Ha cambiado su manera de pensar con respecto a la PNP gracias a
su fan page?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido  Algunas veces 18 56 56 5,6
Casi siempre 149 466 466 52,2
Siempre 153 478 478 100,0
Total 320 100,0 100,0
Grafico 26:

¢Ha cambiado su manera de pensar con respecto a la PNP gracias a su fan page?
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¢Ha cambiado sumanera de pensar con respecto a la PNP gracias a su fan page?

INTERPRETACION

De la encuesta realizada a los fans de la pagina de fans de la POLICIA
NACIONAL DEL PERU, y a la pregunta ¢Ha cambiado su manera de pensar
con respecto ala PNP gracias a su fan page? se obtuvo que: el 5,6%
manifestdé que ALGUNAS VECES, el 46,6% que CASI SIEMPRE, mientras

que el 47,8% SIEMPRE.
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27. ;La reputacion de la PNP ha mejorado?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido  Algunas veces 7 22 2,2 2,2
Casi siempre 179 559 559 53,1
Siempre 134 419 419 100,0
Total 320 100,0 100,0
Grafico 27:
La reputacién de la PNP ha mejorado
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INTERPRETACION

Siempre

De la encuesta realizada a los fans de la pagina de fans de la POLICIA

NACIONAL DEL PERU, y a la pregunta ¢La reputacién de la PNP ha

mejorado? se obtuvo que: el 2,2% manifesté que ALGUNAS VECES, el

55,9% que CASI SIEMPRE, mientras que el 41,9% SIEMPRE.

72



28. ;Como calificaria el fan page de la PNP?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido  Algunas veces 16 50 50 5,0
Casi siempre 166 51,9 51,9 56,9
Siempre 138 431 431 100,0
Total 320 100,0 100,0
Grafico 28:

Como calificaria el fan page de la PNP
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Como calificaria el fan page de la PNP

INTERPRETACION

De la encuesta realizada a los fans de la pagina de fans de la POLICIA
NACIONAL DEL PERU, y a la pregunta ¢Cémo calificaria el fan page de la
PNP? se obtuvo que: el 5,0% manifesté que ALGUNAS VECES, el 51,9%

gue CASI SIEMPRE, mientras que el 43,1% SIEMPRE.
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4. 2. Contrastacion de hipétesis:

4.2.1. HIPOTESIS GENERAL:

Ha. Existe una relacion significativa entre la comunicacion estratégica
del fan page de la PNP se relaciona significativamente con la imagen

Institucional en sus fans, Lima, 2018.

Ho. No existe una relacion significativa entre la comunicacion
estratégica del fan page de la PNP se relaciona significativamente con

la imagen Institucional en sus fans, Lima, 2018.

En ese sentido la variable comunicacion estratégica se categorizé en
buena y mala debido a que la variable mencionada se evalla

normalmente en estos dos campos.

Asi mismo la variable imagen institucional se categorizé en adecuada
e inadecuada debido a que se necesitaba conocer la percepcion de
los fans con respecto a la imagen institucional de la organizacion

publica.

En ese sentido el resultado de la tabla cruzada de categorias es el

siguiente:
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SUMAVAR2
adecuada  inadecuada Total

SUMAVAR1 buena 76 74 150
mala 114 56 170
Total 190 130 320

Asi mismo, considerando los resultados descriptivos, se eligié la prueba de

Chi cuadrado para determinar si existe relaciébn entre ambas variables. El

Valor Chi Cuadrado se calcula a través de la siguiente manera:

X*=  I(0i-Eif
Ei

Dénde:

X2 = Chi cuadrado

Oi = Frecuencia observada (respuesta obtenidas del instrumento)

Ei = Frecuencia esperada (respuestas que se esperaban)
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Pruebas de chi-cuadrado

Significacion Significacion
asintética Significacién exacta
Valor df (bilateral) exacta (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 8,877 1 0,003
Correccion de continuidad 8,210 1 0,004
Razén de verosimilitud 8,901 1 0,003
Prueba exacta de Fisher ,003 ,002
Asociacion lineal por lineal 8,849 1 0,003

N de casos validos 320

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 60,94.

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

El valor x2 calculado result6 8,877

Para ello, la regla del Chi cuadrado indica lo siguiente:

Si el X2 calculado > al X2 tabulado, se rechaza la hipétesis nula.
Pero si el X2 calculado < al X2 tabulado, se acepta la hipotesis nula.
Entonces segun la tabla de distribucidon del Chi Cuadrado, indica:

TABLA 3-Distribucién Chi Cuadrado i’

P = Probabilidad de encontrar un valor mayor o igual que el chi cuadrado tabulado, v = Grados de Libertad

vip| 0,001 00025 0005 0,01 0025 0,05 0,1 0,15 0,2 0,25 0,3 035 0,4 045 0,5
1 108274 9144 787 6,6349 s.02% LR 270858 1,01 16424 13233 10742 08735 0,7083 05707 04589
2 1A8150 119827 10595 92104 .78 59918 46052 1M 32189 21726 24079 20996 18326 L5970 1386l
3 16,2660 143202 125381 11349 9584 718147 62514 3170 456416 41083 16649 L2881 19462 LedM0 13660
4 18,4662 164138 148602 132767 11,1433 94877 7™ 6,749 L9886 LR} 45784 44377 4046 16871 A35%7
S | 205147 183854 167496 15083 12805 1LO05 9233 81152 72893 66257 60644 55741 109 47078 43515
6 | 224578 0201 18505 | 168119 | MAH4 | 125916 10646 94461 85581 78408 2311 6,648 6.2108 57652 £181
T | 24003 20802 202777 18473 160128 140671 120170 107479 98032 90371 pR LT 78061 7.2832 68000 63458
8 | 261200 27742 219849 200%2  175MS | 155073 133616 120271 1LOMI 102189 9SMS B9094 K3508 78115 7341
9 | 27877 254625 235893 216660 19028 169190 146837 12880 122421 1LMSET 106564 100060 9413 8632 348
10 | 295879 270119 250881 232093 04832 183070 159572 145139 134420 128489 117807 ILO9T1 104732 98922 9318

Para la validacion de la hip6tesis requerimos contrastarla frente al valor del
X2t (chi cuadrado tedrico), considerando un nivel de confiabilidad del 95% y 1

grados de libertad; teniendo:

Como el valor del X2c es mayor al X2 (8,877> 2.7055), entonces

rechazamos la hipoétesis nula y aceptamos la hipoétesis alterna; concluyendo:
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Que existe una relacion significativa entre la comunicacion estratégica del
fan page de la PNP se relaciona significativamente con la imagen

Institucional en sus fans, Lima, 2018.

Asi mismo, entendiendo que existe una relacion, es necesario aplicar Rho

Spearman para identificar que tan fuerte es la relacion establecida.

Correlaciones
SUMAVAR1 SUMAVAR2

Rho de Spearman SUMAVAR1 Coeficiente de correlacion 1,000 - 1677
Sig. (bilateral) : ,003
N 320 320
SUMAVAR2 Coeficiente de correlacion - 167~ 1,000
Sig. (bilateral) 0,003
N 320 320

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En consecuencia, como se aprecia en el cuadro anterior podemos afirmar
que existe un relacion significativa de orden inversa entre las variables

Comunicacion estratégica e Imagen institucional.

Hipotesis especifica 1:
H1. La semiosis corporativa se relaciona significativamente con la
autoimagen en el fan page de la PNP, Lima, 2018.
Ho. La semiosis corporativa no se relaciona significativamente con

la autoimagen en el fan page de la PNP, Lima, 2018.
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De esta manera la dimension semiosis corporativa se categorizé en
buena y mala, debido a que normalmente se evalla de esa
manera.

Asi mismo la dimension autoimagen se categorizé en buena y mala
debido a que se quiere conocer la forma de percibir internamente a

la organizacion.

Tabla cruzada SUMADIM1*SUMADIM2

Recuento
SUMADIMZ
MALO BUENO Total
SUMADIM1  MALO 41 195 236
BUENO 29 55 84
Total 70 250 320

En consecuencia, considerando los resultados descriptivos, se eligié la
prueba de Chi cuadrado para determinar si existe relacion entre ambas

variables. El Valor Chi Cuadrado se calcula a través de la siguiente manera:

X*=  I(0i-Eif
Ei

Doénde:
X2 = Chi cuadrado
Oi = Frecuencia observada (respuesta obtenidas del instrumento)

Ei = Frecuencia esperada (respuestas que se esperaban)
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Pruebas de chi-cuadrado
Significacion

Significacion

asintotica Significacion exacta
Valor di (bilateral) exacia (bilateral) (unilateral)

Chi~cuadrado de Pearson 10,663* 1 oo

Correccion de continuidad® 9,683 1 o0z

Razon de verosimilitud 09,992 1 002

Prueba exacta de Fisher 002 001
Asociacion lineal por lineal 10,630 1 001

N de casos validos 320

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 18,38,

b. S6lo se ha calculado para una tabla 2x2

El valor x2 calculado result6 10,663

Para ello, la regla del Chi cuadrado indica lo siguiente:

Si el X2 calculado > al X2 tabulado, se rechaza la hipotesis nula.

Pero si el X2 calculado < al X2 tabulado, se acepta la hipétesis nula.

Entonces segun la tabla de distribucion del Chi Cuadrado, indica:

TABLA 3-Distribucién Chi Cuadrado xi

P = Probabilidad de encontrar un valor mayor o igual que ¢l chi cuadrado tabulado, v = Grados de Libertad

vip] 0,001 00025 0,005 0,01 0,025 0,05 0,1 015 0,2 0,25 0,3 035 04 045 0,5
1| 10874 oaded | 7879 | 6639 5028 3RS 27055 20m2 14424 1323 10742 08735 07083 0STOT 0458
2 | 138150 119827 | 10595 92104 | THTE 59915 46052 372 32189 1776 | 24079 1096 18R LSYT0 L6
3| ie2e0 a2 2SI 11349 9N 18147 62514 S3170 45416 41083 3649 L2831 19462 Ledd0 13660
4 | 184662 164238 MB602 132767  1LI433 | 94877 77794 679 SOR86  SISS3  ANTRA 4437 40M6  A6STI 3387
5 205147 IS)ES4 0 167496 150863 128025 0 1LOT0F  92%) 81152 72893 66257 60644 LLyAT L1319 4778 43518
6 12458 2Pl IB3475 | 168119 A4 125916 10.6446 94461 §581 78408 72311 66948 62108 57652 1481
7 40213 o2 AT1T | IBATE} | 160128 | 140671 120170 10,7479 @ 98032 9.0371 LR L) 7.8061 72882 68000 63458
8 26109 77> ISMY  Wp%1  1TSMS | 155073 1Adel6 | 110271 | 110301 10,2189 95145 R9094 3505 1818 7341
9 278767 54625 115893 216660 190228 | 169190  146X37  1AISR0 122421 1LI887 106564 10,0060 9413 88632 34
10 | 205879 70119 250881 232093 204K32 183070 159872 145339 13440 128489 1LTSOT  ILO9TI  1047R2 98922 93418

Para la validacion de la hipétesis

requerimos contrastarla frente al valor del

X2t (chi cuadrado tedrico), considerando un nivel de confiabilidad del 95% vy 1

grados de libertad; teniendo:

Como el valor del X2c es mayor al X2 (10,633> 2.7055), entonces

rechazamos la hipoétesis nula y aceptamos la hipotesis alterna; concluyendo:
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Que existe una relacion significativa entre la semiosis corporativa del fan

page de la PNP con la autoimagen en sus fans, Lima, 2018.

H2. La estrategia se relaciona significativamente con la imagen

intencional en el fan page de la PNP, Lima, 2018.

Ho. La estrategia no se relaciona significativamente con la imagen

intencional en el fan page de la PNP, Lima, 2018.

De esta manera la dimension estrategia se categorizé en relacion a

los items 1 y 2, mientras que la dimension autoimagen se

categorizo en torno a los items del 15 al 20 debido a que se quiere

conocer como la institucion transmite su imagen a sus publicos

externos.
Tabla cruzada SUMADIM3*SUMADIMS
Recuento
SUMADIM5
15 16 17 18 19 20 Total

SUMADIM3 1 5 6 75 112 27 3 228

2 0 2 32 58 0 0 92
Total 5 8 107 170 27 3 320

En consecuencia, considerando los resultados descriptivos, se eligio la

prueba de Chi cuadrado para determinar si existe relacion entre ambas

variables. El Valor Chi Cuadrado se calcula a través de la siguiente manera:
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X=  I(0i-Eif
Ei

Donde:
X2 = Chi cuadrado
Oi = Frecuencia observada (respuesta obtenidas del instrumento)

Ei = Frecuencia esperada (respuestas que se esperaban)

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintética
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 16,639° 5 ,005
Razon de verosimilitud 26,166 5 ,000
Asociacion lineal por lineal 872 1 ,350

N de casos validos 320

a. 5 casillas (41,7%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento
minimo esperado es ,86.

El valor x2 calculado result6 16,639

Para ello, la regla del Chi cuadrado indica lo siguiente:

Si el X2 calculado > al X2 tabulado, se rechaza la hipétesis nula.
Pero si el X2 calculado < al X2 tabulado, se acepta la hipétesis nula.

Entonces segun la tabla de distribucién del Chi Cuadrado, indica:
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TABLA 3-Distribucién Chi Cuadrado o

P = Probabilidad de encontrar un valor mayor o igual que el chi cuadrado tabulado, v = Grados de Libertad

0,001

=

00025 0005 001 0025 0,05 0,1 0,15 0,2 0,25 0,3 035 04 045 0,5

10,8274
118150
16,2660
184662
05147
114578
243213
26,129
27877

LR R RN S

29,5579

9,144 7814 6.03489 5.0 AMIE 17085 1,m2 16424 13233 10742 08738 0,7083 05707 0454
119827 10595 92104 .01 5915 4052 LN, M A2189 1116 14079 L0996 18326 L5970 L3al
3202 12881 11349 98 18147 62514 70 46416 41083 Ap649 L2831 19462 Leddo 21660
16A28 | 48602 132767 11,1433 9A8T7 77794 6,749 59886 53853 45784 44377 4046 Lo871 1157
ISI854 | 16749 150863 128125 | 110705 923} 81152 2893 66257 60644 LLyA sl 47078 43818
X281 185475 165119 HAMd 125916 10,6446 94461 85581 T8408 72311 [T 6.2108 57652 S34%1
o402 | 0277 ISATEY  l6DIIR | 140671 120170 107479 9032 9.0371 LR LT 7.8061 72532 68000 6,345%
IIMI | 295 001 175MS | 155073 133616 120271 110M1 10,2189 95445 R9094 83505 805 7341
254625 | 215893 214660 190228 | 169190 146837  1A2SR0 122421 1L3887 | 106564 10,0060 9413 88632 8348
AN | 250881 3293 204832 | IZ30TO 159872 14,5339 134420 12MH® 1LTRO7T 0 1L8TI 104732 98922 93418

Para la validacion de la hipotesis requerimos contrastarla frente al
valor del X2t (chi cuadrado tedrico), considerando un nivel de

confiabilidad del 95% y 1 grados de libertad; teniendo:

Como el valor del X2c es mayor al X2t (16,639> 2.7055), entonces
rechazamos la hipotesis nula y aceptamos la hipotesis alterna;
concluyendo:

Que existe una relacion significativa entre la estrategia del fan page

de la PNP con la autoimagen en sus fans, Lima, 2018.

H3. La estrategia se relaciona significativamente con la imagen

publica en el fan page de la PNP, Lima, 2018.

Ho. La estrategia no se relaciona significativamente con la imagen

publica en el fan page de la PNP, Lima, 2018.

De esta manera la dimension estrategia se categoriz6 en relacién a los items

1y 2, mientras que la dimension autoimagen se categorizé en torno a los
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items del 1 y 2 debido a que se quiere conocer la forma en que percibe la

opinion a la institucion.

Tabla cruzada SUMADIM3*SUMADIM6

Recuento
SUMADIM6
1 2 Total
SUMADIM3 1 87 141 228
2 33 59 92
Total 120 200 320

En consecuencia, considerando los resultados descriptivos, se eligio la

prueba de Chi cuadrado para determinar si existe relacion entre ambas

variables. El Valor Chi Cuadrado se calcula a través de la siguiente manera:

X2=  I(0i—Eif
Ei

Dénde:

X2 = Chi cuadrado

Oi = Frecuencia observada (respuesta obtenidas del instrumento)

Ei = Frecuencia esperada (respuestas que se esperaban)
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Pruebas de chi-cuadrado

Significacion Significacion
asintotica Significacion exacta
Valor df (bilateral) exacta (bilateral) (unilateral)

Chi~cuadrado de Pearson NELE 1 102

Correccion de continuidad® 065 1 790

Razon de verosimilitud 147 1 i

Prueba exacta de Fisher 799 401
Asociacion lineal por lineal 146 1 702

M de casos validos 320

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 34,50.

b. Sélo s2 ha calculado para una tabla 2x2

El valor x2 calculado result6 0,146

Para ello, la regla del Chi cuadrado indica lo siguiente:

Si el X2 calculado > al X2 tabulado, se rechaza la hipétesis nula.

Pero si el X2 calculado < al X2 tabulado, se acepta la hipétesis nula.

Entonces segun la tabla de distribucion del Chi Cuadrado, indica:

TABLA 3-Distribuciéon Chi Cuadrado xl
P = Probabilidad de encontrar un valor mayor o igual que el chi cuadrado tabulado, v = Grados de Libertad

vip| 0,001 00025 0005 001 0,025 0,05 0,1 0,15 0,2 0,25 0,3 035 04 045 0,5
| 10804 o000 | 78794 66349 S0 MBAS 27088 20M2  1e4 1AN3 102 08735 07683 05N7 0458
2 | 18150 19RT | 105%S | 92104 TN SIS 46052 32 A2IS9 276 24079 2096 18N6 LSOO LB&
3| r62ee0  143M2  10SMI 11349 984 1847 62514 S0 | 44416 41083 | 36649 MIRM1 29462 Leddo 23660
4 | 184662 | 16428 | MS602 | 132767 1L} | 9ASTT 77794 67449 59886 SASS3 | 4NTE4 44NTT 40M6  N6STI 33567
5 | 20517 183854 167496 150863 12805 | 1LOTS 92363 S11S2 72893 6627 | 606M  SSTL SINM9 4TINS 43818
6 | 224575 0281 8505 | 168119 M4A94 | 125916 10646 | 94461 BSEI TR 72311 66MS 62108 87652 5341
T | 1om3 npw2 02777 184783 160128 | 140671 120170 | 107479 98032 90371 8383 78061 72832 68000 63458
8 | 261239 2772 2959 | 200%2  175M5 | 155073 103616 | 120271 1LOMI | 102189 | 9SMS  K9094  KINS 18NS 734
9 | 27877 254625 25893 | 206660 19028 | 169190 146837 | 132880 122421 ILISST | 106564 100060 941% 8862 8348
10 | 205879 zamy | 250881 232093 04832 | 183070 159872 145809 134420 125489 1LTSOT  IL9TI 104732 98922 9IS

Para la validacién de la hip6tesis requerimos contrastarla frente al

valor del X2t (chi cuadrado teoérico), considerando un nivel de

confiabilidad del 95% y 1 grados de libertad; teniendo:
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Como el valor del X2c es mayor al X2t (0,146 < 2.7055), entonces
aceptamos la hipotesis nula y rechazamos la hipétesis alterna;
concluyendo:

Que no existe una relacion significativa entre la estrategia del fan

page de la PNP con la imagen publica en sus fans, Lima, 2018.

H4. La tactica se relaciona significativamente con la imagen

intencional en el fan page de la PNP, Lima, 2018.

Ho. La tactica no se relaciona significativamente con la imagen

intencional en el fan page de la PNP, Lima, 2018.

De esta manera la dimension tactica se categorizé en relacion a los items 1
y 2, mientras que la dimension imagen intencional se categorizé en torno a
los items del 1 y 2 debido a que se quiere conocer la forma en la que la

institucién busca que los publicos perciban su imagen.

Tabla cruzada SUMADIM7*SUMADIMS

Recuento
SUMADIM5
1 2 Total
SUMADIM7 1 74 77 151
2 46 123 169
Total 120 200 320
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En consecuencia, considerando los resultados descriptivos, se eligio la
prueba de Chi cuadrado para determinar si existe relacion entre ambas

variables. El Valor Chi Cuadrado se calcula a través de la siguiente manera:

X=  I(0i-Eif
Ei

Dénde:
X2 = Chi cuadrado

Oi = Frecuencia observada (respuesta obtenidas del instrumento)

Ei = Frecuencia esperada (respuestas que se esperaban)
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion Significacion
asintotica Significacion exacta
Valor df (bilateral) exacta (bilateral) (unilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 16,152* 1 000

Correccion de continuidad® 15,236 1 000

Razon de verosimilitud 16,256 1 000

Prueba exacta de Fisher ,000 ,000
Asociacion lineal por lineal 16,101 1 000

N de casos validos 320

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 56,63.

b. Solo se ha calculado para una tabla 2x2

El valor x2 calculado resulté 16,152
Para ello, la regla del Chi cuadrado indica lo siguiente:
Si el X2 calculado > al X2 tabulado, se rechaza la hipétesis nula.

Pero si el X2 calculado < al X2 tabulado, se acepta la hipotesis nula.
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Entonces segun la tabla de distribucion del Chi Cuadrado, indica:

TABLA 3-Distribucién Chi Cuadrado o

P = Probabilidad de encontrar un valor mayor o igual que el chi cuadrado tabulado, v = Grados de Libertad

vip| 0,001 00025 0005 001 0025 0,05 0,1 0,15 0,2 0,25 0,3 035 04 045 0,5
| 10804 o400 | 78794 66349 S0 MBAS 27088 20M2  1A4 LAN3 10T 08738 07683 05N7 0458
2| 138150 19R7  10S9%S 9204 TN | S991S  AA0S2 | 342 32189 27M6 | 24079 2096 18R6 1S90 LB
3 162660 143202  128M1 11349 9.8 18147 62514 70 46416 41083 Abody L2831 19462 Loddo 21660
4 18,4662 164248 HE602 | 132767 11,1433 VA8 1™ 6,749 59886 53853 45784 44377 4046 Lo871 1157
5 205147 183854 167496 | 150863  128%25 | 1LOT05 923} 81152 2893 66257 60644 LLyA sl 47178 43515
6 | 224575 0281 18505 168119 A4 125916 106486 94460 BSSI1 788 72311 66MS 62008 57652 SA48I
T | 243n3 202 202717 184753 160128 | 14671 120170 107479 98032 90371 | BIKM 78061 7282 68000 63458
8 | 261239 272 2939 200%2  175MS | ISS073 | 133616 120271 110301 102189 | 9SMS K994 835 78NS 734
9 | 27877 254625 25893 | 206660 19028 | 169190 146837 | 132880 122421 ILISST | 106564 100060  9413% 8862 8348
10 | 295879 27409 250881 232093 204832 183070 159872 145389 134420 125489 | 11,7807 1,971 104732 98922 93418

Para la validacion de la hipotesis requerimos contrastarla frente al
valor del X2t (chi cuadrado teoérico), considerando un nivel de

confiabilidad del 95% y 1 grados de libertad; teniendo:

Como el valor del X2c es mayor al X2t (16,152 > 2.7055), entonces

aceptamos la hipotesis nula y rechazamos la hipétesis alterna;

concluyendo:

Que existe una relacion significativa entre la tactica del fan page de

la PNP con la imagen intencional en sus fans, Lima, 2018.

H5. La tactica se relaciona significativamente con la imagen publica

en el fan page de la PNP, Lima, 2018.

Ho. La tactica no se relaciona significativamente con la imagen

publica en el fan page de la PNP, Lima, 2018.
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De esta manera la dimension tactica se categorizé en relacion a los items 1
y 2, mientras que la dimension imagen publica se categorizé en torno a los
items del 1y 2 debido a que se quiere conocer la forma en que percibe la

opinion a la institucion.

Tabla cruzada SUMADIM7*SUMADIM6E

Recuento
SUMADIMG
1 2 Total
SUMADIM? 1 52 99 151
2 68 101 169
Total 120 200 320

En consecuencia, considerando los resultados descriptivos, se eligio la
prueba de Chi cuadrado para determinar si existe relacion entre ambas

variables. El Valor Chi Cuadrado se calcula a través de la siguiente manera:

X=  I(0i-Eif
Ei

Donde:
X2 = Chi cuadrado
Oi = Frecuencia observada (respuesta obtenidas del instrumento)

Ei = Frecuencia esperada (respuestas que se esperaban)
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Pruebas de chi-cuadrado

Significacion Significacion
asintotica Significacion exacta
Valor di (bilateral) exacia (bilateral) (unilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 1,144# 1 285

Cormeccion de continuidad® 910 1 340

Razon de verosimilitud 1,147 1 284

Prueba exacta de Fisher 300 70
Asociacion lineal por lineal 1,141 1 285

M de casos validos 320

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 56,63.
b. Solo se ha calculado para una tabla 2x2

El valor x2 calculado resulté 1,144

Para ello, la regla del Chi cuadrado indica lo siguiente:

Si el X2 calculado > al X2 tabulado, se rechaza la hip6tesis nula.

Pero si el X2 calculado < al X2 tabulado, se acepta la hipétesis nula.

Entonces segun la tabla de distribuciéon del Chi Cuadrado, indica:

TABLA 3-Distribucion Chi Cuadrado xl
P = Probabilidad de encontrar un valor mayor o igual que el chi cuadrado tabulado, v = Grados de Libertad

vip| 0,001 00025 0005 001 0,025 0,05 0,1 0,15 0,2 0,25 0,3 035 04 045 0,5
| 10smd 90400 | 78794 66349 S0 MBAS 27088 20M2  1A4M 1AN3 102 08735 07683 05N7 0458
2 | 18150 19RT | 105%S | 92104 TN SIS 46052 32 A2IS9 276 24079 2096 18N6 LSOO LB&
3| 6260 143M2 0 0SWI 11349 984 1847 62514 S3MT0 | 446416 41083 | 36649 MIRM1 29462 Lodd0 23660
4 | 184662 | 16428 | MS602 | 132767 1L} | 9ASTT 77794 67449 59886 SASS3 | 4NTE4 44NTT 40M6  N6STI 33567
5 | 20517 183854 167496 150863 12805 | 1LOTS 92363 S11S2 72893 6627 | 606M  SSTL SINM9 4TINS 43818
6 | 224575 0281 8505 | 168119 M4A94 | 125916 10646 | 94461 BSEI TR 72311 66MS 62108 87652 5341
T | 1ony npw2 02777 184783 160128 | 140671 120170 | 107479 98032 90371 S3ISM 78061 72812 68000 63488
8 | 261209 272 1989 200%2  175M5 | 1SS073 103616 | 120271 1LOMI 102189 | 9525 K994 K3NE 18NS 734
9 | 27877 254625 25893 | 206660 19028 | 169190 146837 | 132880 122421 ILISST | 106564 100060  9413% 8862 8348
10 | 208579 2amy | 280881 232093 04832 | 183070 189872 145809 134420 128489 1LTSOT  IL9TH 104732 98922 9.MIS

Para la validacién de la hip6tesis requerimos contrastarla frente al

valor del X2t (chi cuadrado teodrico), considerando un nivel de

confiabilidad del 95% y 1 grados de libertad; teniendo:
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Como el valor del X2c es mayor al X2t (1,144 < 2.7055), entonces
aceptamos la hipotesis nula y rechazamos la hipétesis alterna;
concluyendo:

Que no existe una relacion significativa entre la estrategia del fan

page de la PNP con la imagen publica en sus fans, Lima, 2018.
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CAPITULO V
DISCUSION

Se confirmo la hipétesis general donde se evidencia una relacion
significativa entre la comunicacion estratégica del fan page de la PNP se
relaciona significativamente con la imagen Institucional en sus fans, Lima,
2018., asi mismo, se evidenciaron las hipétesis especificas 1 en la cual la
semiosis corporativa se relaciona significativamente con la autoimagen, la
hipotesis especifica 2 la estrategia se relaciona significativamente con la
imagen intencional y por ultimo en la hipétesis especifica 4 La tactica se

relaciona significativamente con la imagen intencional.

Sin embargo, las hipétesis especificas 3 y 5 resultaron nulas, la
hipotesis 3, la estrategia no se relaciona significativamente con la imagen
publica y la hip6tesis 5 la tactica no se relaciona significativamente con la
imagen publica. En este caso ambas hipotesis estan relacionadas a una
dimension que depende del publico externo y no de la organizacion, de
esta manera al buscar la relacién entre un elemento de la comunicacién
estratégica, que tiene control completo de la organizacién, y otro que no

depende de la misma, resulta en una relacion poco significativa.

En este sentido, y de acuerdo con Villafafie (2016) que menciona
que la Imagen publica de la organizacion esta ligada a la opinion que
tiene el macroentorno que rodea a la misma, existen aspectos que la

organizacion puede trabajar de manera en que sus mensajes influyan en
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la imagen que el publico tenga sobre esta, y existen otros que no puede

controlar y que depende unicamente del publico.

Por otra parte, de acuerdo con la investigacion realizada se percibe
que la muestra encuestada eligio la opcion “Siempre” como la respuesta
mas habitual de la indagacion realizada a los fans de la pagina de fans de
la PNP. Para tener en cuenta: por ejemplo: con relacion a la reputacion de
la PNP, el 55,9% contest6 que casi siempre, lo que demuestra que la
reputacion de los fans de la pagina de Facebook difiere de la de la opinidn

publica en general.
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CONCLUSIONES

. Existe una relacion significativa entre la Comunicacion estratégica y la

imagen Institucional en el fan page de la PNP, Lima, afio 2018.

. Existe una relacidén significativa entre la semiosis corporativa y la

autoimagen en el fan page de la PNP, Lima, 2018.

. Existe una relacion significativa entre la estrategia se relaciona y la

autoimagen en el fan page de la PNP, Lima, 2018.

. No existe una relacion significativa entre la estrategia y la imagen

publica en el fan page de la PNP, Lima, 2018.

. Existe una relaciéon significativa entre la tactica se relaciona y la

imagen intencional en el fan page de la PNP, Lima, 2018.

. No existe una relacion significativa entre la tactica se relaciona y la

imagen publica en el fan page de la PNP, Lima, 2018.
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1.

RECOMENDACIONES

En el Peru el trabajo de Relaciones Publicas estd tomando mucha
fuerza, pero hay que reconocer que aun falta una difusion de la
especialidad por parte de los mismos profesionales y mas adn en
internet, ya que principalmente estd funcibn es ejecutada por
departamentos y areas de marketing. Es por ello la importancia de dar a
conocer la labor de este campo utilizando las plataformas digitales
donde la tarea de compartir informacion de calidad se vuelve mucho mas

sencillo para las organizaciones.

A las instituciones publicas, que sigan trabajando la comunicacién de
manera estratégica y planificada y a través de los medios sociales, en
especial centrandose en la generacion de contenido de valor y
difundiéndolo a través de redes sociales ya que hoy en dia es una buena

forma de alcanzar al target que ya migro a ese tipo de plataformas.

Trabajar la Comunicacién estratégica en todos los niveles de la
organizacioén, a través de departamentos o areas de relaciones publicas,
debido a que lo online y lo offline deben ir de la mano, debido a que
como demuestra la investigacion se puede mejorar la imagen, sin
embargo, si solo se trabaja un canal, los demas publicos pueden

entender el mensaje diferente a lo que quiere la organizacion.
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4. Al colegio Profesional de Relaciones Publicas, continuar con su labor y
promover el uso de la nuevas tecnologias y medios sociales por los
profesionales de relaciones publicas, y contribuir de esta manera a que

la especialidad tenga el reconocimiento en el sector publico y privado.

5. La investigacion se podria ampliar para un futuro trabajo, en el que se
abarquen otros puntos que no fueron tocados en la presente investigacion.
Entendiendo que el entorno virtual es muy amplio y va cambiando
constantemente, el analizar las estrategias utilizadas por las organizaciones

y el impacto que estas tiene en la percepcion de sus publico es interesante.
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