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RESUMEN

El principal objetivo de este estudio fue determinar cdmo la comunicacion externa
afecta a laimagen corporativa de una empresa distribuidora de agua y alcantarillado
en Amazonas, en el afio 2022. Esta investigacion se realiz6 mediante un enfoque
cuantitativo, descriptiva, correlacional-causal, no experimental; por tal motivo, se
evalu6 a ambas variables en dimensiones e indicadores. La ciudad de
Chachapoyas esta conformada por 34782 ciudadanos, a partir del cual se preciso
una muestra de 367 residentes mediante un enfoque de muestreo aleatorio simple.
Ademas, se empled la encuesta de tipo Likert, como herramienta para recolectar
datos, cuya utilidad fue evaluada por profesionales. Los resultados mostraron que,
el 49% de la poblacion no esta de acuerdo con la informacién que recibe de parte
de la empresa, el 34,9% de los encuestados esta conforme con los servicios que
brinda la compafiia. y el 45% de los encuestados relaciona a la marca con los
servicios que ofrece; por lo tanto, se concluye que la imagen corporativa y la

comunicacion externa estan directamente relacionadas.
Palabras Clave:

Comunicacion de masas, relaciones publicas, imagen de marca, estrategia,

herramientas de comunicacion externa, canales de comunicacion.
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ABSTRACT

The main objective of this study was to determine how external communication
affects the corporate image of a water and sewage distribution company in
Amazonas, in the year 2022. This research was conducted using a quantitative,
descriptive, correlational-causal, non-experimental approach; therefore, both
variables were evaluated in dimensions and indicators. The city of Chachapoyas is
made up of 34782 citizens, from which a sample of 367 residents was determined
using a simple random sampling approach. In addition, a Likert-type survey was
used as a data collection tool, the usefulness of which was evaluated by
professionals. The results showed that, 49% of the population disagrees with the
information they receive from the company, 34.9% of the respondents are satisfied
with the services provided by the company. and 45% of the respondents relate the
brand with the services it offers; therefore, it is concluded that corporate image and

external communication are directly related.

Key words:

Mass communication, public relations, brand image, strategy, external

communication tools, communication channels.
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INTRODUCCION

En la era industrial, las organizaciones tenian el Unico objetivo de generar
ingresos; por lo que, la comunicacion solamente era interna, de jefe a empleado.
Por tal motivo, Fisher (1993) sefial6 que; en esa época, una organizacion solo debia
utilizar la comunicacion formal para realizar las actividades encargadas por sus
jefes. Como resultado, no habia una relacion entre las marcas y sus publicos,
facilitando que se dafie con rapidez la imagen de la organizacién. Ademas, afos
después, los productos se elaboraban con mayor frecuencia y necesitaban ser
consumidos, por ende, las empresas requerian comunicar para poder tener mayor
notoriedad en medida que iba aumentando la capacidad de consumo del pablico y,
en este punto, es cuando la comunicacion se vuelve crucial en el sector

empresarial.

Por otro lado, con la caida de la economia industrial en los afios 50, surgieron
las denominadas economias de la informacion y los nuevos sistemas tecnoldgicos,
donde los canales comunicativos de masas se utilizaron como instrumentos
cruciales para que una empresa mantenga una reputacién positiva entre sus
clientes, teniendo un dialogo continuo. Igualmente, con el apoyo de estos medios y
el avance tecnoldgico, la comunicacién paso de ser simples anuncios, a convertirse

en una pieza clave de masas; orientandose mas a una cultura de servicio.

Asimismo, como sefalan Lasswell y Casey (1946) surgieron nuevos
elementos intangibles como la identidad, que esta relacionada con el ¢, Quién soy?,
la cultura ¢ Cémo lo hago?, la imagen, ¢ Como me ven? y la comunicacion, ¢ Como
lo transmito? donde se descubre que, en las empresas, las acciones que realiza
una organizacion en favor de su publico,no siempre se nota a simple vista; por eso,
deben de informarlos de forma constante sobre estas actividades realizadas con
mejores procesoscomunicativos, para que la entidad pueda recaudar mayores
ingresos. En este sentido, Scheinsohn (1998) sefiala que las empresas deben
comunicar por los diversos canales, para obtener ventajas sobre sus rivales y
ganarse la lealtad de su publico, utilizando todos de todos los materiales humanos
y tecnologicos posibles, enfocando una estrategia de imagen corporativa

convincente y coherente.



Los directivos de las compafias hoy en dia tienen la obligaciébn de manejar
la comunicacion externa de manera eficaz con su publico, promoviendo y
reforzando la imagen de la entidad, al mismo tiempo que logran tener un contacto
activo con sus usuarios. Esto se debe a la importancia de la comunicacion y la
imagen corporativa empresarial. Por otro lado, todos los encargados de la parte
comunicativa de la empresa tienen la responsabilidad de promover una imagen

positiva brindandoles confianza.

A nivel internacional, debido a la pandemia, el 80% de las organizaciones de
todo el mundo aceleraron su proceso de transformacion de una forma de
comunicacién tradicional hacia un método digital, teniendo a las redes sociales
como aliado, segun las encuestas de la consultora KPGM, en el afio 2021 (KPGM,
2021). Adicionalmente, las personas aumentaron el consumo de marcas vinculadas
a la proteccién del planeta, siendo uno de los objetivos de desarrollo sostenible
adoptado en el afio 2015 por las Naciones Unidas, buscando garantizar que las
personas puedan disfrutar de la paz y la prosperidad para el afio 2030, donde, el

efecto ecoldgico debe ser disminuido para un crecimiento empresarial sostenible.

A nivel nacional, segun un informe publicado en el diario El Comercio, en el
afio 2020, hubo un aumento del 25% de la audiencia digital, (Diario el Comercio
2020) indicando que, a raiz de la pandemia y las prohibiciones, las personas
comenzaron a recurrir al internet como fuente de informacion. En tal sentido, las
empresas se ven presionadas a difundir informaciones relevantes a través de las
redes sociales, lo que lleva a los encargados del area comunicacional a explotar la

tecnologia en beneficio, respondiendo con rapidez.

Actualmente, existen problemas comunicacionales que se ven reflejadas en
su imagen de las organizaciones prestadores de servicios. No hay conexion entre
la entidad y su publico, cuando esta envia informacion importante a los usuarios
muchas veces se equivoca en elegir los canales a utilizar o no logra captarsu
atencion, lo que origina que los usuarios se mantengan descontentos, porque las
informaciones emitidas deben de ser veraces y distribuidas de forma correcta. Todo
esto lleva a que los clientes hagan constantes reclamos en contra de la entidad,

haciéndole parecer una empresa menos seria.



Se planteo el siguiente problema general:

¢Cudl es el nivel de influencia de la comunicacion externa en la imagen
corporativa de una empresa prestadora de servicios de agua potable y

alcantarillado en Amazonas, en el afio 2022?

Asimismo, se propusieron los siguientes problemas especificos:
- ¢Cual es el nivel de influencia de la comunicacién institucional en la
reputacion de una empresa prestadora de servicios de agua potable y alcantarillado

en Amazonas, en el afio 20227

- ¢Cudl es el nivel de influencia de la relacibn con los medios de
comunicacién en la imagen intencional de una empresa prestadora de servicios de

agua potable y alcantarillado en Amazonas, en el afio 2022?

- ¢, Cudl es el nivel de influencia de la publicidad en la persuasion de los
publicos de una empresa prestadora de servicios de agua potable y alcantarillado

en Amazonas, en el afio 20227

- ¢Cudl es el nivel de influencia de las relaciones publicas en la imagen
publica de una empresa prestadora de servicios de agua potable y alcantarillado en

Amazonas, en el afio 20227

Se tuvo como objetivo general:
-Determinar el nivel de influencia de la comunicacion externa en la imagen
corporativa de una empresa prestadora de servicios de agua potable yalcantarillado

en Amazonas, en el ano 2022.

Los Objetivos especificos fueron los siguientes:
-Analizar el nivel de influencia de la comunicacién institucional en la
reputacion de una empresa prestadora de servicios de agua potable y alcantarillado

en Amazonas, en el afo 2022.

-Analizar el nivel de influencia de la relacion con los medios de comunicacién
en la imagen intencional de una empresa prestadora de servicios de agua potable

y alcantarillado en Amazonas, en el afio 2022.

Xi



-Analizar el nivel de influencia de la publicidad en la persuasion de los
publicos de una empresa prestadora de servicios de agua potable y alcantarillado
en Amazonas, en el aifio 2022.

-Analizar el nivel de influencia de las relaciones publicas en la imagen publica
de una empresa prestadora de servicios de agua potable y alcantarillado en

Amazonas, en el aino 2022.

Este estudio se justifico porque demuestra la importancia de la comunicacion
externa como un componente clave para presentar una imagen positiva al publico
en las organizaciones. Ademas, sirve como sugerencia para los involucrados en las
cuestiones con las organizaciones.

- En la relevancia social, este estudio ayuda a ver a la comunicacién externa
como una herramienta fundamental para mejorar las relaciones con sus clientes;
por lo tanto, mejorar su imagen corporativa. Donde actualmente este factor no es

tomado en cuenta.

- Ademas; desde las implicancias practicas, los resultados sirven para que
las empresas tengan una mejor perspectiva sobre el departamento de
comunicacién, otorgandole mayor importancia a las decisiones que son tomadas

desde esta area.

- También; desde el valor tedrico, los resultados comprueban o rectifican en
funcion del valor teérico, de acuerdo a las teorias priorizadas para ambos

conceptos.

- Para finalizar; en la utilidad metodolégica, se usara una nueva metodologia
para el tratamiento del tema a estudiar, que perfeccionados o corregidos seran

Gtiles para que otros investigadores estudien fendmenos similares.
Esta investigacion es viable por:

- El investigador tiene conocimiento en los contenidos a investigar

(Comunicacion externa e imagen corporativa).

- El investigador a cargo tiene un asesor (docente) que orientara el estudio
del tema.

Xii



- El investigador cuenta con un presupuesto asignado para la investigacion
del tema a tratar; ademas, de los materiales y equipos operativos para realizar las
actividades.

- Los integrantes de la entidad en la cual se realizara la investigacion tiene

interés en el estudio del tema a tratar.
La investigacion tuvo las siguientes limitaciones (superables) para su desarrollo:

- El investigador tiene un limitado tiempo disponible, lo cual debera estar

mejor estructurado para la realizacién del estudio.

- Poco conocimiento y experiencia en la elaboracion de trabajos de esta
extension, que se superara investigando e indagando con profundidad sobre el

tema a tratar, en las distintas fuentes de investigacion.

La metodologia en esta investigacién es de caracter cuantitativo, de nivel
descriptivo correlacional-causal, no experimental; en la cual se medira la variable a

través de dimensiones e indicadores.

En el capitulo | se desarrollé el marco tedrico, donde encontramos a los

antecedentes, las bases tedricas y la definicion de términos basicos.

En el capitulo Il desarrolla la definicion operacional de las variables

(Comunicacién externa e imagen corporativa) y las posibles hipotesis.

En el capitulo Il presenta la metodologia, que esta compuesta por el disefio
metodoldgico, en tipo, nivel y método de la investigacion; ademas, de la poblacion,

muestra y técnicas e instrumentos de recoleccién de datos.

En el capitulo IV presenta los resultados encontrados, procedentes de las

encuestas realizadas a la poblacion.

En el capitulo V presenta la discusion de resultados donde se contras el
marco tedrico con los antecedentes, las bases tedricas y los resultados encontrados
y para finalizar desarrollaremos las conclusiones y recomendaciones de acuerdo a

lo obtenido en las encuestas.
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CAPITULO I. MARCO TEORICO

Este capitulo tratara sobre el marco tedrico, donde se presentan los antecedentes
de la investigacion, que son investigaciones realizadas con anterioridad, ademas
contiene las bases tedricas, que desarrollan los aspectos generales del objeto de

estudio y por ultimo se presentan las definiciones de términos basicos.

1.1. Antecedentes de la investigacion

Montenegro (2020) realiz6 un estudio sobre la comunicacion externay la reputacion
corporativa en el establecimiento educativo "Fe y Alegra 29”. El objetivo principal
fue analizar como se relacionan ambas variables, donde para lograrlo se utilizo el
enfoque cualitativo, correlacional, experimental-transversal. Ademas, se
necesitaron a 100 personas para llenar el cuestionario. Finalmente, los resultados
demostraron que el 76% de los encuestados sefialaron que tiene una reputacion
mala, en cambio el 5% tiene una buena reputacién. Por lo tanto, el autor llegé a la

conclusiéon de que existe una conexion directa entre ambas variables.

Delgado, et al. (2019) realizaron una investigacion en la Universidad Tecnolédgica
de El Salvador sobre el uso de las redes sociales por parte de las organizaciones
salvadorefias para mejorar su imagen corporativa, donde se aplicé el método
cualitativo, recogiendo informacién a través de entrevistas y testimonios.
Finalmente, el autor llegd a la conclusion de que el uso de los medios sociales en
las empresas, es necesario, debido a la intensa competitividad que existe entre las
marcas; asimismo, los canales digitales son cruciales para la informacién publica y

el posicionamiento en el mercado.

Diaz y Zavala (2019) crearon un plan de imagen corporativa para el destino turistico
“El Pantanal” utilizando medios audiovisuales para la Universidad Espiritu Santo,
Ecuador. En esta investigacion se uso una metodologia mixta, tanto cuantitativa y
cualitativa, usando las encuestas y entrevistas como instrumentos para poder
recolectar de datos, los cuales revelaron que tener un plan de crisis, en conjunto
con mantener informado a los clientes es crucial para poder prevenir cualquier
percance que pueda afectar a la organizacion, también destaco la importancia de
tener un plan de contenidos audiovisuales donde se incluyan a los colaboradores,

resaltando importancia el rescate de animales, mediante foros.
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Reynoso (2018) examino el impacto de las percepciones de los lugarefios del barrio
Parroquia del Rio Quevedo en Ecuador y la comunicacion externa sobre los
proyectos realizados por el GAD Municipal. En este estudio se empleé una
metodologia cualitativa, descriptiva-inductiva, en donde se aplicé un cuestionario
de encuesta a un total de 385 residentes de esta zona. Donde los resultados
concluyeron que el 57% mencionaron que no escucharon nunca sobre la
inauguracion de la Parroquia Venus del Rio Quevedo; y el 96%; por otro lado, el
98% de los encuestados consideraron que los habitantes de la parroquia siempre

deben estar informados sobre los trabajos que ejecuta el GAD Municipal.

Vargas (2019) determind la conexion entre la comunicacion externa y la imagen
corporativa de la empresa Liderman, en Lima, el afio 2019. El principal objetivo fue
determinar como interactian estas variables. Por lo tanto, el autor emple6 una
metodologia cuantitativa, no experimental, aplicativo, descriptivo- correlacional,
donde se necesitd un cuestionario de encuesta que fueron aplicados a 35 empresas
atendidas por Liderman. Donde tras la aplicacion de estos formularios se llegaron
establecié que hay una relacion directa entre la comunicacion externa y la imagen
corporativa en la empresa Liderman, ademas, el 81,17% de los encuestados
conocieron la relacion que hay entre la comunicacién comercial y su imagen
institucional y el 80,8% de los encuestados manifesté que hay una correspondencia

entre la comunicacion bidireccional y la fidelizacién.

Casemiro (2018) analiz6 la correlacion de la comunicacién externa en el centro de
capacitacion inmobiliaria “IBR”, en Lima el afio 2018. Donde el objetivo fue analizar
los canales de comunicacibn y determinar la cantidad de mensajes
comunicacionales antes de conocer la retroalimentacion. Donde utilizd el método
cuantitativo, descriptivo, transversal, no experimental, donde concluyé que los
estudiantes valoran la comunicacion externa de manera positiva tras analizar los
resultados utilizando al cuestionario de encuesta que fueron aplicadas a 80

estudiantes.

Ayala (2018) investigd como se percibe la imagen corporativa y la comunicacion
externa de la Municipalidad de San Juan de Lurigancho. El propdsito fue conocer la
conexion entre la imagen corporativa y la comunicacién externa. Donde destaca la

apreciacion de la organizacion basada en la comunicacion y adopto el enfoque
15



cuantitativo donde utilizé la encuesta para recopilar informacion que fue aplicada a
108 residentes. Donde se pudo concluir que existe una asociacion moderada entre
ambas variables y se confirmdé que en la Municipalidad, de San Juan de Lurigancho
analizar los factores que afectan ambas variables es de suma importancia, pues
conlleva un valor fundamental para que tenga una buena percepcién en la

poblacion.

Saenz (2018) investigdé el vinculo entre la comunicacion externa y la imagen
institucional en un organismo publico electoral, en los pobladores de San Juan de
Lurigancho, en el afio 2018. Donde establecer el vinculo entre estas variables fue
su objetivo principal; por tal motivo, el método fue de naturaleza cuantitativa,
aplicada descriptiva-correlacional no experimental. Donde el autor aplicé encuestas
a 115 personas y los resultados indicaron que hay una correlacion moderada entre

la comunicacion externa y la imagen institucional de la organizacion electoral.

1.2. Bases tedricas

1.2.1. Teoria de la comunicacion persuasiva: el modelo de las 5w y la

relacion con la imagen externa e imagen corporativa

Esta teoria fue propuesta por Smith et al. (1946), misma que plantea 5 preguntas
clave como ¢Quién dice (Who says)? ¢A quién dice (Whom trough)? ¢Qué dice
(What)? ¢Mediante qué canal (Which cannel)? y ¢Con qué efectos (What effect)?
la cual sirvido para definir los componentes de la comunicacion, donde estan

incluidos el emisor, receptor, mensaje, canal y los efectos o respuesta.

Bajo este contexto, el término persuasion es usado para hacer referencia a la
comunicacién de caracter intencionado donde el emisor (persuasor) emite una
informacion mediante un medio de comunicacién al receptor (persuadido),
produciendo un efecto o un cambio en la actitud de él; en este sentido, las
organizaciones emiten comunicados por los diferentes canales a sus clientes tanto

con la finalidad de convencerlos.

En la actualidad, las organizaciones utilizan los diferentes canales de comunicacion
para poder tener un mayor acercamiento hacia su publico objetivo, para que de esa
forma sea mas facil persuadirlos, logrando que sus clientes tengan una percepcion

positiva sobre la marca y por ende tener una buena imagen hacia el exterior.
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1.2.2. Teoria del flujo de la comunicacion de dos pasos y la comunicacion
externa

Fue propuesta por Lazarsfield (1940) la cual permite destacar la importancia del
proceso de informacion y opinion de comunicacion que sea creible hacia sus
usuarios y seguidores, produciendo un cambio de actitud de los receptores hacia
ciertas personas, organizaciones o procesos; mas adelante, Lubo (2013) afadio
que los lideres de opinion al tener carisma y estar bien informados tienen poder
sobre las masas, haciendo que la informacion emitida sea recibida y logren

compartir su misma opinion.

Por esa razdn, esta teoria plantea que las empresas utilizan a los canales de
comunicacién, por medio de personas publicas muy influyentes, mediante la
emision de ideas positivas sobre la organizacién y estas tienen una mayor

recepcion del publico.

1.2.3. Teoria de laimagen como constructo de recepciéon y laimagen

corporativa

Segun esta hipotesis, la percepcion y la interpretacion que el publico hace de la
informacion que difunde la organizacion repercuten en la imagen de ésta.
Desarrollada por Gruning (1993) sefiala que la imagen de una entidad abarca tanto
a una actividad cotidiana como las percepciones que el publico tiene de ella en
conjunto. Mas adelante Capriotti (1999) la define en términos de imagen y actitud.
Donde destaca que la actitud es una propensién arraigada a evaluar y valorar a una

persona o cosa para poder actuar como resultado de dicha estimacion.

Como resultado, tanto las actitudes y la comunicacion conducen a una reflexion
sobre los clientes que pueden ser aliados a crear y ser vistas como personas
pasivas que se limitan a recibir informacion, creando en sus mentes una imagen

positiva 0 negativa de las empresas en base a la informacion que reciben.

1.2.4. Lacomunicacion y comunicacion corporativa

La comunicacion es y sera el principal mecanismo para que los individuos y
organizaciones se puedan desarrollar, estando determinada como el conjunto de
acciones de interrelacion de las personas mediante el intercambio de cédigos
validos, garantizando una retroalimentacion del proceso, como afirman Martinez y

Nosnik (1988) la comunicacién se produce cuando una persona se conecta con otra
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através de la emision de informacion y espera una respuesta o una opinion, para
mantener o establecer relaciones entre los integrantes dentro del proceso

comunicativo.

Segun Rincon (2014) se realiza a través de sistemas metddicos donde se integran
personas y organizaciones para crear una marca organizacional utilizando las
herramientas de identidad conceptual, visual y conductual. La comunicacién es un
proceso donde toda la informacion que el emisor comunica debe ser concisa y clara
posible, pero el receptor debe estar enfocado para que el mensaje sea entendido y

pueda emitir una respuesta correctamente.

La diferencia entre la comunicacién y la comunicacion corporativa radica enque el
primero es un proceso metddico en el que los individuos y las organizacionesse
reinen a partir de elementos conductuales, identificativos y visuales, que motiva a
la realizacion de todas las acciones organizativas y da lugar a un concepto creativo

para proyectar una mejor imagen.

Por lo tanto, es una herramienta de gestion para todo tipo de comunicacion,internas
y externas, donde se utiliza para alcanzar los objetivos de la manera mas eficaz
posible, segun Van Riel (1997) al determinar el contenido que se difundira alpublico,
esta gestion debe hacerse de forma responsable. Hay que ser muy cuidadoso con
lo que se quiere comunicar, porque con frecuencia puede ser malinterpretada,
perjudicando la reputacion de la empresa. Dentro de una organizacion, el
conjunto de imagenes visuales, comportamientos, sefiales y mensajes que se
envian a un publico comunican, generando una imagen o0 una percepcion de la

marca.

Para llegar al mayor nUmero de personas, es esencial que una empresa pueda
interactuar con su publico difundiendo informacién a través de diversos canales
comunicativos, segun Captriotti (1999) es la combinacién de las herramientas de
comunicacién de que posee una organizacion para acercarse a las personas. Es
frecuente que las empresas se dirijan a publicos que no estan interesados en utilizar
sus productos o servicios, por lo que primero hay que hacer un analisis de medios
comunicativos mas utilizados por nuestra poblacion objetivo.La empresa emite
informaciones con la intencidn de alcanzar determinadas metas,por lo que se crean

diversos métodos de comunicacion corporativa. Ademas, Ulloa (2015) sefala que
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sirve como una plataforma para el intercambio de conocimientos, ideas y
perspectivas entre los involucrados con la organizacion con el Unico objetivode

desarrollar mundos significativos tanto externos como internos.

1.2.5. Larelacion entre la comunicacién externa e imagen corporativa

Las organizaciones deben tener una estructura corporativa que les ofrezca una idea
de marca (imagen), ademas de los bienes que venden para diferenciarse de la
competencia. Aungue la imagen corporativa no se ve, es un componente inmaterial
gue se experimenta con el tiempo. En este sentido, Villafafie (2016) afirma que la
imagen corporativa es la suma de imagenes que una organizacion proyecta hacia
el exterior y perdura en la mente de los publicos. La imagen corporativa se refiere
a un conjunto de particularidades y valores, que hacen que una entidad se distinga
del resto y la forma en que es percibida por la sociedad. La presuncion de una
imagen favorable como requisito previo para poder establecer un contacto
comercial, directo o indirecto con los multiples tipos de publicos, es lo que impulsa

el interés por el estudio de las imagenes.

Hoy en dia, tener una imagen positiva es valioso y facilita la actitud positiva de los
clientes, logrando el éxito comercial. Una imagen corporativa fuerte funciona como
estimulo para ofrecer productos y servicios, generando vinculos con elpublico
externo e interno, y formando la base de su éxito y continuidad. Hoy en dia,ninguna
empresa puede permitirse el lujo de descuidar su imagen, ya que los clientes
generan impresiones que pueden impactar en quienes quieren hacer negocios
con la empresa. Al utilizar su imagen corporativa como una herramienta de gestion
gue les permite mostrar todas sus ventajas competitivas a su publico, las empresas
se diferencian de sus rivales. La imagen corporativa, segun Guisasola(2003), debe
incluir también lo que el publico quiere ver, entender y transformar. En este contexto,
podemos decir que la imagen corporativa ayuda a la empresa a diferenciarse de los
competidores. Ante esto, Hernandez (2006) define a la comunicacién externa como
la composiciéon de los contenidos emitidos por una entidad a su publico,
manteniendo una buena relacion con sus clientes y proyectando una imagen
favorable. La comunicacion externa es necesaria para quela organizacion refuerce

y comunigue la imagen corporativa que la empresa quiereexponer a su publico.

Todo lo que se comunica dentro de la empresa afecta a su imagen corporativa. La

comunicacion externa es esencial para desarrollar y promover la imagen de la
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organizacion. Por lo tanto, la comunicacion debe ser continua y atractiva para
proporcionar ventajas y construir una relacién con el publico. Ocampo (2014)
continta afirmando que la comunicacion externa se cre6 como una forma de
responder a las inquietudes y dudas que tienen las empresas de construir
relaciones con sus publicos externos, que son esencialmente la razén de ser de la

institucion para seguir siendo competitivas en el mercado.

Para conectar con su publico y recibir una respuesta positiva o cumplir un objetivo
predeterminado, las empresas deben mantener hoy la comunicacion difundiendo
informacion sobre todas sus acciones. En este sentido, Fernandez (2003) sostiene
gue la comunicacién externa se refiere a un conjunto de informaciones elaboradas
en el interior con la intencidon de proyectar la empresa al exterior. Por ello, las
empresas deben tener cuidado con la imagen que quieren transmitir al publico,
porque si no explican lo que hacen, es frecuente que sean ignoradas. Por otro lado,
presentar una imagen favorable ayuda a atraer al publico objetivo; ademas, las
relaciones publicas y la publicidad son las estrategias mas empleadas para la
comunicacién externa, segun Xifra (2007). En este contexto, las relaciones publicas
se utilizan para ayudar a una organizacién a construir y mantener relaciones con
sus diversos publicos objetivos con el fin de mejorar su reputacién. En este sentido,
las publicaciones corporativas y la organizacion de eventos se encuentran entre los
programas mas utilizados para fomentar la comunicacion entre una organizacion y
sus publicos. Por otro lado, la publicidad se encarga de establecer una conexion
entre la organizacion y sus publicos objetivos para dar a conocer los productos y
servicios que ofrece la empresa con el fin de generar ingresos. Las herramientas

mas populares en este sentido son las activaciones, los eventos y las promociones.

En consecuencia, si una organizacion quiere proyectar una imagen favorable, debe
realizar una serie de actos de comunicacion externa, como sefala Wolton (2005).
Estos esfuerzos deben responder a una necesidad legitima de la sociedad para que
la organizacién pueda existir. Segun él, es responsabilidad de todos comunicarse
con el publico para que éste pueda formarse una opinion de la organizacion. Segun
Capriotti (2013) la imagen corporativa se refiere a un conjunto de sentimientos que
el publico tiene sobre la empresa y que se almacenan en sus pensamientos

subconscientes como un esquema mental.
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1.2.6. Larelacion entre la comunicacion institucional y la reputacion

La reputacion organizacional tiene numerosas definiciones. Segun Minguez(1999)
la reputacion empresarial es el efecto del respeto de los numerosos publicos que
hacen negocios con ella, que en conjunto constituyen los componentes fisicos e
intangibles de la empresa. Los resultados econdmicos positivos, el nivel de la oferta
comercial, el producto fisico, los colores de la marca y todo lo que se puede very
sentir son ejemplos de factores tangibles. En cambio, los factores intangibles
consisten principalmente en conocimientos e informacion no material, pero también
pueden percibirse. Segun Villafafie (2010) la reputacion de una organizacion se
crea cuando el publico reconoce su conducta como resultado de una secuencia de
acciones que realiza para cultivarla. Una organizacion adquiere valor si ha
identificado a sus partes interesadas, entiende como relacionarse con ellas y sabe
gue bienes proporcionarles. Ademas, la reputacion se desarrolla a lo largo de la
existencia de una organizacién. Es un esfuerzo comunicativo continuo con el
objetivo de influir en la forma en que el publico ve la empresa y lograr que, con el
tiempo, la entidad desarrolle en el cliente una forma positiva de ver y expresar a
través de sus acciones y palabras. La reputacion de la organizacién no soélo debe
concentrarse en los aspectos formales, sino que también debe incidir en el

significado subyacente.

La comunicacion institucional es necesaria para que una empresa tenga una
reputacion positiva. Las organizaciones pueden transmitir sus filosofias
corporativas tanto a los publicos internos como a los externos utilizando la nocion
de comunicacion institucional, que hace uso de aspectos como el emisor, el
receptor, el medio, el mensaje y la retroalimentacién. Cornelissen (2008) la describe
como una funcion de gestion que se encarga de gestionar eficazmente todas las
comunicaciones internas y externas a sus distintos publicos. La comunicacion en
las empresas es crucial para garantizar que la sociedad esté informada sobre las
decisiones que se toman sobre esa institucion. Segun Dolphin (2001), la
comunicacién institucional es una orden que unifica un conjunto de comunicaciones
organizativas basadas en la persuasion de una entidad a su publico objetivo. Galan
(2000) sefala que estas acciones publicas deben centrarse en la mejora de la
reputaciéon de la institucidon, que se utiliza para apoyar su continuidad, y en la
creacion de tareas predeterminadas por ella. Al ser los primeros representantes de

los intereses de la empresa, los colaboradores son el punto de partida de la
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organizacion para establecer su identidad. Por ello, la comunicacion debe

organizarse de forma que lo que digan se refleje en lo que son.

1.2.7 Larelacion de los medios de comunicacidon con laimagen intencional

La imagen intencional es la que una empresa quiere tener para captar la atencion
de la gente. Villafafie (2016) la define en este contexto como la cualidad que una
empresa quiere proyectar a sus publicos para dejar una determinada impresion en
ellos. En este caso, las entidades realizan acciones comunicativas con la intencion
de formar una imagen que refleje la personalidad de la empresa. A partir de la
informacion que reciben, los publicos se forman una opinion de la entidad. Ademas,
esta se debe de comunicar con coherencia, ganarse la confianza y asegurarse de
gue la imagen que quiere presentar esta respaldada por datos reales. Por otra parte,
los medios de comunicacion desempefian un papel importante, por lo que hay que
mantener una excelente relacion con ellos. Segun Grunig (1992), las relaciones con
los medios de comunicacion desempefian un papel crucial en las relaciones publicas
porque regulan los mensajes que se difundea los distintos publicos. Esto se debe a
gue los medios de comunicacién crean conexiones o vinculos con la sociedad y

permiten a las empresas llegar a los clientes con mayor facilidad.

Los encargados de difundir y mantener el control sobre esta informaciéon son
cruciales, ya que un error podria dafar la reputacion de la empresa. Los
profesionales de las relaciones publicas se relacionan frecuentemente con los
medios de comunicacion, segun Xifra y Lalueza (2009) de esta forma, los
profesionales de las relaciones publicas utilizan los medios de comunicacion como
conductos para difundir informacion crucial para la empresa y adaptada a sus
necesidades. Como resultado, cuando la gente recibe los mensajes de
comunicacién distribuidos por estos medios, la organizacion sale ganando porque
se establecen circuitos de comunicacién que permiten la retroalimentacién de la

entidad y de los medios, beneficiando a ambas partes.

1.2.8 Relacién entre la publicidad y la persuasién

Kotler y Armstrong (2003) definen la publicidad como cualquier forma de exposicion
y promocion de bienes financiada por una organizacion. Esto se debe aque hoy en
dia todas las organizaciones necesitan la publicidad para hacerse notaren el

mercado. Estas tacticas de marketing pretenden convencer al publico, ademas de
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promocionar los servicios e ideales que ofrece la empresa. La publicidad, a
diferencia de la propaganda, pretende convencer al publico para que reciba
beneficios econdémicos; en este sentido, las empresas emplean diversas técnicas
para cumplir sus objetivos publicitarios, utilizando, entre otras cosas, eventos,

activaciones, promociones y otros instrumentos.

Las organizaciones deben captar el interés de su publico objetivo. Segun Pérez y
Solérzano (1999), la publicidad emplea una estrategia Unica en la que se necesitan
varias herramientas de comunicacién social (como folletos, carteles y prospectos)
para influir en uno o varios publicos. Cada canal de comunicacion se dirige a un
segmento de publico distinto, generando asi el interés y la demanda de los servicios
y bienes que la organizacion promociona. Ademas, Stanton et al. (2017) sefialan
que la publicidad es un tipo de comunicacion impersonal con fines de lucro en la
que se difunden ideas; en donde los medios de difusiébn mas comunes son la radio,
la television, las revistas y los periddicos. Por lo tanto, una marca debe hacer
primero un andlisis de los canales para determinar qué plataformas son mas
utilizadas por su grupo demogréafico objetivo antes de desarrollar estrategias de
comunicacién para alcanzar los objetivos de ventas previstos. Ademas, las

empresas la emplean para influir en su publico.

Segun D'Ambra (2000), la persuasidn es una técnica de influencia utilizada para
alterar o cambiar el comportamiento de una persona, donde implica una
combinacion de estimulos, entre los que se encuentran el contenido del mensaje,
su integracion en el entorno del receptor y el impacto mental que produce en él.
Este procedimiento tiene como objetivo ganar el apoyo del publico a la
organizacién; ademas, los mensajes comunicativos utilizados en la persuasion
pretenden alterar la actitud de una persona haciendo que haga, crea o piense cosas
en contra de su buen juicio. En esta situacion, las organizaciones quieren convencer
a la gente para que tenga una actitud favorable hacia la entidad. Segun Dirsteler
(2003), los estimulos comunicativos cuando se plantea un tema y se esperan
respuestas conforman la persuasion. Por otra parte, independientemente de su
finalidad, todas las formas de comunicacion son persuasivas. Es crucial actuar en
todas las etapas de la comunicacion para crear un entendimiento entre elemisor y
el receptor. La capacidad de convencer a alguien, o en este caso, al publico

objetivo, depende del mensaje que se quiere comunicar, del grado de conocimiento
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del publico y de la posicion de la organizacion. Mercadé (2002) afiade que, dado que
la persuasion pretende tener un impacto profundo en una persona ogrupo, donde
todas las formas de comunicacion se llevan a cabo con la idea de persuadir y alterar

metddicamente las intenciones empresariales.

La persuasion muchas veces no actla a través de la parte racional de la persona,
sino busca encontrar el lado emocional en ella, generalmente sucede sin que la
persona se dé cuenta. Para que esto funcione, deben existir 3 elementos: El emisor,
quien es el encargado de enviar los mensajes; el receptor, que debe estar
concentrado y apto para escuchar los mensajes y finalmente tenemos al mensaje
gue debe ser de forma emotiva para poder favorecer la respuesta que deseamos

buscar.

1.2.9 Relacidn entre las relaciones publicas e imagen publica
Como afirma Aumont (1992), el contacto continuo de una empresa con su publico

dara lugar a una representacion mental en un lugar determinado y en un momento
concreto. La imagen publica es la suma de rasgos y cualidades que una persona u
empresa percibe en la sociedad, donde las personas suelen tener preferencias a la
hora de elegir una organizacion que se adapte a sus necesidades particulares; por
ello, no debemos acercarnos a nuestros consumidores como agentes pasivos,
sino como colaboradores que pueden ayudarnos a mejorar la organizacion
escuchando lo que tienen que decir. Costa (1992) lo describe como un conjunto de
imagenes subconscientes que forman los patrones de pensamiento y
comportamiento de una persona. Esta imagen se convierte en una imagen colectiva
o publica cuando se transmite de una persona a otra, evocando una reaccion grupal

favorable o desfavorable.

Las organizaciones no solo deben prestar atencion a lo que informan los medios de
comunicacién para hacerse una idea de como las ve el publico, sino quetambién
deben tener en cuenta las experiencias, percepciones y vivencias que el publico
tiene al visitar el negocio para crear una percepcion publica positiva en el interior
de los consumidores. Segun Guzman (2015), ya sea que los agentes comunicativos
se generen deliberadamente o no, la imagen publica se realiza con la intencion de
representar un componente trascendental de la comunicacion, donde los
profesionales de las relaciones publicas son fundamentales porque deben conocer
lo que el publico en general siente por la empresa para desarrollar tacticas eficaces.
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Se puede obtener una mayor comprension de la organizacion a través de la forma
en que las organizaciones interactian con su publico mediante el uso de la
comunicacioén, el cual es un instrumento crucial, dado a que se deben transmitir
tanto la representacion mental como la percepcion como la representacion visual
con logotipos, tipografias, colores, etc., que en conjunto consiguen captar la
atencion de la gente y diferenciarse de la competencia, los canales de
comunicacién desempefian un papel importante en la configuracion de la imagen
publica de la organizacion. Las relaciones publicas también podrian considerarse
una tactica popular utilizada por las empresas para conectar con sus clientes y
mejorar su reputacion. Segun Bernays (1990), es el area de trabajo en la que se
produce una interaccién entre una idea, una persona o un grupo, con el fin de que
el cliente se sienta parte de la empresa y sea mas facil convencerle. Es una funcion
especifica, segun Harlow (1981), que ayuda a establecer y preservar las

conexiones de comunicacion, y colaboracion entre ambas partes.

Hoy en dia, muchas empresas necesitan tener imagen publica positiva para ganar
mas dinero. A medida que una empresa se expande, también tiene que parecer
mas digna de confianza para el publico, aunque esto depende de muchos otros
aspectos. Por ello, Black (1994) subraya que las relaciones publicas son la ciencia
a través de los cuales una empresa es capaz de comunicarse con su entorno
mediante el entendimiento mutuo, que se compone de informacion completa y
precisa. A medida que una empresa se expande, se revelan mas audiencias,
nuevos nichos de mercado y posibles clientes. Por lo tanto, las tacticas de
relaciones publicas no solo deben disefiarse pensando en los consumidores
actuales, sino también en los nuevos clientes, el publico en general y la poblacion
en general, ademas de mejorar la reputacion de los articulos que se suministran.
1.3. Definicién de términos basicos:

Comunicacion corporativa:

Suma de herramientas comunicativas que una empresa posee para comunicar

efectivamente a sus publicos (Ulloa, 2015).

1.3.1. Comunicacion externa:
Conjunto de sefiales transmitidos por una entidad al publico, paragenerar un

vinculo (Ocampo, 2014).
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1.3.2. Publicidad:
Conjunto de estrategias para que promover los productos que dispone una empresa

para persuadirlos (Kotler y Armstrong, 2003).

1.3.3. Relaciones publicas:
Conjunto de actividades para la generar relaciones entre las empresas y su publico

para mejorar su imagen (Guzman, 2015).

1.3.4. Comunicacion institucional:

Afirma que es un proceso de trabajo que incorpora los esfuerzos de comunicacion
de la organizacion destinados a mejorar la reputacion de una empresa (Galan,
2000).

1.3.5. Relacién con los medios de comunicacion:
El control de la informacion distribuida a otros publicos dentro de un sistema social

es responsabilidad del profesional de las relaciones publicas (Grunig, 1992).

1.3.6. Imagen corporativa:
Conjunto de atributos y valores que hacen que una entidad de diferencie del resto

y la manera que es percibida por la sociedad (Villafafie, 2016).

1.3.7. Persuasion.
Proceso de persuadir a alguien para que modifique o adapte su comportamiento en

un esfuerzo por obtener una respuesta favorable (Dirsteler, 2003).
1.3.8. Imagen publica.

Conjunto de particularidades de una persona, conjunto de personas u organizacion

y la forma como es percibida por la sociedad (Guzman, 2015)

1.3.9. Reputacion.
Conjunto de opiniones y apreciaciones que tienen los grupos de interés sobre una
entidad (Villafaiie, 2010).

1.3.10. Imagen intencional.
Es la imagen que una compafiia u organizacion desea proyectar hacia su publico
exterior (Grunig, 1992).
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CAPITULO Il

HIPOTESIS Y VARIABLES

En este capitulo se abordara la definicion operativa de las variables y las posibles

hipoétesis de estudio (comunicacidon externa e imagen corporativa).

2.1. Formulacion de hipo6tesis principales y derivadas o especificas

Hipotesis principal:

Hi: El nivel de influencia de la comunicacion externa es alta y positiva en laimagen
corporativa de una empresa distribuidora de agua potable y alcantarillado en
Amazonas, en el afio 2022.

Ho: El nivel de influencia de la comunicacion externa no es alta y positiva en la
imagen corporativa de una empresa distribuidora de agua potable y alcantarillado
en Amazonas, en el afo 2022.

Hipotesis especificas:

Hi: El nivel de influencia de la comunicacion institucional es alta y positiva en la
reputacion de una empresa distribuidora de agua potable y alcantarillado en
Amazonas, en el afio 2022.

Ho: El nivel de influencia de la comunicacion institucional no es alta y positiva en
la reputacion de una empresa distribuidora de agua potable y alcantarillado en
Amazonas, en el afio 2022.

H2: El nivel de influencia de la relacién con los medios de comunicacién es alta y
positiva en la imagen intencional de una empresa distribuidora de agua potable y

alcantarillado en Amazonas, en el afio 2022.

Ho: El nivel de influencia de la relacion con los medios de comunicacion no es alta
y positiva en la imagen intencional de una empresa distribuidora de agua potable
y alcantarillado en Amazonas, en el afio 2022.

Hs: El nivel de influencia de la publicidad es alta y positiva en la persuasion de los
publicos de una empresa distribuidora de agua potable y alcantarillado en
Amazonas, en el afio 2022.

Ho: El nivel de influencia de la publicidad no es alta y positiva en la persuasion de
los publicos de una empresa distribuidora de agua potable y alcantarillado en
Amazonas, en el afio 2022.

Ha: El nivel de influencia de las relaciones publicas es alta y positiva en la imagen

de una empresa distribuidora de agua potable y alcantarillado en Amazonas, en el
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ano 2022.

Ho: El nivel de influencia de las relaciones publicas no es alta y positiva en la
imagen publica de una empresa distribuidora de agua potable y alcantarillado en
Amazonas, en el afio 2022.

Variables y definicién operacional
Variable: Comunicacion externa.

Definicion Conceptual: Villafafie (2016) es un conjunto de estrategias de
relaciones publicas y comunicacion que se producen dentro de una organizacion
donde es importante tener fuertes conexiones con los canales de comunicacion

para gestionar la informacién que se hace publica.

Definicion operacional: La comunicacion externa en este estudio es la variable
independiente y fue observada con la técnica la encuesta y su instrumento
cuestionario conformado por 11 items, que reflejan las dimensiones:
Comunicacion institucional, relacion con los medios de comunicacién, publicidad
y relaciones publicas y los indicadores: Informacion, mensaje, retroalimentacion,
alcance de noticias, noticias publicadas, continuidad de noticias, frecuencia,
usuarios, impacto, realizacion de eventos, relaciones comunitarias, normas

ambientales.

Variable: Imagen corporativa

Definicion Conceptual: Capriotti (2013) Conjunto de imagenes intencionales
que la organizacién desea proyectar al publico exterior con la finalidad de

persuadirlos, para de esa manera mantener una reputacion favorable.

Definicion operacional: La imagen corporativa en este estudio es la variable
dependiente y sera observada con la técnica la encuesta y su instrumento
cuestionario conformado por 11 items, que reflejan las dimensiones: Reputacion,
imagen intencional, persuasion e imagen publica y los indicadores: Persuasion,
motivacion, credibilidad, confianza, Percepcion de los usuarios, entorno
empresarial, lealtad del cliente, aprobacion del entorno, identidad visual,

recursos comunicativos, publicaciones corporativas.
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Tabla 1

Matriz de variables para estudio de la influencia de la comunicacién externa en la

imagen corporativa en una empresa distribuidora de servicio de agua potable y

alcantarillado en Amazonas, 2022.

Variable Dimensién Indicadores
Comunicacion Informacion
Institucional .
Mensaje

Relacion con los Medios

de Comunicacion

Alcance de Noticias
Noticias Publicadas

Continuidad de Noticias

Comunicacion Externa Publicidad

Frecuencia
Usuarios

Impacto

Relaciones Publicas

Realizacién de eventos
Relaciones comunitarias

Normas ambientales

Persuasion

Motivacion
Credibilidad

Confianza

Imagen Corporativa Imagen Publica

Percepcion de los
usuarios

Entorno empresarial

Relacién con los medios
de comunicaciéon

Reputacion

Lealtad del cliente

Aprobacion del entorno

Imagen Intencional

Identidad visual
Recursos comunicativos

Publicaciones
corporativas
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CAPITULO lil. METODOLOGIA
Este capitulo trata de la metodologia, que incluye el tipo, el nivel y el método de la
investigacion, asi como la poblacion, la muestra, las metodologias y las

herramientas de recoleccion de datos.

3.1 Disefio metodoldgico:

a) Enfoque:

Como sefialan Hernandez et al. (2003), las técnicas cuantitativas utilizan la
recoleccion de datos para responder a las preguntas que se dan en una
investigacion y verificar las hipétesis que se tienen, este estudio se baso en el
paradigma positivista, cuyo enfoque fue cuantitativo, el cual midio la variable de
estudio en dimensiones e indicadores sobre la influencia de la comunicacion
externa en la imagen corporativa de una empresa distribuidora de agua potable y

alcantarillado en Amazonas, 2022.

b) Tipo:

Segun Baena (2014), este estudio es el examen de un tema que simplemente esta
comprometido con el descubrimiento de informacién adicional, de ahi que sea de
tipo basico porque se realiz6 con la intencidén de hacer crecer el conocimiento, sin

necesidad de aplicarlo en la realidad.

c) Disefio de investigacion:

La investigacion no experimental se lleva a cabo sin necesidad de modificarlos
objetos de investigacion, como sefialan Hernandez et al. (2003) esto se debe aque
los fenomenos fueron vistos tal como son en su escenario natural, sin necesidad
de manipular los objetos estudiados.

d) Alcance o nivel:

Como sefiala Bernal (2010), el nivel de investigacion descriptivo correlacional-
causal es uno de los puntos importantes en cuanto a examinar las relaciones entre
las variables, pero sin tener que explicar que una es la causa de otra, porque se
busco describir el comportamiento de las variables del sujeto estudiado; ademas,
se determind el grado de influencia que existe entre las dimensiones e indicadores

gue se encontraron en los sujetos de estudio.

Se establecié con la siguiente férmula:
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Figura 1
Disefo correlacional cuando hay 2 variables.

Ox

e

M RC

N

Oy

Nota. M: Muestra de investigacion, - Ox: Variable independiente, - Oy: Variable

dependiente, - RC: Relacion causal de las variables.

3.2. Disefio muestral

3.2.1 Poblacion

Una poblacion, segun Arias (2006), es un conjunto definido o indefinido de
individuos que tienen caracteristicas similares y sera el foco de la investigacion.
Segun el censo del INEI, finalizado en el 2017, la provincia de Chachapoyas cuenta
con 32026 habitantes; en este sentido, con una tasa de crecimiento de 2,79% por
afo, la ciudad de Chachapoyas tendra alrededor de 34872 residentes y 9872
viviendas en el 2022. En Chachapoyas, las mujeres representan el 53% de la

poblacion frente al 47% de los hombres.
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Tabla 2

Poblacion de la ciudad de Chachapoyas dividida en sectores

SECTOR CIUDADANOS VARONES MUJERES
LA LAGUNA 7572 3577 3994
STO DOMINGO 2773 1310 1463
HIGOS URCO 888 419 468
YANCE 5098 2409 2690
LUYA URCO 2642 1248 1394
SENOR DE LOS MIAGROS 1409 666 743
EL MOLINO 1585 749 836
PEDRO CASTRO 8061 3809 4253
ASENTAMIENTOS

HUMANOS 4753 2246 2507
TOTAL 34782 16433 18349

Nota. Los datos fueron extraidos del INEI, 2017

3.2.2 Muestra

La muestra, segun el autor Arias (2006), es un subconjunto de la poblacién,donde
en este caso, se utilizd una muestra aleatoria simple de los clientes de las empresas
de distribucion de agua potable de Amazonas. La distribucion estuvo dividida en los
sectores ubicados de la provincia de Chachapoyas (La Laguna, StoDomingo, Higos

Urco, Yance, Luya Urco, Sefior de los Milagros, El Molino y PedroCastro Alva).

Para este estudio se tuvieron en cuenta los siguientes criterios de exclusion.:

1) Que el ciudadano no cuente con el servicio de agua potable, porque al no ser
usuario no puede brindar su opinidn sobre el servicio “4753 ciudadanos”. 2) Que no
sea el titular del servicio “21 506 ciudadanos” porque generalmente el titular del
servicio es el encargado de pagar los recibos y todas las decisiones que tome la

empresa afectan a él, de los cuales quedaron 8523 personas.

Una vez cumplidos los criterios de exclusion, se calcul6 el tamafio de la muestra
mediante la férmula aleatoria simple, la cual es una técnica de seleccién en la que
cada encuestado potencial tiene la misma probabilidad de ser elegido. Se utilizé la

férmula y se determind que el nimero de encuestados era de 367.
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TABLA 3:
Muestra de los usuarios de una empresa distribuidora de agua potable y

alcantarillado en Amazonas, 2022. para el presente estudio segun sus sectores.

SECTOR CIUDADANOS VARONES MUJERES
LA LAGUNA 93 44 49
STO DOMINGO 34 16 18
HIGOS URCO 11 5 6
YANCE 62 29 33
LUYA URCO 32 15 17
SENOR DE LOS

MILAGRO 17 8 9
EL MOLINO 19 9 10
PEDRO

CASTRO 99 47 52
TOTAL 367 173 194

Nota. Los datos mostrados fueron de elaboracion propia.

3.3. Técnicas de recoleccion de datos
3.3.1 Técnica

Mediante el uso de encuestas se realizd con el proposito de recolectar datos de un
grupo escogido de individuos, la cual me sirvié para medir a los sujetos de analisis
en las dimensiones e indicadores suministrados para los mismos, los cuales son

visibles en la tabla de variables.

3.3.2 Instrumento

Los usuarios de una empresa de distribucion de agua potable y alcantarillado
Amazonense fueron objeto aplicacion de encuestas mediante cuestionarios, donde
se pidio a un panel de especialistas que evaluara el instrumento para validarlo. La
encuesta que se utilizé para recoger los datos utilizé los indices tipo Likert, que son
un conjunto de preguntas con forma de afirmaciones o juicios a los que se pide a
los sujetos del estudio que respondan favorable o desfavorable, donde bajo estos
valores "Totalmente de acuerdo, de acuerdo, no sé/no opino, en desacuerdo y
totalmente en desacuerdo”. Los datos de los citados de los participantes en el

estudio se recogieron con el instrumento, que también permitid clasificar los
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indicadores de las dimensiones utilizadas en la unidad de analisis.
3.4 Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion

Para el estudio de como la comunicacion externa afecta a la imagen de una
empresa que distribuye agua potable y alcantarillado, se utiliz6 la técnica
cuantitativa, de nivel descriptivo correlacional causal y los procesos para el andlisis

de datos se definieron bajo el paradigma positivista.
3.4.1 Prueba previa

Debido al tamafio de la muestra, se realiz6 primero una prueba de normalidad de
los datos, en este caso la prueba de Kolmogorov-Smirnov (mayor de 50). Esto
permitio identificar si los datos eran normales o no, y a continuacion se paso a los

procedimientos estadisticos adecuados para la investigacion del sujeto.

3.4.2. Generacion de datos
Con los datos obtenidos de la variable comunicacion externa e imagen corporativa,
se genero una base de datos por medio del software estadistico informéatico SPSS

version 22.0.

3.4.3. Herramientas estadisticas a usar
De acuerdo al tipo de investigacion utilicé el coeficiente de correlacion de Pearson

“r’, porque los datos fueron normales o exactos.

3.4.4. Tipo de anélisis
De acuerdo al tipo de investigacion “paradigma positivista, de enfoque cuantitativa
y nivel correlacional- causal’, realicé el tipo de analisis bivariado, mediante tablas

correlacionales bivariadas.

3.4.5. Visualizacion de datos
Se pudo visualizar mediante tablas correlacionales bivariados, generadas por el

software utilizado.

3.4.6. Anadlisis e interpretacion de datos

Para llegar a interpretar cada dato relevante de acorde con los objetivos y contraste
de hipotesis de la investigacion, segui los pasos respectivos de acuerdo a la
estadistica correlacional.

3.4.7. Validez del instrumento de recojo de informacidn

La validez de un instrumento estuvo referido al grado de validez que posee una

herramienta de medicion de variables. En tal sentido; este instrumento se sometio
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a juicio de expertos, quienes evaluaron cada item de la prueba.

3.5. Aspectos éticos
Esta investigacion se baso en el cédigo de ética que tiene la Universidad San
Martin de Porres — Filial Norte (Usmp, 2015).

La presente investigacion “Comunicacion Externa e Imagen Corporativa de una
empresa distribuidora de agua potable y alcantarillado de amazonas — Perd”
necesitd informacion de parte de los usuarios de dicha empresa, para obtener datos
exactoslas personas llenaron los cuestionarios de encuesta de manera anénima,

de esa forma tuvieron mayor libertad de opinar.

La recoleccion de datos fue obtenida de manera transparente y sistematica
acudiendo a las fuentes de informacion reales. Los datos obtenidos no se alteraron
al momento de interpretarlos, ademas no se cambiaron las respuestas emitidas por

los usuarios y fueron entregadas como anexos.

Los conceptos utilizados para esta investigacion no se inventaron o plagiaron de
otros autores u investigaciones realizadas sobre este tema. Por esa razon, estas

concepciones estuvieron referenciados bajo la normativa A.P.A. 7ma edicién.
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CAPITULO IV. RESULTADOS

En esta seccion, describimos los resultados de las encuestas que realicé a los
usuarios de una empresa que distribuye agua potable en el departamento de
Amazonas.

4.1: Presentacion y analisis de resultados.

Los datos obtenidos fueron resultados que se encontraron después de encuestar a
los usuarios de una empresa distribuidora de agua potable y alcantarillado en
Amazonas y fueron analizadas estadisticamente como se presentan a

continuacion.

Dimensiones: Comunicacién Institucional y Reputacién
Tabla 4

Tabla de resultados de las encuestas aplicadas a los usuarios de una empresa
distribuidora de agua potable y alcantarillado, sobre los indicadores de informacion

y la lealtad al cliente

Informacién Lealtad del cliente
Opcién NUumero de Porcentaje Numero de Porcentaje
votantes votantes
Totalmente de 11 3% 12 3,3%
acuerdo
De acuerdo 77 21% 116 31,6%
No sabe/ No opina 51 13,9% 100 27, 7%
En desacuerdo 180 49% 106 28,8%
Totalmente en 48 13,1% 33 9%
desacuerdo
Total 367 100% 367 100%

Nota. Resultado del instrumento aplicado

36



Figura 2

Figura de resultados de las encuestas aplicadas a los usuarios de una empresa

distribuidora de agua

Totalmente en desacuerdo | .
En desacuerdo | e
No sabe/No opina —
De acuerdo L

Totalmente de acuerdo .
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

M Lealtad del cliente ™ Informacion

Nota. Resultado del instrumento aplicado

Resultados encontrados:

e EI 31,6% de los encuestados confia en la empresa y segun los resultados
encontrados, podemos observar que el 49% de la poblacion esta en

desacuerdo con la informacién brindada por la empresa entidad.

e En este sentido, si sumamos los que estan de acuerdo (21%) con los que
estan totalmente de acuerdo (13,1%), llegan a un total de 34%, lo cual no
llega a alcanzar a la poblacién que esta en desacuerdo con las informaciones

gue brinda la organizacion.
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Tabla 5

Tabla de resultados de las encuestas aplicadas a los usuarios de una empresa

distribuidora de agua potable y alcantarillado, sobre los indicadores de mensaje y

aprobacion del entorno.

Mensaje
Opcion Nimero
votantes
Totalmente de 11
acuerdo
De acuerdo 58

No sabe/ No opina 81

En desacuerdo 137
Totalmente en 80
desacuerdo

Total 367

de Porcentaje

3%

15,8%
22.1%
37,3%

21,8%

100%

Aprobacién del entorno

Nimero de Porcentaje

votantes

26 7,1%
128 34,9%
75 20,4%
110 30%
28 7,6%
367 100%

Nota. Resultado del instrumento aplicado
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Figura 3

Figura de resultados de las encuestas aplicadas a los usuarios de una empresa
distribuidora de agua potable y alcantarillado, sobre los indicadores de mensaje y

aprobacion del entorno.

Totalmente en desacuerdo

|
e desacuerco [ e

No sabe/No opina
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

B Aprobaién del entorno ™ Mensaje

Nota. Resultado del instrumento aplicado
Resultados encontrados

e EI37% de la poblacion Chachapoyana esta en desacuerdo con los mensajes
gue recibe de parte de la empresa organizacién. En cambio, el 15,8% esta
deacuerdo con los mensajes que brinda esta empresa, Mientras que el
21,8% esta totalmente en desacuerdo con los mensajes que reciben de parte

de la organizacion y el 22,1% no sabe 0 no opina.

e El 34,9% de los encuestados esta conforme con los servicios que brinda la
empresa, mientras que el 30% de los encuestados no esta conforme con los

servicios que brinda la organizacion.

e EIl 20,4% de los encuestados no sabe 0 no opina si estd conforme con los

servicios que brinda la empresa.
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Dimensiones: Relacién con los medios de comunicacion e imagen intencional

Tabla 6

Tabla de resultados de las encuestas aplicadas a los usuarios de una empresa
distribuidora de agua potable y alcantarillado, sobre los indicadores de alcance de

noticias e identidad visual.

Alcance de noticias Identidad visual
Opcioén Numero de Porcentaje Numero de Porcentaje
votantes votantes
Totalmente de 11 3% 31 8,4%
acuerdo
De acuerdo 79 21,5% 203 55,3%
No sabe/ No opina 69 18,8% 69 18,8%
En desacuerdo 155 42,2% 49 13,4%
Totalmente en 53 14,4 15 4.1%
desacuerdo
Total 367 100%

Nota. Resultado del instrumento aplicado
Figura 4

Figura de resultados de las encuestas aplicadas a los usuarios de una empresa
distribuidora de agua potable y alcantarillado, sobre los indicadores de alcance de

noticias e identidad visual.

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

No sabe/ no opina

De acuerdo

[l

Totalmente de acuerdo
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

B dentidad visual ™ Alcance de noticias

Nota. Resultado del instrumento aplicado
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Resultados encontrados

El 42,2% de la poblacidon cree que los mensajes emitidos por la empresa en
sus redes sociales no llegan a toda la poblacion, ademas el 14,4% esta
totalmente en desacuerdo respecto al alcance de los mensajes que emite la

organizacion en sus redes sociales.

El 21,5% esté de acuerdo con el alcance de noticias que tienen los menajes
gue emite la organizacidon en sus redes sociales y el 55,3% de los
encuestados estéd de acuerdo en que la marca es facilmente reconocida por

la poblacién local.

El 13,4% de los encuestados esta en desacuerdo en que la entidad es
facilmente reconocida por la poblacion local; por otro lado, el 18,8% de los
encuestados no sabe 0 no opina si la organizacion es facilmente reconocida

por la poblacion local.

Tabla 7

Tabla de resultados de las encuestas aplicadas a los usuarios de una empresa

distribuidora de agua potable y alcantarillado, sobre los indicadores de noticias

publicadas y publicaciones corporativas.

Noticias publicadas Publicaciones corporativas
Opcion Numero de Porcentaje NUumero de Porcentaje
votantes votantes
Totalmente de 64 17,4% 42 11,4%
acuerdo
De acuerdo 143 39% 179 48,8%
No sabe/ No opina 58 15,8% 77 21%
En desacuerdo 83 22,6% 49 13,4%
Totalmente en 19 5,2% 20 5,4%
desacuerdo
Total 367 100% 367 100%

Nota. Resultado del instrumento aplicado
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Figura 5

Figura de resultados de las encuestas aplicadas a los usuarios de una empresa

distribuidora de agua potable y alcantarillado, sobre los indicadores de noticias

publicadas y publicaciones corporativas.

Totalmente en desacuerdo

En
desacuerdoNo

sabe/No opina

De

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

de acuerdo.

0.00%

Publicaciones Corporativas Noticias Publicadas

Nota. Resultado del instrumento aplicado

Resultados encontrados

El 39% de los encuestados estan de acuerdo con que la empresa use los
diferentes medios de comunicacion para poder mantener informados a los
usuarios y el 17, 4% de los encuestados estan totalmente de acuerdo
respecto a que la empresa. use los diferentes canales de comunicacién para

poder comunicarse con sus usuarios.

El 22,6% est4 en desacuerdo para que la entidad use los diferentes canales
de comunicacién para poder comunicarse con sus usuarios. Por otro lado, el
48,8% de los encuestados esta de acuerdo en que existe uniformidad entre
la empresa y el uso de la identidad visual para sus comunicaciones, anuncios

en redes, medios de comunicacion, etc.

El 13,4% esta en desacuerdo en gue existe uniformidad entre la empresa y
el uso de la identidad visual para sus comunicaciones, anuncios en redes,
medios de comunicacion, etc. y el 21% no sabe 0 no opina si existe
uniformidad entre la empresa organizacion y el uso de la identidad visual

para sus comunicaciones, anuncios en redes, medios de comunicacion, etc.
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Tabla 8

Tabla de resultados de las encuestas aplicadas a los usuarios de una empresa
distribuidora de agua potable y alcantarillado, sobre los indicadores de continuidad

de noticias y recursos comunicativos.

Continuidad de noticias Recursos comunicativos
Opcién Nimero de Porcentaje NUmero de Porcentaje
votantes votantes
Totalmente de 63 17,2% 54 14,7%
acuerdo
De acuerdo 148 40,3% 195 53,1%
No sabe/ No opina 76 20,7% 56 15,3%
En desacuerdo 61 16,6% 48 13,1%
Totalmente en 19 5.2% 14 3,8%
desacuerdo
Total 367 100% 367 100%

Nota. Resultado del instrumento aplicado
Figura 6

Figura de resultados de las encuestas aplicadas a los usuarios de una empresa
distribuidora de agua potable y alcantarillado, sobre los indicadores de continuidad

de noticias y recursos comunicativos.

Totlamente en desacuerdo
En desacuerdo

No sabe/No opina

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

B Recursos comunicativos B Continuidad de noticias
0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00%

Nota. Resultado del instrumento aplicado
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Resultados encontrados

El 40,3% de los encuestados estan de acuerdo y un 17,2% estan totalmente
de acuerdo con recibir informacion constante de parte de la empresay creen
gue eso va a contribuir a reforzar su relacion, en cambio, un escaso 16,6%
estan en desacuerdo con recibir informacion constante de parte de la

empresa entidad y creen que eso va a contribuir a reforzar su relacion.

El 53,1% de los encuestados esta de acuerdo en que el slogan de la empresa
“Agua para todos” se usa con frecuencia como un recurso comunicativo en
la difusiébn de mensajes por los diferentes canales de comunicacién que usa,
en cambio el 13,1% de los encuestados esta en desacuerdo en que el slogan
de la empresa “Agua para todos” se usa con frecuencia como un recurso
comunicativo en la difusion de mensajes por los diferentes canales de

comunicacién que usa.
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Dimensiones: Publicidad y Persuasion.

Tabla 9

Tabla de resultados de las encuestas aplicadas a los usuarios de una empresa

distribuidora de agua potable y alcantarillado, sobre los indicadores de frecuencia

y confianza.
Frecuencia Confianza
Opcioén Numero de Porcentaje NUumero de Porcentaje
votantes votantes
Totalmente de 87 23,7% 27 7.4%
acuerdo
De acuerdo 158 43,1% 215 58,6%
No sabe/ No opina 65 17, 7% 75 20,4%
En desacuerdo 45 12,3% 37 10,1%
Totalmente en 12 3,3% 13 3,5%
desacuerdo
Total 367 100% 367 100%

Nota. Resultado del instrumento aplicado
Figura 7

Figura de resultados de las encuestas aplicadas a los usuarios de una empresa
distribuidora de agua potable y alcantarillado, sobre los indicadores de frecuencia

y confianza.

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

No sabe/ no opina

De acuerdo

'|

Totalmente de acuerdo

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00% 70.00%

H Confianza ™ Frecuencia

Nota. Resultado del instrumento aplicado
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Resultados encontrados

e EI43,1% de los encuestados esta de acuerdo y el 23,7% esté totalmente de

acuerdo con que la empresa realice campafias publicitarias constantes

brindando informacion sobre los servicios que realiza, ademas el 12,3% de

los encuestados esta en desacuerdo y el 3,3% esta totalmente en

desacuerdo sobre recibir campafias constantes de parte de la organizacion

brindando informacion sobre los servicios que realiza.

e EI 58,6% de la poblacién esta de acuerdo en que si la entidad le da mayor

accesibilidad de informacion a sus usuarios les va a generar mayor confianza

y el 10,1% no cree en que si la organizacion le da mayor accesibilidad de

informacion a sus usuarios les va a generar mayor confianza.

Tabla 10

Tabla de resultados de las encuestas aplicadas a los usuarios de una empresa

distribuidora de agua potable y alcantarillado, sobre los indicadores de usuarios y

credibilidad.
Usuarios Credibilidad
Opcién NUumero de Porcentaje NUumero de Porcentaje
votantes votantes
Totalmente de 46 12,5% 12 3,3%
acuerdo
De acuerdo 167 45,5% 125 34,1%
No sabe/ No opina 77 21% 78 21,3%
En desacuerdo 60 16,3% 130 35,4%
Totalmente en 17 4,6% 22 6%
desacuerdo
Total 367 100% 367 100%

Nota. Resultado del instrumento aplicado
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Figura 8

Figura de resultados de las encuestas aplicadas a los usuarios de una empresa
distribuidora de agua potable y alcantarillado, sobre los indicadores de credibilidad

y usuario.

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
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Nota. Resultado del instrumento aplicado
Resultados encontrados

e EI 45% de los encuestados si establece una relacion entre la marca y los
servicios que brinda la empresa en cambio, el 12,5% no establece una

relacion entre la marca y los servicios que brinda la organizacion.

e EI 34,1% de los encuestados considera que las informaciones que emite la
entidad en sus redes sociales no le generan credibilidad; por otro lado, el
35,4% de los encuestados considera que las informaciones que emite la
empresa organizacion en sus redes sociales generan credibilidad y el 21,3%
de los encuestados no sabe o0 no opina que las informaciones que emite la

empresa en sus redes sociales le genera credibilidad o no.

47



Tabla 11

Tabla de resultados de las encuestas aplicadas a los usuarios de una empresa

distribuidora de agua potable y alcantarillado, sobre los indicadores de impacto y

motivacion.
Impacto Motivacién
Opcién NUmero de Porcentaje NUmero de Porcentaje
votantes votantes
Totalmente de 81 22,1% 22 6%
acuerdo
De acuerdo 179 48,8% 138 37,6%
No sabe/ No opina 61 16,6% 91 24,8%
En desacuerdo 35 9,5% 94 25,6%
Totalmente en 11 3% 22 6%
desacuerdo
Total 367 100% 367 100%

Nota. Resultado del instrumento aplicado
Figura 9

Figura de resultados de las encuestas aplicadas a los usuarios de una empresa
distribuidora de agua potable y alcantarillado, sobre los indicadores de credibilidad

y usuario.

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
No sabe/no opina

De acuerdo

fw"

Totalmente de acuerdo

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00%

B Motivacion ®Impacto

Nota. Resultado del instrumento aplicado
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Resultados encontrados

e EI 48,8% de los encuestados esta de acuerdo y el 22,1% esté totalmente de
acuerdo, en que los premios y reconocimientos que recibe de parte de la
empresa deben ser publicados por los medios de comunicacion, para que
genere mayor impacto, en cambio, el 9,5% considera que no es necesario,
en que los premios y reconocimientos que recibe de parte de la organizacion

deben ser publicados por los medios de comunicacion.

e EI37,6% de los encuestados esta de acuerdo en que las publicaciones que
realiza la entidad le motiva a entablar una relacion con ellos, y el 25,6% de
los encuestados no esta de acuerdo en que las publicaciones que realiza la

empresa le motiva a entablar una relacion con ellos.
Dimensiones: Relaciones publicas e imagen publica
Tabla 12

Tabla de resultados de las encuestas aplicadas a los usuarios de una empresa
distribuidora de agua potable y alcantarillado, sobre la realizacién de eventos y

relacién con los medios de comunicacion.

Realizacién de eventos Relacién con los medios
Opcién Numero de Porcentaje Numero de Porcentaje
votantes votantes
Totalmente de 73 19,9% 43 11,7%
acuerdo
De acuerdo 168 45,8% 191 52%
No sabe/ No opina 69 18,8% 72 19,6%
En desacuerdo 44 12% 44 12%
Totalmente en 13 3,5% 17 4,6%
desacuerdo
Total 367 100% 367 100%

Nota. Resultado del instrumento aplicado
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Figura 10

Figura de resultados de las encuestas aplicadas a los usuarios de una empresa
distribuidora de agua potable y alcantarillado, sobre los indicadores de realizacion

de eventos y relacion con los medios de comunicacion.

Totalmente en desacuerdo
En
desacuerdoNo

sabe/No opina

De
acuerdoTotalmente 10.00%  20.00%  30.00%  40.00%  50.00%  60.00%
de acuerdo
[} [
0.00%
Relacion con los medios Realizacion de eventos

Nota. Resultado del instrumento aplicado
Resultados encontrados

e EI45,8% de los encuestados cree que la empresa debe realizar mas eventos
sobre el cuidado del agua, mientras que el 12% de los encuestados creen
gue no se deben realizar eventos sobre el cuidado del agua, y el 18,8% de
los encuestados no sabe o no opina sobre si la empresa entidad debe

realizar mayores eventos sobre el cuidado del agua.

e EI52% de los encuestados creen que la informacién que emiten los medios
sobre la organizacion se ajusta a la realidad; por otro lado, el 12% de los
encuestados estan en desacuerdo no creen que la informacion que emiten
los medios sobre la empresa se ajusta a la realidad y el 19,6% de los
encuestados no sabe o no opina si la informacion que emiten los medios

sobre la empresa se ajusta a la realidad.
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Tabla 13

Tabla de resultados de las encuestas aplicadas a los usuarios de una empresa
distribuidora de agua potable y alcantarillado, sobre la relaciones comunitarias y

percepcion de los usuarios.

Relaciones comunitarias Percepcion de los usuarios
Opcién NUmero de Porcentaje NUmero de Porcentaje
votantes votantes
Totalmente de 27 7,4% 19 5,2%
acuerdo
De acuerdo 131 35,7% 139 37,9%
No sabe/ No opina 101 27,5% 70 19,1%
En desacuerdo 91 24,8% 117 31,9%
Totalmente en 17 4,6% 22 6%
desacuerdo
Total 367 100% 367 100%

Resultado del instrumento aplicado
Figura 11

Figura de resultados de las encuestas aplicadas a los usuarios de una empresa
distribuidora de agua potable y alcantarillado, sobre los indicadores de relaciones

comunitarias y percepcién de los usuarios.

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

No sabe/No opina

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00% 30.00% 35.00% 40.00%

B Percepcion de los usuarios B Relaciones comunitarias

Nota. Resultado del instrumento aplicado
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Resultados encontrados

e El 35,7% de los encuestados cree que la empresa realiza acciones de
responsabilidad social en su comunidad, en cambio, el 24,8% de los
encuestados cree que la organizacion no realiza ningun tipo de accion de
responsabilidad social. Y el 27,5% de los encuestados no sabe u opina si la
que la empresa entidad realiza algun tipo de accién de responsabilidad

social.

e EI 37,9 de los usuarios encuestados tiene una percepcion positiva respecto
a la empresa, en cambio el 31,9 de los usuarios no tiene una percepciéon
positiva respecto a la empresa entidad y el 19,1% no tiene una percepcion

clara respecto a la empresa organizacion.
Tabla 14

Tabla de resultados de las encuestas aplicadas a los usuarios de una empresa
distribuidora de agua potable y alcantarillado, sobre las normas ambientales y el

entorno empresarial.

Normas ambientales Entorno empresarial
Opcién NUumero de Porcentaje NUumero de Porcentaje
votantes votantes
Totalmente de 37 10,1% 36 9,8%
acuerdo
De acuerdo 164 44,7% 188 51,2%
No sabe/ No opina 76 20,7% 71 19,3%
En desacuerdo 73 19,9% 53 14,4%
Totalmente en 17 4,6% 19 5,2%
desacuerdo
Total 367 100% 367 100%

Nota. Resultado del instrumento aplicado
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Figura 12

Figura de resultados de las encuestas aplicadas a los usuarios de una empresa

distribuidora de agua potable y alcantarillado, sobre los indicadores de normas

ambientales y entorno empresarial.

Totalmente en desacuerdo

Totalmente de acuerdo

En desacuerdo
No sabe/no opina

De acuerdo

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00%

H Entorno empresarial B Normas ambientales

Nota. Resultado del instrumento aplicado

Resultados encontrados

El 44,7% de los encuestados cree que la organizacion se preocupa por el
cuidado del medio ambiente a través de sus campafias sobre el cuidado del
agua, en cambio el 19,9% de los encuestados cree que la empresa no se
preocupa por el cuidado del medio ambiente a través de sus campafias sobre
el cuidado del agua y el 20,7% de los encuestados no sabe o0 no opina si la
entidad se preocupa o0 no por el cuidado del medio ambiente a través de sus

campafas sobre el cuidado del agua.

El 51,2% de los encuestados esta de acuerdo en que la entidad utiliza las
redes sociales para favorecer la comunicacion con sus publicos y asi mejorar
su reputacion; por otro lado, el 14,4% de los encuestados no esta en
desacuerdo en que la empresa utiliza las redes sociales para favorecer la
comunicacién con sus publicos y asi mejorar su reputacion y el 19,3% de los
encuestados no sabe o0 no opina en que la empresa organizacion utiliza las
redes sociales para favorecer la comunicacion con sus publicos y asi mejorar

Su reputacion.
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Prueba de Normalidad Kolmogorov-Smirnov
Tabla 15

Tabla prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov@
Dimensiones Estadistico Gl Sig.
VARIABLE 1: Comunicacion
. . o ,168 367 , 142
Comunicacion Externa Institucional

Relacién con los

medios de ,131 367 ,097

Comunicacion

Publicidad ,145 367 ,200"

Relaciones Publicas ,107 367 ,200"
Variable 2: Imagen Persuasion ,130 367 ,200"
Corporativa Imagen Publica ,118 367 ,200°

Reputacion ,103 367 ,200"

Imagen intencional ,110 367 ,200"

NOTA. Elaboracion de la prueba de normalidad.

La prueba realizada nos indico que los datos son normales; porque el P > 0.05;

porlo tanto, se acepta que la poblacion tiene una distribucion normal.
Coeficiente de Pearson- coeficiente de correlacion “r”

La relacién entre las variables se visualiza mediante el coeficiente de correlacién
de Pearson, que es una medida paramétrica de correlacion de rangos. A

continuacion, se analizan los rangos de valores obtenidos:

e Lacorrelacién es fuerte e inversa si el coeficiente de correlacién toma valores

cercanos a -1.

e La correlacion es alta y directa si el coeficiente de correlacion toma valores

cercanos a 1.

e La correlacion es débil si el coeficiente de correlacién lineal toma valores

cercanos a 0.
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e Los puntos de la nube se sitian en la linea inclinada o descendente segun
sires 1o -1. Las dos variables son funcionalmente dependientes la una de

la otra.

Utilizando IBM SPSS Statistics 22, se utiliz6 la siguiente formula para determinar
la correlacion entre la variable independiente COMUNICACION EXTERNA vy la
variable dependiente IMAGEN CORPORATIVA.

Figura 13:

Formula utilizada para el calculo de la correlacion de Pearson

s DREEIRDN]
0T x =(Ex) Ty ~(v.) ]

Nota.

n= Tamafo de la muestra

> Xy = es la sumatoria del producto de ambas variables

> x = es la sumatoria de los valores de la variable independiente
>y = es la sumatoria de los valores de la variable dependiente
Tabla 16

Tabla del Coeficiente de correlacion de Pearson

Variable Variable
comunicacion imagen
externa corporativa
Variable Correlacion de Pearson 1 ,822"
comunicacién externa Sig. (bilateral) ,000
N 367 115
Variable imagen Correlacién de Pearson ,822" 1
Corporativa Sig. (bilateral) ,000
N 367 115

NOTA. Tabla de resultado del coeficiente de correlacion de Pearson
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La correlacion es buena, dando como resultado el rango cercano en 0.8y 1; por lo

tanto, la correlacion es fuerte y directa.

Existe una relacién directa entre la COMUNICACION EXTERNA y la IMAGEN
CORPORATIVA en una empresa distribuidora de agua potable y alcantarillado

en Amazonas, 2022
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CAPITULO V. DISCUSION
Después de haberse presentado los resultados obtenidos mediante las encuestas
aplicadas a los usuarios de una empresa distribuidora de agua y alcantarillado en
Amazonas. De la presente investigacion; es imperioso continuar con la discusion
de resultados, tomando en cuenta y contrastando al objetivo general y los objetivos
especificos establecidos con los antecedentes y la base tedrica, con los resultados

encontrados; donde en este capitulo se otorg6 una postura con mayor fundamento.

El primer objetivo especifico fue analizar la influencia de la comunicacion
institucional en la reputacion de una empresa distribuidora de agua potable y
alcantarillado en Amazonas, en el afio 2022; por lo tanto, los resultados arrojaron
que el 49% de la poblacién encuestada estd en desacuerdo con la informacion
brindada por la empresa porque muchas veces no emite los comunicados de forma
correcta 0 mediante los canales que utiliza su publico. Ademas, esto se puede
observar en la reputacién de la empresa se ve deteriorada, porque el 40% de los
encuestados desconfia en la entidad; indicando si ellos desean tener una buena
reputacion debe saber utilizar todos sus canales comunicativos, mediante una
previa investigacion, lo que va en coherencia con Montenegro (2020), donde en su
investigacion resalto la importancia de la comunicacién en la reputacion, sobre todo
en el sector publico, que presenta muchas deficiencias comunicativas, lo que
ocasiona que los usuarios no tengan ningun tipo de vinculo con la entidad y estén

a la expectativa de que cometan algun error.

En este sentido, Villafafie (2010) también concuerda con la postura de que una
organizacion debe de realizar diferentes actividades comunicativas para poder
obtener reconocimiento. La comunicacion no soélo se debe centrar en mensajes de
caracter informativo, sino también debe ser atractivo y generar un llamado de
atencion en ellos y asi poder mejorar la reputacion de la organizacion; en este caso,
la organizacion. no sabe el tono y el contenido usar para que las informaciones que
comunican a su publico puedan atraer la atencion de los usuarios, pues sus
publicaciones en redes sociales tienen muy poca interaccion y estas son
comentarios negativos. Bajo este contexto, esto va en coherencia con la posicion
de Galan (2000) indicando que la suma de acciones que se ejecutan deben de estar

centradas a promover una imagen positiva de la entidad, donde los encargados del
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area de Relaciones Publicas de la empresa cumplen un rol importante para poder
mantener la reputacion de la empresa de forma positiva, ellos deben de crear
estrategias comunicativas de forma consciente, estableciéndose objetivos reales y

con evaluaciones constantes, para poder saber si lo que realizan esta bien o no.

El segundo objetivo especifico fue analizar el nivel de influencia de la relacion con
los medios de comunicacion en la imagen intencional de una empresa distribuidora
de agua potable y alcantarillado en Amazonas, en el afio 2022; por lo tanto, los
resultados arrojaron que el 42,2% de la poblacion cree que los mensajes emitidos
por la empresa, en sus redes sociales no llega a toda la poblacion, lo cuales un
punto negativo, porgue si no mantienes a tu publico informado sobre las acciones
que realizas en la organizacion, pues al ser un servicio publico ellos no van saber
si estan trabajando favor de la poblacién y se presta para muchos malos entendidos
y comentarios negativos que termina dafiando la imagen que deseas proyectar
sobre esta entidad. Por otro lado, el 39% de los encuestados estan de acuerdo con
gue la empresa use los diferentes canales comunicativos para poder comunicar a
los usuarios, esto es un factor positivo que debe de tomar en cuenta esta entidad,
pues proyectar una buena relacién con los medios de comunicacién es importante
para que sea mas facil mantener laimagen que deseas mostrar a tu publico, donde
uno de los pilares fundamentales son las redes sociales, como también
concuerdan Delgado et al. (2019) en su investigacién afirmando que el uso de las
redes sociales es muy importante para poder fidelizar y persuadir al publico con
mayor facilidad, pero esto se debe realizar con una buena planificacion,todo debe
de empezar desde un buen planteamiento que objetivos, que sean realistas, luego
se debe examinar a los distintos tipos de publicos y los diferentes canales de
comunicacién, para que finalmente se puedan evaluar las acciones correctas a

realizar.

Ademas, Xifra y Lalueza (2009) también estan de acuerdo con que es de vital
importancia que los relacionistas publicos conozcan los diferentes canales de
comunicacién y estén atentos a las nuevas tendencias comunicativas para que sea
mas facil lograr los objetivos trazados. Pero no todo es negativo, porque el 55,3%
de los encuestados esta de acuerdo en que la marca es facilmente reconocida por
la poblacion local. Esto es un factor positivo de la empresa porque su identidad

visual es facil de reconocer, porque ya hay una marca reconocida, pero su imagen
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no es positiva, entonces es de vital importancia que trabajen en la mejora de las

acciones y estrategias de comunicacion para que esto cambie.

El tercer objetivo especifico fue analizar el nivel de influencia de la publicidad en la
persuasion de una empresa distribuidora de agua potable y alcantarillado en
Amazonas, en el afio 2022; por lo tanto, el 45% de los encuestados establecen una
relacion entre la marca y los servicios que brinda la organizacion. Es un factor
positivo, porque asi es mas facil que la entidad pueda persuadir a su publico
mediante estrategias publicitarias creativas y originales. En cambio, el 34,1% de los
encuestados considera que las informaciones que emite la entidad en sus redes
sociales no le generan credibilidad, esto es porque muchas veces lo que dicen no
se ajusta a lo que hacen; por ende, es dificil que los usuarios tengan una percepcion
positiva sobre la marca y hace que sea mucho mas dificil poder persuadirlos. Por
esa razén, es importante que exista concordancia entre lo que dicen y lo que hacen,
porque si bien los usuarios reconocen a la empresa, estos no se sienten atraidos,
no sienten un vinculo entre la empresa y los clientes, perdiendo uno de los
principales objetivos de la publicidad que es la persuasion. Esta postura va en
concordancia con Dirsteler (2003) quien agrega, que, para persuadir a los clientes,
primero se deben de enviar estimulos comunicativos mediante campafas
publicitarias bien estructuradas hacia el publico objetivo. Bajo este contexto, la
empresa debe de analizar a los usuarios de manera exhaustiva, para poder
conocerlos y asi saber cuales son sus intereses, preferencias y saber qué esperan

de esta organizacion, para que asi sea mas facil persuadirlos.

Por el contrario, si la empresa sigue el mismo camino y no logra plantearse un
objetivo comunicativo correcto, para poder tener una estrategia comunicativa
adecuada, simplemente los usuarios no se van a sentir satisfechos con los servicios

prestados por esta entidad, van a reclamar y por no lograran su objetivo.

El dltimo objetivo especifico fue analizar el nivel de influencia de las relaciones
publicas en la imagen publica de una empresa distribuidora de agua potable y
alcantarillado en Amazonas, en el afio 2022; por lo tanto, el 37,9% de los usuarios
encuestados tiene una percepcion positiva respecto a la empresa. esto refleja que
mas de la mitad de los usuarios no tienen una buena relacion con esta organizacion
y €s0 es uno de sus puntos mas débiles, pero para poder solucionar esa deficiencia
tienen la herramienta de las relaciones publicas que bien ejecutadashace que mejore
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su imagen publica, como concuerda Guzman (2015) sefialando que la imagen
publica se hace con el objetivo de mostrar caracteristicas importantes de la
comunicacién, donde los agentes comunicativos se crean de manera consciente o

no, que te ayuda a mantener una estrecha relacion con tu publico objetivo.

Para esto se de apoyar de las relaciones publicas, mediante acciones de
responsabilidad social, porque el 35,7% de los encuestados cree que la entidad
realiza acciones de responsabilidad social en su comunidad, lo cual nos indica que
realiza de forma minima o quizas no llama la atencién de su publico, por ese motivo,
pueden relazar diversas acciones como charlas informativas sobre el cuidado del
agua, haciendo eventos sobre la importancia de agua, sobre el cuidado del medio
ambiente, etc. Por medio de pequefias gestiones y con el apoyo de la sociedad

pueden mejorar su imagen publica.

Pero si la organizacion se mantiene alejada de los problemas que afectan a la
poblacion y no prestan un buen servicio, va a ser muy dificil que se pueda establecer
un vinculo entre la entidad y la poblacion, esto originara que se realicen constantes

reclamos de parte de los usuarios.

Finalmente, se puede confirmar que todo tipo de comunicacién que desea realizar
una empresa hacia su publico influye en la imagen que toda organizacién desea
proyectar; por esta razén todos los encargados de esta area tienen que ser muy
cautelosos al momento de informar a su publico, esto debe ser de la manera mas
entendible posible, para no llegar a confundir al puablico; se debe realizar haciendo
un previo estudio donde se debe de analizar los factores como intereses y
preferencias que tienen los usuarios, su situacion demografica, psicologicas y
culturales, para que a partir de ello se pueda elegir el medio comunicativo, el tono
y el contenido correcto. Por lo tanto, la informacién adquirida mediante las
encuestas aplicadas a una empresa prestadora de servicios de agua potable y
alcantarillado en Amazonas, permitira realizar investigaciones futuras, como por
ejemplo proponer una investigacion propositiva que permita ejecutar una campafa
de comunicacién externa a la empresa, con la finalidad de poder mejorar su imagen
corporativa, incluyendo algunas mejoras e involucrando a los altos mandos de esta

organizacion.
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CONCLUSIONES

De acuerdo a los resultados, se llegaron a las siguientes conclusiones:

1.

A partir del objetivo general determinar el nivel de influencia de la
comunicacién externa en la imagen corporativa de una empresa
distribuidora de agua potable y alcantarillado en Amazonas, en el afio
2022, se pude concluir que la comunicacion externa tiene influencia con
la imagen corporativa; por ende, se deben de  utilizar los diferentes
canales de comunicacién como: Las publicaciones corporativas, radio,
television, prensa escrita, etc. que estan orientadas aentablar lazos con

sus diferentes tipos de publicos.

El objetivo especifico uno fue analizar el nivel de influencia de la
comunicacion institucional en la reputacién de una empresa distribuidora
de agua potable y alcantarillado en Amazonas, en el afio 2022, donde se
concluyo gue existe un nivel de influencia alto entre ambas dimensiones;
porgue todo tipo de comunicacion institucional que realiza la organizacion

va a influir en su reputacion.

El segundo objetivo especifico fue analizar el nivel de influencia de la
relacion con los medios de comunicacion en la imagen intencional de una
empresa distribuidora de agua potable y alcantarillado en Amazonas, en
el afio 2022, donde se concluyé que hay un alto grado de influencia entre
estas dimensiones, porque segun las encuestas realizadas al tener una
mejor relacion con los medios de comunicacion, las empresas pueden
tener a un elemento clave en la busqueda de entablar una relacion

cercana con sus usuarios.

El tercer objetivo especifico fue analizar el nivel de influencia de la
publicidad en la persuasién de los publicos de una empresa distribuidora
de agua potable y alcantarillado en Amazonas, en el afio 2022, donde se
pudo concluir que existe un nivel alto de influencia entre estas
dimensiones; por lo tanto, si las organizaciones desean persuadir a su

publico tienen a la publicidad como una herramienta clave para poder
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lograr ese objetivo.

Y el dltimo objetivo especifico fue analizar el nivel de influencia de las
relaciones publicas en la imagen publica de una empresa distribuidora de
agua potable y alcantarillado en Amazonas, en el afio 2022, se concluyé
que hay un alto nivel de influencia entre ambas dimensiones; por esa
razén, las acciones de relaciones publicas sirven como aliado para que
las organizaciones puedan mostrar una imagen publica positiva al publico

externo.
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RECOMENDACIONES

Los resultados de esta investigacion han dado a entender que la influencia de la
comunicacién externa en la imagen corporativa de una empresa distribuidora de
agua potable y alcantarillado en Amazonas es negativa. Por esa razon, hay factores

gue mejorar.

1. En funcion al objetivo general, el cual fue determinar el nivel de influencia de la
comunicacion externa en la imagen corporativa de unaempresa distribuidora de
agua potable y alcantarillado en Amazonas,en el afio 2022. Se recomienda a
los futuros gerentes la creacion de un area especializada en comunicacion
externa, imagen corporativa o relaciones publicas, con la finalidad de la

construccion y difusion demensajes a sus usuarios.

2. En funcion al objetivo especifico 1, el cual fue analizar el nivel de influencia de
la comunicacion institucional en la reputacion de una empresa distribuidora de
agua potable y alcantarillado en Amazonas, en el afio 2022. A los futuros
gerentes del area de imagen institucionalde una organizacion se recomienda
analizar como es la comunicacion institucional de la organizacion, con la

finalidad de tener una buena reputacion.

3. En funcién objetivo especifico 2, el cual fue analizar el nivel deinfluencia de la
relacion con los medios de comunicacion en la imagenintencional de una
empresa distribuidora de agua potable yalcantarillado en Amazonas, en el afio
2022. A los futuros gerentes del area de imagen institucional de una
organizaciéon se recomienda tener una buena relacion con los medios de
comunicacién, porque esto servird como una pieza fundamental para entablar

una relacion con los publicos.
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En funcion al objetivo especifico 3, el cual fue analizar el nivel de influencia de
la publicidad en la persuasion de los publicos de una empresa distribuidora de
agua potable y alcantarillado en Amazonas, en el afio 2022. A los futuros
gerentes del area de imagen institucionalde una organizacion se recomienda
invertir en campafias publicitarias, con la finalidad de persuadir al publico

objetivo.

En funcion al objetivo especifico 4, el cual fue analizar el nivel de influencia de
las relaciones publicas en la imagen publica de una empresa distribuidora de
agua potable y alcantarillado en Amazonas, en el afio 2022. A los futuros
gerentes del &rea de imagen institucionalde una organizacion se recomienda
invertir en campafas de relaciones publicas, con la finalidad de mejorar su

imagen corporativa.
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ANEXOS

ANEXO 01: MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO:

COMUNICACION EXTERNA E

MATRIZ DE CONSISTENCIA

IMAGEN CORPORATIVA DE UNA EMPRESA

DISTRIBUIDORA DE AGUA POTABLE Y ALCANTARILLADO DE AMAZONAS-PERU, 2022

FORM. PROBLEMA

HIPOTESIS

BJETIVOS

Problema general:

¢, Cual es el nivel de influencia de
la comunicacion externa en la
imagen corporativa de una
empresa distribuidora de agua
potable y alcantarillado de
Amazonas-Peru, 2022?
Problemas especificos:

- ¢Cuél es el nivel de influencia
de la comunicacion institucional
en la imagen publica de una
empresa distribuidora de agua
potable y alcantarillado de
Amazonas-Peru, 2022?

- ¢Cuél es el nivel de influencia
de la relacion con los medios de
comunicacion en la imagen
intencional de una empresa
distribuidora de agua potable y
alcantarilado de Amazonas-
Pera, 202272

- ¢Cuél es el nivel de influencia
de la publicidad en la persuasién
de los publicos de una empresa
distribuidora de agua potable y
alcantarilado de Amazonas-
Perq, 20227

- ¢Cuél es el nivel de influencia
de las relaciones publicas en la
reputacion de una empresa
distribuidora de agua potable y
alcantarilado de Amazonas-
Pera, 202272

Hipotesis principal:

Hi: El nivel de influencia de la
comunicaciébn externa es alta vy
positiva en la imagen corporativa de
una empresa distribuidora de agua
potable y alcantarillado de Amazonas-
Pera, 2022.

Ho: El nivel de influencia de la
comunicacién externa no es alta y
positiva en la imagen corporativa de
una empresa distribuidora de agua
potable y alcantarillado de Amazonas-
Pera, 2022.

Hipotesis especificas:

Hi: El nivel de influencia de la
comunicacion institucional es alta y
positiva en la imagen publica de una
empresa distribuidora de agua potable y
alcantarillado de  Amazonas-Perd,
2022.

Ho: El nivel de influencia de la
comunicacioén institucional no es alta 'y
positiva en la imagen publica de una
empresa distribuidora de agua potable y
alcantarilado de  Amazonas-Perd,
2022.

Hoz: El nivel de influencia de la relacién
con los medios de comunicacién es alta
y positiva en la imagen intencional de
una empresa distribuidora de agua
potable y alcantarillado de Amazonas-
Peru, 2022.

Ho: El nivel de influencia de la relacién
con los medios de comunicacion no es

Objetivo general:

Determinar el nivel de influencia de la
comunicacién externa en la imagen
corporativa de una empresa
distribuidora de agua potable y
alcantarillado de Amazonas-Per,
2022.

Objetivos especificos:

-Analizar el nivel de influencia de la
comunicacion institucional en la
imagen publica de una empresa
distribuidora de agua potable vy
alcantarillado de Amazonas-Perd,
2022.

-Analizar el nivel de influencia de la

relacion con los medios de
comunicacion en la  imagen
intencional de una empresa

distribuidora de agua potable vy
alcantarillado de Amazonas-Perd,
2022.

-Analizar el nivel de influencia de la
publicidad en la persuasién de los
publicos de una empresa
distribuidora de agua potable vy
alcantarillado de Amazonas-Perd,
2022.

-Analizar el nivel de influencia de las
relaciones publicas en la reputacion
de una empresa distribuidora de
agua potable y alcantarillado de
Amazonas-Peru, 2022.
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alta y positiva en la imagen intencional
de una empresa distribuidora de agua
potable y alcantarillado de Amazonas-
Perua, 2022.

Hs: El nivel de influencia de la publicidad
es alta y positiva en la persuasion de
los publicos de wuna empresa
distribuidora de agua potable vy
alcantarillado de  Amazonas-Perq,
2022.

Ho. El nivel de influencia de la publicidad
no es alta y positiva en la persuasién
de los publicos de una empresa
distribuidora de agua potable vy
alcantarillado de  Amazonas-Perq,
2022.

Hs: El nivel de influencia de las
relaciones publicas es alta y positiva
en la reputacion de una empresa
distribuidora de agua potable vy
alcantarilado de  Amazonas-Peru,
2022.

Ho. El nivel de influencia de las
relaciones publicas no es altay
positiva en la reputacion de una
empresa distribuidora de agua potable
y alcantarillado de Amazonas-Peru,
2022.
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ANEXO 02: FORMULA DE MUESTRA ALEATORIA SIMPLE

Figura 14:
Formula aplicada a la investigacion.

N.Z? p.q.
n= ec(IN=-1)+Z<p.q

Nota:

Z =95% 1,96 (Nivel de confianza)
p = 0,5 (Proporcién de éxito)

q = 0,5 (Proporcién de fracaso)

€ =5% = 0,05 (Tolerancia de error)
N = 8523 (Tamario de la poblacion)
Tamanfo de la muestra.

n=
n= 8523 (1,96)%(0,5) (0,5)

0,052 (8523 — 1) + 1,962 (0,5) (0,5)
n= 367
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ANEXO 03: ENCUESTA

ENCUESTA SOBRE LA INFLUENCIA DE LA COMUNICACION EXTERNA EN LA
IMAGEN CORPORATIVA EN UNA EMPRESA DISTRIBUIDORA DE AGUA
POTABLE Y ALCANTARILLADO EN AMAZONAS. 2022.

PRESENTACION:

Mediante el siguiente cuestionario, se busca realizar un diagnéstico sobre la
influencia de la comunicacion externa en la imagen corporativa de la empresa
Emusap S.A. Los datos proporcionados nos otorgaran un panorama mas amplio de
este tema que es de importancia, por esa razon le pedimos colaboracion y seriedad.
Usted(a) podra elegir las respuestas de cada pregunta. Lea bien el cuestionario,
para contestar y en caso de tener dudas pregunte. Las preguntas esperan
respuestas Unicas entre las alternativas. Sus datos no seran revelados. Muchas
gracias.

DATOS DEL INFORMANTE:

Sexo: 1) Masculino 2) Femenino

Edad: 1) Menos de 25 3) De 26 a 30 4) De 31 a 40
5) De 41 a 59 6) De 60 a mas
PREGUNTAS:

Variable Comunicacion externa
Dimensién Comunicacion Institucional:

Informacioén
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1.- ¢La informacion brindada por la empresa es apropiada y oportuna para que los
publicos conozcan sus productos y/o servicios? (Respuesta Unica)

1) Totalmente de acuerdo ( ) 2) De acuerdo ( ) 3) No sabe/No opina( )
4) En desacuerdo () 5) Totalmente en desacuerdo ().

Mensaje

2.- ¢Los mensajes que recibe de parte de la empresa responden sus inquietudes
referidas al servicio que brinda? (Respuesta Unica)

1) Totalmente de acuerdo ( ) 2) De acuerdo ( ) 3) No sabe/No opina( )
4) En desacuerdo () 5) Totalmente en desacuerdo ().

Dimension relacion con los Medios de Comunicacion:

Alcance de noticias

3.- ¢, Cree que la difusién de mensajes a través de sus redes sociales, pagina web
y radio llegan a toda la poblacién? (Respuesta Unica)

1) Totalmente de acuerdo ( ) 2) De acuerdo ( ) 3) No sabe/No opina( )
4) En desacuerdo () 5) Totalmente en desacuerdo ().

Noticias publicadas

4.- ¢ Esta de acuerdo que la empresa use los diferentes medios de comunicacion
para comunicarse con sus usuarios? (Respuesta Unica)

1) Totalmente de acuerdo ( ) 2) De acuerdo ( ) 3) No sabe/No opina( )
4) En desacuerdo () 5) Totalmente en desacuerdo ().
Continuidad de noticias

5.- ¢La constante informacién brindada por la empresa contribuye favorablemente
a la accion comunicativa y por ende reforzar su relacion? (Respuesta Unica)

1) Totalmente de acuerdo ( ) 2) De acuerdo ( ) 3) No sabe/No opina( )
4) En desacuerdo () 5) Totalmente en desacuerdo ().

Dimensién Publicidad:

Erecuencia

6.- ¢Cree que la empresa debe realizar campafas publicitarias frecuentes
brindando informacién sobre los servicios que realiza? (Respuesta Unica)

1) Totalmente de acuerdo ( ) 2) De acuerdo ( ) 3) No sabe/No opina( )
4) En desacuerdo () 5) Totalmente en desacuerdo ().

Usuarios
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7.- ¢El usuario establece una relacion entre la marca y los servicios que brinda la
empresa? (Respuesta unica)

1) Totalmente de acuerdo ( ) 2) De acuerdo ( ) 3) No sabe/No opina( )
4) En desacuerdo () 5) Totalmente en desacuerdo ().

Impacto

8.- ¢Cree que los premios y reconocimientos que recibe de parte de la empresa
deben ser publicados por los medios de comunicacion, para que genere mayor
impacto? (Respuesta Unica)

1) Totalmente de acuerdo ( ) 2) De acuerdo ( ) 3) No sabe/No opina( )

4) En desacuerdo () 5) Totalmente en desacuerdo ().

Dimensién Relaciones Publicas
Realizacion de eventos

9.- ¢Esta de acuerdo que la empresa realice mas eventos sobre el cuidado del
agua? (Respuesta Unica)

1) Totalmente de acuerdo ( ) 2) De acuerdo ( ) 3) No sabe/No opina( )

4) En desacuerdo () 5) Totalmente en desacuerdo ().

Relaciones Comunitarias

10.- ¢ Cree que la empresa realiza acciones de responsabilidad social? (Respuesta
anica)

1) Totalmente de acuerdo ( ) 2) De acuerdo ( ) 3) No sabe/No opina( )

4) En desacuerdo () 5) Totalmente en desacuerdo ().

Normas Ambientales

11.- ;Cree que la empresa se preocupa por el cuidado del medio ambiente a través
de campafias sobre el cuidado del agua? (Respuesta Unica)

1) Totalmente de acuerdo ( ) 2) De acuerdo ( ) 3) No sabe/No opina( )
4) En desacuerdo () 5) Totalmente en desacuerdo ().

Variable Imagen Corporativa

Dimensién Persuasion

Motivacion

12.- ¢Cree las publicaciones que realiza la empresa le motiva a entablar una
relacion con ellos? (Respuesta Unica)

1) Totalmente de acuerdo ( ) 2) De acuerdo ( ) 3) No sabe/No opina( )
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4) En desacuerdo ( ) 5) Totalmente en desacuerdo ().

Credibilidad

13.- ¢ Considera que las informaciones que emite la empresa en sus redes sociales
generan credibilidad? (Respuesta Unica)

1) Totalmente de acuerdo ( ) 2) De acuerdo ( ) 3) No sabe/No opina( )
4) En desacuerdo () 5) Totalmente en desacuerdo ().
Confianza

14.- ¢ Al tener mayor accesibilidad a la informacion que brinda la empresa le genera
mayor confianza? (Respuesta Unica)

1) Totalmente de acuerdo ( ) 2) De acuerdo ( ) 3) No sabe/No opina( )
4) En desacuerdo () 5) Totalmente en desacuerdo ().
Dimension Imagen Puablica

Percepcion de los usuarios

15.- ¢La percepcion que tiene usted como usuario sobre la empresa es positiva?
(Respuesta Unica)

1) Totalmente de acuerdo ( ) 2) De acuerdo ( ) 3) No sabe/No opina( )
4) En desacuerdo () 5) Totalmente en desacuerdo ().

Entorno Empresarial

16.- ¢ Cree que la empresa utiliza las redes sociales para favorecer la comunicacion
con sus publicos y asi mejorar su reputacion? (Respuesta Unica)

1) Totalmente de acuerdo ( ) 2) De acuerdo ( ) 3) No sabe/No opina( )
4) En desacuerdo () 5) Totalmente en desacuerdo ().
Relacion con los medios

17.- ¢ Cree que la informacion que emiten los medios sobre la empresa se ajusta a
la realidad? (Respuesta Unica)

1) Totalmente de acuerdo ( ) 2) De acuerdo ( ) 3) No sabe/No opina( )
4) En desacuerdo () 5) Totalmente en desacuerdo ().

Dimension Reputacion

Lealtad del cliente

18.- ¢ Usted confia en la empresa? (Respuesta Unica)

1) Totalmente de acuerdo ( ) 2) De acuerdo ( ) 3) No sabe/No opina( )

4) En desacuerdo () 5) Totalmente en desacuerdo ().
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Aprobacion del entorno

19.- ¢Cree que la poblacion local aprueba y esta conforme con los servicios que
brinda la empresa? (Respuesta Unica)

1) Totalmente de acuerdo ( ) 2) De acuerdo ( ) 3) No sabe/No opina( )
4) En desacuerdo () 5) Totalmente en desacuerdo ().

Dimension Imagen Institucional

Identidad Visual

20.- ¢Cree que la marca es facilmente reconocida por la poblacion local?
(Respuesta Unica)

1) Totalmente de acuerdo ( ) 2) De acuerdo ( ) 3) No sabe/No opina( )
4) En desacuerdo () 5) Totalmente en desacuerdo ().
Recursos comunicativos

21.- ¢Cree que el slogan de la empresa “Agua para todos” se usa con frecuencia
COmo un recurso comunicativo en la difusion de mensajes por los diferentes canales
de comunicacién que usa? (Respuesta Unica)

1) Totalmente de acuerdo ( ) 2) De acuerdo ( ) 3) No sabe/No opina( )
4) En desacuerdo () 5) Totalmente en desacuerdo ().

Publicaciones Corporativas

22.- ¢ Existe uniformidad en el uso de la identidad visual para sus comunicaciones
y anuncios en redes, medios de comunicacion, etc, en la empresa? (Respuesta
anica)

1) Totalmente de acuerdo ( ) 2) De acuerdo ( ) 3) No sabe/No opina( )

4) En desacuerdo () 5) Totalmente en desacuerdo ().
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ANEXO 04 VALIDACION DE ENCUESTAS
FICHA PARA VALIDACION DE EXPERTO

“VALIDEZ DE CONTENIDO MEDIANTE EL METODO JUICIO DE EXPERTOS”

Respetado juez: Cecilia Bravo Acuiia.
Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento CUESTIONARIO DE ENCUESTA.

La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los
resultados obtenidos a partir de este sean utilizados eficientemente; aportando a la linea
de investigacion “Relaciones Publicas” de la Universidad de San Martin de Porres.

En la siguiente tabla se presentan los criterios a considerar para evaluar los items del
instrumento.

CATEGORIA CALIFICACION INDICAD
OR

CLARIDAD 1. No cumple con El item no es claro.
El item elCriterio
se

comprende El item requiere bastantes
modificaciones o

faciimente, 2. Bajo Nivel una modificacion muy grande en el
uso delas

es palabras de acuerdo con su

decir, su significado opor

sintactic

a

y semantica son la ordenacién de las mismas.

adecuadas. 3. Moderado nivel Se req,u_iere una modificacion muy
Especifica
de algunos de los términos del item.
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. Alto nivel

El item es claro, tiene semantica y
sintaxis
adecuada.

COHERENCIA . Totalmente en El item no tiene relacion logica con la
El item desacuerdo dimension.
tien (No cumple
e conel
relacion logica criterio)
con
la dimension
o]
indicador que El item tiene una relacion tangencial
esta Desacuer /lejana
midiendo. do(Bajo con la dimension.
nivel de
acuerdo)
. Acuerdo El item tiene una relacién moderada con
(Moderado nivel)| la
dimensién que se esta midiendo.
. Totalmente El item se encuentra esta relacionado
deAcuerdo con la
(Alto nivel) dimension que esta midiendo.
RELEVANCIA . No cumple con El item puede ser eliminado sin que se
elCriterio vea
El item es afectada la medicion de la dimension.
esencial
0 importante, es El item tiene alguna relevancia, pero otro
decir debe . Bajo Nivel item puede estar incluyendo lo que mide
ser
incluido. éste.

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser
incluido.
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Datos del instrumento

Aspectos

Nombre del instrumento:

‘ Descripcion
CUESTIONARIO DE ENCUESTA “Influencia de
la comunicacién externa en la imagen

corporativa de la
empresa Emusap S.A. 2022".

Autor: James Erickson Collazos Castro
Procedencia: PROPIO
Adaptacion en el Peru: NO

Forma de administracion:

Individual (X ) colectiva ()

Tiempo de aplicacion:

45 minutos aproximadamente.

Proposito del instrumento:

Analizar preguntas del cuestionario
estructurado delinstrumento de recojo de datos.

Publico objetivo:

Usuarios de la empresa Emusap S.A.

Centro de aplicacion:

Via virtual

Fecha de aplicacion:

Enero del 2022
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CATEGO

RIA
S

Categori
a0l:
Comunic
ac ion
Externa

1. Evaluacién de los items.

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

pertinente:

SUB
CATEGORIAS

PREGUN
TAS

COHERE |~ RELEV OBSERVACIONES

c . ¢La informacién brindada por la empresa es apropiada y oportuna para que los publicos 4 4
grznumcau conozcan sus productos y/o servicios?

Institucion

al

4 4
¢Los mensajes que recibe de parte de la empresa responden sus inquietudes referidas
al servicio que brinda?
¢Cree que la difusion de mensajes a través de sus redes sociales, pagina web y radio 4 4
llegan a toda la poblacién?
Relacion con ¢ Esté de acuerdo que la empresa use los diferentes medios de comunicacion para 4 4
los Medios de comunicarse con sus usuarios?
Comunicacion
4 4
¢La constante informacion brindada por la empresa contribuye favorablemente a la
accion comunicativa y por ende reforzar su relacion?
¢,Cree que la empresa debe realizar campafas publicitarias frecuentes 4 4
brindando informacién sobre los servicios que realiza?

Publicidad ¢El usuario establece una relacién entre la marca y los servicios que brinda la empresa? 4 4
¢ Cree que los premios y reconocimientos que recibe de parte de la empresa deben ser 4 4
publicados por los medios de comunicacidn, para que genere mayor impacto?
¢ Esta de acuerdo que la empresa realice mas eventos sobre el cuidado del agua? 4 4
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¢ Cree que la empresa realiza acciones de responsabilidad social?

Categori
a 02:
Imagen
Corpora
tiva

Relaciones
Publicas
¢ Cree que la empresa se preocupa por el cuidado del medio ambiente a través de
camparfias sobre el cuidado del agua?
¢ Cree las publicaciones que realiza la empresa le motiva a entablar una relacién con
ellos?
Persuasion ¢ Considera que las informaciones que emite la empresa en sus redes sociales generan

credibilidad?

¢Al tener mayor accesibilidad a la informacién que brinda la empresa le genera
mayor confianza?

Imagen Publica

¢La percepcién que tiene usted como usuario sobre la empresa es positiva?

¢Cree que la empresa utiliza las redes sociales para favorecer la
comunicacién con sus publicos y asi mejorar su reputacion?

¢ Cree que la informacion que emiten los medios sobre la empresa se ajusta a la
realidad?

¢ Usted confia en la empresa?

Reputacion ¢ Cree que la poblacion local aprueba y esta conforme con las acciones que realiza la
empresa?
Imagen ¢ Cree que la marca es facilmente reconocida por la poblacién local?
Intencional

¢Cree que el slogan de la empresa “Agua para todos” se usa con frecuencia como
un recurso comunicativo en la difusién de mensajes por los diferentes canales de
comunicacion que usa?

¢ Existe uniformidad en el uso de la identidad visual para sus comunicaciones y
anuncios en redes, medios de comunicacion, etc, en la empresa?
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Datos referenciales del experto.

Nombre y Apellidos Cecilia Mayder Bravo Acufia

Centro laboral
EESTP- ENFPP

Titulo profesional Ciencias de la Comunicacion

Grado académico y mencion Magister

2. Conclusién de la evaluacion.
Marcar con una X segun su veredicto.

Aprobado (x)
Aprobado con observaciones minimas ()
Aprobado con observaciones varias ()
Requiere reestructurar ()
completamente

.... Firma del
experto

DNI: 43716081

Teléfono:
971369786
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FICHA PARA VALIDACION DE EXPERTO

“VALIDEZ DE CONTENIDO MEDIANTE EL METODO JUICIO DE
EXPERTOS”

Respetado juez: Mg. Karl Vladimir Mena Farfan.

Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento CUESTIONARIO DE

ENCUESTA.

La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que
los resultados obtenidos a partir de este sean utilizados eficientemente; aportando a la
linea de investigacion “Relaciones Publicas” de la Universidad San Martin de Porres.
En la siguiente tabla se presentan los criterios a considerar para evaluar los items del
instrumento.

CALIFICACION

INDICADO
R

CATEGORIA

CLARIDAD . No cumple con el | El item no es claro.
El item criterio
se El item requiere bastantes modificaciones
comprende - o una modificacibn muy grande en el uso
facilimente, - Bajo Nivel de las palabras de acuerdo con su
esdecir, significado o por

su sintacticay

la ordenacion de las mismas.

semantica son

. Moderado nivel

Se requiere una modificaciéon muy

adecuadas. especifica

de algunos de los términos del item.

. El item es claro, tiene semantica y
. Alto nivel : .

sintaxis

adecuada.
COHERENCIA . Totalmente El item no tiene relacion logica con la
El item tiene en dimension.
relacion  logica desacuerdo

con la dimension
o indicador que
esta midiendo.

(No cumple con
el

criterio)

(Moderado nivel)

. Desacuerdo El item tiene una relacion tangencial
(Bajo nivel /lejanacon la dimension.
deacuerdo)

. Acuerdo El item tiene una relacion moderada con

la
dimensién que se esta midiendo.

. Totalmente

El item se encuentra esta relacionado

deAcuerdo con ladimension que esta midiendo.
(Alto nivel)
RELEVANCIA . No cumple con el | El item puede ser eliminado sin que se
El item es criterio vea
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esencial o]
importante, es
decir debe ser
incluido.

afectada la medicién de la dimension.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero
otro

item puede estar incluyendo lo que mide
éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.
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4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser
incluido.

Agradezco su valiosa
colaboracion.

1. Datos del instrumento

Aspectos Descripcion

CUESTIONARIO DE ENCUESTA “Influencia de la
Nombre del instrumento: comunicacion externa en la imagen corporativa de
la empresa Emusap S.A. 2022”.

Autor: James Erickson Collazos Castro
Procedencia: PROPIO

Adaptacion en el Peru: NO

Forma de administracion: Individual (X ) colectiva ()
Tiempo de aplicacion: 45 minutos aproximadamente.

Analizar preguntas del cuestionario estructurado

Proposito del instrumento: delinstrumento de recojo de datos.

Publico objetivo: Usuarios de la empresa Emusap SRL.
Centro de aplicacion: Via virtual
Fecha de aplicacion: Enero del 2022
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CATEGORIA
S

Categoria
01:
Comunicac
ion Externa

2. Evaluacién de los items.

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

pertinente:

SUB CATEGORIAS

PREGUNTAS

CLARID
AD

COHERENC RELEVAN

A CIA OBSERVACIONES

Comunicacién ¢La informacién brindada por la empresa es apropiada y oportuna para que los publicos 4 4 4
P conozcan sus productos y/o servicios?
Institucional
4 3 3
¢Los mensajes que recibe de parte de la empresa responden sus inquietudes referidas al
servicio que brinda?
¢Cree que las respuestas que brinda la empresa las percibe como confiables poder 3 4 3
comunicar sus dudas respecto al servicio que presta?
¢Cree que la difusion de mensajes a través de sus redes sociales, pagina web y radio 4 3 3
llegan a toda la poblaciéon?
Relacion con los ¢ Esté de acuerdo que la empresa use los diferentes medios de comunicacion para 3 4 4
Medios de comunicarse con sus usuarios?
Comunicacion
4 4 4
¢La constante informacion brindada por la empresa contribuye favorablemente a la accion
comunicativa y por ende reforzar su relacion?
¢, Cree que la empresa debe realizar campafias publicitarias frecuentes brindando 4 4 4
informacién sobre los servicios que realiza?
Publicidad - - — — -
¢ El usuario establece una relacion entre la marca y los servicios que brinda la empresa? 3 4 4
¢, Cree que los premios y reconocimientos que recibe de parte de la empresa deben ser 4 3 4
publicados por los medios de comunicacion, para que genere mayor impacto?




Relaciones Publicas

¢ Esta de acuerdo que la empresa realice méas eventos sobre el cuidado del agua?

¢ Cree que la empresa realiza acciones de responsabilidad social?

¢Cree que la empresa se preocupa por el cuidado del medio ambiente a través de
campafias sobre el cuidado del agua?

Categoria
02:
Imagen
Corporativ
a

Persuasion

¢ Cree las publicaciones que realiza la empresa le motiva a entablar una relacion con ellos?

¢ Considera que las informaciones que emite la empresa en sus redes sociales generan
credibilidad?

¢Al tener mayor accesibilidad a la informacién que brinda la empresa le genera mayor
confianza?

Imagen Publica

¢La percepcién que tiene usted como usuario sobre la empresa es positiva?

¢Cree que la empresa utiliza las redes sociales para favorecer la comunicacion con sus
publicos y asi mejorar su reputacion?

¢,Cree que la informacién que emiten los medios sobre la empresa se ajusta a la realidad?

Reputacion

¢ Usted confia en la empresa?

¢,Cree que la poblacion local aprueba y esta conforme con las acciones que realiza la
empresa?

Imagen Intencional

¢ Cree que la marca es facilmente reconocida por la poblacién local?

¢Cree que el slogan de la empresa “Agua para todos” se usa con frecuencia como un
recurso comunicativo en la difusion de mensajes por los diferentes canales de
comunicacion que usa?

¢ Existe uniformidad en el uso de la identidad visual para sus comunicaciones y anuncios en
redes, medios de comunicacion, etc, en la empresa?
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3. Datos referenciales del experto.

Nombre y Apellidos Karl Vladimir Mena Farfan
Centro laboral Universidad Nacional de Tumbes
Titulo profesional Licenciado Ciencias de

laComunicacién

Grado académico y mencion Magister en Relaciones Publicas

4. Conclusién de la evaluacion.
Marcar con una X segun su veredicto.

Aprobado (x)
Aprobado con observaciones minimas ()
Aprobado con observaciones varias ()
Requiere reestructurar completamente ()

.......... Mg. Karl

Mena FarfanDNI:

16727481

Teléfono: 978983073
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FICHA PARA VALIDACION DE EXPERTO

“VALIDEZ DE CONTENIDO MEDIANTE EL METODO JUICIO DE EXPERTOS”

Respetado juez: Renato de Jesus Granados Rodriguez

Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento CUESTIONARIO DE ENCUESTA.

La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que
los resultados obtenidos a partir de este sean utilizados eficientemente; aportando a la
linea de investigacion “Relaciones Publicas” de la Universidad San Martin de Porres.

En la siguiente tabla se presentan los criterios a considerar para evaluar los items del

instrumento.
CATEGORIA CALIFICACION INDICADOR
CLARIDAD 5. No cumple con el | El item no es claro.
El item se criterio
comprende El item requiere bastantes modificaciones o
facilmente es L una modificacion muy grande en el uso de
) ' . Bajo Nivel o
decir, su laspalabras de acuerdo con su significado
sintacticay 0 por
semantica son la ordenacién de las mismas.
_ : Se requiere una modificaciéon muy
adecuadas - Moderado nivel | C o i
de algunos de los términos del item.
' Alto nivel E_I item es claro, tiene semantica y
sintaxis
adecuada.
COHERENCIA . Totalmente El item no tiene relacion logica con la
El item tiene en dimension.
relacion l6gica desacuerdo
con la dimension (No cumple con el
0 indicador que criterio)
esta midiendo. . Desacuerdo El item tiene una relacion tangencial
(Bajo nivel /lejanacon la dimension.
de
acuerdo)
. Acuerdo El item tiene una relacion moderada con
(Moderado nivel) | la
dimensién que se esta midiendo.
. Totalmente El item se encuentra esté relacionado con
deAcuerdo ladimension que esta midiendo.
(Alto nivel)
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RELEVANCIA

El item es
esencial o]
importante, es
decir debe ser
incluido.

1. No cumple con el

El item puede ser eliminado sin que se

criterio vea
afectada la medicion de la dimension.
El item tiene alguna relevancia, pero
2. Bajo Nivel otro

item puede estar incluyendo lo que mide
éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser
incluido.

5. Datos del instrumento

Aspectos

Agradezco su valiosa
colaboracion.

Descripcion

Nombre del instrumento:

CUESTIONARIO DE ENCUESTA “Influencia de la

comunicacion externa en la imagen corporativa de

la empresa Emusap S.A. 2022”.

James Erickson Collazos Castro

Autor:
Procedencia: PROPI
Adaptacién en el Pera: NO

Forma de administracion:

Tiempo de aplicacion:

Proposito del instrumento:

Publico objetivo:

Centro de aplicacion:

Fecha de aplicacion:

O

Individual (X ) colectiva ()
45 minutos aproximadamente.

Analizar preguntas del cuestionario estructurado
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CATE
GORIA

S

Categ
oria
01:
Comu
nicaci
on
Exter
na

6. Evaluacion de los items.

Lea con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién,
asi comosolicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente:

SUB
CATEGORIA
S

Comunicaci
on
Institucional

PREGUNTAS

¢La informacién brindada por la empresa es apropiada
y oportuna para que los publicos conozcan sus
productos y/o servicios?

CLA COHE
RID RENCI
AD A

RELE
VANC OBSERVACIONES
1A

¢Los mensajes que recibe de parte de la empresa
responden sus inquietudes referidas al servicio que
brinda?

¢Cree que las respuestas que brinda la empresa las
percibe como confiables poder comunicar sus dudas
respecto al servicio que presta?

Relacién
con los
Medios de
Comunicaci
6n

¢,Cree que la difusion de mensajes a través de sus
redes sociales, pagina web y radio
llegan a toda la poblacién?

¢ Esta de acuerdo que la empresa use los diferentes
medios de comunicacidn para comunicarse con sus
usuarios?

¢La constante informacion brindada por la empresa
contribuye favorablemente a la accion comunicativa y
por ende reforzar su relacion?

Publicidad

¢Cree que la empresa debe realizar campafias
publicitarias frecuentes brindando informacion sobre
los servicios que realiza?

¢ El usuario establece una relacién entre la marca y los
servicios que brinda la empresa?

¢ Cree que los premios y reconocimientos que recibe
de parte de la empresa deben ser publicados por los
medios de comunicacion, para que genere mayor
impacto?

Relaciones
Publicas

¢ Esta de acuerdo que la empresa realice méas eventos
sobre el cuidado del agua?

¢Cree que la empresa realiza acciones de
responsabilidad social?

¢Cree que la empresa se preocupa por el cuidado del
medio ambiente a través de campafias sobre el
cuidado del agua?

Categ
oria
02:

Image

Persuasioén

¢ Cree las publicaciones que realiza la empresa le
motiva a entablar una relacion con ellos?

¢ Considera que las informaciones que emite la
empresa en sus redes sociales generan credibilidad?
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Corpo
rativa

Al tener mayor accesibilidad a la informacién que
brinda la empresa le genera mayor confianza?

Imagen
Publica

¢La percepcion que tiene usted como usuario sobre la
empresa es positiva?

¢Cree que la empresa utiliza las redes sociales para
favorecer la comunicacion con sus publicos y asi
mejorar su reputacion?

¢Cree que la informacién que emiten los medios
sobrela empresa se ajusta a la realidad?

Reputacion

¢ Usted confia en la empresa?

¢ Cree que la poblacion local aprueba y esta conforme
con los servicios que brinda la empresa?

Imagen
Intencional

¢Cree que la marca es facilmente reconocida por la
poblacién local?

¢ Cree que el slogan de la empresa “Agua para todos”
se usa con frecuencia como un recurso comunicativo

en la difusiéon de mensajes por los diferentes canales

de comunicacién que usa?

¢ Existe uniformidad en el uso de la identidad visual
para sus comunicaciones y anuncios en redes, medios
de comunicacion, etc, en la empresa?
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7. Datos referenciales del experto.

Nombre y Apellidos Renato de Jesus Granados
Rodriguez
Centro laboral Superintendencia Nacional

deServicios de Saneamiento

Titulo profesional Licenciado en Ciencias de
laComunicacion

Grado académico y mencion Magister en Gestion Publica

8. Conclusion de la evaluacion.
Marcar con una X segun su veredicto.

Aprobado (X)
Aprobado con observaciones minimas ()

Aprobado con observaciones varias ()
Requiere reestructurar completamente ()

Firma del experto

DNI: 42863928
Teléfono: 992502064
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ANEXO 05: VALIDEZ DEL INSTRUMENTO DE RECOJO DE INFORMACION:

La validez de un instrumento se refiere a la eficacia que tiene una herramienta
de medicion de variables. Asi, este instrumento fue sometido a la evaluacion de
expertos, que puntuaron cada item de la prueba, y las conclusiones de los

expertos fueron las siguientes:

TABLA: JUICIO DE EXPERTOS

N° EXPERTO EVALUACION DEL
INSTRUMENTO

1 Mg. Cecilia Bravo 100%

2 Mg. Renato Granados 100%

3 Mg. Karl Mena 100%

Total 300%

Promedio 100%

Donde ademaés se utilizé El Coeficiente de validez de Aiken:

. S
T (N(C-1))

\"
Figura 4: Formula para la validez del instrumento
Donde:
S = La Sumatoria de Si
Si = Valor asignado por el juez i

N = NUmero de Jueces

C = Numero de Valores de la escala de valoracion
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Obteniendo el siguiente resultado:

V= 12

(3 (4-1))
Figura 5: Validez del instrumento
V= 1

Este instrumento obtuvo como resultado la validacién significativa; es decir, el

valor 1 indica que el instrumento aplicado es vélido.

ANEXO 06: CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO DE RECOJO DE
INFORMACION

Utilizaremos el método del alfa de Cronbach para evaluar la validez del
instrumento de recojo de datos. Este método consiste en evaluar los numerosos
items evaluados por la escala de Linkert, asi como un constructo relacionado
(Welch y Comer, 1988). Donde:

1) El valor minimo aceptable para el coeficiente alfa de Cronbach es 0,70; valores

minimos no son aceptados.

2) El valor maximo es 0,90; por encima de este valor se considera que existe

redundancia.

La férmula utilizada para el calculo del coeficiente Alfa de Cronbach es la
siguiente:

Figura 15: Formula utilizada para el calculo del coeficiente de Cronbach
K Y. Vi
=[] B
K-—1 Vi

k = Es el nimero de preguntas.

Nota:

> Vi = Es la sumatoria de las varianzas individuales por item.
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V't = Es la varianza total de las sumatorias de los valores observados.
El resultado es como sigue:

Figura 16: Aplicacion de la formula.

o= 23 1- [ 29.994")
L 291.68?J
a= 23 1- 0.10
o= [1.04 [0.9]
o= 0.936]

En el presente estudio el Alfa de Cronbach, el resultado obtenido fue de 0.936 y
esta dentro del rango de valores de preferencia para alfa que son entre 0,90 y 1.

Por lo tanto el instrumento aplicado tiene una alta confiabilidad.
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