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RESUMEN

La aficion por las nuevas tecnologias como son el uso del internet y las redes sociales en
la comunicacion vy las relaciones publicas, me impulso a estudiar su importancia en
beneficio del fortalecimiento de la imagen institucional de las organizaciones y su
relacién con la comunidad. De manera especifica analizar la relacion que tiene la funcion
de las relaciones publicas 2.0. con la imagen institucional de la asociacion Tupac
Amaru del distrito de San Luis. De igual manera, establecer los objetivos especificos
analizando la relacion de los indicadores de la primera variable relaciones pablicas 2.0
tales como posicionar, compartir, participar y conectarse, que pertenecen a la dimension
acciones de las redes sociales, asi también de los indicadores fanpage y twitter de la
dimensidn redes sociales con la segunda variable la imagen institucional y sus indicadores
como: realidad, identidad, comunicacion e imagen, pertenecientes a la dimension de

componentes de imagen institucional.

La presente investigacion es de disefio no experimental, de nivel descriptivo
correlacional, descriptivo porque se incluyeron teorias y referencias bibliograficas para
la descripcion de las variables y correlacional porque se relaciond las dos variables de la
investigacion. Asi mismo, es de corte transversal porque la investigacion se llevo a cabo
en un tiempo determinado. El objetivo general fue analizar la relacion entre las relaciones
publicas 2.0 y la imagen institucional de la Asociacion Tupac Amaru del distrito de San
Luis, a fin de lograr la participacion en actividades culturales y deportivas, mientras los
objetivos especificos son : identificar larelacion entre las redes sociales institucionales

con la realidad de la imagen institucional, determinar la relacion entre las redes sociales
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institucionales y la identidad de la imagen institucional, establecer la relacion entre las
redes sociales institucionales y la comunicacion de la imagen institucional, establecer
la relacion entre las redes sociales institucionales y la imagen que proyecta la oficina de
Imagen Institucional de la asociacién Tupac Amaru, reconocer la relacion entre las
acciones de las redes sociales y larealidad de la imagen institucional, identificar la
relacion entre las acciones de las redes sociales y la identidad de la imagen institucional
de la asociacion Tupac Amaru del distrito de San Luis, determinar la relacién entre las
acciones de las redes sociales y la comunicacion de la imagen institucional de la
asociacion Tupac Amaru del distrito de San Luis e identificar a relacion entre las
acciones de las redes sociales y la imagen que proyecta la oficina de Imagen

Institucional de la asociacion Tapac Amaru del distrito de San Luis.

Para la operacionalizacién de las variables en estudio, se tomd como referencia a la autora
Cristina Aced (Relaciones Publicas 2.0) para operacionalizar la variable de relaciones
publicas 2.0 y al autor Norberto Chavez (La Imagen Corporativa) para operacionalizar

la variable imagen institucional.

Se efectudé una encuesta de 16 preguntas de la escala de Likert, que relaciona
indicadores de ambas variables, la investigacion se llevo a cabo en la urbanizacion Tupac
Amaru del distrito de San Luis. Con respecto a la muestra, se considerd en base aformula
estadistica, cuyo resultado determiné 131 personas dentro de la comunidad de la

urbanizacion Tupac Amaru, del distrito de San Luis.

Dentro de las conclusiones méas preponderantes se comprobé la hipotesis general. Se
determind que existe una relacidn directa entre la funcion de las Relaciones Publicas
2.0 con la Imagen Institucional de la Asociacion Tupac Amaru del Distrito de San Luis,

en el pablico de 35 a 45 afios de edad, cuyo estudio de campo se efectué en noviembre



de 2019. De igual manera, mediante coeficiente de Pearson Yy prueba del chi cuadrado

se comprobaron las correlaciones de la hipdtesis general y las hipdtesis especificas.

Palabras claves: imagen corporativa, relaciones publicas, relaciones publicas 2.0, redes

sociales.
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ABSTRACT

The fondness for new technologies such as the use of the internet and social networks
in communication and public prompted me to study their importance for the benefit of
strengthening the institutional image of organizations and their relationship between the
2.0 public relations function with the institucional image of the Tdpac Amaru

association of the dictrict of San Luis.

Similarly, establish specific objetives by analyzing the relationship between the
indicators of the first variable public relations 2.0, such as positioning, sharing,
participating and connecting which belong to the actions dimension of social networks,
as well as the fanpage and twitter indicators of the social networks dimension with the
second variable the institutional image and its indicators such as:reality, identity,
communication and image, belonging to the dimension of institucional image

components.

The present investigation is of a nol experimental design, of a descriptive correlational
level, descriptive because theories and bibliographic references were included for the
description of the variables and correlational because the two variables of the
investigation were related. Likewise, it is cross-sectional because the investigation was
carried out in a certain time. The general objective was to analyze the relationship
between public relations 2.0 and the institutional image of the Tupac Amaru Association
of the San Luis district, in order to achieve participation in cultural and sports activities,
while the specific objectives are: to identify the relationship between the institutional
social networks with the reality of the institutional image determine the relationship
between institutional social networks and the identity of the institutional image, establish

the relationship between institutional social networks and the communication of the
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institutional image, establish the relationship between social networks institutional image
and the image projected by the Institutional Image office of the TUpac Amaru association,
recognize the relationship between the actions of social networks and the reality of the
institutional image, identify the relationship between the actions of social networks and
the identity of the institutional image of the Tupac Amaru association of the San Luis
district determine the relationship between the actions of social networks and the
communication of the institutional image of the TUpac Amaru association of the San Luis
district and identify the relationship between the actions of social networks and the image
projected by the Institutional Image office of the TUpac Amaru association of the San

Luis district.

For the operationalization of the variables under study, the author Cristina Aced (Public
Relations 2.0) was taken as a reference to operationalize the variable of Public Relations
2.0 and te author Norberto Chavez (The Corporate Image) to operationalize the variable

of Image Institutional.

A survey of 16 questions of the Likert scale was carried out, which relates indicators
of both variables, the research was carried out in the Tupac Amaru urbanization.
of the San Luis district. Regarding the sample, it was considered based on a statistical
formul, the result of which determined 131 people within the community of the

Tapac Amaru urbanization, in the district of San Luis district.

Among the most preponderant conclusions, the general hypothesis was verified. It was
determined that there is a direct relationship between the function of Public Relations 2.0
with the Institutional Image of the Tupac Amaru Association of the District of San Luis,

in the public from 35 to 45 years of age, whose field study was carried in
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November 2019. Similarly using Pearson’s coefficient and the chi square test, the

correlational of the general hypothesis and the specific hypotheses were verified.

Keywords: corporate image, public relations, public relations 2.0, social networks.
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INTRODUCCION

En nuestro pais, la promocion deportiva y cultural que se da a través de las asociaciones
vecinales no se desarrolla de manera adecuada, en un escenario donde existe mayor uso
de tecnologias digitales como los celulares inteligentes y el uso de las redes sociales,
las relaciones publicas 2.0 todavia no llega a consolidarse en el distrito de San Luis,
Urbanizacion Tapac Amaru. Se percibe como problematica la falta de interaccién entre
la asociacién Tuapac Amaru, que es la institucién encargada de la promocion cultural y

deportiva con su publico externo, en dicha jurisdiccion.

Uno de estos factores es la debilidad en la implementacion de las relaciones publicas
2.0, la cual estd conformada por el uso del internet y las redes sociales, que actualmente

utiliza la institucion como instrumento de comunicacion para llegar a la comunidad.

Para Solorzano (2006) las relaciones publicas se definen como accion y energia
planificada con el fin de lograr vinculos con armonia y convergencia entre la institucion
y sus distintivos puablicos. En ese sentido, es trascendental que toda institucion conserve
adecuadas relaciones con sus publicos o stakeholders, a fin de lograr que se identifiquen
con sus acciones u objetivos y de esta manera lograr una buena percepcién de la imagen

que la institucion quiere lograr.

Con relaciones publicas adecuadas se lograra representativa participacion de la
comunidad en las actividades que promociona la organizacion como las culturales y
deportivas, las cuales sirven de formacion a los adolescentes y jovenes; ya que los
incentivan a desarrollar una vida sana, alejados de la drogadiccion y el pandillaje. Como

consecuencia de la poca participacion deportiva y cultural de jovenes y adolescentes,
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existen problemas sociales latentes para este segmento como son la drogadiccion y el

pandillaje.

En ese contexto, en nuestro pais, el consumo de drogas ilegales, el mayor porcentaje
(8.1%) representa el consumo de marihuana, mientras el uso de estupefacientes legales

como alcohol y tabaco alcanzd un porcentaje de (49,3%) y (83,3%), respectivamente.

Otra alarmante cifra es que el uso de drogas ilegales en los pobladores peruanos en
edad juvenil de 19 a 24 afios, alcanzé el 14%; en Lima Metropolitana, mientras el
15,2%, sefial6 que habia probado una droga ilegal. Datos segin CEDRO-Epistemologia

de Drogas en la Poblacion Urbana Peruana 2017.

En la urbanizacion Tupac Amaru existen dos puntos de venta en parques de esta
localidad y hasta dos grupos reconocidos de pandillaje juvenil. En este contexto, es
importante que las relaciones publicas 2.0 logre la aceptacion de la imagen institucional
de la asociacion Tupac Amaru, que es la principal organizacion encargada de promover
el deporte y las actividades culturales en la urbanizacion Tupac Amaru.
De igual manera, es la encargada de generar el vinculo con el publico de dicha
jurisdiccion, en este caso con los vecinos de la comunidad y lograr su participacién en
la practica deportiva y cultural de jovenes y adolescentes, asi también en actividades
que alejen a este segmento especifico de actividades negativas como el pandillaje y la

drogadiccion.

La escaza préactica y participacion deportiva de los adolescentes, conforman un
escenario que contribuye a dichas problematicas sociales, ya que este publico especifico

es mas proclive a relacionarse al pandillaje y la drogadiccion.
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Existen pocas lozas deportivas en el interior de la urbanizacion y las externas son
utilizadas mas para el alquiler a personas adultas. De igual manera, se cerrd el parque
zonal Tupac Amaru, lugar de practica deportiva de diferentes disciplinas deportivas, en
dicha jurisdiccion. En la urbanizacién Tapac Amaru, el principal lugar de practica
deportiva de disciplinas deportivas para los adolescentes, es el local de la Asociacién

Tapac Amaru.

En la actualidad, esta asociacion es la principal organizacion encargada de promover el
deporte y las actividades culturales, teniendo como misién la de generar el vinculo con
el publico de la urbanizacion Tupac Amaru. Asi, también de la difusidn para la practica
deportiva y cultural de los adolescentes en talleres como futbol, véley, karate, pintura,

entre otros.

Este publico en edad escolar son los que tienen vinculo mas cercano al pandillaje, esta
problema social se aprecia porque la asociacion no genera un interés adecuado para
dicho segmento, sin lograr su participacion en la practica del deporte y en las actividades

culturales.

Es de prioridad conocer el vinculo entre la funcion de las relaciones publicas 2.0y la
imagen institucional de la asociacion Tupac Amaru del distrito de San Luis, a fin de
lograr la participacion de su publico en actividades culturales y deportivas, pues la
aceptacion de la imagen institucional por parte de dicho publico, lograria mejor
participacion de la comunidad en sus talleres y actividades deportivas y culturales,
ayudando de esta manera al desarrollo formativo de adolescentes y jovenes, logrando de

esta manera su finalidad principal, que es el bienestar de la comunidad.

Existen muchos factores que denotan la problematica, por ello planteamos la siguiente

interrogante: ¢ De qué manera se relaciona la funcion de las relaciones publicas 2.0 con
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la imagen institucional de la asociacion Tupac Amaru en los vecinos de 35 a 45 afios de

edad de la urbanizacion Tupac Amaru, del distrito de San Luis, afio 2019?

A fin de resolver nuestra pregunta de investigacion proponemos el siguiente objetivo
general. Establecer la relacion entre las Relaciones publicas 2.0 y la imagen institucional
de la Asociacion Tapac Amaru, en los vecinos de 35 a 45 afios de la urbanizacién

Tapac Amaru del distrito de San Luis, afio 2019.

Para alcanzarlo, hemos propuesto los siguientes objetivos especificos: identificar la
relacién entre las redes sociales institucionales y la realidad de la imagen institucional,
determinar la relacién entre las redes sociales institucionales y la identidad de la imagen
institucional, establecer la relacion entre las redes sociales institucionales y la
comunicacion de la imagen institucional, sefialar la relacién entre las redes sociales
institucionales y la imagen que proyecta la oficina de imagen institucional de la
asociacion Tupac Amaru del distrito de San Luis, reconocer la relacion entre las acciones
de las redes sociales institucionales y la realidad de la imagen institucional, identificar
la relacion entre las acciones de las redes sociales institucionales y la identidad de la
imagen institucional, determinar la relacion entre las acciones de las redes sociales
institucionales y la comunicacion de la imagen institucional e identificar la relacion entre
las acciones de las redes sociales institucionales y la imagen que proyecta la oficina de

imagen institucional de la asociacion Tupac Amaru del distrito de San Luis.

Consideramos que el presente trabajo se justifica por las siguientes razones:

Justificacion Cientifica. La investigacion se justifica para que docentes dedicados a las
relaciones publicas conozcan la importancia de las herramientas de relaciones publicas
2.0 en la imagen institucional y asi lograr mayor participacion y aceptacion de sus
publicos.
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Justificacion Practica. Es necesario identificar las relaciones publicas 2.0; las acciones
de las redes sociales y su relacion con la aceptacion de la imagen institucional de la

Asociacion Tupac Amaru del distrito de San Luis.

Justificacion Social. Esta investigacion es preponderante porque a través de la funcién
de las relaciones publicas 2.0 se puede lograr una mejor aceptacion de la comunidad y
con ello lograr su participacion e identificacion con actividades culturales y deportivas

que realiza la asociacion Tupac Amaru, en la comunidad.

Asi mismo, confiamos en la importancia de nuestra investigacion porque un buena
relacién de la funcién de las relaciones publicas 2.0 y la imagen institucional puede
lograr mejor participacion e identificacion de su publico externo. Lograr su activa

participacion deportiva y cultural; especialmente del publico adolescente y juvenil.

Este trabajo es viable ya que la Asociacion Tupac Amaru, organizacion donde se
realiza la investigacion, nos permite el acceso para la observacion y alcance de la
informacidn respectiva, especificamente de la Urbanizacion Tupac Amaru. A la vez, el
conocimiento del lugar, a fin de realizar la encuesta a los vecinos de la comunidad,
efectuar la labor de observacidén permanente y recoger percepciones de los lideres de

opinioén.

La principal limitacion del presente estudio es el tiempo para realizar la investigacion.
Otro aspecto que limita es la escasez de tiempo para realizar el trabajo de campo, a traves
de la aplicacion de la encuesta, que nos permita la medicion de las variables de la
investigacion en la comunidad de la urbanizacion Tupac Amaru de San Luis. El presente
trabajo de investigacion, ha sido abordado en cuatro capitulos. La primera parte aborda

el planteamiento del problema, incluyendo la descripcion del problema, objetivos de la
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Investigacion, objetivo general, objetivos especificos, justificacion de la investigacion y

limitaciones del estudio.

El primer capitulo, presenta el marco tedrico, que incluye antecedentes de la
investigacion, el marco legal, bases tedricas, teorias 0 modelos tedricos, la variable
relaciones publicas 2.0, la variable imagen institucional y la asociacion Tupac Amaru del

distrito de San Luis.

El segundo capitulo, presenta las hipotesis y variables, hipotesis General, hipotesis

especificas y operacionalizacion de variables.

El Capitulo 111, presenta el disefio metodoldgico, el disefio muestral, las técnicas de
recoleccion de datos, técnicas para el procesamiento y andlisis de la informacion y
aspectos éticos. Entre los métodos utilizados en la presente investigacion tenemos el
estadistico, ya que se utilizd herramientas estadisticas para determinar las conclusiones
y recomendaciones; el hermenéutico se encargd de proveer métodos para la correcta
interpretacion de datos, el deductivo que se encargd de proveer métodos para la correcta
interpretacion de datos y el deductivo que se encarg6 a partir de los hechos generales

obtener una verdad particular.

El Capitulo 1V, presenta los resultados que se hicieron en la encuesta de investigacion
en relacion a la primera variable relaciones publicas 2.0 y en relacién a la segunda
variable imagen institucional. Después de conocer los resultados de los items se realizo
la tabulacion estadistica con el software SPSS version 23 que demuestra la percepcion
de los encuestados, respaldados por las estadisticas descriptivas y analiticas que

fundamentaron la contrastacion de las hipotesis que se plantearon.
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El Capitulo V, seincluye la discusion de los resultados a fin de llegar a las conclusiones
generales de la investigacion, en las recomendaciones se dieron aportes a fin de mejorar

la funcion de las relaciones publicas 2.0.
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CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1. Antecedentes de la Investigacion

Existen trabajos relacionados a la influencia de las relaciones publicas en la imagen

institucional.

1.1. 1. Antecedentes Internacionales

De acuerdo con Garcia (2011) en su Tesis doctoral de Relaciones Publicas. 2.0:
La personalizacion de los mensajes en Redes Sociales como elemento de
fidelizacion. Presentada en el Departamento de Comunicacién Audiovisual y
Publicidad de la Universidad de Malaga de Espafia, se explica la situacion
comunicacional de las organizaciones espariolas en las redes sociales. Teniendo
como objetivos principales estructurar la base del departamento de Social Media
inmersa en la unidad de Comunicacion empresarial y su trabajo haciendo uso
de las redes sociales, de igual manera precisar la estrategia de comunicacién en
las redes sociales. Analizar e investigar los perfiles demograficos, la conducta vy

uso del publico y puntualizar la estrategia de comunicacion en las redes sociales.

La metodologia utilizada fue investigar la interaccion que causan las redes
sociales llevadas a cabo por la organizacion vy la clase de informacion solicitada

por la comunidad.
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De igual manera, se hizo uso del analisis de contenido para la recogida de
informacién vertida en las distintas plataformas sociales de la muestra, luego se
efectué una tabla con variables que consiguié la informacion cuantitativa y

cualitativa de esta investigacion.

Asimismo, se utilizé el método Delphi, a fin de finiquitar el estudio, de acuerdo
al debate y punto de vista de 11 especialistas seleccionados, conformados por 3

comunicadores, de 3 dircoms y 5 académicos.

Para la muestra, se escogié las mejores 20 paginas institucionales en Facebook
de mayor importancia en Espafia divulgado en setiembre del afio 2011 por Social
Backers e Hydra Social, en las que Starbucks Espafia, Cash Converter, Salerm
Cosmetics, Mc Donald's, LG, Lancome, Purificacion Garcia, Maria Marc,
Decathlon, Yoigo, Bmw, Ariag, Dessignal, Evax y Tampax, Kiehl's y Suyuki

Iberia.

De igual manera, se tom6 también como anélisis de las caracteristicas de las
plataformas Twitter y de Twenti de dichas instituciones. La etapa para la
recoleccion de la informacion se dio en la segunda parte del afio 2012 (desde julio

a diciembre)

Las principales conclusiones fueron que, en el aspecto de distribucién de
mensajes engagement de acuerdo al emisor, el mayor porcentaje 91,71%, le
correspondio a la comunidad (redes sociales) y solamente el 8,29% le
correspondio a la organizacion. Asimismo, con respecto a la comunidad, el mayor
porcentaje 65,740 de mensajes le corresponde a Facebook (71,6% del total ), en
Twitter 25, 999 mensajes (28,32% del total) y en Twenti (0,09%), siendo el de

mayor porcentaje el de la distribucion de mensajes engagement que le
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correspondié a la comunidad de redes sociales, especialmente las que se daban

a través del Facebook.

Segun Mufoz (2012) através de su investigacion doctoral de Las Relaciones
Publicas ante el reto digital y el fendmeno Twitter: investigacion acerca de la
respuesta de las agencias de RR.PP. y del subsector empresarial de la bebida
fermentada en Espafia. Tesis que corresponde a la Facultad de Ciencias de la
Informacion, Departamento de Comunicacién, Universidad Complutense de
Madrid. Investigacion que busca conocer la incidencia de la comunicacion digital
en los practicantes de las Relaciones Publicas en Espafia, sector que corresponde
a las agencias de servicios profesionales y de un subsector empresarial espafiol,
especificamente bebidas fermentas, como representacion de la poblacién

corporativa en Espafia.

La metodologia, que se utilizd en esta investigacion se ha apoyado en 4
investigaciones la IA, que trata de las respuestas que dan las agencias de relaciones

publicas en Espafia ante el reto digital.

La IlA, que es la respuesta ante el reto de la relaciones publicas digitales de area
corporativa en Espafia, preguntas dirigidas a cada responsable de comunicacién y

marketing del rubro de la bebida fermentada en Espafia.

La IB, agencia de relaciones publicas y social media. Perfiles en twitter.

La 1IB, estudio del uso corporativo de los social media, llevado a cabo por el
sector de empresas en Espafia, del rubro de bebidas fermentadas. Especificamente

del uso del microblogging twitter. Dicha medicion se logro a través de la Auditoria
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en internet del uso de medios digitales y de la investigacion de la participacion

en las redes sociales.

En este contexto, en la primera investigacion utilizé una serie de interrogantes, a
fin de conseguir informacién primaria, y especificamente de aspecto psicoldgico
de la investigacion, del rubro agencias de relaciones publicas en Espafa. Las
interrogantes que se llevaron a cabo fueron diecinueve, de las cuales dieciséis
fueron cerradas, seis de respuestas multiples y tres preguntas abiertas. Del mismo
modo, se desarrollaron respuestas utilizando la escala tipo Likert con cinco niveles.
Se contdé con ayuda de ADECEC (Asociacion de empresas consultoras en
Relaciones Publicas y comunicacion, organizacion independiente), que distribuy6
las interrogantes a través de correo electrénico a los Ceos y también a los equipos

de comunicacion digital.

Asimismo, se hicieron dos investigaciones méas en la IB, en este se consideré una
muestra de las 15 agencias pioneras del sector, segun ranking en el rubro de
facturas. En dicho estudio, 11B seincluyé lamuestra con un total de 17 empresas,

10 empresas del rubro vinicola, las empresas cerveceras y una del rubro sidrero.

En este escenario, las agencias de relaciones Publicas y cada area de
comunicacion organizacional perteneciente al rubro de la bebida fermentada en
Espafia, conciben la preponderancia del reto digital y comenzaron este reto
utilizando un proceso de iniciativa en participacion en la web 2.0, utilizando un
plan de acciéon y estrategia solida, a fin de aprovechar oportunidades en un
escenario digital nuevo, con sus propias herramientas, sin afectar los principios
bésicos para la construccion en el medio largo plazo, a traves de una sélida relacion

de dialogo y confianza en sus variados tipos de publicos. El cuestionario utilizado
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aborda en distintos bloques: valoracion y respuesta organica ante el reto digital,
la actividad digital de las agencias de relaciones publicas que se da en la
actualidad, a dos afios de proyeccion de la actividad digital de las agencias y retos
del futuro, de los fines de las relaciones puablicas en el ambito digital. De 24
empresas asociadas se consiguieron 15 respuestas, representando 62,5% de las

firmas de relaciones publicas de ADECEC

Las principales conclusiones son que los instrumentos usuales o con tradicién para
comunicar no son lo suficientemente eficaces, a fin de alcanzar a todos los publicos,
ni para la generacion de una solida relacion de confianza. El total de las agencias
de relaciones publicas participes en el Estado afirma como aspecto determinante
ala comunicacion digital, tanto en el servicio de comunicacién como en el servicio

de relaciones publicas.

Asi, el 79% lo considera como muy relevante (43%) o bastante relevante (36%).
De igual manera, la mayoria de agencias afirman que hay una incidencia positiva
del nuevo escenario digital a través de sus herramientas, para dicho rubro y el

progreso de la practica de la actividad profesional del relacionista para el futuro.

Sin embargo el estudio también concluyé que 6 de 15 agencias pioneras de Espafia
tienen presencia en twitter en el 2011. De igual manera, existe un margen
pequerio, que representa el 13%, que utiliza en sus paginas web enlaces a redes

sociales mas usuales como: Facebook, YouTube, twitter o Linkedin.

1.1.2 Antecedentes Nacionales
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Segun Garay (2014) en su tesis de maestria La Relacién entre la publicacion
institucional electronica como herramienta de Relaciones publicas y la imagen
institucional del Ministerio de Cultura, a traves de la publicacién electrénica la
Gaceta Cultural, distrito de San Borja. Universidad de San Martin de Porres.

Lima, Pera.

En dicho estudio, el principal objetivo fue establecer la relacion de la publicacion
institucional electrénica "Gaceta Cultural”, como instrumento de Relaciones
Publicas en la Imagen Institucional del Ministerio de Cultura, distrito San Borja,

2014.

La metodologia de este estudio, con respecto al disefio, es de tipo no experimental,
pues no recurre a la manipulacién de cada variable de la investigacion, ya que
existe una relacién entre las mismas. Es de corte transversal, ya que su aplicacion
se efectud una sola vez. Es aplicativa, pues esta clase de investigacion utiliza
principios y teorias existentes para cada variable, de dicho estudio. Es descriptivo
con respecto al nivel de investigacion, ya que se refiere a caracteristicas de cada
variable, tal es el caso de la variable independiente: Publicacion Institucional
Electronica “La Gaceta Cultural” y la variable dependiente: Imagen Institucional
del Ministerio de Cultura. Asi mismo, la investigacion es correlacional ya que trata

la relacion entre las variables del estudio.

Los metodos de investigacion son inductivo ya que de la verdad particular se logra
la verdad general, deductivo ya que de la verdad general se logra la verdad
particular, analitico, estadistico ya que hace uso de instrumentos estadisticos a fin

de llegar hasta las conclusiones y recomendaciones.

Y hermenéutico pues se utiliza la interpretacion.
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Con respecto al disefio muestral. La poblacion es menor a 100,000. Con
propiedades, caracteristicas atributos y cualidades homogéneas de cada unidad

representativa. La poblacion esta dividida por 30 unidades de analisis.

Se hizo uso del muestreo no probabilistico. Con 30 unidades de analisis para la

muestra.

Se utilizd el cuestionario como técnica de recoleccion de informacion, a fin de
conseguir datos relevantes, con respecto al estudio. Para la validez se hizo uso de
la prueba de juicio de expertos, haciendo uso del coeficiente de validez Aiken
como formula. La confiabilidad se establecio haciendo uso del método coeficiente
Alfa de Cronbach. Finalmente, para las técnicas estadisticas se uso el software
SPSS version 21, de igual manera se presentaron los resultados en tablas con
frecuencias absoluta, relativa y acumulada, y también utilizando graficos.

Entre las principales conclusiones esta la relacion significativa  entre la
publicacion institucional electrénica como herramienta de relaciones publicas y
la imagen institucional del Ministerio de Cultura, a través de la publicacion
electronica “La Gaceta Cultural”, distrito de San Borja, afio 2014, para comprobar
la hipdtesis principal se us6 la prueba de chi-cuadrado siendo el resultado
p.valor=0,000 con un resultado que es menor a 0.05 siendo rechazada la

Hipotesis.

Luego otra conclusion es que la relacion significativa entre la codificacion del
mensaje con la reputacion institucional del Ministerio de Cultura, haciendo uso
de la publicacion electronica “Gaceta Cultural”, una manera de contrarrestar esta
hipotesis especifica es mediante la prueba de chi cuadrado, obteniendo P=0,000

< 0.05 de esta manera se rechaza la Hipdtesis.
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La tercera conclusion es la relacion significativa entre la medicion del mensaje
con la reputacion institucional del Ministerio de Cultura, haciendo uso de la
“Gaceta Cultural”, para verificar esta hipotesis especifica también se hizo uso de
la prueba no paramétrica de chi cuadrado, obteniendo P=0,000 es menor de

significacion de 0.05 siendo rechazada la hipotesis.

Segun Huamana (2014) en su tesis de maestria Relacion entre el e-learningy la
comunicacion interna en los estudiantes de Noveno ciclo de la Escuela
Profesional de Ingenieria de sistemas e informatica de la universidad Alas

Peruanas, distrito de Jesus Maria, afio 2014.

El objetivo general es determinar la relacién entre el E-learning con la
Comunicacion Interna en los estudiantes de noveno ciclo de la Escuela Profesional
de Ingenieria de sistemas e informatica de la universidad Alas Peruanas, distrito

de Jesus Maria, afio 2014.

La metodologia, con respecto al disefio de investigacion, se utilizo el disefio no
experimental, sin manipular las variables de estudio. Es de corte transversal, ya que
el instrumento se aplica en una sola vez. Asi mismo, el tipo de investigacion es
aplicativa, ya que se utiliza teorias, enfoques y principios existentes de las variables

de dicha investigacion

Nivel de investigacion es descriptivo, con respecto al nivel de investigacion, porque
describe cada variable, tal es el caso de la variable independiente: E-learning y la
variable dependiente comunicacion interna. De igual manera, es correlacional ya

que se investiga la correlacion entre variables de dicha investigacion
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El método de investigacion es inductivo, deductivo, analitico, estadistico y

hermenéutico.

En el presente estudio la poblacion es finita y menor, de igual manera la cantidad
de unidades de analisis La poblacién de dicho estudio, es finita y menor, ya que
la cantidad de unidades de analisis se conoce y es menor a 100,000. Asi mismo,
presenta 70 unidades de analisis correspondiente al total de alumnos de noveno
ciclo de la Escuela Profesional de Ingenieria de sistemas e informatica de la
Universidad Alas Peruanas. La técnica de recoleccion de datos, que se utilizé fue
la encuesta con 42 preguntas. Para determinar la validez de instrumentos de
medicion se hizo uso del juicio de expertos, de igual manera se procesé la

informacion, utilizando el coeficiente de validez Aiken.

En este proceso, como primera etapa hay que elegir un grupo de 3 jueces
conocedores del tema que van a ser parte de la evaluacién, como psicélogos,

educadores, investigadores, etc.

Después, se efectué una carta con un ejemplar de la prueba y los conceptos de
cada tema que fueron tomados para la medicion de la investigacion. Después de
entregar la prueba al grupo de jueces y de manera personal a cada uno de ellos,
luego del transcurso de una semana, se recoge cada evaluacién. Se elaboré un
cuadro dando el valor de 2 cuando el evaluador se encuentra de acuerdoy el 1 si
no se encuentra de acuerdo. Son aceptados los items con valores mayores a 0.80.
Se hizo uso del coeficiente Alfa de Cronbach, para otorgar la confiabilidad del
instrumento. Finalmente, se proceso la informacion obtenida con el software SPSS

version 21.
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Como conclusion de la hipdtesis general de la investigacion, se comprobo la
relaciéon del E-learningy la comunicacion interna en los estudiantes que pertenecen
al noveno semestre de la Escuela profesional de Ingenieria de Sistemas e
Informatica de la Universidad Alas Peruanas, distrito de Jesus Maria, afio 2014.
De igual manera, se comprobd cada hipotesis especifica, con respecto a la relacion
del Sistema de informacion de entorno web con el plan de accion en los
estudiantes de noveno semestre de la escuela profesional de Ingenieria de
Sistemas e Informatica de la Universidad Alas Peruanas. De igual manera, se
constatd que la funcionalidad se relaciona significativamente con la socializacion
en los estudiantes de noveno ciclo de la escuela profesional de Ingenieria de

Sistemas e Informatica, correspondiente a dicha universidad de estudio.

Segun Cautin. (2014) en su tesis de maestria El programa educativo “La nueva
Cultura del Agua” para la formacion de una conciencia hidrica en adolescentes

de escasos recursos econdémicos, Lima, Universidad de San Martin de Porres.

Cuyo objetivo general fue determinar la diferencia que existen antes y después
de la aplicacion del Programa educativo “La Nueva Cultura del Agua”, en la
formacion de una conciencia hidrica en adolescentes de escasos recursos

econdmicos, Lima 2014.

La metodologia utilizada es un método cuasi experimental. Debido en que al
menos, en la variable independiente, Programa la Nueva cultura del Agua, se
observo larelacion vy el efecto de la otra variable, conciencia Hidrica.

El estudio fue longitudinal, porque se recolectan datos al inicio de la prueba (Pre
test) y despues se logra la comprobacion de la hipotesis, a través de base de

medicion numeérica y el andlisis estadistico, a fin de establecer comportamientos y
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teorias. De igual manera, se hizo la recoleccion de datos para la obtencién de puntos
de vista y perspectiva de los participantes (emociones, prioridades, preferencias,
significados y otros aspectos subjetivos) y se desarrollo el programa (post test), a
través del enfoque cualitativo. También es cuanti-cualitativa, ya que se hizo uso de
recoleccion de datos para la consecucion de (emociones, prioridades, preferencias,

significados y otros aspectos subjetivos)

Con respecto al disefio de investigacion, se realiz6 un disefio Pre test con un solo
grupo. EI método de investigacion incluyd los conocimientos hidricos y
costumbres de los jovenes, es explicativo, ya que explica la manera en que el
programa educativo la nueva Cultura del Agua influye sobre los conocimientos
hidricos. Asi mismo, es inductivo y deductivo .

La poblacién del 1.LE.S.T.P disefio y comunicacion cuenta con 240 alumnos, de
4 carreras técnicas, los alumnos provienen de los conos de lima: Villa El Salvador,
San Martin de Porres, Callao, Santa Anita y Comas. La muestra es de 60 alumnos
entrel8 y 22 afios de la carrera de comunicacién audiovisual del IDC, dichos
alumnos viven en zonas marginales de Lima, en algunos casos no tienen acceso
al agua potable, por esta razon aplican a dicho programa del agua potable, ya que
ellos viven de cerca esta problematica. Entre las técnicas de recoleccion de datos
se realizaron el analisis documental clasico o cualitativo, fichaje, la encuesta, del
mismo modo, se administraron 60 encuestas antes de aplicar el programa de

desarrollo y luego de terminado el programa.

Para alcanzar los objetivos que persigue este estudio, se hizo uso de la encuesta
como técnica cuantitativa pero también se necesitaba un respaldo estadistico de

los resultados con una aproximacion cuantitativa. Se usé como instrumento un
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cuestionario de 25 interrogantes con respuestas, en la escala tipo Likert, que
midieron la percepcion de los profesionales frente a la conciencia hidrica y

desarrollo sostenible.

Para la tabulacion de resultados se utilizo el programa Excel 2007, después se paso
la informacion obtenida al software SSPS 20 y se hizo un andlisis descriptivo de
los items, de igual manera para definir las correlaciones, se utilizé el estadigrafo
mediante el test de tde student para determinar la relacion entre una misma
variable en dos momentos diferentes, una antes de la aplicacién de la muestra y la

otra después.

Dicha investigacién, concluyd que el programa aplicado aporta en la formacion
de una conciencia hidrica en los jovenes, quienes se encuentran dentro de una
generacion llamada: “La generacion Milenium”, que priorizan el desarrollo de sus
preferencias através de latecnologia, es decir su vida gira en relacion a las redes
sociales y al contenido que pueda establecerse a través de ella. Habiendo
incorporado un tema de conversacion respecto a la relacion del ser humano con

el agua, con grandes posibilidades de incorporar costumbres y habitos sostenibles.

Asi mismo, este programa concluye que efectivamente para mejorar el estilo de
vida, es necesario el uso adecuado de la informacion, que debe de existir en
diferentes plataformas. También, que hay que considerar que la poblacion en
general, como los padres de estos jovenes, conocen de esta informacion pero no
necesariamente hacen caso o0 exigen a sus hijos a cambiar sus estilos de vida. Este
programa educativo logré entonces que la informacién que existe en este momento
alrededor del tema, sea mas entendible y aplicativa para estos jovenes, ademas de

darles la posibilidad de generar contenido digital, logrando cambiar la percepcion,
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no solo de estos jovenes estudiantes, sino de sus propios padres, quienes ayudaron

y colaboraron en la realizacién de este contenido audiovisual.

El programa educativo ““ la Nueva Cultura del Agua” logro mejorar la calidad de
vida mediante los conocimientos ambientales que aplicaron en la realizacion de
contenidos digitales porque lograron comunicar sus ideas y sus propios puntos de
vista alrededor del recurso hidrico. Es importante, porque usaron la experiencia
que tienen Yy su relacién con el agua, para mostrar una solucion al problema de la
escases, el producto audiovisual generd impacto en ellos mismos y conllevéd a una

comunicacion sobre el tema entre sus familiares y sus compafieros de clase.

1.2. Marco Legal

- Comercio Electrénico (e-commerce).

La modificaron en el Cadigo Civil consintiendo el uso de medios electrénicos para
la manifestacion de voluntad y uso de la firma electrénica a través de La Ley N°
27291. De igual manera, se cuenta con el TLC Pert/USA — Cap. de Comercio
Electrénico; el TLC Peru/Canada — Cap. de Comercio Electronico; el TLC
Per0/Singapur — Cap. de Comercio Electronico; el TLC Peru/Corea del Sur — Cap.

de Comercio Electrénico.

- Control de Contenidos.

Faculta impedir a los menores de edad al acceso a cualquier tipo de contenido

pornografico através de las paginas web. Ley N° 28119,
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- Delitos y TICs.

El Codigo Penal se aplica a los temas relacionados a la informatica, agregando
articulos para subrayar: la Ley N° 27309, agrega delitos de indole informatico al
Cadigo Penal en este caso el intrusismo y cracking; la Ley N° 28251, cambia y agrega
articulos que se refieren a la explotacion sexual comercial, violacion sexual, y
pornografia infantil; Ley N° 29499, que fija la vigilancia electronica personal y
agrega el art. 29A y modifica el art. 52 del Cddigo Penal; el DS N° 013-2010-JUS,
que suscribe el reglamento a fin de lograr la implementacién de la vigilancia

electronica de acuerdo a la Ley N° 29499,

- Proteccion de Datos y Privacidad

Constitucidn Politica de 1993, art. 2; la Ley N° 27489, tiene la potestad de fiscalizar
las centrales privadas de informacion de riesgos y de proteccion al titular de la
Informacion, luego la Ley N° 27863, realiza la modificacion de dicha ley; la Ley N°
27697 brinda potestad al fiscal a fin de intervenir e investigar comunicaciones y
documentacién privada de manera de excepcion; el DL 991, que modifica la Ley N°
27697, y, la Directiva N° 005-2009/COD-INDECOPI, de utilizacién de la direccion
de correo electrénico y también de numeros telefonicos exceptuados para destino

en publicidad masiva - Ley N° 29733, de Proteccion de Datos Personales.

- Seguridad de la Informacion
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La RM N°197-2011-PCM, constituye fecha meta a fin de que varias instituciones de
la administracion publica mejoren el procedimiento para la seguridad de la
informacién en la Regla Técnica Peruana "NTP-ISO/IEC 17799:2007 EDI.
Tecnologia de la Informacion. Codigo de Buenas Practicas para la Gestion de la
Seguridad de la Informacion™; la RM N° 129-2012-PCM, que aprueba el uso
obligatorio de la Norma Técnica Peruana "NTP ISO/IEC 27001:2008 EDI
Tecnologia de la Informacion. Obligadas en las instituciones que son parte del

Sistema Nacional de Informatica.

- Firmas Digitales

La Ley 27269, de Firmas Digitales. Ley con modificacion basada en la Ley 27310 a
fin de acceder para ser afiadidos los certificados digitales de origen extranjero; el DS
N° 052-2008-PCM, reglamento de la Ley de Firmas y Certificados Digitales; y el DS
N° 105-2012-PCM, prescribe acciones a fin de lograr poner en accién la firma digital
y cambiar el DS N° 052-2008-PCM (Reglamento de la Ley de Firma). Ley que trata

de acelerar etapas de adopcion de la firma digital en e-gov.

- SPAM.

Ley N° 28493, inspecciona la utilizacion del correo electronico con fines comerciales
no solicitado (SPAM). Decreto Supremo 031-2005-MTC suscribe el Reglamento de
la Ley 28493, el cual controla el envio del correo electronico con fines comerciales

no deseado (SPAM).
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- Voto Electrénico.

La Ley 29603, da la potestad a la ONPE para presentar las Normas Reglamentarias
a fin de la implementacion gradual y progresiva del VVoto Electronico; y el DS 211-

2010-J/JONPE que trata el reglamento del voto electronico.

- Nombres de Dominio. La RJ 207-2002-INEI

Sobre las normas técnicas para la designacion de nombres para dominio de las

instituciones que pertenecen a la entidad puablica.

- Accesibilidad. Acerca de la promocion para acceder al Internet para las personas
con discapacidad- PCD y forma de adecuar el espacio fisico propicio en cabinas de

internet para el pablico. Ley N° 28530

Ley N° 25250

CODIGO DE ETICA PROFESIONAL DEL COLEGIO

PROFESIONAL DE RELACIONISTAS PUBLICOS DEL PERU

DECLARACION DE PRINCIPIOS NORMAS GENERALES

Articulo 2°.- Con respecto a la gestion profesional del Relacionista Publico tiene el
trabajo de generar condiciones adaptadas con fines de integracion y comunicacion
efectiva del total de los sectores que componen el conjunto social, atendiendo lo
expectante de los publicos y satisfacer intereses mutuos, respetando el pluralismo
formas de doctrinas relacionados con el bien comun, actuando con libre albedrio en

el contexto de la Ley y las aspiraciones para fin de desarrollo y bienestar.
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Articulo 3°.- El Relacionista Publico tiene que actuar dependiente a la veracidad de
hechos y su causa, evadiendo la atencion de asuntos que ofrezcan competencia o
conflicto entre si, asi como enfrentar alguna clase de labor cuyas repercusiones

puedan traer efectos negativos al contexto social.

Articulo 6°.- El profesional de Relaciones Publicas, en el ejercicio de su labor, velara
por los intereses legitimos de la institucion, a la cual forma parte, ya sea de manera
directa o indirecta, dado garantia en su funcion una reserva celosa sobre la
informacién a la que pueda acceder Yy disponer de los elementos que pueden

contribuir ese conocimiento con un criterio cuidadoso

Articulo 7°.- El desarrollo del oficio de Relaciones Publicas con otras funciones
conexas, se ajustara en todos los casos a la ética y responsabilidad de dicha profesion,
con el deber de parte del relacionista de velar por los propios intereses y respetar

las correspondientes a otras expresiones.

Articulo 8°.- El colegiado tiene el deber de prestar atencion a las normas de este
Codigo de Etica Profesional. Las infracciones al mismo, por ser considerados actos
impropios, tendran como consecuencia objeto de denuncia y de sancién conforme

con el Estatuto del Colegio Profesional de Relacionistas Publicos del Peru.

1.3. Bases Teodricas
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1.3.1. Teoria 0 Modelo Teorico

1.3.1.1. Propuesta de Aced

Nos basamos en el trabajo de Aced, quien estudia las Relaciones Publicas 2.0

considerando como aspectos a tomar en cuenta a las redes sociales.

Aced (2013) sefiala que “existe una red social por cada tema que se nos pueda

ocurrir” (p.84).

Unared social virtual es un lugar donde se puede lograr una conversacion vy en el
que se puede lograr la creacion de una comunidad, hecho que a veces no se concreta

(Aced, 2013)

Asimismo, dicha autora considera al Facebook o Google + como redes sociales de
tipo horizontales o genéricas y considera a Linkedin o Xing como redes sociales
de tipo verticales o especializadas. Asimismo, otra perspectiva de clasificacion que
considera Aced es segun si estan centradas en el usuario, tales como Facebook o
twitter, o si estan centradas en objetos como YouTube o Flickr, lo de mayor

importancia es el contenido que se logra compartir.

José Luis Orihuela profesor de la Universidad de Navarra, en Aced (2013), sefiala
que de acuerdo alas funciones de las redes sociales online, se resumen en tres “ces”,
la primera se refiere a comunicacion, que nos ayuda a compartir conocimientos; de
comunidad, al lograr encontrar e integrar a las comunidades y de cooperacion, al

hacer cosas juntos.

Para la presente investigacion en nuestra variable relaciones publicas 2.0,

utilizaremos la dimension de redes sociales, tomando en cuenta las redes sociales
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Facebook y twitter, las cuales considera Aced (2013) que estan centradas en el
usuario Del mismo modo, la dimension de las acciones de las redes sociales, segun
considera la citada autora y que de igual manera son consideradas por parte de la

Asociacion Tupac Amaru.

En cuanto a la variable Imagen Institucional nos basamos en el aporte de Chavez,
quien considera como componentes a los siguientes: realidad, identidad,

comunicacion e imagen.

Otras teorias que nos acercan al contexto de este analisis correlacional entre las

Relaciones Publicas 2.0 y la Imagen Institucional son las siguientes:

1.3.1.2. Modelo de Relaciones Publicas Asimétrico Bidireccional

Modelos de relaciones publicas en la teoria y en la practica

Con respecto a la presente investigacion nos apoyaremos en las bases de la
clasificacion de los cuatro modelos de relaciones publicas que sostiene Grunig, que
nos ayudaran a entender la manera en que se practica las relaciones publicas en la
actualidad.

Hay que resaltar que no todas las acciones que realiza una persona encajan en un
modelo especifico de relaciones publicas, pero si aproximarse a uno de los

modelos (Grunig, 2003).

Esta investigacion se basa principalmente en el modelo de relaciones publicas
Asimétrico Bidireccional, segun Xifra (2015) tiene el fin de persuadir
cientificamente a los pablicos; en este contexto los profesionales que lo practican

hacen uso de métodos y técnicas de las ciencias sociales con el objetivo de estudiar
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las actitudes y comportamientos de los publicos, cuya finalidad es que se logre

aceptar el punto de vista de la organizacion y que se secunden sus decisiones.

Este modelo presenta las siguientes caracteristicas que sostiene Xifra (2015):
Empezo6 en el afio 1920, en la actualidad es el modelo mas utilizado.

Asimismo, el objetivo general de dicho modelo es persuadir a los publicos para
que se comporten tal como lo desea el emisor. Para ello, es necesario conocer e
investigar las actitudes de los publicos, a fin de generar estrategias que puedan

lograr modificarlas.

Antes de iniciar un programa de relaciones publicas asimétricas se investiga

cuéles son las actitudes de los publicos haciael emisory como podrian modificarse.

Luego, al ejecutar el programa, la valoracion establece su efectividad en correlacién

con los cambios de las actitudes del publico.

Este modelo es muy cercano a la relacion que se puede dar entre las variables
relaciones publicas 2.0 y la imagen institucional con respecto a la persuasion de su
publico externo, con el fin de lograr que se identifiquen con la organizacion y que

participen en sus actividades.

1.3.1.3. Teoria Situacional de Grunig

Asi mismo, otra de las teorias que se aproximan es la teoria situacional de Grunig
(2003) quien afirma que a traves de la medicion de la percepcion de las
situaciones de los publicos, quienes son afectados por consecuencias de la

organizacion, se logra entender mejor sus conductas de comunicacion.
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En la presente investigacion, la relacion de la institucion con el publico se da a
través de la percepcion que estos tienen y con ello solidificar o reducir su

identificacion y participacion en sus actividades institucionales.

1.4. Relaciones publicas 2.0

Es importante sefialar las Relaciones Publicas y el nuevo concepto 2.0, que tiene que

ver con su tratamiento con la web 2.0.

Al referirse, al concepto de relaciones publicas 2.0., Aced (2013) considera que el
internet y las nuevas tecnologias constituyen un escenario nuevo a tener en cuenta al
momento de gestionar la comunicacion. En este contexto, considera que los blogs y

las redes sociales son Utiles para la comunicacion de las empresas con sus publicos.

La especialista en relaciones publicas y redes sociales, Rondon (2010), considera que
las relaciones publicas 2.0 son los instrumentos digitales disponibles para los
profesionales de comunicacion, con la finalidad de ser mas eficaz en la comunicacion
con sus influenciadores y los consumidores de manera directa. De igual manera, considera
que los profesionales de este campo ya incorporan las relaciones publicas 2.0, a sus
estrategias y planificaciones, como una via de comunicacion directa y eficaz con las

audiencias de laweb 2.0, afin de elevar la exposicion de las marcas que manejan.

Por otro lado, Aguilar (2012) considera que la web2.0 se refiere a que el usuario es
el auténtico protagonista de internet por su poder de decision de momento y tiempo

creando un feedback de informacion constante. (p.33)

Para Sanchez (2001, p.69)
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El impacto del internet en las relaciones publicas ha traido efectos positivos
integrales a las practicas de reciprocidad informativa y comunicacional; vale
decir que afectan en términos favorables el proceso de conexién de las

organizaciones Y los publicos; sobre todo en magnitud y en disposicion.

Considera que han surgido efectos positivos integrales a las practicas de reciprocidad
informativa y comunicacional que son favorables a la organizacion y sus publicos,

gracias al impacto del internet en las relaciones publicas.

La concepcion de los diversos autores acerca de la relaciones publicas 2.0., nos sefiala
que el uso del internet a través de las redes sociales, blog y correo electronico; agiliza
la comunicacion y genera un nuevo escenario digital para el funcionamiento de las

relaciones puablicas.

1.4.1. Redes sociales

Somalo (2011) considera que las redes sociales se convierten en plataformas
Yy Servicios en cuyo escenario se puede interactuar con usuarios, invitar a otros y

de igual manera, acceder a los contactos de dichos contactos.

A la vez, con estas nuevas herramientas podemos segmentar, entender las
preferencias, gestionar su satisfaccion y atender sus demandas y  necesidades

de informacion .

Asimismo, Somalo (2011) sefiala que se logra una segmentacion de usuarios y
objetivos de la comunicacion con estas nuevas herramientas, a la vez atender sus

demandas, criticas Yy satisfacer sus necesidades de informacion.
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De acuerdo con esta posicion, ya que la interaccion de la comunidad de usuarios
y el acceso a los contactos son las principales facilidades que las redes sociales

nos otorgan para ampliar el rango de comunicacién

Por otro lado, Barnes y Siegfried en Crovi (2009) definen las redes sociales como
una serie de lazos que relacionan a los miembros del sistema social, a través de las

categorias sociales y los grupos cerrados.

Como ya se menciono, Orihuela (en Aced, 2013) nos dice que las funciones de las
redes sociales online se resumen en las tres “ces” que corresponde a: comunicacion,
comunidad que corresponde a la integracién de comunidades Yy de cooperacion que

permite realizar acciones en conjunto.

Tanto Crovi (2009) como Aced (2013), nos alcanzan el objetivo fundamental de las
redes sociales, que es facilitar la comunicacion con una perspectiva de objetivo
positivo, en este contexto estoy de acuerdo que en la mayoria de casos, el fin es
positivo, sin embargo adn existen usuarios que pueden utilizar las redes sociales

con fines egoistas y negativos.

Como conclusién es que las redes sociales se convierten en un instrumento que
puede ayudar a una organizacién, en su proceso de comunicaciény en generar
acciones de participacion positivas para sus publicos, asi como puede darnos una

percepcion positiva de la reputacion de su imagen.

1.4.1.1. Caracteristicas de las redes sociales
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Al abordar las caracteristicas de las redes sociales, un elemento indispensable es la
comunidad virtual, en este contexto la consultora norteamericana especialista
en estudios 2.0, Forrester (2001) indica que las comunidades virtuales tienen
usuarios de los siguientes perfiles: Los creators o creadores que  generan
contenidos a través de texto, videos, audios, etc. Los criticos, quienes emiten su
opinién acerca de contenidos de otros usuarios, a través de comentarios, foros u
otros sistemas de votacion. Los collectors o recolectores, quienes hacen uso de
herramientas tecnoldgicas con intereses cercanos o parecidos, los spectators o
espectadores, quienes se dedican a leer, escuchar o ver contenido creado por los
usuarios y los Inactive o pasivos, quienes son usuarios que no participan de manera

constante en ningun social media a través del internet.

1.4.1.2. Tipos de redes sociales

Para abordar este tema citaremos las consideraciones de Valls, (2016) en cuanto

a los tipos de redes sociales y su clasificacion:

Segun dicha autora refiere que las Redes sociales offline o analdgicas, son
consideradas aquellas que no necesitan del uso de un aparato o sistema
electronico. Por otro lado, considera las Redes sociales online o digitales, a
aquellas que utilizan un medio electronico. Finalmente las mixtas, que son una

combinacion de los dos tipos anteriores.

Valls considera ciertas variables para determinar otras clasificaciones, segun la
informacidn que se comparte y la relacion entre los usuarios, asi, Valls sefiala a las

Redes sociales directas como aquellas en las que los usuarios controlan la
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informacidn que comparten a través de lared. A estas, las clasifica segun la finalidad

u objetivo que persigue el usuario, de esta manera las define como:

Redes sociales de ocio, aaquellas que solo persiguen objetivos de entretenimiento
y en redes sociales de mejora de las relaciones personales, que logran la interaccion

con otros usuarios, utilizando comentarios o compartiendo informacion.

Redes sociales de uso profesional, aquellas donde el usuario primordialmente busca
promocionarse de manera profesional, actualizarse en su especialidad y aumentar su
agenda de contactos. Otra clasificacion segun Valls, es segun el modo de

funcionamiento. En este caso las divide en:

Redes sociales de contenidos, aquellas donde el usuario crea contenidos, ya sea de
manera escrita o de manera audiovisual, luego los distribuye y comparte sin la

necesidad de la creacion de un perfil.

Redes sociales basadas en perfiles, tanto personales como profesionales son aquellas
donde el usuario crea su perfil utilizando fichas con un conjunto de informacion
personal o profesional, siendo la creacion de dicho perfil obligatorio para acceder

y hacer uso de dicha red social.

Redes sociales de microblogging o de nanoblogging, las cuales se han disefiado
a fin de compartir y comentar pequefios paquetes de informacion llevados a

cabo por los usuarios, se miden en un determinado nimero de caracteres.

Otra aspecto a considerar por parte de la autora, es por su apertura; por la capacidad
de poder acceder a estas, luego su subdivision las clasifica en redes sociales
publicas, que son abiertas y pueden ser utilizadas por cualquier clase de usuario

que tenga un dispositivo con acceso a internet, sin la prioridad de ser parte de un
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grupo u organizacion. Mientras, define las redes sociales privadas a aquellas que
son cerradas para ser utilizadas por algunos tipos de usuarios. Solamente se puede
acceder a dichas redes, si los usuarios son parte de un grupo especifico con la
posibilidad de acceder por un determinado pago, en este escenario los usuarios

tienen una relacion contractual o de otra indole con dicho grupo.

Asimismo, Valls sefiala otro tipo de clasificacion de acuerdo al tipo de integracion;
que se refiere al nivel de afinidad, interés e involucracion para temas especificos

o0 actividades, las cuales se clasifican, en:

Redes sociales de integracion vertical, su utilidad suele estar agregada al uso llevado
a cabo por un grupo de usuarios de similitud en formacion, interés o pertenencia
profesional. A frecuencia se puede acceder por invitacion de un miembro, de igual
manera la informacion que se brinda en los perfiles es comprobada y verificada, en

varias ocasiones, es mediante pago.

Redes sociales de integracion horizontal, su utilidad no estd acotado a un grupo de
usuarios con intereses similares en determinados temas

Otra clasificacion de Valls son las redes sociales indirectas, que se caracterizan
porque cuentan con servicios prestados através de internet, cuentan con usuarios
que no tienen un perfil visible para todos, existe un individuo o grupo que maneja
el control, y la direccion de la informacion en aspectos de discusiones relacionados

a un topico especifico.

Para este caso, el autor las divide en:

Foros, que son servicios prestados por internet a fin de que expertos dentro de  un

tipo de rubro especifico, lo usen como instrumento para fines de reunion o con la
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finalidad de tipo informativo. Logrando intercambio de informacion y en estas se
permite  publicar tanto opinion y valoracion, con un cierto grado de
bidireccionalidad, es un escenario donde se pueden contestar interrogantes para el

grupo o comentar lo argumentado por un determinado usuario.

Blogs, que son servicios dados a través de la red, cuenta con un elevado grado de
actualizacién y con una recopilacion de manera cronologica de articulos o posts por
parte de uno o varios autores. Estos articulos o posts, de manera frecuente, se ligan
a enlaces de contenidos relacionados, que pueden ser en el mismo blog u otras webs

externas, que lo complementan o amplian.

Valls, agrega otro aspecto segun su tematica. Define las redes sociales horizontales,
como las que no presentan un tema definido, ya que van dirigidas a un publico
genérico y se concentran en sus contactos. EI motivo de acceder a ellas es la
interrelacion general, sin ningun proposito concreto. Tiene como funcidn aspectos
como relacionarse, de compartir informacion, crear un perfil o constituir un grupo

de contacto, entre otras.

Finalmente, se considera las redes sociales verticales, que presenta contenidos que
giran en una tematica concreta y determinada. Surgen nuevas redes sociales
constantemente, a fin de dar cabida a los contenidos o informaciones de grupos de

personas que comparten gustos e intereses comunes.

1.4.2. Facebook

En la presente investigacion, el Facebook a través de su version en fanpage nos

permite como administrador conocer el alcancey el seguimiento de los usuarios
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y de esta manera, nos permite lograr la identificacion y feedback de nuestra

empresa o institucion con los usuarios

Para Aced (2013) Facebook es la red social méas popular en la actualidad. De
igual manera, hasta finales de 2012, contaba con mas de mil millones de usuarios

activos, siendo la de mayor interaccion de comunicacion de usuarios.

Continuando con Aced (2013) podemos afirmar que el primer paso en el
Facebook es la creacion de un perfil personal, luego de esto ya se puede crear
paginas de empresas o grupos, también denominada fanpage que es para uso

corporativo.

En ese sentido, la citada autora afirma que esta modalidad nos permite no tener
limite en la cantidad de seguidores y permite el seguimiento sin necesidad de enviar
una peticion de amistad. De igual manera, como administradores nos  ofrece
estadisticas de seguimiento como la cantidad de personas que han visto una
publicacion (alcance), cantidad de “me gusta” recibidos y también conocer los
contenidos mas vistos. Lo que nos permite reajustar la estrategia de contenidos,
conocer los temas de mayor interés, que aspectos y temas logran mayor interaccion;
del mismo modo también conocer la opinién del publico, lo que es valioso para la

efectividad de la comunicacion en las redes sociales (Aced, 2013).

1.4.3. Twitter

Esta es la red de microblogging més popular, en twitter se comparte mensajes breves
hasta de 140 caracteres que reciben el nombre de tuits. Aunque Jack Dorsey, su

creador, sefiala que funciona basicamente mas como una red informativa que como
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una red social, su uso y aplicacién ha sobrepasado la propuesta de su inventor,
presentando las caracteristicas propias de una red social. En ese sentido, Aced (2013)
considera que se basa en la inmediatez, en twitter cada usuario puede seguir
(following) a quien desee y cada tuitero puede tener cuantos seguidores (followers)
consiga atraer. Asi mismo, se utiliza # para etiquetar los tuits que facilitan el

seguimiento de los tuits que hablan de un tema.

En la presente investigacion, la Asociacion Tupac Amaru utiliza el twitter para
comunicar sus actividades entre sus seguidores y promocionar su twitter a sus

seguidores de su Fanpage.

1.4.4. Acciones en las redes sociales

A la presente investigacion nos sirve precisar ciertas caracteristicas de la funcion de

las relaciones publicas, a través de las redes sociales.

Grau y Pino se refieren al community manager como el relaciones publicas 2.0
porque es el “responsable de gestionar las relaciones de la empresa con sus publicos

en internet” (en Aced, 2013, p.28).

Las funciones del community manager o acciones a través de las redes sociales
seran las dimensiones de la variable relaciones publicas 2.0, en la presente
investigacion y han sido tomadas en cuenta las siguientes: Participar, Crear y

compartir, Relacionarse y conectar, y Posicionarse (Aced 2013).

1.4.4.1. Participar
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Se refiere a la participacion en las conversaciones iniciadas por los usuarios, a
responder sus dudas y comentarios que estos efectien de manera rapida. Asi
mismo, dicho autor considera que el Community manager es la persona que debe
informar al departamento que corresponda, acerca de esta interaccion

comunicacional (Aced, 2013).

De igual manera, participar implica atender inmediatamente en caso de que
un usuario manifieste un inconveniente o realice una queja de algun tipo de
servicio recibido por la empresa o la institucion. Dicha accién, implica un factor
importante en la comunicacion con relacion a la buena atencién al usuario vy

la a buena reputacion de la institucion u organizacion.

1.4.4.2. Crear y compartir.

Es la capacidad de crear contenidos propios sobre temas relacionados con la
institucion sin convertirse en contenido propio de las notas de prensa, tampoco

sin convertirse en lenguaje comercial de publicidad. (Aced, 2013).

Asi mismo, la capacidad de compartir contenidos emitidos por la empresa o

institucion en plataformas especificas, de acuerdo al publico receptor.

De igual manera, crear y compartir implica la capacidad de iniciar dialogos,

de considerar la necesidad de interaccion en la comunicacion.
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1.4.4.3. Relacionarse y conectar

Consiste en ponerse en contacto con los blogger y usuarios que abordan contenidos
en relacién con la empresa o la institucion en la red, de forma  transparente,

siempre solicitando su permiso. (Aced, 2013).

Asi mismo, relacionarse y conectar trata de constituir una relacion directa e integra
con los referidos lideres de opinion, de manera transparente, omitiendo cualquier
disertacion de indole comercial, de esta manera lograr su objetivo de llegar a mas

usuarios interesados .

1.4.4.4. Posicionarse

Es “representar a la empresa en la red, sin llegar a ser portavoz corporativo sino
un embajador cercano”. De igual manera “dejar en claro la posicion de la institucion

si fuera necesario” (Aced, 2013, p.55).

Manifestar el punto de vistay enfoque de la empresa o institucion, en caso sea
inevitable, con lo que se convierte en el primero en responder un feedback, de

interaccidon con cualquier usuario a través de las redes sociales.

1.5. Imagen Institucional.

La Imagen Institucional es considerada segin Chavez (2008) como “las acciones de
imagen y comunicacion que constituyen una actividad presente en toda etapa del

desarrollo empresarial e institucional” (p.16).
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Podemos sefialar a esta posicion como cercana, ya que la imagen institucional en una

actividad inherente a las empresas e instituciones.

Asi mismo, Chaves (2008) define que la imagen institucional esta relacionada a un
planteamiento de identidad institucional pues la imagen es el efecto publico del

discurso de identidad.

Concuerdo con esta relacion de imagen e identidad constituye una relacion biplanica

de causa y efecto.

Segun Boorstin (citado en Capriotti, 1992) nos dice que “la imagen es un perfil de
personalidad, estudiosamente fabricado, de un individuo, institucion, corporacion,

producto o servicio” (p. 23).

Segln Aced, (2013) “Imagen es como los publicos perciben e interpretan la identidad
que la organizacion transmite” (p.40). Tanto Capriotti como Aced consideran que la
imagen es la personalidad y percepcion que se tiene de la institucion u organizacion,

conceptos mas cercanos al aspecto de las relaciones publicas y la comunicacion.

Por otro lado, Boques (2011) sefiala que la Imagen Institucional constituye una
estructura interdependiente de identidad visual cuyo objetivo es emitir una apropiada
percepcion de la organizacion, constituido por partes fijas y variables, como: paleta de
colores, tipo de letras o0 imagenes y miscelaneas posicionando la marca o empresa en el

mercado.

Este concepto lo considero que es cercano al de imagen institucional y la de sus

componentes visuales que constituyen su identidad ante sus publicos.
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Borquez (2014) define algunas caracteristicas de la imagen institucional y sefiala que
“la imagen institucional debe ser lo suficientemente abierta, como para poder ser aplicada

a la gran diversidad de formas, medios de comunicacion y soportes” (p.32).

De igual manera, Borquez (2014) afirma que la imagen institucional da presencia y
logra mayor recordacion de los productos y servicios logrando mayor seriedad y

aceptacion en el publico, logrando una percepcion positiva de sus publicos.

Agrega, que la imagen institucional es aplicable a todas las partes de comunicacién
interna y externa de la Institucion, asi se aprecia desde el logo, hasta la tarjeta personal
o0 banner, logrando identidad y presencia en el mercado, por eso se hace una herramienta

fundamental de su recordacion.

1.5.1 Componentes de Imagen Institucional

Para abordar el tema de Imagen Institucional es imperativo relacionarlo a un
conjunto mas amplio de sus dimensiones, elementos respecto a los cuales, su
concepto quedara orientado. Segin Chaves (2008) propone el desdoblamiento de
imagen institucional en cuatro componentes basicos: realidad, identidad,

comunicacion e imagen.

1.5.1.1. Realidad

En la presente investigacion los elementos de la realidad de la institucion

constituyen aspectos esenciales y de la primera percepcion por parte de sus publicos.
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Al referirse a larealidad se considera “la realidad institucional como un conjunto
de rasgos y condiciones objetivas del ser social de la institucion.” (Chaves, 2008,
p.22). Asimismo, considera dichos elementos:

- La modalidad organizativa y operativa y su estructura .

- Su idiosincrasia Yy peculiaridades de su funcion.

- Aspecto de su realidad econdmico financiera.

- La infraestructura social interna: individual, grupal, societaria, técnica, etc.

- Su integracidn social interna: individual, grupal, societaria, técnica, etc. (p.23)

1.5.1.2 Identidad

Considero que la identidad es todo lo que emite parte de la imagen
institucional y que los diferencia de otras instituciones o empresas, siendo parte

fundamental de la comunicacion con sus publicos.

Con respecto alaidentidad Chaves, (2008) senala que es “el conjunto de atributos
asumidos como propios por la institucion”. (p.26). Asi mismo, considera que dichos
atributos se constituyen en el cefio de la institucion, de manera andloga a la

identidad personal en un individuo.

Otra concepcion similar es la que define Capriotti (1992) como imagen- icono,
definiéndola como «una representacion iconica de un objeto», de igual manera cita
a Moles, (1975: 339). Que define a esta relacion como “lo que se ve, de una

empresa o persona”. (p.18)
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Segun Capriotti (1992) estarelacion se desprende los siguientes elementos: logotipo
y tipografia corporativa, los colores corporativos. Asi mismo, en la aplicacion de la
identidad visual a través del disefio grafico, audiovisual, industrial, ambiental o

arquitectonico.

1.5.1.3 Comunicacion

Es importante sefialar que la comunicacion es vital y el mensaje eficaz es una
funcién de prioridad para la imagen institucional; ya que un mensaje mal

interpretado puede recaer en la mala reputacion o crisis comunicacional.

Para Chaves (2008) el conjunto de mensajes efectivamente emitidos por la

institucién determinan la comunicacién institucional.

Por su parte, Brandolini (2009) considera que la comunicacion en una herramienta

que nos permite gestionar para conseguir nuestros fines, siendo de prioridad
investigar

su efectividad en la recepcion y comprension del mensaje emitido.

1.5.1.4. Imagen

Este aspecto es imprescindible para la investigacion ya que esta ligada a la
percepcion del pablico, ya sea positiva 0 negativa.

El cuarto indicador es la imagen que “aparece como el registro publico de los

atributos identificatorios del sujeto social ”. (Chaves,2008, p.28).

De igual manera, para dicho autor es considerada la interpretacion que cada uno

de los grupos o sectores construye de modo intencional o espontaneo.
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Para Capriotti (1992) tiene una definicion cercana y la denomina la imagen-actitud
que define esta relacion como representacion mental de los puablicos acerca de

una empresa, institucion, marca o producto.

Asimismo, las caracteristicas de la Imagen-Actitud serian las siguientes:

a) Posee una direccion, la percepcion de las personas puede tener una imagen
favorable positiva- 0 una imagen desfavorable -negativa- de la empresa.

b) Posee intensidad, es decir, que la direccion de la imagen corporativa puede
concebirse como mas 0 menos positiva, 0 mas o0 menos negativa en los
individuos (maés fuerte 0 mas debil).

c) Posee motivacion, conformada por los intereses fundamentales que llevan a que
los sujetos tengan una direccion y una intensidad determinada de la imagen de

la organizacion (Capriotti, 1992, p. 26).

Para (Aced, 2013) es como el ADN de la institucion, siendo determinante para la

funcién de comunicacion con sus publicos internos y externos.

Otras definiciones cercanas a la variable de imagen institucional son las siguientes:

Lacasa (1998), considera que la imagen corporativa tiene tres dimensiones:
Autoimagen, considerada imagen interna construida a partir de la percepcion que
esta tiene de si misma. La imagen intencional, que se refiere a la imagen de la
personalidad de la empresa o institucion transmitida y la imagen publica, que es la

percepcion que el entorno tiene de la empresa.

Dentro de este concepto se encuentran inmersos, la imagen proyectada que es
aquella que la empresa trasmite traves de sus mensajes y la imagen percibida es “la

imagen que realmente llega sus publicos. (p.195)
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Por otro lado, Capriotti define tres acepciones de imagen: la imagen-ficcion;
la imagen-icono y la imagen-actitud. Esta concepcion es la de imagen como
“apariencia de un objeto o de un hecho, como hecho ficticio que no es mas que un

reflejo manipulado de la realidad” (p.16).

Segun Aced, (2013) tanto la imagen como la reputacion son nociones que tienen

dependencia de la percepcion de los publicos de la institucion.

1.6. Asociacion Tupac Amaru del distrito de San Luis

La Asociacion de Propietarios del Conjunto Habitacional Tupac Amaru se constituyd
en el afio 1988, con partida registral 01847678, esta organizacion agrupa a 200
propietarios de viviendas que pertenecen a la urbanizacion Tupac Amaru, que alberga
un aproximado de 10000 personas y se encuentra ubicada en el distrito de San Luis.
Asimismo, tiene entre sus fines ser un ente promotor del &mbito civil, cultural y deportivo

de la comunidad.

1.6.1. Descripcion.

Los propietarios de viviendas del Conjunto Habitacional Tupac Amaru, ubicado
en el distrito de San Luis, constituyen por acuerdo de Asamblea General, una entidad

denominada Asociacion Civil, Cultural y Deportiva.
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La Asociacion es una entidad civil, cultural y deportiva de derecho privado con
personeria juridica sin fines de lucro, con autonomia administrativa y econémica
regida por el presente Estatuto al amparo del cddigo civil y demas disposiciones

legales vigente.

1.6.2. Mision

Fomentar la conciencia comunitaria fortaleciendo la organizacién e integracion
de las instituciones existentes mediante la participacién de la nifiez, juventud y

tercera edad, en programas de extension deportiva, artistica y cultural.

1.6.3. Vision

Consolidarse como ente incrementando el nimero de socios y ser el ente promotor

del &mbito civil, cultural y deportivo de la comunidad.

1.6.4 Objetivos

Los objetivos de la Asociacion Civil sin fines de lucro son:

Atender las necesidades sociales, de sus asociados del Conjunto Habitacional Tupac
Amaru, para lograr el mejoramiento del nivel de vida preservando su historia, cultura

y tradicion.

Mantener el liderazgo institucional en el contexto de la comunidad a través de
asociados eficientes y capacitados para alcanzar el desarrollo sostenido del Distrito

de San Luis.

Mantener la integridad e indivisibilidad de los bienes e intereses comunales.
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Elaborar proyectos, programas, obras, servicios orientados al cumplimiento de
los fines propios de la Asociacion promoviendo convenios de cooperacion con

organismos de desarrollo pablico, privado, nacional e internacional.

Formular el Plan de desarrollo estratégico Tupac Amaru, en base al conocimiento

real de la problematica comunal, con participacion de asociados y vecinos.

Garantizar el respeto y el cumplimiento reciproco de los derechos vy

obligaciones que impone el régimen de propiedad.

Defender a los Asociados del Conjunto Habitacional Tupac Amaru de las acciones

arbitrarias de las autoridades, entidades publicas, privadas y otros.

Cautelar que las diversas obras que se realicen dentro del Conjunto Habitacional

preserven su marco urbanistico asi como la conservacion del medio ambiente.

Velar por el cumplimiento por parte del gobierno local de los servicios publicos

adecuados al bienestar de los vecinos y el desarrollo integral y armdnico.

Promover campafias de salud y educacion, erradicacion de los basurales defensa de
la seguridad e integridad personal, asi como la venta y consumo de licores en las

calles.

Buscar la erradicacion de conductas antisociales en la comunidad, procurando

convertir.

Mantener estrecha relacion de comunicacion con la Municipalidad de San Luis.

1.6.5. Cultura Organizacional
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Organo de Gobierno.

La Asamblea General. Es el 6rgano de mayor jerarquia de la Asociacion vy esta
conformada por todos los Asociados activos.

El Consejo Directivo. Estad conformado por nueve miembros y es el ente ejecutivo
de la Asociacion, teniendo la obligacion de cumplir y hacer cumplir el Estatuto, su
Reglamento y acuerdos de la Asamblea, son responsables solidarios de todos los

actos por accion u omision, salvo que dejen constancia expresa de su oposicion.

Esta conformado por: Presidente, Vicepresidente, Fiscal, Secretario, Tesorero,
Secretario de Prensa y Relaciones Publicas, Secretaria de Cultura, Secretaria de

Educacién y Recreacion y Secretaria de Infraestructuray Urbanismo.

2. Organos Auténomos de Control. EI Consejo de Vigilancia y el Comité Electoral.
3. Organos de Apoyo. Los Comités y las Comisiones de Trabajo

4. Funciones de la Secretaria de Prensa y Relaciones Publicas

a.  Propiciar y mantener comunicacién dentro y fuera de la Asociacion.

b.  Mantener enlace con entidades analogas.

c.  Efectuar la publicaciony la difusion del estatuto, Reglamento, boletines y
acuerdos.
Preparar el boletin Vocero Oficial de la Asociacion.

d.  Las comunicaciones a sucargo estaran refrendadas por el presidente o
vicepresidente.

e.  Efectuar la promocion y difusion de talleres artisticos y deportivos en

la comunidad.

61



1.6.6. Perfil de los publicos de la Asociacion Tupac Amaru

Publico Interno

Asociados Activos. Son los Titulares propietarios, asi como los hijos mayores de
edad con residencia en el Conjunto Habitacional Tupac Amaru, que se encuentran
debidamente registrados en el libro Padron de la Asociacion y que estén al dia en sus

cotizaciones.

Asociados Honorarios. Son los asociados destacados por acciones distinguidas y por
personas que han brindado meritorios servicios a la Asociacion y/o comunidad, seran

propuestos por el consejo Directivo y aprobado por la Asamblea general.

Publico Externo. Vecinos de la comunidad que no se encuentran el padrén de

asociados de la Asociacion Tupac Amaru.

1.6.7. Medios Digitales de la Asociacion Tupac Amaru

La Secretaria de Relaciones Publicas utilizan como medios digitales para el publico

externo principalmente: Fanpage institucional y Twitter institucional.

1.7. Definiciones de términos basicos

- Blogs. Son péaginas web que se actualizan con frecuencia. Los articulos publicados

(posts) se presentan en orden cronolégico inverso (Aced, 2013).
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- Comunicacion Integrada 2.0.También denominada relaciones publicas 2.0, lo
constituyen las nuevas tecnologias. Los medios sociales (blogs y redes sociales) pueden

ser muy utiles para que las empresas se comuniquen con sus publicos (Aced, 2013).

- Community manager. Encargado de gestionar la comunidad, encargado de sostener,
acrecentar y defender las relaciones de la empresa con sus clientes en el &mbito digital

(Aced, 2013).

- Facebook: red social gratuita creada por Mark Zuckerberg en 2003, empez6 como
una red para estudiantes de la Universidad de Harvard, desde hace unos afios, esta
abierta a cualquier usuario con una cuentade correo electronico. Permite crear grupos
y paginas, compartir contenidos e informaciones de diversa indole, publicar
fotografias y participar en juegos sociales. Siendo de las mas populares, especialmente

publico mayor de 25 afios (Valls, 2016)

-Fan page. La llave de entrada a Facebook es el perfil personal. A partir de ahi se pueden
crear paginas de empresa y grupos. Los perfiles son para uso personal; para uso

corporativo hay que crear una pagina (Aced, 2013).

- Podcasts. Es unarchivo de audio que permite la suscripcion através de RSS. Su ventaja

de los podcasts es su movilidad (Aced, 2013).

- Gestores de Cuentas. Aplicaciones que permiten gestionar las cuentas de varias redes
sociales desde un Unico lugar de forma que se facilite el seguimiento y la
actualizacion de contenidos. Los méas conocidos son Hoot suite y tweet deck (Aced,

2013).

- Identidad corporativa. “Es el conjunto de atributos que definen el caracter o

personalidad de una empresa” .”’La identidad es el ADN de la compafiia y es
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imprescindible tenerlo bien claro antes de comunicarse con los publicos de interés”

(Aced, 2013).

- Imagen. Concepto o conjunto de opiniones subjetivas de un individuo del pablico o de

un grupo social respecto de una empresa, producto, marca o institucion (Chavez, 1988).

- Imagen corporativa. Imagen es cémo los publicos perciben e interpretan la identidad

que se da partir de la organizacion (Aced, 2013).

- Medios Sociales. Social media. Concepto mas amplio que el de redes sociales.
Concierne a las redes sociales y algunas herramientas como los blogs, los wikis (Aced,

2013).

- Relaciones publicas. “Actividad y esfuerzo deliberado, continto y planificado, cuyo
fin es mantener relaciones en armonia entre una institucién o empresa publica y todo

tipo de publico con el que se relaciona” (Solorzano,2006)

- Redes Sociales. Son los usuarios los que generatodos los contenidos y el propietario
del site se limita a dar espacio y herramientas para que los internautas creen, suban sus

contenidos e interactlen entre ellos (Soria, 2017).

- Twitter. Es lared de microblogging mas popular, aunque no la Unica. Creada por Jack
Dorsey en 2006, en twitter se comparten mensajes breves de hasta 140 caracteres que
reciben el nombre de tuits. En twitter, cada usuario puede seguir (following) a quien
desee y cada tuitero puede tener cuantos seguidores (followers) consigo atraer (Aced,

2013).

-RT: Retuit. Publicar un tuit de otro usuario para compartirlo con tus seguidores (Aced,

2013).
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-TT: Trending topic. Temas del momento. Palabras clave (hashtags) mas utilizadas
en las ultimas horas en twitter. Son, por tanto, los temas mas populares de los que estan

hablando los tuiteros (Aced, 2013).

- Wikis. Es un soporte digital que tiene formato de pagina web con la capacidad de

poder ser editado por el usuario. (Soria, 2017).

CAPITULO 11

HIPOTESIS Y VARIABLES DE LA INVESTIGACION

2.1. Hipétesis Principal

Se ha establecido una relacion directa entre la funcidn de las Relaciones Publicas 2.0 y
la Imagen Institucional de la Asociacion Tupac Amaru del Distrito de San Luis, a fin
de lograr una buena percepcién institucional del pablico mayor de 23 afios y lograr una
adecuada participacion en actividades culturales y deportivas, durante el periodo

noviembre de 2019.
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2..2. Hipotesis especificas

Se observa que las Redes Sociales institucionales tiene una relacion directa con
la Realidad de la Imagen Institucional de la Asociacién Tupac Amaru del
Distrito de San Luis.

Existe una relacion directa entre las Redes Sociales institucionales y la Identidad
de la Imagen Institucional de la Asociacién Tupac Amaru del Distrito de San
Luis.

Se observa que las Redes Sociales institucionales tienen una relacion directa con
la Comunicacion de la Imagen Institucional de la Asociacién Tapac Amaru
del Distrito de San Luis.

Se observa que las Redes Sociales institucionales tienen una relacion directa con
la Imagen de la Asociacion Tupac Amaru del Distrito de San Luis.

Existe una relacion directa entre las Acciones de las Redes Sociales
institucionales y la Realidad de la Imagen Institucional de la Asociacion
Tapac Amaru del Distrito de San Luis.

Se observa que las Acciones de las Redes Sociales institucionales tienen una
relacién directa con la Identidad de la Imagen Institucional de la Asociacion
Tapac Amaru del Distrito de San Luis.

Existe una relacion directa entre las Acciones de las Redes Sociales
institucionales y la Comunicacion de la Imagen Institucional de la Asociacion

Tapac Amaru del Distrito de San Luis.
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- Se observa que las acciones de las Redes Sociales institucionales tienen una
relacién directa con la Imagen de la Asociacion Tapac Amaru del Distrito de

San Luis.

2.3. Variables

2.3.1. Operacionalizacién de variables

VARIABLE DIMENSION INDICADORES
VARIABLE Redes Sociales FACEBOOK
INDEPENDIENTE TWITTER

Acciones de las redes | X1.- PARTICIPACION
RELACIONES sociales/funciones del | X2.- COMPARTIR
PUBLICAS 2.0 comunitty manager X3.- CONECTARSE

X4-POSICIONARSE
Aced (2013) considera
que se constituye un
nuevo escenario de gestion
de la comunicacién que
son el internet y las nuevas

tecnologias.
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VARIABLE Y1.- Componentes de - LA REALIDAD

DEPENDIENTE imagen Institucional - IDENTIDAD
Y. IMAGEN - COMUNICACION
INSTITUCIONAL - IMAGEN

La Imagen Institucional
es considerada segun
Chavez (1988) como “las
acciones de imageny
comunicacion constituyen
una actividad presente en
toda etapa del desarrollo
empresarial e

institucional” (p.16).

CAPITULO 111

METODOLOGIA

3.1. Disefio Metodoldgico

3.1.1. Disefio de investigacion

La metodologia de esta investigacion aplica el disefio no experimental porque se

realiza sin manipular deliberadamente alguna de las variables, ya que los efectos
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generados entre ellas existen. Es de corte transversal porque se aplicard el

instrumento en una sola ocasion.

3.1.2. Nivel de investigacion.

Es descriptivo correlacional porque se describiran las caracteristicas mas relevantes
de cada variable, como es el caso de lavariable independiente: Relaciones Publicas
2.0y lavariable dependiente: Imagen Institucional de la Asociacion Tupac Amaru
del distrito de San Luis. Asimismo, es correlacional porque se medira la correlacion
entre la variable independiente: Relaciones Publicas 2.0 y la variable dependiente:

Imagen Institucional.

3.1.3.Tipo de investigacion

Aplicativa: porque se hara uno de los conocimientos ya existentes como teorias,

enfoques, principios en cada variable de estudio.

3.1.4. Métodos de investigacién

Inductivo porque de la verdad particular se obtiene la verdad general.

Deductivo porque de la verdad general se obtiene la verdad particular.

Analitico ya que se desintegrara la realidad estudiada en sus partes componentes
para ser investigadas a profundidad y establecer la relacion causa efecto entre las

variables objeto de investigacion.
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Estadistico porque se utilizan herramientas estadisticas para arribar a conclusiones

y recomendaciones. Hermenéutico porque se hara uso de la interpretacion.

Con respecto a la primera variable independiente, las relaciones publicas 2.0, se ha
tomado las acciones de las redes sociales y redes sociales, segun la autora Cristina

Aced, (2013) del libro: Relaciones Publicas 2.0, Barcelona-UOC.

Se considera las dimensiones que son acciones a través de las redes sociales que
se dan a traveés de las redes sociales y sus indicadores como: participacion, crear y
compartir, conectarse y posicionarse. De acuerdo a estas dimensiones, de la
participacion se desprende otras subdivisiones como feedback yla participacién
através de consultas. De la dimension crear y compartir, se desprende su subdivision
el indicador generacion de contenidos.

De la dimension conectarse se desprenden las subdivisiones frecuencia vy
reconocimiento. De la dimensién posicionarse se desprende la subdivisién

prestigio.

En el contexto de redes sociales, la Asociacion Tapac Amaru utiliza redes sociales
como: Facebook y twitter.

Por otro lado, la segunda variable Imagen Institucional, se ha tomado en cuenta
la dimension componentes de la imagen institucional e indicadores como: la

realidad, identidad, comunicacion e imagen institucional, segin Chavez (1988).

Para lograr relacionar ambas variables se realizara una encuesta en la

Urbanizacion Tupac Amaru dirigido a personas adultas de 35 a 45 afios.

3.2. Diselo muestral
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3.2.1. Poblacién

La poblacion esta formada por los vecinos de la urbanizacion Tupac Amaru en el
distrito de San Luis constituida por 10,000 personas. De este total el 23,9% constituye
el mayor porcentaje de edades, segun CPI Market report, la poblacion segun
segmento de edad, detalla que el 23,9% de poblacion de Lima Metropolitana -Peru,
es de 36 a 55 afos de edad, en este caso 2390 Varonesy mujeres, mayores de 36
a 55 afios, que viven en el distrito de San Luis, urbanizacion TUpac Amaru por mas
de dos afos. Segun CPI Market report, este mismo enfoque se aplicara al distrito de

San Luis y especificamente a la urbanizacién Tupac Amaru.

3.2.2. Muestra

Para la muestra emplearemos la férmula estadistica: corresponde a las personas de
la urbanizacion Tdapac Amaru, cuya poblacion es homogénea en aspectos como

condicion socioeconémica y permanencia residencial en dicha localidad.

Se hizo un pre muestreo a cincuenta personas de la Urb. Tipac Amaru y a quienes
se le pregunto ¢alguna vez ha entrado al fan page institucional de la asociacion

Tapac Amaru?

Pre-muestreo (n=50)
P=Probabilidad de aceptacion

g= Probabilidad de rechazo

si 45
= = —= 0,9
total 50

no 5
=22- 2= 01
total 50
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Luego p=0,9; g=0,1
N= 1.962 * 0.9 *2390*0.1

52(2390-1) + 1.96 2* 0.9 *0.1

N= 2390, k= 1.96 (confiabilidad 95%), e=5 (error), p=0.9y q=0.1.

N: Tamafo de la poblacion o universo .

k: constante que depende del nivel de confianza asignado. El nivel de confianza
revela la probabilidad de que los resultados del estudio sean ciertos: un 95, % de

confianza equivale a que nos podemos equivocar con una probabilidad del 5%.

e: equivale al error muestral deseado. Es la diferencia entre el resultado que
obtenemos preguntando a una muestra de la poblacién y el que obtendriamos si

preguntaramos al total de ella.

p: es la proporcion de individuos que poseen en la poblacién la caracteristica de
estudio. Este dato es generalmente desconocido y para este caso se realiz6 un

premuestreo que determina los valores p=0.9 q=0.1 para determinar la muestra.

g: conjunto de individuos que no poseen esa caracteristica, es decir,

es 1-p.

n: es la muestra (nUmero de encuestas que vamos a hacer).

Tenemos los siguientes datos N= 2390, k=1.96 (confiabilidad 95%), e= 8 (error), p=

0.9y qg=0.1. Siendo 131 personas la muestra seleccionada.
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El tipo de muestra es discrecional porque se ha considerado a la muestra a la
poblaciéon adulta de 35 a 45 afios de edad, pues se considera el manejo de algunos

conceptos que seran incluidos en las técnicas de recoleccion de datos.

3.3. Técnicas e instrumentos de Recoleccion de datos.

Instrumento: se empleara un cuestionario con 16 preguntas, aplicadaa  personas
adultas de 35 a 45 afios de la urbanizacion Tupac Amaru. Se plantea hacer 16
preguntas cerradas que relacionaran a los indicadores de las variables de la

investigacion, tanto Relaciones Pablicas 2.0 como Imagen institucional.

Se aplicO durante 4 semanas, durante el mes de diciembre del 2019, en la

urbanizacion Tupac Amaru, del distrito de San Luis.

Este instrumento buscé demostrar si existe una relacion entre la funcidon de la
relaciones publicas 2.0 y la imagen institucional de la asociacion Tupac Amaru, del

distrito de San Luis.

Cabe precisar que para la medicion se asignaron los siguientes valores.

Casi nunca=1

Algunas veces=2

Casi siempre=3

Siempre=4
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Técnica: encuesta con preguntas con respuestas para marcar y que seran evaluadas
segun la escala Likert que es muy utilizada en las encuestas, ya que no solo

medimos una variable sino dos que tienen que estar relacionadas entre si.

3.4. Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion

Para las técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion se utilizara
el programa SPSS version 23, con la informacion en diferentes tablas de
frecuencias, absoluta, relativa y acumulada, y de gréficas. Se hizo el andlisis de
Cronbach en los resultados de las preguntas del cuestionario que relaciono las

variables relaciones publicas 2.0 e imagen institucional.

Y se aplicd el Chi cuadrado a la hipotesis general y alas hipotesis especificas.

3.5. Validez y confiabilidad del instrumento de medicién

A fin de la determinacién de validez del instrumento se hara uso de la prueba de
juicio de expertos, dandose la cual serd procesada mediante la formula de Coeficiente

de validez Aiken.

El procedimiento que se hace uso involucra las etapas siguientes:

a. Se opta por la elecciébn de 5 jueces con conocimiento sobre el tema a ser
evaluado en la prueba, como: investigadores, comunicadores, relacionistas

publicos, especialistas del tema.
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b. Se efectla una carta a fin de invitar al juez a participar en la investigacion, se
adjunta un modelo de la prueba y las definiciones de los aspectos con el objetivo
de ser medidos, indicando lo que debe evaluar.

c. Se entrega el material a cada evaluador, luego de una semana se recogen las
evaluaciones respectivas.

d. Con los datos se crea un cuadro, dandole asignacion el valor de 1 si el juez esta de
acuerdo y 0 si no lo esta.

e. Se aceptan los items que logren alcanzar valores superiores a 0.80.

El cuestionario se sometié a juicio de expertos de relaciones publicas. Dicho

instrumento fue procesado mediante la formula de coeficiente de validez de
Aiken:

S

V= e

V= Coeficiente de Validacion: V de Aiken

S= Sumatoria de los valores dados por los jueces al item.

n= Ndmero de jueces=5 jueces

c= Numero de valores de escala de valoracion.

El instrumento se desarrollé de acuerdo al tipo de organizacién y el tipo de

publico

abordado en el presente estudio. Se conto con la validacion de los siguientes
expertos

en Relaciones Publicas:

(Vea cuadro consolidado de validacién de juicio de experto).

1. Jorge Luis Garay Baldeon, Magister en Relaciones Publicas
2. Miguel Lazcano Diaz, especialista en Relaciones Publicas

3. Ana Janet Pineda Diaz, especialista en Relaciones Publicas

4. Martin Sanchez Vergaray, especialista en Relaciones Publicas
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5. Aldo Antonio Tinoco Mujica, especialista en Relaciones Publicas
Leyenda:

J1 Jorge Luis Garay Baldeon
J2 Miguel Lazcano Diaz

J3 Ana Janet Pineda Diaz

J4 Martin Sanchez Vergaray

J5 Aldo Antonio Tinoco Mujica
Donde la valoracion es:
1-Deficiente 0%-20%

2-Bajo 21%-40%

3-Regular 41%-60%

4-Bueno 61%-80%

5-excelente 81%-100%

Cuadro consolidado de validacion de juicio de experto

J J J J J Acuerd desacuerd decision

1 2 3 4 5 0 0

4 4 3 4 4 aceptad
0

4+4+3+4+4 19

5(5-1) 20 =0,95

De acuerdo a la siguiente tabla v=

El valor es 0,95 cercano a1 y se acepta el instrumento de validez.

3.6.Aspectos éticos:

Nuestra tesis pretende alcanzar la verdad cientifica a partir de recolectar e interpretar

datos para la consecucidn de resultados, con la trasparencia debida.
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El aspecto ético se hara presente conforme se desarrolla las actividades en cada etapa

del proceso de investigacion.

En la investigacion se respeta la autoria por parte de cada fuente que nos ha ayudado

en el estudio, de esta manera obviando cualquier tipo de copia.

CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1. Andlisis de resultados
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Este capitulo da a conocer los resultados obtenidos del estudio aplicados a una muestra
de 131 personas de 35 a 45 afios de edad de la urbanizacion Tupac Amaru, del distrito

de San Luis.

Esta investigacion de tipo descriptivo-correlacional, con el objetivo de determinar la
relacion que existe ente la funcion de las relaciones publicas y la imagen institucional de

la asociacion Tupac Amaru, en el distrito de San Luis.

Se efectuaron tablas y graficos para mostrar las respuestas de los encuestados en funcion

a las preguntas que se hicieron con la escala de Likert.

La construccion de las hipotesis estadisticas fue posible con el uso del programa
estadistico SPSS versidn 23, mientras que los reportes graficos fueron obtenidos mediante
el ingreso de los datos obtenidos, al programa Microsoft Excel 2013.

ANALISIS DE ENCUESTA DE LA RELACION DE LA FUNCION DE LAS

RELACIONES PUBLICAS 2.0 EN LA IMAGEN INSTITUCIONAL DE LA
ASOCIACION TUPAC AMARU, DE SAN LUIS

1. ¢Con qué frecuencia utiliza alguna red social como Facebook, twitter, otras redes
sociales?

Tabla N°1

Indicador: Frecuencia

VALORACION Frecuencia Porcentaje . .
Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Casi nunca 6 45 46 46
Alpunas veces 14 10.6 10.7 153
Casi siempre 42 32 32 473
Siempre 69 52.6 52.7 100
Total 131 100 100
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GRAFICO 1

Frecuencia

B Casi nunca

B Algunas veces
m Casi siempre
H Siempre

M Total

La Tabla de Nivel de frecuencia que utiliza alguna red social, demuestra que el mayor
porcentaje de personas 52,7% utiliza redes sociales siempre, mientras que casi siempre
el 32%; algunas veces el 10,7% vy casi nunca el 4,6%.

De acuerdo a este cuadro, la mayoria 52,7% utiliza alguna red social siempre mientras
el menor porcentaje 4.6% lo utiliza casi nunca .

2. ¢Las redes sociales institucionales al compartir contenidos le permite conocer la
identidad corporativa de la Asociacion?

Tabla N°2

Indicador: Compartir

VALORACION Frecuencia Porcentaje POrcentaje Porcentaje
valido acumulado

Casi nunea 32 24 .4 244 244
Algunas veces 52 396 397 64.1
Casi siempre 39 297 298 93.9
Siempre 3 6.1 6.1 100
Total 131 100 100
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Frecuencia

m Casi nunca

B Algunas veces
m Casi siempre
H Siempre

M Total

La Tabla de la relacion de compartir contenidos a través de las redes sociales y nivel
de conocimiento de la identidad corporativa demuestra que el mayor porcentaje de
personas contesto que algunas veces lo cumple 39,7%, casi siempre el 29,8%, mientras
casi nunca 24.4%;y siempre el 6,1% .

De acuerdo a este cuadro, la mayoria 39,7% considera que algunas veces cumple
relacion de compartir contenidos a través de las redes sociales y nivel de conocimiento
de la identidad corporativa, mientras el menor porcentaje 6,1% siempre .

3. ¢Cree usted que el fanpage institucional contribuye a que los usuarios tengan una
buena percepcion de la asociacion Tapac Amaru?

Tabla N°3

Indicador: Facebook

VALORACION Frecuencia Porcentaje PDIC"?mﬂjE Porcentaje
valido  acumulado

Cazi nunea 31 236 24 24
Algunas veces 47 358 36 60
Casi siempre 39 29 7 30 an
Stempre 14 10 10 100
Total 131 100 100

GRAFICO 3
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Frecuencia

m Casi nunca

B Algunas veces
m Casi siempre
H Siempre

M Total

La tabla de la relacion entre redes sociales institucionales y la imagen que proyecta la
asociacion Tupac Amaru, el 36% considera que algunas veces, el 30% considera que
casi siempre, el 24% considera que casi nunca Yy el 10% considera que siempre.

De acuerdo a esta tabla, la mayoria 36% considera que algunas veces se cumple la
relacion entre redes sociales institucionales y la imagen que proyecta la asociacion
Tupac Amaru, mientras el menor porcentaje 10% considerd que siempre cumple esta
relacion.

4. ;El mayor conocimiento de las redes sociales institucionales contribuye a dar a
saber mas acerca de los valores institucionales?

Tabla N°4

Indicador: realidad

VALORACION Frecuencia Porcentaje Pnrcr:lmaje Porcentaje
valido acumulado

Cazsi munca 14 10.6 10.7 10.7
Algunas veces 59 45 45 557
Casi siempre 32 24 4 24 4 801
Siempra 26 19.8 19.9 100
Total 131 99 8 100

GRAFICO 4
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Frecuencia

m Casi nunca

B Algunas veces
m Casi siempre
H Siempre

M Total

La Tabla del nivel de relacion entre conocimiento de las redes sociales y su relacion con
conocer mas acerca de los valores instituciones demuestra que el mayor porcentaje 45%
considera que algunas veces, mientras que el 24,4% casi siempre, el 19,9% considero
que siempre y el 10,7% casi nunca.

De acuerdo a la tabla 4, la mayoria 45% considera que algunas veces cumple la relacién
entre el conocimiento de las redes sociales y conocer mas acerca de los valores
institucionales, mientras el menor porcentaje 10,7% considera que casi nunca.

5. ¢El mayor conocimiento de las redes sociales institucionales contribuye en motivar
a la participacion en las actividades de la organizacion?

Tabla N°5
Indicador: Realidad

VMLORACION Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vilido acumulado

Casinunca 7 53 23 3.3
Almmas veces 9 6.8 6.9 12.2

Casi siempre 94 71.7 71.8 84
Siempre 21 16 16 100
Total 131 100 100 r
Grafico 5
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Frecuencia

B Casi nunca

B Algunas veces
= Casi siempre
H Siempre

m Total

La Tabla del nivel de relacién de las redes sociales institucionales y su relacion con la
motivacion en la participacion de actividades de la organizacién, demuestra que el mayor
porcentaje 71,8% se da casi siempre, el 16 %, siempre, algunas veces el 6,9% y el 5,3%
casi nunca.

De acuerdo a la tabla, el mayor porcentaje 71,8% considera que casi siempre se cumple
la relacion de las redes sociales institucionales y su relacién con la motivacion en la
participacién de actividades de la organizacion, mientras el menor porcentaje 5,3%
considera gue casi nunca se cumple esta relacion.

6. ¢Cree usted que el fanpage institucional contribuye a una mayor interaccion de
mensajes con la comunidad?

Tabla N°6

Indicador: Facebook

- : . Porcentaje Porcentaje
VALOPACION Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Casi mmez 31 236 237 237
Alzumas vecss 25 15.1 15.1 428
Casi siempre &0 458 458 88.6
Siempre 15 11.4 114 100
Totzl 131 100 100

GRAFICO 6
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Frecuencia

m Casi nunca

B Algunas veces
m Casi siempre
H Siempre

M Total

La tabla de la relacion entre las redes sociales y la comunicacion de la imagen
institucional con la comunidad, el 45,8% considera casi nunca, el 23,7% considera que
casi nunca, el 19,1% considera algunas vecesy el 11,4% considera siempre.

De acuerdo a la tabla 6, el mayor porcentaje 45,8% considera que casi siempre se cumple
la relacion entre las redes sociales y la comunicacion de la imagen institucional con la
comunidad, , mientras el menor porcentaje 11,4 % considera que siempre.

7. ¢Cree usted que las redes sociales de la Asociacién Tupac Amaru contribuyen a
través de la participacion de los usuarios en generar una mayor identificacion con la
institucion?

Tabla N°7

Indicador: ldentidad

Porcentaje  Porcentaje

VALORACION Frecuencia Porcentaje
J valido acumulado

Casi mumnea 12 o1 g2 92
Algunas veces 26 15.8 198 29
Casi siempre 73 557 557 347
Stempre 20 153 153 100
Totzl 131 100 100
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GRAFICO 7

Frecuencia

B Casi hunca

B Algunas veces
= Casi siempre
H Siempre

 Total

La tabla de la relacion entre participacion de los usuarios en las redes sociales y la
identificacion con la institucion demuestra que el mayor porcentaje 55,7 % casi siempre,
el 19,8% algunas veces, el 15,3% siempre y el 9,2% siempre.

De acuerdo a la tabla 7, la mayoria 55,7% considera que casi siempre cumple la relacion
entre participacion de los usuarios en las redes sociales y la identificacion con la
institucion, mientras el menor porcentaje 9,2% considera que siempre.

8. ¢Cree usted que el Fanpage institucional contribuye a tener una adecuada
comunicacion con la comunidad?

Tabla N°8
Indicador: Comunicacion

VALORACION Frecuencia Porcentaje [OIC E,nmj e Porcentaje
valido acumulado

Casi mmea 32 244 244 24 4

Algunas veces 20 15.2 153 387

Casi siempre b7 51.1 51.1 90.8

Siempre 12 9.1 9.2 100

Total 131 100 100

GRAFICO 8
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Frecuencia

m Casi nunca

B Algunas veces
m Casi siempre
H Siempre

M Total

La tabla de Nivel de relacion entre la funcion del
comunicacién con la comunidad,

9,2% que siempre lo logra.

De acuerdo a la tabla, el mayor porcentaje 51.1% considera que casi siempre cumple la
relacion entre la funcion del fanpage institucional y la comunicacion con la comunidad,

mientras el menor porcentaje 9,2% que siempre lo logra.

9. ¢Cree usted que el fanpage institucional contribuye a tener una adecuada difusion

de las actividades de la organizacién?

Tabla N°9
Indicador: Facebook

VALORACION Frecuencia Porcentaje Pmcelmaje Porcentaje
vilido acumulado
Castnumez 20 15.2 15.3 15.3
Algunas veces 44 335 33.6 489
Casi siempre 44 335 i3 82.5
Siempre 23 17.5 17.5 100
Total 131 967 100
GRAFICO 9
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Frecuencia

m Casi nunca

B Algunas veces
m Casi siempre
H Siempre

M Total

La tabla de la relacion del fanpage con la comunicacion de la imagen institucional, el
33,6% considera que lo tiene algunas veces, el 33,6% considera que casi siempre, el 17,5
% considera que siempre y el 15,3% considera que casi nunca.

Luego de estos resultados, podemos determinar que la relacion del fanpage con la
comunicacion de la imagen institucional, 33,6% considera que lo tiene algunas veces,
mientras  que el menor porcentaje 15,3% considera que casi nunca.

10. ¢ Cree usted que el fanpage institucional contribuye a conocer acerca de la
identidad corporativa de la organizacién?

Tabla N°10
Indicador: Facebook

Porcentaje Porcentaje

VALORACION F ia  Porcentaj i
recuencia Porcentaje vilido  acumulado

Casi nunca 15 11.45 114 11.4
Algunzs veces 53 40.4 40.5 519
Casi siempre 49 374 37.4 893
Sismprs 14 10.6 10.7 10.7
Totzl 131 99 85 100 163.3
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Frecuencia

m Casi nunca

B Algunas veces
m Casi siempre
H Siempre

M Total

La tabla de relacion del fanpage institucional y la identidad de la imagen institucional,
el 40,5% considera que algunas veces, el 37,4% considera que casi siempre, el 11,4%
considera que casi nunca Yy el 10,7% que siempre.

Luego de estos resultados, podemos determinar que la relacion del fanpage con la
comunicacion de la imagen institucional, el mayor porcentaje 40,5% considera que
algunas veces lo cumple, mientras que el menor porcentaje 10,7% considera que
siempre.

11. ;Cree usted que las redes sociales de la Asociacion Tupac Amaru contribuyen a

través de la participacion de los usuarios en dar a conocer sus funcionales institucionales
?

Tabla N°11
Indicador: Realidad

= : . Porcentaje  Porcentaje
VALOPACION Frecuencia Porcentaje J J
J valido arumulado

Casi nunca 31 236 237 237
Algumas veces 58 442 443 63
Casi siempre 34 259 259 539
Siempre 8 6.1 5.1 100
Total 131 100 100
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Frecuencia

m Casi nunca

B Algunas veces
m Casi siempre
H Siempre

M Total

La tabla de la relacion entre la participacion en las redes sociales institucionales y dar a
conocer sus funciones institucionales, el 44,3% considera algunas veces, el 25,9%
considera que casi siempre, el 23,7% considera que casi nunca y el 6,1% considera
que siempre.

Luego de estos resultados, podemos determinar que la mayoria 44,3% considera que
algunas veces se da la relacion entre la participacion en las redes sociales institucionales
y dar a conocer sus funciones institucionales, mientras el menor porcentaje 6,1%
considera que siempre.

12. ¢ Cree usted que el twitter institucional contribuye a una mayor interaccién de
mensajes con la comunidad?

Tabla N°12
Indicador: Comunicacion

Porcentaje Porcentaje

VALORACION Frecuencia Porcentaje vilido acumulado

Casinunca 30 229 229 2249
Algunas veces 46 351 35.1 58
Casi siemprs 53 40.4 40.5 98.3
Siemprs 2 1.5 1.5 100
Total 131 599 100
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GRAFICO 12

Frecuencia

B Casi nunca

B Algunas veces
= Casi siempre
H Siempre

m Total

La tabla de la relacién entre el twitter y la mayor interaccion de mensajes con la
comunidad, el 40,5% considera que casi siempre, el 35,1% considera que algunas veces,
el 22,9% considera que casi nunca y el 1,5% considera que siempre.

Luego de estos resultados, podemos determinar que la mayoria 40,5% considera que
casi siempre se da la relacién entre el twitter y la mayor interaccion de mensajes con la
comunidad, mientras el menor porcentaje 1,5% considera que siempre.

13. ¢ Cree usted que el twitter institucional contribuye a una buena reputacién de la
asociacion Tupac Amaru?

Tabla N°13
Indicador: twitter

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

VALORACION vilido  acumulado
Casi munca 32 244 244 24.4
Algrmas veces 52 39.6 39.7 64.1
Casi stempre 45 34.3 343 97 4
Stempre 2 1.5 1.6 100
Total 131 100 100
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GRAFICO 13

La Tabla nivel de relacion entre el twitter institucional y una buena reputacion de la
asociacion Tupac Amaru sefiala que el mayor porcentaje  39,7% algunas veces, el
34,3% sefala que casi siempre, el 24,4% casi nuncay el 1,6 % siempre.

Luego de estos resultados, podemos determinar que la mayoria 39,7% considera que
algunas veces se cumple la relacion entre el twitter institucional y una buena reputacion
de la asociacion Tupac Amaru, mientras el menor porcentaje 1,6% considera que siempre.

14. ;Cree usted que el fanpage institucional contribuye a una mejor comunicacion e
identificacion con la comunidad?

Tabla N°14
Indicador: ldentidad

VALORACION Frecuencia Porcentaje Forcentaje Porcentaje
valido acumulado

Casi mmnca 28 213 214 214
Almumas veces 42 32 32 334
Casi siempre 47 358 359 893
Siempre 14 10.6 10.7 100
Total 131 a9.7 100

91



Frecuencia

B Casi nunca

B Algunas veces
= Casi siempre
W Siempre

 Total

GRAFICO 14

La tabla de relacion entre el fanpage y la comunicacién con la comunidad considera
que el mayor porcentaje 35,9% considera que casi siempre, el 32% considera que
algunas veces, el 21,4% considera que casi nunca y el 10,7% considera que siempre.

Luego de estos resultados, podemos determinar que la mayoria 35,9% considera que
casi siempre se cumple con la relacion entre el fanpage y la comunicacion con la
comunidad, mientras el menor porcentaje 10,7 % considera que siempre.

15. ¢ Cree usted que el twitter institucional contribuye a que los usuarios tengan una
buena percepcion de la imagen de la asociacion Tupac Amaru?

Tabla N°15
Indicador: Imagen

VALORACION Frecuencia Porcentaje Pnrcr:lntaje Porcentaje
vilido  acumulado

Cazi mmea 32 24 .4 244 24 .4
Algunas veces 50 38.1 38.2 62.6
Casi siempre 37 282 282 508
Siempre 12 9.1 92 100
Total 131 100 100
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GRAFICO 15

Latabla de larelacion entre el twitter institucional y su relacidn con la percepcion de
la imagen, sefiala que el mayor porcentaje 38,2% se da algunas veces, casi siempre el
28,2%, casi nunca el 24,4% y siempre el 9,2%

Luego de estos resultados, podemos determinar que la mayoria 38,2% considera que
algunas veces se cumple la relacion entre el twitter institucional y la percepcion de la
imagen, mientras el menor porcentaje 9,2% considera que siempre.

16. ¢Considera usted que las redes sociales digitales y su relacion con lideres de
opinién contribuye a una mayor interaccion con la comunidad?

Tabla N°16
Indicador: Conexién

. : - Porcentaje Porcentaje
VALOPACION Frecuenoa Porcentaje
1 valido acumulado

Czsi nunca 31 236 237 237
Algunas veces 45 374 374 374
Casi siempre 40 30.5 30.5 30.5
Siempre 11 8.3 8.4 B4
Total 131 100 100 100
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GRAFICO 16

Latabla 16 de la relacion entre las redes sociales y su relacion con los lideres de opinion
y la comunicacion con la comunidad, el 37,4% considera que algunas veces, el 30,5%
considera que casi siempre, el 23,7% considera que casi nunca Yy el 8,4% considera
que siempre.

Luego de estos resultados, podemos determinar que la mayoria 37,4% considera que
algunas veces se cumple la relacion entre las redes sociales y su relacion con los lideres
de opinién, mientras e menor porcentaje 8,4% considera que siempre.

4.2. Comprobacion de Hipotesis

.90
T

Modelo de Correlacion de Pearson

4.1.1. Hipotesis General

Hipotesis:

Se ha establecido una relacion directa entre la funcion de las Relaciones Publicas 2.0 y
la Imagen Institucional de la Asociacion Tupac Amaru del Distrito de San Luis, en el

publico de 35 a 45 afios de edad, durante el periodo noviembre de 2019.
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Correlacién de Pearson

Correlaciones
Eelaciones Imagen
Publicas 2.0 Institucional
Relaciones Publicas 2.0 Comrelacién de Pearson 1 oozt
Sig. (bilateral) 000
N 131 131
Imagen Institucional Cormrelacion de Pearson So2* 1
Sig. (bilateral) 000
N 131 131

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

Para el coeficiente de Pearson, si la correlacion si es 0. No existe correlacion, mientras
si es de 0,7 se considerada regular y si esta mas cercana a la unidad se considera la

existencia de correlacion .

El coeficiente de correlacion es r=0,992; lo que indica que estacercanoal, lo que
indica que existe una correlacion entre la funcion de las Relaciones Publicas 2.0 y la
Imagen Institucional de la Asociacion TUpac Amaru del Distrito de San Luis, en el

publico de 35 a 45 afios de edad, durante el periodo noviembre de 2019.

Por lo que se puede concluir que: Existe una relacion directa entre la funcion de las
Relaciones Publicas 2.0 y la Imagen Institucional de la Asociacion Tupac Amaru del
Distrito de San Luis, en el publico de 35 a 45 afios de edad, durante el periodo noviembre

de 20109.

Prueba de hipotesis chi-cuadrado

Otra prueba estadistica que nos permite reconocer la asociacion entre las dos variables
categoricas es la prueba de Chi-Cuadrado y que parte de la hipdtesis (Hipétesis nula

“Ho”) que dichas variables son independientes; es decir, ninguna ejerce influencia sobre
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la otra. Para lo cual se debe proponer otra hipotesis llamada alterna (Hipoétesis alterna
“H1”) que es la que el investigador propone demostrar.

Para realizar la prueba de hipotesis se considera un nivel de significancia de 5% (0.05) y
cuando se presenta un valor p < 0.05, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipétesis
que el investigador se propone demostrar y es la existencia de correlacion entre las
variables de anélisis. La metodologia es la siguiente:

1. Formulacién de hipotesis
Ho: Hipdtesis nula o hipdtesis de trabajo
Hz1: Hipotesis alterna o hipotesis del investigador

2. Nivel de significancia= 5% = 0,05

3. Eleccidn de la prueba estadistica

4. Estimacion del p-valor

5. Toma de decision: p < 0,05 entonces rechazamos la Hip6tesis Nula. Nos quedamos

con la hipotesis del investigador

4.2.1. Hipdtesis general

HIPOTESIS NULA

Ho: No existe una relacién directa entre la funcién de las Relaciones Publicas 2.0
y el la Imagen Institucional de la Asociacion Tupac Amaru del distrito de San
Luis, afio 2019.

HIPOTESIS ALTERNA

Hi: Existe relacion directa entre la funcién de las Relaciones Publicas 2.0 y la
Imagen Institucional de la Asociacion Tupac Amaru del distrito de San Luis, afio
2019.
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Eesumen de procesamiento de casos

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Eelaciones Publicas 2.0 *
Imagen Instinucional 131 100,0% 0 0,0% 131 100,0%
Pruebasz de chi-cuadrado
Valor Gl Significacion azintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearzon 11729232 235 o0
Fazon de verosirmbitud 311,127 255 000
Asociacion lineal por lineal 128,018 1 000
N de casosvalidos 151

a. 288 casillas (100,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es ,01.

x 2critico = 287,8815 y el x %calculado = 1172,923

De acuerdo a la tabla obtenida, el Chi-Cuadrado calculado es mayor que el Chi-
Cuadrado critico, esto significa que debe rechazarse la hipotesis nula (“Ho”) y debe
aceptarse la hipotesis alterna (“H1”’) debido a que el valor de p < 0.05; por lo tanto:
Existe relacion significativa la funcion de las Relaciones Publicas 2.0 y el la Imagen

Institucional de la Asociacion Tupac Amaru del distrito de San Luis, afio 2019.
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4.2.2 Hipotesis Especificas

Hi: Se observa que las Redes Sociales institucionales tiene una relacion directa con la
Realidad de la Imagen Institucional de la Asociacion Tapac Amaru del distrito de San

Luis.

Modelo de Correlacion “r” de Pearson

Correlaciones
hipespx hpespy

Hpespx  Correlacion de Pearson 1 931"

Sig. (bilateral) 000

N 131 131
Hpespy  Correlacion de Pearson 931" 1

Sig. (bilateral) 000

N 131 131

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

El coeficiente de correlacion es r=0,931; lo que indica que esta cercano a 1, es decir
que la correlacion obtenida de la hipotesis las Redes Sociales institucionales tiene una
relacién directa con la Realidad de la Imagen Institucional de la Asociacién Tupac

Amaru del distrito de San Luis.

Por lo tanto se puede establecer que: existe una correlacion entre las Redes Sociales
institucionales y la Realidad de la Imagen Institucional de la Asociacion Tupac Amaru
del Distrito de San Luis, en el pablico de 35 a 45 afios de edad, durante el periodo
noviembre de 2019 por lo que se puede concluir que: Existe una relacién directa entre

la funcion de las Relaciones Publicas 2.0 y la Imagen Institucional de la Asociacion
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Tapac Amaru del Distrito de San Luis, en el pablico de 35 a 45 afios de edad, durante el

periodo noviembre de 2019.

PRUEBA DE HIPOTESIS CHI-CUADRADO

Nos permite reconocer la asociacion entre dos variables categoricas es la prueba de Chi-
Cuadrado y que parte de la hipotesis (Hipotesis nula “Ho”) que dichas variables son
independientes; es decir, ninguna ejerce influencia sobre la otra. Para lo cual se debe
proponer otra hipotesis llamada alterna (Hipotesis alterna “HI1”) que es la que el
investigador propone demostrar.

Para realizar la prueba de hipoétesis se considera un nivel de significancia de 5% (0.05) y
cuando se presenta un valor p < 0.05, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis
que el investigador se propone demostrar y es la existencia de correlacion entre las

variables de anélisis. La metodologia es la siguiente:

1. Formulacién de hipotesis
Ho: Hipdtesis nula o hipdétesis de trabajo

Ha1: Hipdtesis alterna o hipdtesis del investigador

2. Nivel de significancia= 5% = 0,05

3. Eleccién de la prueba estadistica

4. Estimacion del p-valor

5. Toma de decision: p < 0,05 entonces rechazamos la Hipotesis Nula. Nos quedamos

con la hipotesis del investigador

HIPOTESIS NULA

Ho: Se observa que no existe una relacion directa entre las Redes Sociales
institucionales con la Realidad de la Imagen Institucional de la Asociacion Tupac
Amaru del distrito de San Luis.
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HIPOTESIS ALTERNA

Hi: Se observa que existe relacion directa entre las Redes Sociales institucionales

con la Realidad de la Imagen Institucional de la Asociacion Tupac Amaru del

distrito de San Luis.

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Vilidos Perdidos Total
N Porcentaje Porcentaje Porcentaje
bipespx * hipespy 131 100.0% 0 0.0% 31 100,0%
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion
asintotica
Valor (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 2416820 S0
Fazon de veresimilind 244 344 000
Aspciacion lmezl por lineal 112,797 000

M de casos validos

131

2. 6 casillas (37,3%) han esperado un recuento mener que 3. El recusnto minime

esperado a5 21,

x %critico = 233,9942 y el x%calculado = 241,682

De acuerdo a la tabla obtenida, el Chi-Cuadrado calculado es mayor que el Chi-

Cuadrado critico, esto significa que debe rechazarse la hipotesis nula (“Ho”) y debe

aceptarse la hipotesis alterna (“H1”") debido a que el valor de p < 0.05; por lo tanto:

Existe relacion directa entre las Redes Sociales institucionales con la Realidad de

la Imagen Institucional de la Asociacion Tupac Amaru del distrito de San Luis.

H2:Existe una relacion directa entre las Redes Sociales institucionales y la Identidad

de la Imagen institucional de la asociacion Tupac Amaru del distrito de San Luis.



Correlaciones

hipesp2x hipesply
hipesp2x Correlzcion de Pearson 1 843
Sig. (bilzteral) 000
| 131 131
hipesply Cotrelacion de Pearson 3437 1
Sig. (bilateral) 00
N 131 131

*% La correlacion es significetiva en €l nivel 0,01 (bilateral).

El coeficiente de correlacion es r=0,843; lo que indica que esta cercano a 1, lo que
indica que existe una correlacion directa entre las Redes Sociales institucionales y la
Identidad de la Imagen institucional de la asociacion Tupac Amaru del distrito de San
Luis. Por lo tanto se puede establecer que: existe una correlacion
directa entre las REDES SOCIALES institucionales y la IDENTIDAD de la Imagen

institucional de la asociacion Tupac Amaru del distrito de San Luis.

PRUEBA DE HIPOTESIS CHI-CUADRADO

HIPOTESIS NULA

Ho: No existe una relacion directa entre las Redes Sociales institucionales y la
Identidad de la Imagen institucional de la asociacion Tupac Amaru del distrito

de San Luis.
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HIPOTESIS ALTERNA

Hi1: Existe una relacion directa entre las Redes Sociales institucionales vy la

Identidad de la Imagen institucional de la asociaciéon Tupac Amaru del distrito

de San Luis.

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Validos Perdidos Total
™ Porcentaje ™ Porcentaje M Porcentaje
hipesp2x * hipesply 131 100 0% 0 0.0%% 131 100.0%
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion
zsintitics
Valor gl (balateral)
Chi-cuadrado de Pearson 239 680° D00
Fazon de verosimilitud 216,547 J000
Asociacion lineal por lineal 105,553 000
N de casos vilidos 131

2 6 casillas (37.3%%) han esperado un recusnto menor que 3. El recusnto mimime

esperzde ez 85

x %critico = 190,6154 y el x%calculado = 239,690

De acuerdo a la tabla obtenida, el Chi-Cuadrado calculado es mayor que el Chi-

Cuadrado critico, esto significa que debe rechazarse la hipotesis nula (“Ho”) y debe

aceptarse la hipotesis alterna (“H1”") debido a que el valor de p < 0.05; por lo tanto:

Existe relacion significativa entre las Redes Sociales institucionales y la Identidad

de la Imagen institucional de laasociacion Tdpac Amaru del distrito de San Luis.

H3. Se observa que las Redes Sociales institucionales tienen una relacion directa con

la Comunicacion de la Imagen institucional de la asociacién Tupac Amaru del distrito

de San Luis.
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Modelo de Correlacion “r” de Pearson

Correlaciones
Hipespx  Correlacion de Pearson 1 o31*
Sig. (bilateral) 000
N 131 131
Hipsspy  Correlacion de Pearson L2317 1
Sig. (bilateral) J000
N 131 131

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

El coeficiente de correlacion es r=0,931; lo que indica que esta cercano a 1, lo que
indica que las Redes Sociales institucionales tienen una relacion directa con la
Comunicacion de la Imagen institucional de la asociacién Tdpac Amaru del distrito
de San Luis. Por lo que se puede concluir que: existe una correlacion directa entre las
Redes Sociales institucionales y la Identidad de la Imagen institucional de la asociacion

Tapac Amaru del distrito de San Luis.

PRUEBA DE HIPOTESIS CHI-CUADRADO

HIPOTESIS NULA

Ho: Se observa que no existe una relacion directa entre las Redes
Sociales institucionales con la  Comunicacion de la Imagen

institucional de la asociacion Tupac Amaru del distrito de San Luis.
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HIPOTESIS ALTERNA

H1: Se observa que existe relacion directa entre las Redes Sociales
institucionales con la Comunicacion de la Imagen

institucional de la asociacion Tupac Amaru del distrito de San Luis.

EResumen de procesamiento de casos

Casos
Wilidos Perdidos Total
M Porcentaje N Porcentaje M Porcentaje
hip3x * hip3y 131 100.0% 0 0.0% 131 100.0%
Significacion
asintotica
Walor ol (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 3312702 o oo
F.azon de verosmmuhitud 303,063 g 000
Aszociacion lineal por lineal 123,777 1 000
N de casosvalidos 131

a.4 casillas (23,0%) han esperado unrecuento menor que 3. El recuento minimo

esperadoes 3.21.

x %critico = 212,3039 y el x*calculado = 351,270

De acuerdo a la tabla obtenida, el Chi-Cuadrado calculado es mayor que el Chi-Cuadrado critico,

esto significa que debe rechazarse la hipotesis nula (“Ho”) y debe aceptarse la hipotesis alterna
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(“H1”) debido a que el valor de p < 0.05; por lo tanto: Existe relacion significativa relacion
directa entre las Redes Sociales institucionales con la Comunicacién de la Imagen institucional

de la asociacion Tupac Amaru del distrito de San Luis.

H4. Se observa que las Redes Sociales institucionales tienen una relacion directa con

la Imagen de la asociacion Tupac Amaru del distrito de San Luis.

Modelo de Correlacion “r” de Pearson

Correlaciones
xhipd vhipd

xhipd  Correlzcion de Pezrson 1 073"

Sig. (bilateral) 000

N 13 131
vhipd  Correlzcion de Pezrson P 1

Sig. (bilateral) 000

N 131 131

*% La correlzcion s significatrvz en 2] nivel 0,01 (bilateral).

El coeficiente de correlacion es r=0,973; lo que indica que esta cercanoa 1, lo que
indica que las Redes Sociales institucionales tienen una relacion directa con la Imagen
de la asociacion Tapac Amaru del distrito de San Luis. Por lo que se puede concluir
que: existe una correlacion directa entre las Redes Sociales y la Imagen de la asociacion

Tapac Amaru del distrito de San Luis.

PRUEBA DE HIPOTESIS CHI-CUADRADO

HIPOTESIS NULA
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Ho: Se observa que no existe una relacion directa entre las Redes Sociales

institucionales con la Imagen de la asociacién Tupac Amaru del distrito de San

Luis.

HIPOTESIS ALTERNA

H1: Se observa que existe relacion directa entre las Redes Sociales institucionales

con la Imagen de la asociacion Tupac Amaru del distrito de San Luis.

Resumen de procesamiento de casos

Caszos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
xhipd * vhipd 131 100.0% 1 0.0% 131 100.0%
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion
asintotica

Valor Gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 3421500 000
Fazon de verosimilitnd 232 487 J000
Aspciacion lineal por lmezl 122 611 000
N de cazsos validos 131

2 9 casillas (36,3%2) han esperade un recusnto mener que 3.

esperado ez 27,

El recuento mmimo

x %critico = 341,3955 y el x%calculado = 342,150

De acuerdo a la tabla obtenida, el Chi-Cuadrado calculado es mayor que el Chi-Cuadrado
critico, esto significa que debe rechazarse la hipdtesis nula (“Ho”) y debe aceptarse la
hipotesis alterna (“H1”") debido a que el valor de p < 0.05; por lo tanto: Existe relacion
significativa entre LAS

Redes Sociales institucionales y la Imagen de la asociacion TUpac Amaru del distrito

de San Luis.
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H5.Existe una relacion directa entre las Acciones de las Redes Sociales institucionales

y la Realidad de la Imagen Institucional de la asociacion Tupac Amaru del distrito

de San Luis.

Modelo de Correlacion “r” de Pearson

Correlaciones
hipespix hipespiv

hipespix Correlacion de Pearson 1 L76™

Sig. (bilateral) JO00

N 131 131
hipespiy Correlacion de Pearson 278 1

Sig. (bilateral) 00

N 131 131

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

El coeficiente de correlacion es r=0,976; lo que indica que esta cercanoal, lo que

indica que existe

relacion directa entre las Acciones

de las Redes

Sociales

institucionales y la Realidad de la Imagen Institucional de la asociacion Tupac Amaru

del distrito de San Luis. Por lo que se puede concluir que: existe una correlacion directa

relacién directa entre las Acciones de las Redes Sociales institucionales y la Realidad

de la Imagen Institucional de la asociacion Tupac Amaru del distrito de San Luis.

PRUEBA DE HIPOTESIS CHI-CUADRADO

HIPOTESIS NULA

Ho: Se observa que no existe una relacion directa entre

las Redes Sociales

institucionales tienen una relacion directa con la Imagen de la Asociacién Tupac

Amaru del distrito de San Luis.
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HIPOTESIS ALTERNA

Hi: Se observa que existe relacion directa entre las Redes Sociales institucionales

tienen una relacion directa con la Imagen de la asociacion Tupac Amaru del

distrito de San Luis.

Eesumen de procesamiento de casos

Casos
Vilidos Perdidos Total
N Porcentzje M Porcentzje ™ Porcentzje
hipespix * hipespiy 131 100 0% 0 00%a 1 100,0%
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion
azintotica

WValor Gl (bilateral)
Chi-ruadrado de Pearson 34359507 D000
Fazon de verosmilind 286,598 J000
Aspcizcion lmezl por linesl 23,363 000
N de cazsos vilidos 131

2 3 casillas (31.3%) han esperado un recusnto mener que 3. El recuento minimo

ezperado ez 1,71,

x %critico = 341,3951 y el x%calculado = 345,950

De acuerdo a la tabla obtenida, el Chi-Cuadrado calculado es mayor que el Chi-

Cuadrado critico, esto significa que debe rechazarse la hipotesis nula (“Ho”) y debe

aceptarse la hipotesis alterna (“H1”’) debido a que el valor de p < 0.05; por lo tanto:

Existe relacion las Acciones de las Redes Sociales institucionales y la Realidad

de la Imagen Institucional de la asociacion Tupac Amaru del distrito de San Luis.
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H6. Se observa que LAS ACCIONES DE LAS REDES SOCIALES institucionales

tienen una relacion directa con la IDENTIDAD de la Imagen

asociacion Tupac Amaru del distrito de San Luis.

Modelo de Correlacion

LL 8
r

de Pearson

Correlaciones
Hipespd x Hipespb v
Hipespf & Correlzcion de Pearson 1 a4
Sig. (bilaterzl) 000
N 131 131
hipespd v Correlacion de Pearson g4 1
Sig. (bilateral) 000
N 131 131

#%* La correlacion es significativa en & nivel 0,01 (bilateral).

El coeficiente de correlacion es r=0,984; lo que indica que esta cercanoal, lo que

indica que existe

relacion directa entre las Acciones

de las Redes

Institucional de

la

Sociales

institucionales tienen una relacion directa con la Identidad de la Imagen Institucional

de la asociacion Tupac Amaru del distrito de San Luis. Por lo que se puede concluir
que: existe relacién directa entre las Acciones de las Redes Sociales institucionales

tienen una relacién directa con la Identidad de la Imagen Institucional de la asociacion

Tapac Amaru del distrito de San Luis.

PRUEBA DE HIPOTESIS CHI-CUADRADO

HIPOTESIS NULA
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Ho: No existe una relacion directa entre las Acciones de las Redes Sociales

institucionales tienen una relaciéon directa

Institucional de la asociacion Tdpac Amaru del distrito de San Luis.

HIPOTESIS ALTERNA

con la Identidad de la Imagen

Hz1: Existe relaciéon directa entre las Acciones de las Redes Sociales institucionales

tienen una relacion directa con la Identidad de la Imagen Institucional de la

asociacion Tupac Amaru del distrito de San Luis.

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Vilidos Perdidos Total
N Porcentze N Porcentze M Porcentze
xhipespt * vhipespb 131 100 0% 1 0.0% 131 100.0%
Pruebas de chi-coadrado
Significacion
asimtotica
Valor [bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 373047 g 0
Fazon de verosmilid 284 075 g 000
Aszpeiacion linesl por linesl 123,870 000
N de cases validos 13

2. 6 eesillas (37.3%2) han esperzde un recusnte mener que 3. El recusnto minimo

esperado ez 1,10,

x %2critico = 341,3951 y el x%calculado =373,947

De acuerdo a la tabla obtenida, el Chi-Cuadrado calculado es mayor que el Chi-Cuadrado critico,

esto significa que debe rechazarse la hip6tesis nula (“Ho”) y debe aceptarse la hipotesis alterna

(“H1”) debido a que el valor de p < 0.05; por lo tanto: Existe relacion las Acciones de las Redes

Sociales institucionales tienen una relacion directa con la Identidad de la Imagen Institucional

de laasociacion Tupac Amaru del distrito de San Luis.




H7.Existe una relacién directa entre las acciones de las Redes Sociales institucionales y
la Comunicacion de la Imagen Institucional de la asociacion Tupac Amaru del distrito

de San Luis.

Modelo de Correlacion “r” de Pearson

Correlaciones
Hipespl x Hipespl v

HipespT x Cotrelacion de Pearson 1 8637

Sig. (bilateral) 000

N 131 131
hipesply Correlzcion de Pearson A637 1

Sig. (bilateral) 000

N 131 131

#2 La correlacion ez significativa en ¢l nivel 0,01 (bilzterzl).

El coeficiente de correlacion es r=0,863; lo que indica que esta cercanoal, lo que
indica que existe relacion directa entre las Acciones de las Redes Sociales
institucionales y la Comunicacion de la Imagen Institucional de la asociacion Tupac
Amaru del distrito de San Luis. Por lo que se puede concluir que: existe relacién directa
entre las Acciones de las Redes Sociales institucionales y la Comunicacién de la

Imagen Institucional de la asociacion Tupac Amaru del distrito de San Luis.

PRUEBA DE HIPOTESIS CHI-CUADRADO

HIPOTESIS NULA

Ho: No existe una relacion directa entre las Acciones de las Redes Sociales
institucionales y la Comunicacion de la Imagen Institucional de la asociacion

Tapac Amaru del distrito de San Luis.
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HIPOTESIS ALTERNA

H1: Existe relacion directa las Acciones de las Redes Sociales institucionales vy la

Comunicacion de la Imagen Institucional de la asociacion Tdpac Amaru del

distrito de San Luis.

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
hipesp? x * hipesp? v 131 100.0% 0.0% 131 100.0%
Pruehas de chi-cuadrado
Significacion
asintotica
WValor Gl (bilateral)
Chi-cuadrade de Pearson 3424270 000
Fazon de verosmilitud 208,056 L0000
Asocizcion lmeal por linezl 23,833 L0000
W de casos vilides 131

2 10 casillas (62,5%:) han esperade un recuento mener que 3. El recuente minmo

esperado es 43

x %2critico = 341,3951 y el x%calculado = 342,427

De acuerdo a la tabla obtenida, el Chi-Cuadrado calculado es mayor que el Chi-Cuadrado

critico, esto significa que debe rechazarse la hipotesis nula (“Ho”) y debe aceptarse la

hipotesis alterna (“H1”) debido a que ¢l valor de p < 0.05; por lo tanto: Existe relacion
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las Acciones de las Redes Sociales institucionales y la Comunicacion de la Imagen

Institucional de la asociacion Tdpac Amaru del distrito de San Luis.

H8. Se observa que las Acciones de las Redes Sociales institucionales tienen una relacion

directa con laImagen de laasociacion Tupac Amaru del distrito de San Luis.

Modelo de Correlacion “r” de Pearson

N

151

Correlaciones
hipespecd =x hipespecd v
hipespec® =x Comelacion de Pearson 1 876"
Sig. (bilateral) 000
N 131 131
hipespec® vy Cormelacion de Pearson &76* 1
Sig. (bilateral) 000

151

#% La comelacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

El coeficiente de correlacion es r=0,876; lo que indica que esta cercano a 1, lo que

indica que existe

relacion directa entre las Acciones

de las Redes

Sociales

institucionales tienen una relacion directa con la Imagen de laasociacion Tupac Amaru

del distrito de San Luis.
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Por lo que se puede concluir que: existe relacion directa existe relacion directa entre las
Acciones de las Redes Sociales institucionales tienen una relacion directa con la Imagen

de la asociacion Tupac Amaru del distrito de San Luis.

PRUEBA DE HIPOTESIS CHI-CUADRADO

HIPOTESIS NULA

Ho: No existe una relacion directa entre las Acciones de las Redes Sociales
institucionales y la Comunicacion de la Imagen Institucional de la asociacion Tupac

Amaru del distrito de San Luis.

HIPOTESIS ALTERNA

Hi: Existe relacion directa las Acciones de las Redes Sociales institucionales vy la

Comunicacion de la Imagen Institucional de la asociacion Tupac Amaru del distrito

de San Luis.
Resumen de procesamiento de casos
Casos
Validos Perdidos Total
™ Porcentaje M Porcentaje ™ Porcentaje
hipespec8 x * hipespecd ¥ 131 100 0% 0 0,0% 131 100 0%
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Pruehas de chi-cuadrado

M de casos validos

131

Significacicn
2zintitica
Valor zl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 388.2020 g 000
Fazon de verosmiliud 285,417 g J000
Aszpcizcion lmezl por lineal 128,538 1 000

2 8 casillas (50,0%6) han esperado un recuente mener que 3. El recuento

minime esperade 5 37,

x %critico = 349,3951y el x%calculado = 388,202

De acuerdo a la tabla obtenida, el Chi-Cuadrado calculado es mayor que el Chi-Cuadrado
critico, esto significa que debe rechazarse la hipdtesis nula (“Ho) y debe aceptarse la
hipotesis alterna (“H1”) debido a que el valor de p < 0.05; por lo tanto: Existe relacién

entre las Acciones de las Redes Sociales institucionales y la Imagen de la asociacién

Tapac Amaru del distrito de San Luis.

CAPITULO V

DISCUSION DE RESULTADOS
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Considerando los resultados de la encuesta y en funcion a las teorias de estudio se
determind en la comprobacion de hipotesis que si existe una relacion significativa entre
la funcion de las Relaciones Publicas 2.0 y la Imagen Institucional de la Asociacién
Tapac Amaru del Distrito de San Luis, en el pablico de 35 a 45 afios de edad, durante el
periodo noviembre de 2019. De acuerdo a Aced (2013) considera que se constituye un
nuevo escenario de gestion de la comunicacion que son el internet y las nuevas

tecnologias.

De igual manera, se comprueba que la Imagen Institucional es considerada segln
Chévez (2008) como “las acciones de imagen y comunicacion constituyen una actividad

presente en toda etapa del desarrollo empresarial e institucional” (p.16).

Observando los resultados, los vecinos de la comunidad de Tupac Amaru encuestados
demuestran que su percepcion es positiva de la relacion que existe entre la funcion
relaciones publicas 2.0 y la imagen institucional, sin embargo existe un leve porcentaje
que considera que es minima, de igual manera existe un publico mayor a 50 afios que
tiene un mayor desconocimiento del uso de las redes sociales y de mecanismos digitales

de comunicacion.

Mediante la prueba de coeficiente de Pearson y la prueba de Chi cuadrado y el uso del
programa SPSS version 23, donde se ingresaron los datos obtenidos de las 16
interrogantes planteadas, se comprobo la validez de la hipdtesis general, la relacién
directa entre la funcion de las Relaciones Publicas 2.0 y la Imagen Institucional de la
Asociacion Tupac Amaru del Distrito de San Luis, en el publico de 35 a 45 afios de edad,

durante el periodo noviembre de 2019.

De igual manera, se aplicé la misma metodologia para las 8 hipotesis especificas.

Comprobandose la tendencia de la percepcidn positiva, muy cercana a la unidad, para las
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hipdtesis especificas, para ello se utilizaron los datos de las tablas estadisticas, en dos

ejes para cada variable relaciones publicas 2.0 e imagen institucional, respectivamente.

Utilizamos las tablas estadisticas tres y trece (Eje X, y) para hallar la relacion indicada
en la Hipotesis especifica 1 las Redes Sociales institucionales tienen una relacion
directa con la Realidad de la Imagen Institucional
de la Asociacion Tupac Amaru del distrito de San Luis. Tabla 3, el indicador
de redes sociales, demuestra que la mayoria el 36% de los encuestados
considera que algunas veces se cumple la relacion  entre redes sociales
institucionales y la imagen que proyecta la asociacion Tupac Amaru, mientras
el menor porcentaje 10% considerd6 siempre se cumple esta relacion. De igual
manera, en la tabla 13 podemos determinar que la mayoria 39,7% considera
que algunas veces se cumple la relacion entre el twitter institucional y una

buena reputacion de la asociacion Tapac Amaru, mientras el menor porcentaje

1,6% considera que siempre.

Utilizamos las tablas estadisticas dos y diez (Eje x, y) para hallar la relacion indicada
en la Hipdtesis especifica 2 las Redes Sociales institucionales tienen una relacién
directa con la Identidad de la Imagen Institucional de la Asociacién Tupac Amaru del
distrito de San Luis. De acuerdo a latabla 2, el indicador compartir, la mayoria

39,7% considera que algunas veces cumple relacion de compartir contenidos
a través de las redes sociales y nivel de conocimiento de la identidad corporativa,
mientras el menor porcentaje 6,1% siempre. De igual manera, la tabla 10, compartir
en el Facebook, podemos determinar que la relacion del fanpage con la

comunicacion de la imagen institucional, el mayor porcentaje 40,5% considera que
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algunas veces lo cumple, mientras que el menor porcentaje 10,7% considera que

siempre.

Utilizamos las tablas estadisticas seis y nueve (Eje X, y) para hallar la relacion indicada
en la Hipdtesis especifica 3 las REDES SOCIALES institucionales tienen una relacion
directa con la Comunicacion de la Imagen Institucional de la Asociacion Tupac Amaru

del distrito de San Luis.

De acuerdo a la tabla 6, el indicador Facebook, el mayor porcentaje 45,8%

considera que casi siempre se cumple la relacién entre las redes sociales y la

comunicacion de la imagen institucional con la comunidad, mientras el menor

porcentaje 11,4 % considera que siempre. De igual manera, la tabla9, podemos
determinar que la relacion del fanpage con la comunicacion de la imagen
institucional, 33,6% considera que lo tiene algunas veces, mientras que el menor

porcentaje 15,3% considera que casi nunca.

Utilizamos las tablas estadisticas una y dieciséis (Eje X, y) para hallar la relacion
indicada en la Hipotesis especifica 4 las Redes Sociales institucionales tienen

una relacién directa con la Imagen que proyecta la Oficina de Imagen Institucional de
la Asociacion Tupac Amaru del distrito de San Luis.

De acuerdo a latabla 1, indicador: conexion, la mayoria 52,7% utiliza alguna red
social siempre, mientras el menor porcentaje 4.6% lo utiliza casi nunca. De igual
manera, en la tabla 16, determinar que la mayoria 37,4% considera que algunas veces
se cumple la relacion entre las redes sociales y su relacion con los lideres de opinion,
mientras e menor porcentaje 8,4% considera que siempre.

Utilizamos las tablas estadisticas cuatro y once (Eje X, y) para hallar la relacion indicada

en la Hipotesis especifica 5 las Acciones de las Redes Sociales institucionales con la
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Realidad de la Imagen Institucional de la Asociacion Tapac Amaru del distrito de San

Luis.

De acuerdo a la tabla 4, indicador: realidad, la mayoria 45% considera que algunas veces
cumple la relacion entre el conocimiento de las redes sociales y conocer mas acerca de
los valores institucionales, mientras el menor porcentaje 10,7% considera que casi
nunca. De igual manera, la tabla 11 podemos determinar que la mayoria 44,3%
considera gque algunas veces se da la relacion entre la participacion en las redes sociales
institucionales y dar a conocer sus funciones institucionales, mientras el menor porcentaje

6,1% considera que siempre.

Utilizamos las tablas estadisticas siete y catorce (Eje x, y) para hallar la relacién
indicada en la Hipotesis especifica 6, las Acciones de las Redes Sociales institucionales
con la Identidad de la Imagen Institucional de la Asociacion Tapac Amaru del distrito
de San Luis. De acuerdo a la tabla 7, indicador: identidad la mayoria 55,7% considera
que casi siempre cumple la relacion entre participacion de los usuarios en las redes
sociales y la identificacién con la institucion, mientras el menor porcentaje 9,2%
considera que siempre. Asimismo, en la tabla 14 podemos determinar que la mayoria
35,9% considera que casi siempre se cumple con la relacion entre el fanpage y la
comunicacion con la comunidad, mientras el menor porcentaje 10,7 % considera que

siempre.

Utilizamos las tablas estadisticas cinco y quince (Eje X, y) para hallar la relacion
indicada en la Hipotesis especifica 7 las Acciones de las Redes Sociales institucionales
con la Comunicacion de la Imagen Institucional de la Asociacion Tupac Amaru del

distrito de San Luis.

De acuerdo a la tabla 5, indicador: imagen, el mayor porcentaje 71,8% considera que
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casi siempre se cumple la relacion de las redes sociales institucionales y su
relacién con la motivacion en la participacion de actividades de la organizacion,
mientras el menor porcentaje 5,3% considera que casi nunca se cumple esta relacion.
Asimismo, en la tabla 15 podemos determinar que la mayoria 38,2% considera que
algunas veces se cumple la relacion entre el twitter institucional y la percepcion de la
imagen, mientras el menor porcentaje 9,2% considera que siempre.

Utilizamos las tablas estadisticas ocho y doce (Eje x,y) para hallar la relacion

indicada en la Hipdtesis especifica 8 las Acciones de las redes Sociales
institucionales con la Imagen que proyecta la oficina de Imagen

Institucional de la Asociacion Tupac Amaru del distrito de San Luis.

De acuerdo a la tabla 8, Indicador: Comunicacion, el mayor porcentaje 51.1% considera
que casi siempre cumple la relacion entre la funcion del fanpage institucional y la
comunicacion con la comunidad, mientras el menor porcentaje 9,2% que siempre lo
logra. Asimismo, en la tabla 12, podemos determinar que la mayoria 40,5% considera
que casi siempre se da la relacion entre el twitter y la mayor interaccion de mensajes con

la comunidad, mientras el menor porcentaje 1,5% considera que siempre

De acuerdo a estos resultados, la percepcidn es positiva de los encuestados de acuerdo
a Aced (2013) las nuevas tecnologias constituyen un escenario nuevo a tener en cuenta
al momento de gestionar la comunicacion. En este contexto, considera que los blogs

y las redes sociales son Utiles para la comunicacion de las empresas con sus publicos.
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CONCLUSIONES

Primera. De acuerdo a la investigacion, se ha determinado que existe una relacion
directa entre la funcion de las Relaciones Publicas 2.0 y la Imagen Institucional de la
Asociacion Tupac Amaru del Distrito de San Luis, en el publico de 35 a 45 afios de edad,

durante el periodo noviembre de 2019.

Mediante el coeficiente de Pearson determind la correlacion entre las variables positivo

der=0,99 aunnivel de 0,05 es decir a una confianza del 95%. De igual manera, la
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prueba de chi cuadrado calculado es mayor que el Chi-Cuadrado critico, esto significa
que debe rechazarse la hipotesis nula (“Ho”) y debe aceptarse la hipotesis alterna (“H17)
debido a que el valor de p < 0.05; por lo tanto: Existe relacion significativa entre la
funcién de las Relaciones Publicas 2.0 y la Imagen Institucional de la Asociacion Tupac

Amaru del distrito de San Luis, afio 2019.

Segunda. De acuerdo a la investigacion, se ha identificado que existe una relacion directa
entre las Redes Sociales institucionales y la Realidad de la Imagen Institucional de la
Asociacion Tupac Amaru del Distrito de San Luis, en el publico de 35 a 45 afios de edad,

durante el periodo noviembre de 2019.

Mediante el coeficiente de Pearson determin0d la correlacion entre las variables
positivo de r=0,931 a un nivel de 0,05 es decir a una confianza del 95%. De igual
manera, la prueba de chi cuadrado calculado es mayor que el Chi-Cuadrado critico,
esto significa que debe rechazarse la hipotesis nula (“Ho”) y debe aceptarse la
hipotesis alterna (“H1’) debido a que el valor de p < 0.05; por lo tanto: Existe relacion
significativa entre las Redes Sociales institucionales y la Realidad de la Imagen
Institucional de la Asociacién Tupac Amaru del Distrito de San Luis, en el publico de

35 a 45 afios de edad, durante el periodo noviembre de 2019.

Tercera. En la investigacion, se ha determinado que existe una relacion directa entre las
Redes Sociales institucionales y la Identidad de la Imagen institucional de la asociacion
Tapac Amaru del distrito de San Luis, en el pablico de 35 a 45 afios de edad, durante el

periodo noviembre de 2019.
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Mediante el coeficiente de Pearson determind la correlacion entre las variables
positivo de r = 0,843 a un nivel de 0,05 es decir a una confianza del 95%. De igual
manera, la prueba de chi cuadrado calculado es mayor que el Chi-Cuadrado critico,
esto significa que debe rechazarse la hipotesis nula (“Ho”) y debe aceptarse la

hipotesis alterna (“H1”") debido a que el valor de p < 0.05; por lo tanto:

Existe relacion significativa entre las Redes Sociales y la Comunicacion de la Imagen
institucional de la asociacion Tupac Amaru del distrito de San Luis, en el publico de

35 a 45 afios de edad, durante el periodo noviembre de 2019.

Cuarto. En la investigacion, las Redes Sociales institucionales tienen una relacion
directa con la Comunicacién de la Imagen institucional de la asociacion Tupac Amaru
del distrito de San Luis, en el publico de 35 a 45 afios de edad, durante el periodo

noviembre de 2019.

Mediante el coeficiente de Pearson determind la correlacién entre las variables positivo
de es r=0,931 a un nivel de 0,05 es decir a una confianza del 95%. De igual manera,
la prueba de chi cuadrado calculado es mayor que el Chi-Cuadrado critico, esto significa
que debe rechazarse la hipotesis nula (“Ho”) y debe aceptarse la hipotesis alterna (“H1”)

debido a que el valor de p < 0.05; por lo tanto:

Existe relacion significativa entre: las Redes Sociales institucionales y la Comunicacion
de la Imagen institucional de la asociacion Tupac Amaru del distrito de San Luis, en

el publico de 35 a 45 afios de edad, durante el periodo noviembre de 2019.

Quinta. En la investigacion, se sefiala que las Redes Sociales institucionales tienen
una relacion directa con la Imagen de la asociacion Tudpac Amaru del distrito de San

Luis, en el publico de 35 a 45 afios de edad, durante el periodo noviembre de 2019.
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Mediante el coeficiente de Pearson determind la correlacion entre las variables positivo
de es r=0,973 aun nivel de 0,05 es decir a una confianza del 95%. De igual manera,
la prueba de chi cuadrado calculado es mayor que el Chi-Cuadrado critico, esto significa
que debe rechazarse la hipdtesis nula (“Ho™) y debe aceptarse la hipotesis alterna (“H1”)

debido a que el valor de p < 0.05; por lo tanto:

Existe relacion significativa entre: Redes Sociales institucionales y la Imagen de la
asociacion Tupac Amaru del distrito de San Luis, en el pablico de 35 a 45 afios de

edad, durante el periodo noviembre de 2019.

Sexta. En la investigacion, se reconoce una relacion directa entre las Acciones de las
Redes Sociales institucionales y la Realidad de la Imagen Institucional de la
asociacion Tupac Amaru del distrito de San Luis, en el publico de 35 a 45 afios de

edad, durante el periodo noviembre de 2019.

Mediante el coeficiente de Pearson determind la correlacidn entre las variables positivo
de r=0,976 aun nivel de 0,05 es decir a una confianza del 95%. De igual manera, la
prueba de chi cuadrado calculado es mayor que el Chi-Cuadrado critico, esto significa
que debe rechazarse la hipotesis nula (“Ho”) y debe aceptarse la hipotesis alterna (“H1”)

debido a que el valor de p < 0.05; por lo tanto:

Existe relacién significativa entre: las Acciones de las Redes Sociales institucionales y
la Realidad de la Imagen Institucional de la asociacion Tupac Amaru del distrito de

San Luis, en el publico de 35 a 45 afios de edad, durante el periodo noviembre de 2019.

Séptima. En la investigacion, se identifica una relacion directa entre las Acciones de

las Redes Sociales y la Identidad de la Imagen Institucional de la asociacion Tupac
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Amaru del distrito de San Luis, en el pablico de 35 a 45 afios de edad, durante el periodo

noviembre de 2019.

Mediante el coeficiente de Pearson determind la correlacién entre las variables positivo
de r=0,863 aun nivel de 0,05 es decir auna confianza del 95%. De igual manera, la
prueba de chi cuadrado calculado es mayor que el Chi-Cuadrado critico, esto significa
que debe rechazarse la hipotesis nula (“Ho”) y debe aceptarse la hipotesis alterna (“H17)
debido a que el valor de p < 0.05; por lo tanto: Existe relacion significativa entre: las
Acciones de las Redes Sociales y la Identidad de la Imagen Institucional de la
asociacion Tupac Amaru del distrito de San Luis, en el publico de 35 a 45 afios de edad,

durante el periodo noviembre de 2019.

Octava. En la investigacion, se determina una relacion directa entre las Acciones de
las Redes Socialesy laComunicacion de la Imagen Institucional de la asociacion Tupac
Amaru del distrito de San Luis, en el publico de 35 a 45 afios de edad, durante el periodo

noviembre de 2019.

Mediante el coeficiente de Pearson determind la correlacion entre las variables positivo
de r=0,984 aunnivel de 0,05 es decir a una confianza del 95%. De igual manera, la
prueba de chi cuadrado calculado es mayor que el Chi-Cuadrado critico, esto significa
que debe rechazarse la hipotesis nula (“Ho”) y debe aceptarse la hipotesis alterna (“H17)
debido a que el valor de p < 0.05; por lo tanto: Existe relacion significativa entre: Las
Acciones de las Redes Sociales y la Comunicacion de la Imagen Institucional de la
asociacion Tupac Amaru del distrito de San Luis, en el publico de 35 a 45 afios de edad,

durante el periodo noviembre de 2019.
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Novena. En la investigacion, se determina una relacién directa entre las Acciones de
las Redes Sociales y la Imagen de la asociacion Tdpac Amaru del distrito de San Luis,

en el publico de 35 a 45 afios de edad, durante el periodo noviembre de 2019.

Mediante el coeficiente de Pearson determind la correlacion entre las variables positivo
de r=0,876 aun nivel de 0,05 es decir a una confianza del 95%.De igual manera, la
prueba de chi cuadrado calculado es mayor que el Chi-Cuadrado critico, esto significa
que debe rechazarse la hipotesis nula (“Ho”) y debe aceptarse la hipotesis alterna (“H1”)
debido a que el valor de p < 0.05; por lo tanto: Existe relacion significativa entre: Las
Acciones de las Redes Sociales y la Imagen de la asociacion Tupac Amaru del distrito

de San Luis, en el pablico de 35 a 45 afios de edad, durante el periodo noviembre de 2019.

RECOMENDACIONES

- Se recomienda promocionar y ensefiar el uso de las redes sociales institucionales al
publico mayor de 50 afios de la Urbanizacion Tupac Amaru, a fin de que sean
participes de mecanismos mas rapidos de comunicacién, como el acceso a la
informacién del fan page y al twitter institucional. De esta manera, lograr una
participacion mayor de este publico y de sus familias en las actividades que organiza

la asociacion Tupac Amaru.

- A la vez, se recomienda que las acciones de manejo de relaciones publicas 2.0 sea
asesorado por un especialista en redes sociales, a fin de lograr mayor promocion de las

redes sociales institucionales como el fan page y el twitter.
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-Los responsables de la gestion de las redes sociales de la Asociacion Tupac Amaru
que no tuvieran un plan de social media deberian crear uno o implementarlo. De esta
manera tener un plan de accion donde se incluiran las estrategias, tacticas y las
plataformas sociales mas eficaces para lograr una mayor efectividad con las
publicaciones.

- Se recomienda utilizar un plan de comunicacion especifico para lograr una mayor
interaccion de la comunidad de Tupac Amaru del distrito de San Luis, de esta manera

lograr mayor identificacion y participacion en las actividades organizadas por la

institucién como los talleres deportivos y culturales.

- Promover el uso de un canal de YouTube para la creacion de contenidos a través de

video, ya que lo audiovisual tiene mejor llegada para todo tipo de pablico.

- Brindar horarios gratuitos para la practica de los deportes en el publico infantil menor
y adolescente, ya que algunos padres no cuentan con los medios econémicos para
inscribirlos en las academias deportivas o para alquiler de los campos deportivos. De
igual manera, con las actividades artisticas deberia existir un horario gratuito para
lograr la participacién del mencionado publico, a fin de contribuir con su desarrollo

formativo.
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ANEXOS

Matriz de consistencia: “INFLUENCIA LAS RELACIONES PUBLICAS 2.0 Y LA IMAGEN

INSTITUCIONAL DE LA ASOCIACION TUPAC AMARU DEL DISTRITO DE SAN LUIS, 2019”
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ENCUESTA

El presente cuestionario tiene como objetivo analizar la correlacion de las Relaciones Publicas 2.0 en la
Imagen Institucional de la Asociacion Tupac Amaru del distrito de San Luis, afio 2019.

A continuacidon, se presenta un conjunto de preguntas para ser valoradas de acuerdo con la propia
experiencia y teniendo en cuenta la siguiente escala:

Casi Nunca Algunas veces Casi Siempre Siempre

1 2 3 4

Lea atentamente cada item y responda con sinceridad, recuerde que es una encuesta anénima.

Sexo:
Edad:
LIDERAZGO
VALORACION
o ITEM 112134 ,
N OBSERVACION
1

¢Con qué frecuencia utilizas alguna red social como
Facebook, twitter, otras redes sociales?

2 | Lasredes sociales institucionales al compartir contenidos
le permite conocer la identidad corporativa de la
Asociacion?

3 |¢Cree usted que el Fanpage institucional contribuye a
que los usuarios tengan una buena percepcion de la
asociacion Tupac Amaru?

4 | ¢El mayor conocimiento de las redes sociales
institucionales contribuye a dar a saber mas acerca de
los valores institucionales?

5 | ¢El mayor conocimiento de las redes sociales
institucionales contribuye en motivar a la participacion
en las actividades de la organizacién?

6 | ¢Cree usted que el Fanpage institucional contribuye a
una mayor interaccion de mensajes con la comunidad?

7 | ¢Cree usted que las redes sociales de la Asociacion
Tapac Amaru contribuyen a través de la participacién de
los usuarios en generar una mayor identificacion con la
institucion?

8 | ¢Cree usted que el Fanpage institucional contribuye a
tener una adecuada comunicacién con la comunidad?




¢Cree usted que el Fanpage institucional contribuye a
tener una adecuada difusion de las actividades de la
organizacion?

10

¢Cree usted que el Fanpage institucional contribuye a
conocer acerca de la identidad corporativa de la
organizacion?

11

¢Cree usted que las redes sociales de la Asociacion
Tapac Amaru contribuyen a través de la participacion de
los usuarios en dar a conocer sus funciones
institucionales?

12

¢ Cree usted que el Twitter institucional contribuye a una
mayor interaccion de mensajes con la comunidad?

13

¢Cree usted que el Twitter institucional contribuye a
una buena reputacion de la asociacion Tupac Amaru?

14

¢Cree usted que el Fanpage institucional contribuye a una
mejor comunicacion e identificacion con la comunidad?

15

¢Cree usted que el Twitter institucional contribuye a
que los usuarios tengan una buena percepcion de
asociacion Tupac Amaru?

16

¢Cree usted que las redes sociales institucionales y su
relacién con lideres de opinion contribuye a una mayor
interaccion con la comunidad?

Gracias por su colaboracion.




Solicitudes y validaciones del instrumento de investigacion































Evidencias de la aplicacion del instrumento de investigacion
-Encuesta aplicada a vecinos del club “Real Olimpico” en la

I.E. San Juan Macias de la urb. Tapac Amaru en San Luis




Encuesta a vecinos del grupo “Buenos Amigos”, de la Urbanizacion Tupac Amaru




Encuesta a vecinos del grupo “Buenos Amigos”, de la

Urbanizacion Tupac Amaru




FOTOS FRONTIS Y OFICINAS DE LA ASOCIACION TUPAC AMARU DE LA
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ESTATUTO DE LA ASOCIACION DE PROPIETARIOS DEL CONJUNTO

HABITACIONAL TUPAC AMARU SAN LUIS
< PARTIDA DE LA ASOCIACION NOI847678

DISPOSICIONES GENERALES

CAPITULO 1
DE SU CONSTITUCION, DENOMINACION, DOMICILIO,
INICIACION Y DURACION
Art.1 Los propietarios de viviendas del Conjunto Habitacionol Topoc Amaru,
ubicado en el distrito de San Luis, constituyen por ocuerdo de Asamblea
General, una entidad denominada Asociacion de Propietarios del Conjunto
Habitacional Tupac Amaru-San Luis cuyas siglas serd APCHTA.

Art. 2 La Asociocin de Propietarios es una entidod civil de derecho privado
con personeria juridica sin fines de lucro, con autonomia administrativa y
econdmica regida por el presente Estatuto al amparo del Codigo Civil y demads
disposiciones legales vigentes y se encuentra inscrita en la Partida N* 01847678
del Registro de Personas Juridicas de la Superintendencia Nacional de Registros
Publicos de Lima, SUNARP.

Art.3 Lo Asociacion tiene domicilic en su Locol Institucional, ubicado en el
Jr.Kikijana N* 400 del Conjunto Habitacional Tupoc Amaru en el distrito de San
Luis, provincio y Departamento de Lima. Inicia sus Actividodes el 11 de junic de
mil navecientos Ochenta y ocho y su duracién es por tiempo indefinido.

cAPITULO I
DE SUS FINES

Art.4 Son fines de lo Asociocién;

3) Asumir la representacion de los asociados y velar por el cumplimiento
por parte del gobierno local, de los servicios piblicos adecuados dentro
del marco urbanistico preservando la conservocion del medio ambiente,
el bienestar de los vecinos y el desarrollo integral y armdnico.



b) Atender los necesidades sociales de sus asociados para contribuir al mejoramiento de su
nivel de vide preservondo u historia, cultura y tradicion,

¢) Promover y mantener: el liderazgo Institucional en el contexto de fa comunidad paro
olconzor el desorrollo sostenido de lo Asociacion y su proyeccidn hacia la socledod.

d) Mantener la Integridad e invisibilided de sus blenes e intereses, :

2) Fomentar la conciencia comunitaria fortaleclenda la integracidn de los organizaciones e

instituciones existentes,

/) Eigboror proyectos programos y prestor servicias orientodos of cumplimento de (os fines

proplos de la Asociacién pramoviendo convenias de- cooperacion con organismos de

desarroilo publico, privade, nacional e internacional.

g) Formular ef Plan de Desarrolio Estratégico del Conjunto Habitacional pora integrario en

los planes de Goblerno Local, con participacion de asociados y vecinas.

h) Promover la participacidn de los asoclados y vecinas ante Jos Gabiernas Locales, Policia
Nacional del Perd y otros conforme Ley.

) Defender a los Asociodos de las acciones orbltrorias y/o lesivas de las autoridodes, entidades

publicos, privados y otros.

J} Promover la colaboracion de los asociados bajo los principios de solidaridad y ayuda mutuo.

X} Promover campadas de salud y educacidn, jo prdctica del deporte, conservacién del media
ambiente y o seguridod ciudodana.

|} Coordinar con las autaridades y entidodes ofines paro que tomen las acciones necesorias :
contra lo venta y consuma de licores y drogas.

m) Mantener coordinacién con las Municipalidodes de Son Luis y La Victoria, Instituciones
Educativas de Jo Comunidod y demds entidades afines, con el objeto de coadyuvor acclones
parg el logro de los fines propuestos,

nl Mantener neutralidad ante las doctrinas politicas partidarios ideoidgicas, filasoficas y
reiigiosas en el seno de la asociacidn,

Art.5 Para el cumplimiento de sus objetivos y fines de lo Asociocidn podrd controtar, celebrar

convenios y oceptor toda forma de donaciones, legados y transferencias, de persenas naturales o



) Resolver las apelaciones que interpongan los Directivos ©
Asociados que hayan sido objeto de sancion,

j) Acordar o rechazar previo estudio, la disolucién de ia Asaciacion.

k) Adoptar las acciones y medidas pertinentes sobre alguna
irregularidad de los Directivas o Asociados, conforme a fas normas
estatutarias y de ser necesario recurrir al Poder Judicial. .

1) Fomentar la participacién de los sectores organizados del Conjunto

Habitacional. g

" CAPITULO XI
DEL CONSEJO DIRECTIVO

Art. 34 El Consejo Directivo estd conformado por once miembros
elegidos en elecciones generales y es el ente ejecutivo de la Asociacion,
teniendo la obligacion de cumplir y hacer cumpli el Estatuto, su
Reglamento y acuerdos de ia Asamblea General respectiva, .son
responsables solldarios de todos los actos por accion u omisién, salvo
que dejen constancia expresa de su oposicion,

Art.35 El Consejo Directivo tendrd los siguientes cargos:
Presidente.
Vicepresidente,
Fiscal.
Secretatio.
Tesorero.
Pro — Tesorero.
Secretario de Organizacion.
Secretario de Infraestructura y Urbanismo.
Secretario de Prensa y Relaciones Publicas.
Secretario de Educacién, Cultura, Deportes y Recreacién.
Secretario de Asistencia Soclal y Ayuda Mutua,

Art.36 El Consejo Directivo ejerce su mandato por €l término de
dos afios. No procede una reeleccién Inmediata de ninguno de sus
miembros, ni de sus conyugues.

Art.37 Los deberes y atribuciones del Consejo Directivo son:
a) Registrar su representacion legal ante I2 SUNARP dentro de 90
dias calendarios de asumida sus funciones.

b) Cumplir y hacer cumplir el Estatuto, Regiamento, y Jos acuerdos
de Asamblea General y sesiones.

10
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Editorial

gxpresaries mi
agradacimiento  singery
por haberme permitido,
coruntamente con los
migmbros de mi Conspjo
Directivo Pariedo 2019,
brindarkes con mucho
. Car¥o 3 los Asociados,
© famitares y habitantes de
neestra  urdanizacion
Tupac Amaru, i35 mejocas on nfraestructuray servicio &n beneficio de
« Puwstra Institueidn y Comenidad Sanhsing.
&Mmbmmnmmum.mnm
amm,mmmuumwm
qracias & apoyo de mis Directivos., personal administrathvo y 3 ustaces
mésmes por habeme slegido como Presidente d s APCHTA,

&l Consajo Diectivo 2019, conjurtamants con lss utoridades de
mmmmmmwmmmm
Propeccitn Saolal. 28! como las celsdtackanes reevantes como el dia
mwaumyaahmmmy
fegalos enfr 105 asistardes; aniversano de fundacion de la APCHTA,
aniversaric de Fiestas Patias: aniversario o nuestra querids uro,
TUPAC AMARU; dia dé la primsvers; aniversario dal Combate de
Argamos; recibimionto a & samta imagen dal Sefor de los Mitagros,
aniversano do & Revolucion de Topao Amary y & gran chocolatads

mmmmmmamumnmmymm
campaas de saludt: feris dominical de &2 chacra 4 la olla, can precios
modicos en productos de primera necesidad, antre otros avantos.
Finalmante, entre las obras fisicas hemos cumplido con ¢f ansiado
MMWMMMMMMMN
saly la fuvia. lgualmente. se ha cumpido con & compra & instatacion
aammawmumumm
complementada con &f pintada de la misma.

Par otro lado, bemos fogrado |3 MODIFICACION DEL ESTAUTO
Vigante. con el cual podrin participar como asceados d& la APCHTA
Y05 hijos de los propietarios, ton & cual se' garantiza que nuestm
Instiucion confinde desarmoliandose en sl futuro an manos de nuestras
I¥jos y tuturos propletarivs.

Quiero agradacer 2 i3 integrantas da mi Consajo Directiva an plang
por su mvaloradle HiEmpe ¢ 2portes en benefeio de los Asociados,
famifsres y comumicad an general Asi mismo persanal
Administativo, personal de mardsnimisato y Ampieza, Guizngs
representades por 18 Sra. Ana Flores, Administradora ds & APCHTA.
apoyaron fuern de su nomng 08 trabso fodis las actividades
programadas desinssnesadamants ingrando &0t0s en beneficio de los
Asociados y la comunidad an gerenl.

Quisiera agradecar 20 nombr de Consso Drectvo 2 los profesores
0o %05 diferentes taflares que brinda la Asoclacion ys que gracias a sy
alta formacide profesional s3 brinda on servicla de alta cafided 5 8
comunidad g general.

Jullo Manuel Mills Talavera
Presidents APCHTA Pariedo 2019
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Entrevista

Ricardo Martins Afiafios
Tesorero de Ia Asociacién Thpac Amaru de San Luis

1. {lainstitucion tiene aiguna responsabiidad social en la comunidad?

Si definitivamente aparte de los estatutos y 1a mision de la institucidn es para nosotros un
deber contribuir en la formacidn de los adolescentes y los nifios a través de las actividades
deportivas y talleres culturales como teatro, oratoria y otros aspectos formativos. Actividades
que los alejen de factores negativos que hay en la sociedad como son las drogas y el pandillaje
como dice el dicho mente sana en curPo N0,

2. ¢Como Bevan a cabo la funcion de difusion de sus actividades?

Es llevado 2 cabo por fa Secretarta de Prensa y Relaciones Piblicas en coordinadén con las
demds secretarias. Para  casos como deporte y cultura con la Secretaria de Deportes y
esparciméento y la Secretaria de Cultura y Educacion

3. ¢Qué herramientas utilizan para la comunicacidn?

Lo que se utiliza son banners en la entrada en el caso de los talleres, comunicadas para Jos socios,
¥ %@ usan las rodes sociales para legar 2 mis pablico.

También publicamos una revista de todas las actividades y eventos realizados cada 6 meses que
o3 para los socios y un peridédico mural en la entrada de L institucion.

4. (Cudles redes sociales utliiza ta Institucién?

Bisicamente ef Facebook como fan page y ¢f twitter que lo hemos incorporado en estos Gitimos
ahos.

5. ¢Quién es el encargado de manefar las redes sociales?

Una persona de apoyo administrativo era el encargado de manejor nuestras redes sociales,
"o es especialista aunque conoce do este tema,

6. ZPor qué a pesar de llegar a mucha gente ef pdblico no participa masivamente?

A pesar que hay un piblico que conoce ef internet y redes sociales hay otro plblico fas persanas
mds mayores que son algunos son sodos y parte de la comunidad que no manejan el Facebook, ni
twitter, eflos son responsables de familias y este piblico es ei que para enterarse de las
actividades viene personalmente o 2 veces se entera después, es un reto para nosotros
mejorar este tema.



