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Presentación 

 

Estimados miembros del jurado y leyentes, ante ustedes les presento mi investigación que lleva 

por título “Influencia del periodismo institucional en la imagen corporativa de la Municipalidad 

Distrital de Shilla, Carhuaz -2021”, el cual representó los logros significativos de la misma, 

como también la observancia del Reglamento de Grados y Títulos de la Universidad Jaime 

Bausate y Meza. 

El estudio se ha estructurado de la siguiente manera, en el Capítulo I, se plantea el problema de 

investigación, luego de realizar el diagnóstico, y el pronóstico el problema de investigación 

quedó planteado de la siguiente manera: ¿En qué medida el periodismo institucional influye en 

la imagen corporativa de la Municipalidad Distrital de Shilla, Carhuaz-2021? Asimismo, se 

consignan los objetivos del estudio, se realiza la justificación de la investigación en sus aspectos 

teórico, práctico y metodológico, y se delimita de manera temporal y espacial la investigación. 

En el Capítulo II se registra el Marco histórico, los antecedentes o estudios previos a nivel 

internacional y nacional, asimismo se ha desarrollado las bases teóricas que fundamentan el 

estudio realizado, y al finalizar el capítulo se desarrolla el Marco conceptual. 

En el Capítulo III se consigna la Metodología que ha guiado el estudio, se plantea la hipótesis 

de investigación y se define operacionalmente las variables; asimismo, se ha establecido el tipo, 

nivel y diseño investigativo, señalado la población y muestra y la técnica e instrumentos para 

recolectar los datos. 

En el Capítulo IV se presenta los Resultados producto del análisis de la data recopilada, se ha 

desarrollado el proceso para contrastar la hipótesis y se registra la discusión en base a 

resultados, objetivos, antecedentes y la teoría utilizada. 

Finalmente se presentan las Conclusiones a las que se ha arribado en la investigación, una 
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conclusión por cada objetivo planteado, las Recomendaciones a las personas pertinentes, las 

Referencias Bibliográficas y los respectivos Anexos: La matriz de consistencia, los 

instrumentos de recolección de datos y las pruebas de confiabilidad y validez por juicio de 

expertos.    
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Resumen  

 

En el presente estudio que lleva por título “Influencia del periodismo institucional en la imagen 

corporativa de la Municipalidad Distrital de Shilla, Carhuaz -2021”, tuvo como objetivo 

determinar en qué medida el periodismo institucional influye en la imagen corporativa de la 

municipalidad estudiada. Con respecto a la metodología fue de tipo aplicada con un enfoque 

cuantitativo de alcance explicativa con un diseño no experimental con corte transaccional. 

Asimismo, se tomó como muestra a 70 ciudadanos del distrito de Shilla, los cuales fueron 

escogidos para responder el instrumento aplicado en esta investigación el cual viene a ser el 

cuestionario y que sirvió de aporte para recopilar los datos necesarios para el estudio. Tuvo 

como resultado que el 55% afirmó que la imagen corporativa de la Municipalidad Distrital de 

Shilla se encuentra explicada por el periodismo institucional. Asimismo, se evidenció que según 

la prueba de correlación de Pearson existe una influencia directa y significativa con un 

coeficiente de determinación r2 =0,5501 y nivel de confianza del 95%. Conclusiones: se afirma 

de la existencia de influencia directa y significativa entre del Periodismo institucional en la 

imagen corporativa de la Municipalidad de Shilla en Ancash. Asimismo, se permite afirmar que 

el 55% de la imagen corporativa de la Municipalidad Distrital de Shilla se encuentra explicada 

por el periodismo institucional. 

 

Palabras clave: Imagen corporativa, Municipalidad y Periodismo institucional. 
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Abstract 

 

In the present study entitled "Influence of institutional journalism on the corporate image of the 

District Municipality of Shilla, Carhuaz -2021", it aimed to determine to what extent 

institutional journalism influences the corporate image of the municipality studied. Regarding 

the methodology, it was of the applied type with a quantitative approach of explanatory scope 

with a non-experimental design with a transactional cut. Likewise, 70 citizens of the Shilla 

district were taken as a sample, who were chosen to answer the instrument applied in this 

investigation, which is the questionnaire and which served as a contribution to collect the 

necessary data for the study. The result was that 55% stated that the corporate image of the 

District Municipality of Shilla is explained by institutional journalism. Likewise, it was 

evidenced that according to the Pearson correlation test there is a direct and significant influence 

with a determination coefficient r2 =0.5501 and a confidence level of 95%. Conclusions: it is 

affirmed the existence of direct and significant influence between institutional journalism in the 

corporate image of the Municipality of Shilla in Ancash. Likewise, it is allowed to affirm that 

55% of the corporate image of the District Municipality of Shilla is explained by institutional 

journalism.  

 

Keywords: Corporate image, Municipality and institutional Journalism.
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Introducción  

En la actualidad los clientes, consumidores o usuarios se han vuelto más exigentes, surge la 

necesidad, en el caso de los gobiernos a escala nacional y sub nacional que exista una buena 

comunicación entre los gobernantes y los contribuyentes, es decir, con la población en general, 

y aquí es donde se hace necesario el periodismo institucional;  que se define como la totalidad 

de mensajes que son intercambiados entre la dirección de una institución y los colaboradores, 

y con el público al que se le presta servicios; por lo que, los encargados del área de prensa 

institucional trabajan diseñando y ejecutando estrategias comunicacionales, configurando un 

mensaje transparente, preciso y claro, en concordancia con el proyecto de gestión, de tal manera 

que en el mensaje se configure la identidad de la gestión y la apertura al diálogo, manifestando 

lo que se hace, lo que se va a hacer, la manera de hacerlo y la voluntad de servicio a la población. 

Siendo el periodismo institucional un indicador muy importante para la imagen corporativa de 

una respectiva institución, es por ello que en este estudio se llegó a analizar la influencia del 

periodismo institucional en la imagen corporativa de la Municipalidad Distrital de Shilla 

ubicada en Carhuaz, donde se reflejó que no cuenta con una oficina u área que realice funciones 

como; redacción periodística, edición de audio y video, registro de material audiovisual, diseño 

y diagramación de contenidos, conducción de ceremonias, relaciones institucionales, creación 

de spot para radio, televisión y múltiples plataformas de redes sociales.  

En el primer capítulo titulado: Problema de investigación, se mostrarán la descripción y 

formulación del problema, asimismo se presenta los objetivos, el general y los específicos, 

seguido de la justificación y delimitación de la investigación.  

Con respecto al segundo capítulo titulado: Marco teórico, comprende el marco histórico para 

cada una de las variables, los antecedentes teóricos tantos nacionales como internacionales, las 

bases teóricas tanto de la variable periodismo institucional como de la imagen corporativa y por 
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último el marco conceptual.  

En el tercer capítulo titulado: Metodología de la investigación, comprende las hipótesis de la 

investigación, la identificación de las variables que vienen a ser la dependiente y la 

independiente, la definición operacional de variables en donde se definen conceptualmente y 

operacionalmente cada una de las variables en estudio y por último se detalla el tipo, nivel y 

diseño de la investigación. 

En el cuarto capítulo titulado: Resultados, comprende la descripción de los datos mediante el 

software SPSS versión 25. Y el Excel, asimismo presenta la contrastación de las hipótesis y la 

discusión de los resultados mediante las teorías obtenidas.  

Y para finalizar se trazan las conclusiones, prosiguiendo las recomendaciones, las referencias 

bibliográficas y por ultimo los anexos donde está comprendida por la matriz de consistencia, el 

instrumento junto con su validez por juicio de expertos y su prueba de confiabilidad.  
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CAPITULO I: PROBLEMA DE INVESTIGACION 

1.1. Descripción del problema 

Actualmente, la comunicación se ha convertido en una herramienta del régimen 

político en la medida en que su eficacia accede a la ciudadanía a la participación 

política, expresando de manera libre sus opiniones respecto a los temas públicos, en 

igualdad de oportunidades e integrándolos a los cambios sociales. Este proceso es 

facilitado por los medios de comunicación que actúan como mediadores entre los 

gobernantes y los gobernados, pero que al mismo tiempo poseen la capacidad de 

afectar sus acciones. Por ello, surge la necesidad de implementar el periodismo 

institucional, para que éste pueda aplicar los manuales y equipos dando a conocer los 

acontecimientos de interés público y pueda diseñar y ejecutar estrategias 

comunicacionales, configurando un mensaje transparente y justo en correspondencia 

con el proyecto de gestión.  

Asimismo, el periodismo institucional y toda comunicación en general debe 

adaptarse a la tecnología, todo con la finalidad de favorecer el cumplimiento de los 

objetivos, y las buenas relaciones entre las autoridades y la población. El acto de 

comunicar es complejo y por lo tanto exige una especialización en las labores 

realizadas, eso es definitivo. Es que no solamente es comprender el uso de esta 

herramienta, consiste en pasar a un cambio profundo, que pasa por un cambio 

cultural. Es por ello que el periodismo institucional, además de ir por delante en la 

transformación digital, debe de considerarse como una herramienta que debe ser 

manejada por un especialista que sepa transmitir un mensaje con rigor y 

conocimiento, (MILENIO, 2021). 

Según la prensa Mutualidad de la Agrupación de Propietarios de Fincas Rústicas de 
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España (MAPFRE) con la participación de la periodista Calvo (2020), menciona que 

la información también puede destruir con mayor intensidad, pero en toda crisis, el 

periodismo que está bien gestionada brinda oportunidades, con una información 

veraz. 

Los periodistas latinoamericanos desempeñan, principalmente, su actividad 

profesional en un solo medio de comunicación, donde más de la mitad ocupa puestos 

sin responsabilidades editoriales. Más de la mitad de los periodistas latinoamericanos 

encuestados (58,9 %) llevan el periodismo institucional, siendo este el más 

concurrido seguido del área informativa que cuenta con un 23,4 por ciento; las demás 

áreas se encuentran debajo del 20 por cierto, las cuales son 15,5 por ciento en política 

general, internacional y nacional, el 10,4 por ciento en economía, el 12,1 por ciento 

en cultura, el 13,8 por ciento en deporte y el 8,7 por ciento en entretenimiento. 

Asimismo, el 38,7 por ciento de los reporteros suelen producir una media de 25,13 

noticias semanalmente, así como los editores jefes con un 8,4 por ciento, el 13,5 por 

ciento los redactores, el 8,5 por ciento los productores y el 8,7 por ciento los jefes de 

redacción o editores. Por lo que solo el 71,8 por ciento labora solamente en una 

redacción y el 30,9 por ciento tiene diferentes funciones al de periodista (Waisbord, 

2016). 

En relación a esto se menciona que solo en Lima concurren diferentes fuentes de 

información, las cuales tienen la función de llevar información verídica a toda su 

audiencia y leyentes; existen aproximadamente 3 seminarios, 7 televisoras, 17 diarios 

y 44 emisoras, muchos de ellos contienen mensajes dirigidos a comunicar a una 

población a manera de informes institucionales.  

Asimismo, en la ciudad de Huaraz se cuenta con 6 diarios (prensa escrita), 4 canales 
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de televisión, 25 emisores radiales, las cuales mantienen informada a toda la 

población; sin embargo, casi la totalidad de los canales radiales, televisivos, 

periódicos, revistas, entre otros, han puesto a toda la comunidad a consumir temas 

que tengan que ver con diversión y entretenimiento; esta realidad se debe, por un 

lado, a que solo desean captar un mayor índice de audiencia, y por otro, la 

incapacidad y ética profesional, que bien no ayuda al desarrollo territorial, ni a las 

municipalidades en lograr una de sus funciones: Promover el desarrollo local. Este 

contexto se puede revertir impulsando un nuevo modelo de información basado en la 

actualidad informativa, debate y opinión, de forma que se pueda mejorar la 

transmisión televisiva con programas de calidad en beneficio de la población.     

Después de lo descrito en el párrafo anterior, podemos señalar que esto demuestra 

que no hay un manejo eficiente del periodismo institucional, a pesar que existen 

espacios privados acordes a los lineamientos del periodismo institucional, para 

ofrecer una imagen de la realidad de los gobiernos locales de manera completa y 

equilibrada, en un contexto en el que las municipalidades requieren tener mayor 

presencia y ser reconocidas por su comunidad. Es así como en la Municipalidad 

Distrital de Shilla ubicada en Carhuaz, en la oficina de relaciones públicas, se observa 

los escasos recursos materiales, como la radio y el teléfono, el cual genera la 

ineficiencia de los medios de comunicación, ya que esta área se encarga de difundir 

las distintas actividades que realiza el municipio. Por lo que se es urgente que dicha 

municipalidad tenga una prensa institucional reciproca, la cual ayude a conservar 

vínculos de información con la ciudadanía del distrito. Se sabe que la responsabilidad 

es del alcalde, ya que esté debe estar pendiente de los problemas que enfrenta el 

distrito y al desarrollo territorial sostenido, debe de enfocarse en reclutar un equipo 

técnico calificado que ayude a resolver dichos problemas. Dicha información que se 
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brinda debe ser enfocada con eficiencia y eficacia con el propósito de transmitir 

confianza y respaldo a los ciudadanos, asimismo debe ser una información enfocada 

en mantener una buena imagen corporativa de la municipalidad.  

En el contexto de la evolución de la humanidad y el avance de nuevas tecnologías 

que permite la accesibilidad de la información, una entidad pública que pretende 

convertirse en un brazo operativo y articulador de desarrollo sostenible en favor de 

sus ciudadanos, no puede omitir su responsabilidad de crear una unidad orgánica que 

desarrolle acciones de carácter profesional en materia de imagen corporativa e 

institucional. 

En consecuencia, la Municipalidad Distrital de Shilla al no contar con el área de 

periodismo institucional realiza de manera ineficiente sus actividades programadas; 

asimismo, al no contar con profesionales en esa área surge el incumplimiento de las 

funciones asignadas y por ende no se logran los objetivos trazados, quedando así el 

municipio desprestigiado ante la población carhuacina.  

El presente trabajo pretende desarrollar un conjunto de influencias mediante el aporte 

del periodismo institucional en la Imagen corporativa de la Municipalidad Distrital 

de Shilla. Dentro de los ejes fundamentales que se plantea es el adecuado manejo de 

la información, a su vez, descubrir los múltiples beneficios que percibirán   tanto los 

pobladores como la Municipalidad, tales como: Integración. Confianza. 

Transparencia. Evitar conflictos sociales. Armonía y buena convivencia. Desarrollo 

de gestión. Cumplimiento de metas. Identidad social. Compromiso y lealtad. Unidad. 

Todo ello, se lograría mediante la creación y funcionamiento de una unidad de 

imagen institucional en la estructura organizacional de la Municipalidad Distrital de 

Shilla. 
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Frente a esta problemática se realiza el presente estudio, se recurre a determinar cómo 

el periodismo institucional influye en el posicionamiento de la imagen corporativa 

de la municipalidad. 

Descrita la problemática, se llega a plantear el siguiente problema. 

1.2. Formulación del problema  

1.2.1. Problema general 

¿En qué medida el periodismo institucional influye en la imagen corporativa 

de la Municipalidad Distrital de Shilla, Carhuaz-2021? 

1.2.2. Problemas específicos  

¿En qué medida las notas informativas influyen en la imagen corporativa de 

la Municipalidad Distrital de Shilla, Carhuaz-2021? 

¿De qué manera la información oportuna influye en la imagen corporativa de 

la Municipalidad Distrital de Shilla, Carhuaz-2021? 

¿De qué manera la página web, fanpage y el uso de otras plataformas digitales 

influyen en la imagen corporativa de la Municipalidad Distrital de Shilla, 

Carhuaz-2021? 

¿En qué medida las publicaciones institucionales influyen en la imagen 

corporativa de la Municipalidad Distrital de Shilla, Carhuaz-2021? 

 

1.3. Objetivos de la investigación 
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1.3.1. Objetivo general 

Determinar en qué medida el periodismo institucional influye en la imagen 

corporativa de la Municipalidad Distrital de Shilla, Carhuaz-2021. 

1.3.2. Objetivos específicos  

Explicar de qué manera las notas informativas influyen en la imagen 

corporativa de la Municipalidad Distrital de Shilla, Carhuaz-2021. 

Evaluar en qué medida la información oportuna influye en la imagen 

corporativa de la Municipalidad Distrital de Shilla, Carhuaz-2021. 

Determinar de qué manera la página web, fanpage y el uso de otras 

plataformas digitales influyen en la imagen corporativa de la Municipalidad 

Distrital de Shilla, Carhuaz-2021. 

Verificar de qué manera las publicaciones institucionales influyen en la 

imagen corporativa de la Municipalidad Distrital de Shilla, Carhuaz-2021. 

 

1.4. Justificación de la investigación 

1.4.1. Teórica 

La investigación se justifica en su aspecto teórico, ya que se van a sustentar en la 

teoría sobre identidad corporativa del Dr. Joan Costa, que lo explica en su libro 

“Identidad Corporativa” y en el cual recoge las ideas de R. Carlson y de Allport y los 

adecua al actual contexto; asimismo se va a usar la Teoría de Paul Lazarsfeld y Robert 

K. Merton, que ha sido desarrollado por Rivadeneira y Campbell en su libro 
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“Periodismo Escrito”, las conclusiones arribadas en el presente estudio van a 

incrementar el cuerpo de conocimientos de la carrera de Periodismo.  

1.4.2. Metodológica 

Se justifica la investigación en su aspecto metodológico, porque se va a hacer uso de 

la metodología científica, definido como el procedimiento usado en investigación 

con la finalidad de crear conocimientos y que se ajusta a un determinado proceso que 

termina contrastando las hipótesis de estudio (Ramirez, 2009). Investigación de 

enfoque cuantitativo, que se basa en la recopilación de datos numéricos y prueba de 

hipótesis; además se va a construir dos instrumentos para medir las variables de 

estudio, estos instrumentos tendrán que superar las pruebas de confianza mediante 

juicio de expertos y de confiabilidad por el método de Alpha de Cronbach; una vez 

superadas esas pruebas ambos instrumentos podrán ser usados por otros 

investigadores en la seguridad de que arrojarán resultados similares.  

1.4.3. Practica 

La investigación se justifica en su aspecto práctico, porque las conclusiones a las que 

se van a llegar al finalizar la investigación, van a servir como estudios previos o 

antecedentes para otros investigadores que pretendan ampliar el estudio de estas 

variables; asimismo, se van a dar recomendaciones a todas las municipales distritales 

sobre la pertinencia en la creación de una oficina de imagen institucional, considerada 

dentro de la estructura organizacional de las municipalidades, para llegar así a 

mejorar la imagen corporativa de estos gobiernos locales y de esta manera se va a 

generar mayores oportunidades de empleo para los colegas periodistas y los 

egresados recientemente de la carrera de periodismo. 
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1.5. Delimitación de la investigación  

1.5.1. Temporal 

En la investigación los datos fueron tomados a partir del mes de mayo del 2021 y su 

respectiva realización del informe final hasta el mes de setiembre del mismo año.  

1.5.2. Espacial 

La investigación se sitúa en el Distrito de Shilla de la Provincia de Carhuaz - 

Ancash, exactamente en la municipalidad de dicho distrito. 

1.5.3. Social 

Para la investigación se consideró la participación de líderes de opinión, a 

profesionales que trabajan más de un año en la localidad, dirigentes de programas 

sociales y líderes de la comunidad del Distrito de Shilla, Carhuaz, dando como 

muestra total entre todos ellos a 70 ciudadanos dentro del periodo año 2021.  
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CAPITULO II: MARCO TEORICO 

2.1. Marco histórico 

Los primeros hallazgos sobre el periodismo institucional brotan en la revolución 

americana entre los siglos XVII y XVIII resulta un escenario histórico relevante para 

las actividades de Relaciones Públicas. Entre las prácticas asimilables a la publicity 

que se emplearon están la recaudación de fondos, la promoción de causas, los 

acuerdos comerciales, la venta de tierras y la creación de personajes famosos (Cutlip, 

Center y Broom, 2001). 

La aparición de los primeros especialistas formales en Relaciones Públicas o también 

llamados “agentes de prensa se produce a principios del s. XIX. Se les atribuye, por 

ejemplo, la creación de héroes populares norteamericanos de la época como Daniel 

Boone. Boone es “creación” del agente de prensa de un propietario de tierras que 

pretendía promocionar el asentamiento de población en Kentucky. Las Relaciones 

Públicas cobran auge y protagonismo institucional a partir del s. XX cuando en 

numerosos países se alcanza un consenso mínimo en torno a la organización del 

Estado, la extensión de la educación, y, sobre todo, ante el progreso económico 

sustentado en la industria y el comercio, en especial en los EUA y Europa (Cutlip, 

Center y Broom, 2001). 

Actualmente se comenta sobre las teorías contemporáneas del periodismo 

institucional, considerado el soporte de mayor relevancia para las organizaciones 

empresariales y públicas de cada país, en esa línea de argumentación, se están 

aperturando espacios apropiados a las mismas naturalezas de las funciones que 

despliegan de apoyo a la sociedad. Actualmente, se puede apreciar que cada vez se 
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incrementan las entidades que están recurriendo a los profesionales de prensa con 

vínculos en los sectores empresarial y público, y estos profesionales se hacen 

especialistas en materia económica y llegan a ser expertos en temas de negocios, 

económicos, financieros, bursátiles, etc. Lo que significa, que se están abriendo 

espacio en el mundo corporativo (Ramírez, 2017). 

De acuerdo a Cornelissen (2008), actualmente es entendido como periodismo 

Institucional, a las funciones que implican gestionar actividades, y que se enmarca 

en la realización de coordinaciones efectivas de cada comunicación: interna y 

externa, con la finalidad primordial de instaurar y conservar cierto prestigio o 

reputación adecuada respecto a los diversos tipos de público, del los cuales dependen 

las organizaciones. Este concepto envuelve diferentes componentes que se han 

presentado durante la historia y evolución del periodismo.  

En el caso de la Imagen corporativa: 

Luego de finalizada la II Guerra Mundial, el legado tecnológico fue realmente 

sorprendente. En tanto se fue orientando el aparato productivo a atender la demanda 

de bienes de consumo, un enorme porcentaje de la población consideró que los 

principios que guían al modelo de producción capitalista podrían representar un 

continuo proceso de crecimiento y bienestar económico. «Un buen diseño es un buen 

negocio» fue un buen lema y a la vez en la idea principal que logró unificar a los 

integrantes de las comunidades dedicadas al diseño gráfico en la década de los 

cincuenta. El progreso, producto del crecimiento económico y de los adelantos 

tecnológicos estaban íntimamente relacionados con las grandes corporaciones que se 

expandían y se convertían en enormes conglomerados empresariales y estas 

compañías orientadas al comercio y a la industria empezaron a darse cuenta de que 
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era necesario construir una propia imagen y una identidad corporativa en ciertos tipos 

de público al que orientabas su producción. El diseño por entonces se entendía como 

una de las maneras transcendentales en la creación de reputación asentada en la 

calidad y ganar el favor del público (Gómez, 2013). 

Usar etiquetas de las mercancías o marbetes tiene una larga data, desde centurias. En 

la época medieval, los marbetes de empresarios se hicieron de uso forzoso, porque 

permitía al gremio especializado ejercer control sobre el comercio. De tal manera que 

en el s. XVI cada comerciante y representante debía tener su propia marca de 

fabricante o un sello. Cuando se produce la I y II Revolución Industrial, y con el 

perfeccionamiento de maquinarias y el descubrimiento de nuevos mercados que 

provocó una gran expansión comercial, hiso que las etiquetas, marbetes o la marca 

de las fábricas cobraran mayor valor y se hicieron indispensables e importantes. Sin 

embargo, cada sistema de identificación visual iniciados en el transcurso de la década 

de los cincuenta, llegaron más lejos que la marca de fábrica o el marbete visual. Se 

lograron unificar todas las comunicaciones partiendo de las organizaciones y fueron 

traducidas a un único diseño sólido, las corporaciones podían disponer de una propia 

imagen relacionada a la realización de propósitos específicos. No obstante, el 

contexto internacional y local de las diversas corporaciones existentes dificultó el 

mantenimiento de una imagen vinculada y el enfoque sistémico se tornó necesario 

(Gómez, 2013). 

2.2. Antecedentes teóricos 

2.2.1. Nacional 

Paye, M. (2018), quien en su tesis se propuso identificar las estrategias de 
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comunicación que la Oficina de Relaciones Públicas e Imagen Institucional de la 

Municipalidad Provincial de Lampa, investigación de enfoque cuantitativo, de tipo 

descriptivo, se consideró una muestra censal representativa de 72 pobladores del 

Distrito, y los miembros de la Oficina de Relaciones Públicas e Imagen Institucional. 

Se usaron las técnicas de la encuesta y la entrevista, se aplicó dos instrumentos en la 

recopilación de los datos y se obtuvieron los siguientes resultados: Se puede indicar 

que la Oficina de RRPP e Imagen sólo realizó estrategias de producción audiovisual 

e impresa, las cuales son básicas debido a la falta de recursos técnicos y conocimiento 

adecuado, en el tema de estrategias audiovisuales, la transmisión del programa 

noticiero y spots televisivos se realiza de manera esporádica, por lo que se reflejó una 

influencia media de las publicaciones institucionales con la imagen corporativo con 

un 95% de confianza . En cuanto a las estrategias impresas, éstas son elaboradas 

eventualmente debido a la falta de recursos materiales adecuados y cuando se 

producen cuentan con imágenes sobreexpuestas, letras pequeñas dificultando la 

comprensión por parte de los pobladores. Por último, las estrategias de 

responsabilidad social son realizadas por Sub Gerencia de Desarrollo Económico, y 

Relaciones Públicas solo se encarga de la difusión. 

Antón, A. (2017) en su tesis el autor propuso establecer el nivel de influencia de la 

noticia en la imagen corporativa de la Municipalidad Provincial de Piura desde la 

percepción del ciudadano. La metodología de la investigación fue de nivel 

descriptivo explicativo de tipo causal ex post. La población y la muestra estuvieron 

conformadas por 384 lectores de los dos diarios producidos en Piura y de mayor 

circulación regional. La recopilación de datos fue mediante dos instrumentos: lista 

de cotejo y la matriz de análisis de contenido. Los resultados de la aplicación de la 

lista de cotejo muestran que predominan dos grupos etáreos: 18 a 23 años (16,41%) 
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y 48 a 53 años (14,84%), en su mayor proporción son de sexo masculino (56,25%). 

La ocupación predominante es amas de casa (16,41%), y, en segundo lugar, alumnos 

(14,84%). Con educación superior (36,7 %) y provienen de la zona urbana de Piura 

(66.67%). Concluyo que las notas informativas influyen directamente en la imagen 

institucional de la Municipalidad de estudio desde las percepciones de los 

ciudadanos. Encontraron que el periodista actúa como gatekeeper en los procesos de 

intermediación entre la noticia y los ciudadanos; y que, al operador político, al 

proceso de colocar la agenda política y la ética periodística son elementos que 

deberían ser estudiados como factores que intervienen en la Agenda Setting y la 

noticia política. 

Ramírez, E. (2017) en su tesis se propuso establecer la relación entre el periodismo 

institucional y la imagen corporativa en las percepciones de los estudiantes de la 

Universidad Jorge Basadre de Tacna. La metodología de la investigación fue 

cuantitativa, con un diseño no experimental de tipo correlacional, de corte 

transversal. La población y la muestra estuvieron conformadas por 6 660 alumnos 

que registraron matrícula a julio del 2016. La recopilación de datos fue mediante dos 

cuestionarios. Los resultados reflejan que existe evidencia estadística significativa, a 

niveles de confiabilidad del 95 %, y significatividad del 5%, se afirma sobre la 

existencia de correlación positiva entre el periodismo institucional y la imagen 

corporativa de la Universidad investigada. Este tipo de periodismo crea 

expectaciones como elemento transcendental que posibilita se optimice las 

comunicaciones de la universidad y el contexto social, producto de su apropiado uso 

resulta posible la mejora de la imagen corporativa de la universidad. 

2.2.2. Internacional 
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Sánchez, M. (2018), en su investigación el autor se propuso establecer la relación 

existente entre estrategias de comunicación e imagen corporativa. La metodología 

fue de enfoque Cuali-Cuantitativa, tipo descriptivo, de diseño no experimental. La 

población y muestra estuvo constituido por un total de 3200 habitantes, de las cuales 

para la muestra se consideró 343 habitantes. En la recopilación de datos se utilizó la 

técnica de encuesta y como instrumentos dos cuestionarios. Se concluyo: El 82% de 

la población de la parroquia 11 de noviembre no conoce la misión y visión del 

gobierno local y tampoco los proyectos que va a ejecutar este gobierno local para 

promocionar el desarrollo de la comunidad. El Gobierno local no hace un uso óptimo 

de los recursos que dispone, ni utiliza ningún medio de comunicación disponible con 

el fin de comunicar informaciones relevantes para la ciudadanía; en los datos 

recopilados se halló que el 82% de la población se logra enterar de las acciones y 

detalles de las actividades mediante altavoces ubicados en puntos estratégicos. El 

Gobierno local no dispone de planes ni políticas comunicativas, a nivel interno, 

tampoco a nivel externo. Esta representa una de las principales razones que el 80% 

de los ciudadanos desconocen que roles deben desempeñar las autoridades elegidas 

y que tipo de servicios y obras públicas deberían de brindar las autoridades de la 

parroquia. 

Espinel, F. y Solís, B. (2019), en su estudio los autores se propusieron efectuar una 

valoración con el fin de lograr la identificación del uso de redes sociales de D&E 

Asesores y proporcionar servicios. El estudio fue de enfoque cuantitativo de alcance 

descriptivo. La población determinada estuvo conformada por 188 individuos, todos 

seguidores de D&E Asesores. Se usaron diversas técnicas para recoger los datos: 

encuesta, la entrevista y la observación. finalmente concluyeron: El uso de redes 

sociales influye de forma positiva y significativa en la imagen corporativa con niveles 
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de confiabilidad del 95% según el test de correlación de Pearson, lo cual resulta obvio 

dado que nos encontramos en la era digital y hay que aprovechar la tecnología 

existente. 

Reinoso, P. (2016), en su investigación el autor se propuso elaborar un Plan 

Estratégico de Comunicación Institucional para mejorar la Identidad Corporativa en 

el GAD Municipal Santiago de Pillaro. Investigación de metodología de enfoque 

cuali-cuantitativa, de nivel descriptivo. La población estuvo conformada por 38,357 

habitantes del canto pillarlo, y la muestra por 384 habitantes. Para la recolección de 

datos se utilizó la entrevista y la encuesta. Los resultados permitieron concluir que: 

La información oportuna tiene una influencia regular con la variable de imagen 

institucional con el 95% de confianza  según la prueba correlacional, por lo que el 

GAD Municipal hace uso de técnicas elementales de comunicación lo cual indica 

que deben formularse un plan, proyecto y estrategia comunicacional con la finalidad 

de fortalecer la participación ciudadana, con el propósito de que la población eleve 

su sentido de pertenencia, no solo con el gobierno, pero con las actividades que 

realiza el GAD. Casi no se aprovechan los medios existentes para promocionar la 

imagen del GAD, en resumen, las actividades realizadas para posicionar la entidad 

carecen de una estrategia corporativa que posibiliten la proyección de todos los 

componentes que requiere desarrollar la entidad a niveles internos y externos. Acorde 

a lo estipulado en la política y los planes estratégicos anticipadamente determinados. 

La comunicación corporativa es manejada de manera “artesanal” nada científica, y 

no es administrada por periodistas o especialistas en actividades propias de la 

comunicación, esto explica que el actual manejo de la imagen corporativa en el GAD 

Municipal no va a fortalecer ningún proceso comunicativo ni permitir tareas de: 

informar, planificar y manejar la identidad de la entidad.  
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2.3. Teoría de la investigación  

La teoría sobre identidad corporativa del Dr. Joan Costa, que lo explica en su libro 

“Identidad Corporativa” y en el cual recoge las ideas de R. Carlson y de Allport, 

donde refiere que la identidad corporativa es comprendida como un instrumento 

estratégico de primer orden, y el "paradigma" lo sitúa en el lugar germinal que le 

corresponde. La misión del comunicólogo es establecer el puente metodológico que 

une la teoría científica y la pragmática para así convertir la teoría en un útil esencial 

de la estrategia corporativa (Costa, 2006). El modelo se expuso en el estudio de Paul 

Lazarsfeld y Elihu Katz La influencia personal. De ahí concluyeron que los efectos 

de los medios sobre la opinión eran mínimos y que el modelo de la influencia directa, 

de la aguja hipodérmica, era inadecuado. Asimismo, se va a usar la Teoría de Paul 

Lazarsfeld y Robert K. Merton, que ha sido desarrollado por Rivadeneira y Campbell 

en su libro “Periodismo Escrito”, (Campbell, 2002).   

Es importante considerar en primer lugar a Paul Lazarsfeld renombrado sociólogo 

norteamericano, doctor en Matemática aplicada y en Física. Sus primeros estudios 

sobre la conducta del electorado en campañas presidenciales le dieron reputado 

prestigio en la década de los 40´, sus ideas se plasmaron en su libro “Las opciones 

del pueblo” del año 1948, asegura que las peculiaridades sociales son las 

determinantes de las elecciones políticas y niega la supremacía de los medios de 

difusión masiva. En relación a su modelo, se enfoca al rol que los medios juegan al 

formar opinión de los electores y del colectivo. Las ideas que predominan en el 

modelo de Lazarsfeld es que cada mensaje emitido por algún medio de comunicación 

no llega directamente a los individuos, sino mediante los lideres de opinión, ellos son 

quienes realizan la filtración del mensaje. Por lo tanto, no es tan significativa la 
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influencia de los medios, y su papel se limita a “inyectar” ideas, para reforzar a las 

idean existentes (Campbell, 2002).  

Por lo que propone un modelo alterno conocido como modelo de flujo de los dos 

pasos o de las dos etapas en la comunicación, siempre centrado en el rol protagónico 

de cada líder de opinión. Mediante los medios cada mensaje llega a un grupo de 

individuos con alta preparación y mayor influencia que otros en sus respectivos 

grupos. Los grupos, más informados, trasmiten los mensajes a las personas con 

quienes interrelaciona, a sus grupos cercanos y a sus grupos no tan cercanos o 

pequeños. Ellos se convierten en lideres de opinión y se constituyen en 

intermediarios entre el medio de comunicación y el público, el influjo de los medios 

se da mediante dos pasos y es más indirecta que directa y más mediata que inmediata. 

Por otro lado, es necesario mencionar a Merton, quien aportó con sus ideas a 

desarrollar la comunicación, para Merton la sociedad es uno de los sistemas que está 

constituido por una estructura que persiste en el tiempo, y que se caracteriza por estar 

conformada por factores interdependientes, elementos en equilibrio y que tienen las 

posibilidades de crecer. Merton, en resumen, sostiene que los elementos que 

componen la sociedad son sub sistemas interdependientes, y que estos subsistemas 

cumplen funciones sociales necesarias para el mantener el equilibrio y el 

funcionamiento de este sistema (Campbell, 2002). 

Los subsistemas que tienen esta función, contribuyen a que funcione el sistema, se 

les conoce como funcionales. Asimismo, los subsistemas que producen 

desequilibrios o malos funcionamientos son llamados disfuncionales. 

En resumen, el trabajo de Parsons señala que cada uno de los subsistemas son 

esencialmente funcionales, al respecto Merton hace una específica acotación por la 
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razón de que existe la disfunción, pero menciona que lo que para muchos es 

disfuncional, puede no serlo para otras personas. Por lo que se llega a la teoría del 

conflicto (conflictos de intereses), y termina señalando que las instituciones y los 

valores pueden ser coincidentes y ser funcionales para la sociedad de manera integral. 

2.3.1. Teoría de la variable 1 

Periodismo Institucional  

“El periodismo institucional es aquél que se encarga de informar sobre todos los 

acontecimientos acaecidos en una organización hacia los públicos internos y 

externos” (Garnica, 2014). 

Según Kunsch (2003) señala que el periodismo institucional es una edificación o 

fortalecimiento de la imagen e identidad corporativa. La formación de una marca 

fuerte y positiva frente al público y la competencia depende de la eficiencia de esa 

edificación. 

Torquato (1985) ya indicaba respecto al periodismo institucional que se encarga de 

la conquista de simpatías, instaurar credibilidad y otorgar confianza basado en el 

poder influir de manera política-social. Por lo que debe utilizar habilidades propias 

de las RRPP, ya sea en el sector de negocios como estatal, apoyado en la prensa, 

difusión y practicar formas de lobby. Se resalta que en este tipo de periodismo debe 

diferenciarse de la comunicación marketera no obstante que se relaciona ya que 

promueve una imagen efectiva de las organizaciones, promueve y respalda sinergias 

comerciales. 

El periodismo ha sido una de las profesiones capaces de masificar la información a 
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las grandes mayorías, su rol en la sociedad ha sido vital para la culturización y 

globalización de nuestras regiones, sin duda, el poder llegar un mensaje y 

globalización de nuestras regiones, sin duda, el poder llegar un mensaje, bien sea 

educativo, informativo o por entretenimiento a millones de personas, tiene una 

importancia magnifica que implica una responsabilidad aun mayor (Martínez de 

Sousa, 1981). 

El periodismo institucional y su tratamiento informativo 

En relación al alcance de la información está en función de los recursos disponibles 

y de los que se encuentran en el contexto. Para establecer comunicados a la opinión 

pública es necesario contar con alguna estrategia comunicacional y alcanzar las metas 

de maximizar el alcance informativo en la población y se respalda en todo aquello 

que se considere importante para los fines de la organización. La información que es 

conocida por la población mediante el uso de los medios existentes tiene que contar 

con anticipación de la aprobación del editor periodístico quien se encarga de los 

procesos para elegir la temática a ser difundida, con el criterio de que tengan que 

cumplir con ciertos requisitos para considerarse como noticia, entre ellos, relevancia, 

novedad, actualidad o impacto, etc.” (Rivadeneira, 2007). 

En esta fase de seleccionar se establece la línea editorial y los estilos de los medios. 

“El estilo periodístico es el modo de realizar una comunicación; el código es el 

lenguaje empleado, el instrumento semántico de esa comunicación. El uno influye 

sobre el otro de modo inevitable. En la forma de expresión está implícito un 

significado o un haz de significaciones. Por otra parte, el uso de un repertorio de 

significados determina cierto estilo o por lo menos lo reclama” (Rivadeneira, 2007).  
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El Periodismo institucional como factor de imagen corporativa 

La especialidad de Relaciones Públicas (RRPP), tal como se deduce de su nombre, 

enmarca a cada una de las actividades dirigidas a establecer vínculos a las 

organizaciones con la totalidad de sus públicos, adecuar los mensajes para cada 

público en particular y al público global a un propósito establecido anticipadamente. 

Las actividades que se derivan de esta especialidad buscan la finalidad de comunicar 

y transmitir apropiadamente la imagen corporativa, con la finalidad de influir en los 

diversos públicos a que elijan los bienes y servicios que la organización ofrece 

(Reyes, 2010). 

La apropiada gestión de las relaciones de la empresa con diversas empresas o cierto 

público resulta relevante en el intento de establecer una buena imagen y posicionar 

adecuadamente a la organización. Por lo que establecer relaciones sin planificar trae 

seguros riesgos a las empresas, en contextos en los cuales la profesionalización de 

las actividades marca la diferencia (Reyes, 2010). 

Asimismo, se definirán las dimensiones del Periodismo Institucional: 

 Como primera dimensión (D1): Nota Informativa 

La nota informativa o noticia es el género base del periodismo. Una noticia debe 

responder al llamado interés público. Es también el género menos parcial. Es 

decir, en este género no hay juicios ni opinión del reportero. 

En la nota informativa tratamos de responder a las preguntas clásicas de todo 

escrito periodístico: el qué, quién, cómo, cuándo, dónde, por qué, para qué. Es a 

través de las respuestas a las preguntas qué, quién, cómo, cuándo, dónde, por qué, 

para qué se quiere establecer el hecho, el sujeto, la forma, el momento, el lugar y 
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la causa alrededor de un acontecimiento noticioso (Campbell, 2002). 

En el Manual de Periodismo de Leñero y Marín se afirma que a través de la noticia 

se transmite información sobre un hecho actual, desconocido, inédito, de interés 

general y con determinado valor político-ideológico. A este hecho se le llama 

noticia. La noticia es la información de un hecho: la materia prima del periodismo. 

Es un escrito veraz, oportuno, objetivo, preciso. Todo escrito informativo debe 

estar respaldado por datos reales que respalden lo expuesto. 

En su obra “Periodismo Escrito”, (Campbell, 2002) señala que corresponde al 

género que no posibilita que los reporteros cobren protagonismo. “Normalmente 

se escribe en tercera persona, en tiempo pasado o presente, de manera clara, 

sencilla, se utilizan palabras comunes que pueda entender toda la gente”. 

Las notas informativas, similar a los textos periodísticos, respeta una de las 

estructuras básicas: introducción, el cuerpo y remate. Se recomienda que los 

primeros párrafos de las notas deben ser sumamente atractivas para lograr captar 

la atención de los lectores. 

En relación al cuerpo de las notas, es necesario considerar el consejo de Leñero y 

Marín: redactar breves párrafos, con frases escuetas y directas (Ávila, 2006). 

Sus indicadores de la primera dimensión son: 

 Descripción de actividades: Consiste en relatar los acontecimientos 

presentes, actuales que suscitan interés de la población. Los periodistas tienen 

el compromiso de narrar la manera en que han ocurrido los hechos con el 

cuidado de que sean objetivos y veraces (Martínez, 2014). 
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 Redacción: Para redactar un texto, que es como se expresa en forma escrita 

nuestro idioma en algún medio de comunicación, el principio es que se debe 

usar un lenguaje simple, para que mediante palabras claras y sencillas se 

comunique las ideas principales.  Con el fin de cumplir el objetivo de 

establecer una fluida comunicación con los lectores, es necesario que se 

redacte bien, usando palabras de uso popular, usando apropiadamente los 

tiempos en los verbos, y haciendo uso correcto de los signos de puntuación; 

respetando la gramática de la lengua española (Vivilia, 2018). 

 

 Contribución: La información debe proporcionarse del modo más objetivo 

posible, sin que en ella aparezcan o se vean reflejadas opiniones del redactor. 

Hay quienes opinan que esto es imposible, pero siempre hay que hacer el 

esfuerzo por aferrarse a los hechos sin opinar sobre ellos (Martínez, 2014). 

 Como segunda dimensión (D2): Información oportuna 

Toda información debe ser realizada en su momento, con oportunidad para que 

tenga valor y utilidad. Es actualizada. Todas las informaciones tienen una cierta 

duración o vida que está en relación con la rapidez que nuevas informaciones 

puedan procesarse y comunicarse, reemplazando a las anteriores. La exactitud de 

las informaciones va relacionada la puntualidad de las mismas. La información 

debe de ser comprendida por el público. El formato y la organización debe ser 

usado considerando quiénes son los receptores, a quiénes va dirigida la 

información, (PowerData, 2016). 

Sus indicadores de la primera dimensión son: 

 Recibe: El hecho reseñado debe ser de interés público o comunitario: un 
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accidente, algún evento programado (elecciones, celebraciones), novedades, 

etc. La nota informativa satisface por un lado la curiosidad natural del ser 

humano, pero es también un servicio a la comunidad, al mantenerla al tanto 

de los hechos más importantes, locales y universales (Vivilia, 2018). 

 Características: Debe ser de primera mano (el investigador o periodista en 

el lugar de los hechos y entrevistando a los testigos), o utilizando fuentes 

confiables (voceros institucionales, agencias acreditadas de noticias, 

publicaciones reconocidas, etc.) (Sánchez y Zúñiga, 2011). 

 Favorecer: Permite, a la gerencia media y alta de las compañías, poder 

acceder a información relevante que les ayude a tomar decisiones, en el 

campo operativo y estratégico, y alcanzar una ventaja competitiva al 

conseguir datos reales en tiempos mínimos mediante el uso de las TICs 

“Tecnologías de información y comunicación”. Es decir que es un 

instrumento relevante para la gerencia porque auxilia a concentrar y enunciar 

informaciones (Sánchez y Zúñiga, 2011). 

 La tercera dimensión (D3): Uso de Pagina Web 

Las Páginas Web son aquellas que se alojan en un sitio, para cuando son 

solicitadas la información que contiene se cargan y son visualizadas en los 

ordenadores de los usuarios. El cúmulo de páginas webs compone el sitio web. 

El uso de estas páginas depende de las necesidades demandadas, no todo aquel 

que tiene una página web la utiliza como e commerce, se debe considerar con qué 

finalidad se va a construir la página web. Eventualmente se hace para mantener 

presencia o también para hacerse conocido, ofertar servicios, compra – venta a 

través de catálogos virtuales, o estrictamente como imagen corporativa, el uso de 
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las páginas web no se encuentra limitado, depende del uso que se le quiera dar, se 

debe tomar la decisión del tipo de página web a usar. 

Las ventajas de las páginas web: 

● Ofrece presencia en todo el mundo. Especialmente las organizaciones que no 

tengan un sitio público, es una insolencia, puesto que una pancarta, volante, 

anuncio en la radio y tv, tiene limitantes, pero la Internet es ilimitada. Y más tarde 

que temprano muchos se van a topar con el sitio web, de acuerdo al uso de 

buscadores. 

● Refuerza y renueva la imagen organizacional. Al tener las organizaciones un 

sitio web, a los clientes les permiten conocer los servicios ofrecidos. Lo que 

incrementa la satisfacción de los clientes como su primera alternativa para elegir 

su proveedor. 

● Promueve la comunicación entre los clientes – proveedores. Infunde de cierta 

manera mayor confianza a los clientes, invitan a los clientes usar los celulares y 

solicitar mayor información en línea o otros medios directos. Y estos mensajes 

llegan a las bandejas principales de las organizaciones con grado prioritario de 

atención (Garibay, 2013). 

 

Sus indicadores de la primera dimensión son: 

 Llenar expectativas: Es aquello que nuestros clientes esperan de nosotros 

como marca. La expectativa está relacionada íntimamente con las 

experiencias que hayan tenido anteriormente en torno a nuestra propuesta, 

respecto a la calidad de nuestro producto y con el servicio de atención que 

brindemos. En cada interacción que tengamos con los usuarios, tendremos 
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como empresa la tarea (y la oportunidad) de cumplir con las expectativas de 

un producto y satisfacer las necesidades del cliente, pero, además, superarlas 

(Douglas, 2020). 

 Relación estrecha: El uso de plataformas digitales facilitan fragmentar la 

información optimizando las capacidades comunicativas y permite 

incrementar la eficiencia de los mensajes dirigidos a públicos objetivos. En 

este modelo informativo, la comunicación organizacional, asimismo, se 

favorece porque las organizaciones pueden confeccionar un mensaje 

específico y canalizarlo a través de acciones concretas. Lo cual presume 

mejorar considerablemente a uno de los factores más frágiles de la 

comunicación organizacional: evaluaciones y fiabilidad de la estrategia 

comunicativa (Castillo, 2008). 

 Consolidar una imagen: Una de las diversas ventajas de tener una marca 

afianzada en los mercados, consiste en que los clientes tienen seguridad y 

confían en los productos, en razón de que los bienes o servicios ofertados 

tienen el respaldo de la calidad. Otros aspectos importantes son que los 

clientes, mediante las marcas, logran una fácil recordación de la misma 

(Castillo, 2008). 

 

● Y como última dimensión (D4): Publicaciones institucionales 

Las ediciones institucionales representan una forma editorial que manifiesta las 

necesidades comunicativas específicas de las organizaciones, a organismos, como 

cooperativas o un ONG. 

Las publicaciones institucionales están en estrecha relación con los productos 
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comunicacionales generados, y si se trata de empresas quienes las llevan adelante 

se hablaría de ediciones corporativas. 

Habitualmente se asocia los vocablos “edición institucional y edición institucional 

pública”, pero las ediciones institucionales no tienen, necesariamente, que 

hacerse, con recursos del Estado y responder a instituciones gubernamentales. 

Todas las organizaciones pueden desarrollar ediciones institucionales para 

conseguir un producto comunicacional. 

Las organizaciones, mediante las ediciones institucionales, pretenden transmitir:  

valores, intereses, poner en conocimiento del público su trabajo y conseguir el 

establecimiento de relaciones cercanas con la sociedad, con sus socios, 

trabajadores, proveedores, etc. (Eguaras, 2013). 

Sus indicadores de la primera dimensión son: 

 Orientarse: La alineación a los clientes, a sus intereses, representa una táctica 

de negocios que, coloca a los clientes como el centro de las actividades. De 

ser una filosofía empresarial que se enfoca en conocer y satisfacer lo que 

realmente necesitan los clientes y sus prioridades (Eguaras, 2013). 

 Reconocidas: Al mantener informado a los usuarios, trae consigo 

reconocimientos favorables para la institución, es por ello que se debe de 

brindar información precisa y correcta a los lectores (Ramos, 2020). 

 Fortalecer la imagen: Una situación complicada bien tratada genera una 

oportunidad para fortificar la imagen corporativa mediante un mensaje 

positivo de la organización, sus bienes y servicios ofrecidos. La imagen de 

una empresa es la serie de principios, conductas y percepciones de los clientes 



 
 

41 
 

externos respecto a las marcas u organizaciones, y establece la manera en la 

que el público descifra la serie de señales emanadas de bienes, servicios y 

mensajes emitidos por la empresa (Ramos, 2020). 

2.3.2. Teoría relacionada a la segunda variable 

Definición de la Imagen Corporativa  

Esta variable hace referencia a la imagen que da una empresa, un bien o servicio y 

de ser posible hasta un ser humano. En este orden de ideas, el posicionamiento no 

hace referencia a la producción, sino lo que se hace con la imaginación de nuestros 

usuarios, es decir en qué lugar está ubicado la denominación del bien o servicio en la 

mente de los mismos. El posicionamiento refleja la labor inicial de ubicarse a la 

mente con una noción. No es pertinente considerar al “posicionamiento del producto” 

como una forma de intervención en el producto en específico, por el contrario, hace 

referencia a la ubicación en la subconciencia del cliente con todas sus características 

básicas.   

El estadounidense Jack Trout, creador de la obra “Posicionamiento” señala: “Que en 

el mundo de los negocios hay que pensar con la mente de los consumidores”, más 

aún en esta era competitiva debido a la globalización en la conceptuación del triunfo 

de las empresas en la actualidad es distinguir la diferencia y diferenciarlo, a lo que 

Trout añade “Es más útil tener una idea que lo distinga, de no ser así le conviene 

tener precios bajos porque si permanece en el centro (tener ideas buenas y precios 

bajos) desaparecerá del mercado”. Un aspecto esencial del posicionamiento es la 

denominación del bien o servicio: "un buen nombre es captado fácilmente por la 

mente, mientras que un nombre no logra entrar en la mente porque suele ser 
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complicado o confuso". El posicionamiento es el eslabón inicial en el mundo 

empresarial conceptuando para ello el denominado “ángulo mental competitivo”; por 

tanto, es el ángulo el aspecto primordial a ser trabajada en la mente de los clientes 

potenciales para que una vez logrado se transforme en una estrategia. 

Cómo se aplica la imagen corporativa 

Este concepto es aplicado en aquellos bienes consumidos masivamente, 

personalidades que ejercen algún cargo público con una influencia hacia la sociedad, 

lideres políticos, programas sociales y de trabajo que requiera de una aceptación 

social.  

Es de suma importancia indicar que una imagen corporativa existe de manera 

independiente sin tomar en cuenta a la persona o la marca, lo que significa que sí o 

sí el público objetivo brindará una opinión respecto a la imagen de la empresa. Pues 

cada persona muestra actitudes y características únicas, por lo que se hace necesario 

estudiar estos dos términos a fin de conseguir un éxito al momento de realizar una 

campaña en beneficio de la organización y de todos sus colaboradores para alcanzar 

los objetivos planteados. 

¿Cómo se define a la imagen corporativa? 

De acuerdo a Carlson (2002) es definida de la siguiente manera “la imagen debe ser 

una síntesis armónica de las políticas funcionales y formales de la empresa, 

entendiendo la gestión de ambas de un modo unitario, y evaluándolo todo en términos 

de imagen”.  

Por otro lado, Arista y Alfieri (2000) refieren lo siguiente: “la imagen es la 
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representación mental de alguna cosa percibida por los sentidos”  

Un estudio famoso de la imagen corporativa es el que aporta Costa (1999) en el que 

indica: “Es la imagen psicológica que una sociedad se representa mentalmente acerca 

de una empresa. Por tanto, la imagen corporativa la configura todo el conjunto 

variado de actuaciones y mensajes de la institución a lo largo del tiempo”.  

En otro contexto, para Di Génova (2012) la imagen es definida como un conjunto de 

creencias que tiene cada individuo y su entorno, es decir es la representación mental 

que corresponde o no a la vida real. 

A continuación, se conceptúan las dimensiones que parten de la segunda variable. 

 Como dimensión número 1 (D1): Comunicación Corporativa 

Es importantísimo comprender que, la comunicación corporativa, que como 

dijimos se inserta dentro de ese complejo mundo que es la Imagen Corporativa, 

es un concepto total. No se basa por tanto solo en los mensajes que de forma 

deliberada una empresa como organización, emite al público que más o menos 

compone su target de mercado (Mundsen, 2020).  

Todo comunica: los proveedores, de cuya satisfacción con nuestra empresa 

derivará que emitan mensajes positivos sobre ella, tanto en su ambiente laboral-

empresarial como en el familiar-personal. Los trabajadores, especialmente 

aquellos que trabajan de cara al público, ya que son la imagen exterior humana de 

la empresa. Un trabajador contento e integrado, comunica emociones positivas al 

público con el que trabaja, lo que redunda eficazmente en la comunicación 

corporativa. 
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Pero las estructuras administrativas de la empresa también son comunicación 

corporativa. Los grupos de trabajo dan mensajes a los trabajadores de cuál es la 

idiosincrasia de la organización y de qué modo se debe trabajar, qué facetas deben 

cumplirse y cuáles son los valores a respetar y fomentar (Mundsen, 2020). 

Primariamente, la comunicación corporativa nace de los contactos que, de forma 

primero-espontánea, y luego voluntaria y perfeccionada, se realizaban con los 

principales agentes humanos o profesionales que trabajan con la empresa, y con 

los medios de comunicación (Mundsen, 2020). 

En la actualidad la comunicación es vista como un instrumento estratégico en 

todas aquellas organizaciones cuyo fin es lograr un nivel de posicionamiento alto 

en el mercado. Pero lo señalado no significa que la comunicación sea el único 

medio para conseguir el éxito, pero sí que es una parte esencial para llegar hacia 

él, ya que por medio de la comunicación se dará a conocer a los consumidores la 

imagen que deseemos que se tenga de nuestra organización, lo que nos permitirá 

lograr un nivel de posicionamiento competitivo (Muñiz, 2020).  

Sus indicadores de la primera dimensión son: 

 Difusión de los servicios a través de los medios de comunicación: La 

difusión de los servicios trae consigo considerables beneficios para las 

instituciones, tales como informar sobre las creaciones al mundo empresarial, 

favorece la colaboración entre científicos y empresas, informar sobre las 

innovaciones y el resultado de dicha colaboración, reconociendo el papel de 

cada agente, científico, centros y empresas, recompensar los esfuerzos 

destinados por el sistema de innovación y crear una cultura innovadora y 
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emprendedora en la sociedad (Company, 2012). 

 Personal capacitado: A mayor nivel de capacitación y conocimiento de los 

colaboradores, aumenta la productividad y mejoran los resultados cualitativos 

y cuantitativos de la empresa. Por tanto, los programas de capacitación y 

formación profesional conforman uno de los aspectos más importantes y 

rentables para que la empresa evite caer en situaciones de retroceso, 

estancamiento o en dificultades para mantenerse en el mercado (Adecco 

Empresas, 2020). 

 Identificación institucional: Hace referencia a un sistema de mensajes 

complejos que engloba desde aquellos que se utilizan para identificar a la 

empresa hasta aquellos elementos no esenciales pero que engloban rasgos y 

valores de la organización (Company, 2012). 

 

 Manifestación de los valores institucionales: Los valores institucionales 

son aquellos que orientan la visión empresarial, forman la cultura y la misión 

y reflejan los estándares de la organización (Fundecopi, 2019). 

 Como segunda dimensión (D2): Servicios 

Para cualquier empresa, contar con una muy buena imagen corporativa es esencial 

debido a que es lo primero que perciben los consumidores, por tanto, si ésta es 

atractiva provocará una impresión inmediata en los mismos y estará dispuesta a 

escuchar nuestros ofrecimientos. 

La imagen corporativa, al momento de diferenciarse de los competidores y buscar 

posicionarse en el mercado, es un valor esencial y debe ser tomada en cuenta en 

cada momento, ya que una organización no es vista solamente por sus productos 
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o servicios que ofrece, sino en mayor proporción por la percepción de los 

consumidores. 

Sus indicadores de la primera dimensión son: 

 Buena calidad de servicio: Un servicio de calidad a los consumidores se ve 

traducida en una fidelización del cliente. Si una empresa cumple y supera las 

expectativas de los clientes, hará que éstos duden al momento de elegir los 

servicios de la competencia. E s común que muchas empresas ofrezcan sus 

productos a costos bajos, pero un líder se diferencia ofreciendo un servicio de 

calidad, pues un cliente que confía en un servicio significa lealtad para la 

empresa (Aranda, 2015). 

 Adecuadas condiciones de servicio: Es entendida como la comparación 

entre lo que percibe el cliente y el servicio que recibe, es decir una 

comparación de lo que el usuario desea recibir y lo que recibió. Por tanto, si 

una empresa desea superar las expectativas de los consumidores tiene que 

cumplir con las siguientes condiciones: fiabilidad, calidad en la tangibilidad. 

Responsabilidad, empatía y confianza (Espinosa, 2012). 

 Correcta atención al usuario municipal: la correcta atención a los 

ciudadanos implica brindar servicios de calidad y considerar que todas las 

acciones desarrolladas por la empresa generarán un impacto en el servicio 

final que se brinda a los ciudadanos. Todo ciudadano merece recibir un 

servicio de calidad al momento de realizar un trámite o solicitar un servicio 

de parte del estado (Manual de atención a la ciudadanía, 2015). 

 Porcentaje de las sanciones pecuniarias justas: Hace referencia a un dinero 

en calidad de multa que se paga a favor del estado como una reparación por 
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algún delito cometido. En el derecho penal, la pena más leve es la pena 

pecuniaria y también la utilizan en el derecho administrativo para sancionar 

algún tipo de incumplimiento (Aranda, 2015). 

 

 Y como última dimensión (D3): Elementos Visualizados 

Los elementos visualizados que destacan en la imagen corporativa, son los que se 

detallan a continuación. 

1) Nombre de la empresa 

Lo ideal es que el nombre de la empresa esté relacionado con el giro del negocio 

y que sea extremadamente llamativo para generar mayor interés entre los 

consumidores. 

2) El logo y otros símbolos: 

El logo es un elemento esencial para llegar a los clientes. Por lo que todo logo 

debe transmitir la naturaleza de la empresa y tomar en cuenta el target al que se 

dirige la organización como la competencia. 

3) El eslogan: 

Este elemento puede generar un impacto en los clientes cuando es creativo, 

innovador, llamativo y sobre todo cuando comunique los beneficios del bien o 

servicio que ofrece la empresa. 

4) Los colores (identidad cromática): 

Los colores también transmiten información, ya que es sabido que muchas 
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organizaciones son conocidas más por el color que por la forma de sus logos. El 

color puede ser usado de dos maneras: tomando en cuenta su significado 

primordial o añadiéndole otro de acuerdo a la información que desea comunicar 

al usuario. 

5) La página web: 

Para que un sitio web tenga sentido debe responder las características del logo, 

eslogan y los colores elegidos, pues en esta era digital el sitio web es una 

herramienta esencial para las actividades relacionadas al marketing.  

6) Brochure: 

Hace referencia al conjunto de elementos que complementan la comunicación, a 

modo de ejemplo tenemos, los sobres, tarjetas de presentación, correos 

electrónicos y los comprobantes de pago (EAE Business School, 2020). 

Sus indicadores de la primera dimensión son: 

 Calidad de los equipos tecnológicos usados: Referida a la calidad para 

producir, elaborar y crear un artefacto tecnológico, es decir, conjunto de 

propiedades inherentes a un bien que le asignan la capacidad para satisfacer 

las necesidades explícitas o implícitas (RAE, 2014). 

 Calidad de los materiales: Es proporcionar a los trabajadores los materiales 

necesarios para la elaboración de sus funciones, así como también a los 

usuarios que vienen a atenderse en dicha institución (RAE, 2014). 

 Grado de pulcridad de los trabajadores municipales: Integrada por los 

valores y capacidades del personal al momento de atender a los usuarios. Un 
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colaborador sin valores provocará que la empresa pierda clientes causando 

insatisfacción (Aranda, 2015). 

 Niveles de adecuación de las instalaciones físicas: Referida a la capacidad 

de la empresa para efectuar acciones físicas y mentales abarcando procesos 

intelectuales, emocionales y de personalidad (Aranda, 2015). 

2.4. Marco conceptual 

Periodismo 

El periodismo es una actividad profesional que, en términos generales, consiste en la 

obtención, tratamiento, interpretación, redacción y difusión de informaciones, a 

través de los medios de comunicación social como la prensa, la radio, la televisión, 

el Internet, entre otros. El propósito principal del periodismo es proporcionarles a los 

ciudadanos, información veraz y oportuna para hacer valer sus derechos ante la 

sociedad (RAE, 2014). 

Periodismo institucional  

Es aquella que se realiza de modo organizado por una institución y va dirigida a los 

usuarios y grupos sociales dentro del entorno en el que opera. Cuyo fin es entablar 

relaciones de calidad entre la organización y los usuarios para ser conocida en la 

sociedad para informar y comunicar una imagen aceptable respecto a sus fines y 

acciones (Martínez, 2004). 

Imagen corporativa 

Es un término netamente relacionado al marketing y al giro de negocio de la 

organización que engloba el posicionamiento de una empresa en un entorno social y 
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la aceptación que sus clientes, competidores y toda la población tengan respecto a 

sus bienes y servicios (Sánchez, 2017) .  

Información 

Según Chiavenato (2006) información “es un conjunto de datos con un significado, 

o sea, que reduce la incertidumbre o que aumenta el conocimiento de algo. En verdad, 

la información es un mensaje con significado en un determinado contexto, disponible 

para uso inmediato y que proporciona orientación a las acciones por el hecho de 

reducir el margen de incertidumbre con respecto a nuestras decisiones”. 

Para Ferrell y Hirt (2004) la información “comprende los datos y conocimientos que 

se usan en la toma de decisiones”. 

Página Web 

Relacionada a un documento con acceso a partir de cualquier navegador que tenga 

acceso a internet, incluye la combinación de textos, audios y videos (Peiró, 2019).  

Servicio 

Para Lovelock (2009) el servicio es definida como “una actividad económica que 

implica desempeños basados en tiempo que buscan obtener o dar valor a cambio de 

dinero, tiempo y esfuerzo sin implicar la trasferencia de propiedad”.  

Servicio adecuado 

Referida a todos los servicios de calidad y beneficios que una organización puede 

brindar a los usuarios finales (Kottler y Armstrong, 2001). 

 



 
 

51 
 

 

 

 

 

 

 

 

  



 
 

52 
 

CAPITULO III: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION 

3.1. Hipótesis de Investigación  

3.1.1. Hipótesis General 

El periodismo institucional influye significativamente en la imagen 

corporativa de la Municipalidad Distrital de Shilla, Carhuaz-2021. 

3.1.2. Hipótesis especificas  

Las notas informativas influyen significativamente en la imagen corporativa 

de la Municipalidad Distrital de Shilla, Carhuaz-2021. 

La información oportuna influye de manera directa y significativamente en la 

imagen corporativa de la Municipalidad Distrital de Shilla, Carhuaz-2021. 

El uso de página web influye significativamente en la imagen corporativa de 

la Municipalidad Distrital de Shilla, Carhuaz-2021. 

Las publicaciones institucionales influyen significativamente en la imagen 

corporativa de la Municipalidad Distrital de Shilla, Carhuaz-2021 

3.2. Identificación de variables de investigación  

Variable Independiente: 

Periodismo Institucional 

Con sus dimensiones: 

D1: Nota Informativa 

D2: Información oportuna 

D3: Uso de Pagina Web y otras plataformas de redes sociales  
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D4: Publicaciones institucionales 

 

Variable dependiente: 

Imagen Corporativa  

Con sus dimensiones: 

D1: Comunicación Corporativa 

D2: Servicios 

D3: Elementos Visualizados 

 

3.3. Definición operacional de variables 

3.3.1. Definición concepto 

Periodismo Institucional 

Según el autor Mancinas y Rodríguez (2010), El periodismo institucional en 

coordinación con las otras dependencias cumple la función de comunicar interna 

y externamente.  

Imagen Corporativa 

De acuerdo a los autores Pintado y Sánchez (2013) la Imagen Corporativa hace 

referencia a la remembranza o la percepción mental que integra cada usuario, 

conformada por un conjunto de particularidades referidas a la empresa; estos 

atributos pueden variar pudiendo coincidir o no con la mezcla de atributos 

ideales del cliente. Por lo que se refiere a una representación mental y se 

manifiesta de manera interna.  
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3.3.2. Definición operacional (operacionalización de las variables)  

Tabla 1 

Operacionalización de variables 

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE 

MEDICIÓN  
 

 

 

 

 

PERIODISMO 

INSTITUCIONAL 

 

 

 

Nota Informativa  

● Descripción de actividades 

● Redacción 
● Contribución 

 

 

Ordinal 

Tipo Likert  

Información oportuna 

 

● Recibe  
● Característica 
● Favorecer 

 

Uso de Página Web 

 

● Llenar expectativas 
● Relación estrecha 

● Consolidar una imagen  

 

Publicaciones institucionales 

● Orientarse 

● Reconocidas 
● Fortalecer la imagen  

 

 

 

 

 

IMAGEN CORPORATIVA  

 

 

 

Comunicación Corporativa 

 

● Difusión de los servicios a través de los medios de comunicación  
● Personal capacitado 
● Identificación institucional 

● Manifestación de los valores institucionales 

  

 

Ordinal  

Tipo Likert 

 

Servicios  

 

● Buena calidad de servicio 

● Adecuadas condiciones de servicio 
● Correcta atención al usuario municipal 

● Porcentaje de las sanciones pecuniarias justas  

 

Elementos Visualizados  

● Calidad de los equipos tecnológicos usados 

● Calidad de los materiales  
● Grado de pulcridad de los trabajadores municipales 
● Niveles de adecuación de las instalaciones físicas 
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3.4. Tipo, nivel y diseño de investigación 

3.4.1. Tipo de investigación 

Es un estudio de tipo aplicado, debido a que se van a usar los conocimientos 

descubiertos por estudios de tipo básicos a fin de resolver una situación 

problemática.     

3.4.2. Nivel de investigación 

En cuanto al alcance fue una investigación explicativa, debido a que en este 

tipo de estudio se determinan las causas de algún fenómeno y se genera un 

sentido de entendimiento; son investigaciones muy estructuradas y que 

pretenden determinar la causa de algún evento, suceso y fenómeno en 

investigación (Hernández et al., 2014).   

3.4.3. Diseño de investigación 

Estudio que obedece al diseño no experimental, debido a que no fueron 

manipuladas intencionalmente las variables estudiadas, y solamente fueron 

observadas en su ambiente natural para luego poder ser analizadas; asimismo, 

es un estudio de corte transversal, porque los datos fueron recopilados en un 

tiempo específico (Hernández et al., 2014).       

3.5. Métodos de investigación 

En el presente estudio se hizo uso del método deductivo, es decir de lo general, 

de las teorías de ambas variables a lo particular, el caso estudiado; las 

conclusiones, de este estudio van a ser usadas como estudios previos por 
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aquellos que deseen investigar estas variables en otros contextos; todo 

enmarcado en el método científico, que son una serie de procedimientos de tipo 

lógico y experimental que permiten comprobar una hipótesis mediante 

experiencias controladas, replicables y precisas.  

3.6. Población y muestra  

3.6.1. Población 

Está conformado por los elementos que tienen las mismas peculiaridades y de 

la cual se van a obtener datos para cumplir con los objetivos de la investigación; 

para el presente estudio se considera a 3,166 ciudadanos de la Municipalidad 

Distrital de Shilla, Carhuaz -2021. Que fueron extraídos del Sistema de 

Información Geográfica, a través del sistema de consulta de centros poblados. 

3.6.2. Muestra 

En la presente investigación se aplicó un muestreo no probabilístico. La 

muestra es un grupo menor de la población con las mismas características de 

la población y es representativa, la muestra se obtendrá mediante un muestreo 

por conveniencia, en los que se consideran a líderes de opinión, y que se 

incluyen a profesionales que trabajan más de un año en la localidad, dirigentes 

de programas sociales y líderes de la comunidad de acuerdo a la tabla siguiente: 

Tabla 2 

Pobladores considerados en la muestra. 

Descripción Cantidad Sub total 

Autoridades locales 15 15 

Trabajadores 

municipales 

10 25 

Estudiantes 

universitarios 

15 40 
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Profesionales 

independientes 

10 50 

Docentes IIEE 10 60 

Dirigentes sociales 10 70 

TOTAL  70     

Fuente: Elaboración propia 

 

3.6.3. Muestreo 

La muestra fue obtenida mediante muestreo no probabilístico, muestreo por 

conveniencia; que es aquel tipo de muestreo en el cual no todos los elementos 

de la población tienen la misma probabilidad de ser seleccionados como 

unidades de información. 

3.7. Técnicas e instrumentos de recolección de datos  

3.7.1. Técnicas 

Éstas representan a las distintas herramientas, y procedimientos que son 

empleados con la finalidad de conseguir información y conocimiento respecto 

a una variable investigada. En el presente estudio se va a usar la técnica de la 

encuesta, que servirá para recopilar la información aplicándola a la muestra 

(Garcia, 1993).   

3.7.2. Instrumentos 

Se aplicaron 2 cuestionarios. A continuación, se describe cada instrumento: 

Cuestionario sobre Periodismo Institucional 

Consta de doce preguntas relacionadas a los indicadores de las dimensiones:  

Nota informativa: Pregunta 1 a 3 

Información oportuna: Preguntas 4 a 6 



 
 

58 
 

Uso de página web: Preguntas 7 a 9 

Publicaciones institucionales: 10 a 12 

Alternativas de respuesta: Nunca (1) Raras veces (2) Regularmente (3) Casi 

siempre (4) Siempre (5) 

Aplicación: personal  

Tiempo de aplicación: 10 a 12 minutos 

Cuestionario sobre Imagen Corporativa 

Consta de doce preguntas relacionadas a los indicadores de las dimensiones:  

Comunicación corporativa: Pregunta 1 a 4 

Servicios: Preguntas 5 a 8 

Elementos visualizados: Preguntas 9 a 12 

Alternativas de respuesta: Nunca (1) Raras veces (2) Regularmente (3) Casi 

siempre (4) Siempre (5) 

Aplicación: personal  

Tiempo de aplicación: 10 a 12 minutos 

Validez  

El instrumento sobre Periodismo institucional y el instrumento sobre Imagen 

corporativa, es decir ambos cuestionarios se formularon según los indicadores 

y dimensiones de cada variable. A la vez estos cuestionarios cumplen con la 

validez por juicio de expertos. Según, Villasís (2018) la validez está enmarcada 

en brindar la seguridad de la recolección precisa y verídica de los datos.    
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Confiabilidad  

Se logró alcanzar la confiabilidad mediante el cálculo del Alpha de Cronbach 

relacionada al Periodismo Institucional e Imagen Corporativa, aplicada en un 

primer momento la prueba piloto conformada por 70 pobladores elegidos por 

conveniencia. Al respecto, Hernández et al., (2014) fundamenta que el valor no 

tiene que ser muy bajo, porque el error de medición se enmarca más. Los 

valores obtenidos fueron: Periodismo institucional tuvo un valor alfa de 

Cronbach= 0,842 y el instrumento sobre Imagen corporativa un valor alfa de 

Cronbach= 0,825, tal como se muestra en las tablas de los anexos sobre 

confiabilidad; lo que evidenció la consistencia interna de ambos cuestionarios. 
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4. CAPITULO IV: RESULTADOS  

 

4.1. Descripción de datos 

En breve, se presenta los resultados mediante los datos obtenidos al aplicar dicha 

encuesta a los 70 ciudadanos de la municipalidad en estudio, determinado por 

muestreo no probabilístico, en los que solo fueron considerados los líderes de 

opinión. Los resultados están presentados en tablas y figuras además con su 

respectiva interpretación y mostrar la influencia del periodismo institucional en 

la imagen corporativa de la municipalidad en estudio juntos a sus respectivas 

dimensiones. 

Con respecto al objetivo general: Determinar en qué medida influye el 

periodismo institucional en la imagen corporativa de la Municipalidad Distrital 

de Shilla, Carhuaz-2021. 

Se presenta el modelo de regresión lineal para verificar la influencia del 

periodismo institucional en la imagen corporativa de la Municipalidad Distrital 

de Shilla. 
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Figura 1 

Dispersión de las puntuaciones entre el periodismo institucional y la imagen 

corporativa. 

 

Interpretación: De lo detallado en la figura 1, se ve la relación entre ambas 

variables y como aumentan de igual manera, por lo tanto, es claro la influencia 

directa en sus puntuaciones, obteniéndose un coeficiente de (r2=0,5501) 

afirmándose que el 55% de la imagen corporativa se encuentra influenciada por 

el periodismo institucional. Además, se determinó una pendiente de: 0,630, 

mostrando la pendiente positiva; todo ellos para connotar la influencia directa y 

positiva entre ambas variables. 

A partir de la siguiente tabla de interpretación de la correlación tenemos que:  
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Fuente: Correlación de Pearson. 

 

 

 

 

 

 

 

Con relación al objetivo específico 1: Explicar de qué manera las notas 

informativas influyen en la imagen corporativa de la Municipalidad Distrital de 

Shilla, Carhuaz-2021. 

Tabla 3 

Influencia de las notas informativas en la imagen corporativa de la 

Municipalidad Distrital de Shilla. 

Correlaciones 

 Notas 

informativas 

Imagen 

corporativa 

Notas 

informativas 

Correlación de Pearson 1 ,344** 

Sig. (bilateral)  ,004 
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N 70 70 

Imagen 

corporativa 

Correlación de Pearson ,344**  

Sig. (bilateral) ,004 1 

N 70 70 

** La correlación es significativa (bilateral) 

Fuente: Correlación de Pearson – SPSS 

 

Interpretación: De acuerdo a la Tabla 3, el resultado del estadístico Correlación 

de Pearson fue: ,344; habiéndose utilizado el 5% de error admisible y dando 

como significancia el valor de ,004 por lo tanto se acepta la hipótesis del 

investigador; afirmándose la influencia directa baja de las notas informativas en 

la imagen corporativa de la Municipalidad de Shilla.  

 

 

 

 

Con relación al objetivo específico 2: Evaluar en qué medida la información 

oportuna influye en la imagen corporativa de la Municipalidad Distrital de 

Shilla, Carhuaz-2021. 

Tabla 4 

Influencia de la información oportuna en la imagen corporativa de la 

Municipalidad Distrital de Shilla. 

Correlaciones 

 Información 

oportuna 

Imagen 

corporativa 
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Información 

oportuna 

Correlación de Pearson 1 ,495** 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 70 70 

Imagen 

corporativa 

Correlación de Pearson ,495**  

Sig. (bilateral) ,000 1 

N 70 70 

** La correlación es significativa (bilateral) 

Fuente: Correlación de Pearson – SPSS 

 

Interpretación: De acuerdo a la Tabla 4., el resultado del estadístico 

Correlación de Pearson fue: ,495; habiéndose utilizado el 5% de error admisible 

y dando como significancia el valor de ,000 por lo tanto se acepta la hipótesis 

del investigador; afirmándose la influencia directa moderada de la información 

oportuna en la imagen corporativa de la Municipalidad de Shilla. 

 

 

 

De acuerdo al objetivo específico 3: Determinar la influencia de la página web 

en la imagen corporativa de la Municipalidad Distrital de Shilla, Carhuaz-2021. 

Tabla 5 

Influencia de la página web en la imagen corporativa de la Municipalidad 

Distrital de Shilla. 

Correlaciones 

 
Página web 

Imagen 

corporativa 

Correlación de Pearson 1 ,450** 
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Página web 
Sig. (bilateral)  ,000 

N 70 70 

Imagen 

corporativa 

Correlación de Pearson ,450**  

Sig. (bilateral) ,000 1 

N 70 70 

** La correlación es significativa (bilateral) 

Fuente: Correlación de Pearson – SPSS 

 

Interpretación: Con relación a la Tabla 5, el resultado del estadístico 

Correlación de Pearson fue: ,450; habiéndose utilizado el 5% de error admisible 

y dando como significancia el valor de ,000 por lo tanto se acepta la hipótesis 

del investigador; afirmándose la influencia directa moderada de la página web 

en la imagen corporativa de la Municipalidad de Shilla. 

 

 

 

 

 

Por lo mencionado en el objetivo específico 4: Verificar la influencia de las 

publicaciones institucionales en la imagen corporativa de la Municipalidad 

Distrital de Shilla, Carhuaz-2021. 

Tabla 6 

Influencia de las publicaciones institucionales en la imagen corporativa de la 

Municipalidad Distrital de Shilla 

Correlaciones 

 Publicaciones Imagen 



 
 

66 
 

institucionales corporativa 

Publicaciones 

institucionales 

Correlación de Pearson 1 ,495** 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 70 70 

Imagen 

corporativa 

Correlación de Pearson ,495**  

Sig. (bilateral) ,000 1 

N 70 70 

** La correlación es significativa (bilateral) 

Fuente: Correlación de Pearson – SPSS 

 

Interpretación: Con relación a la Tabla 6, el resultado del estadístico 

Correlación de Pearson fue: ,495; habiéndose utilizado el 5% de error admisible 

y dando como significancia el valor de ,000 por lo tanto se acepta la hipótesis 

del investigador; afirmándose la influencia directa moderada de las 

publicaciones institucionales en la imagen corporativa de la Municipalidad de 

Shilla. 

 

 

 

4.2. Contrastación de hipótesis 

Normalidad 

Hipótesis para la distribución: 

H0: Distribución normal 

Hi: No tiene una distribución normal 

Significancia: 95% 

Parámetro: en caso de que p-valor < a α, se rechaza H0 y se acepta Hi. 

Prueba estadística: Kolmogorov-Smirnov, para muestras mayores a 50. 
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Tabla 7 

Prueba de normalidad 

 

Kolmogorov-Smirnov 

Estadístico gl Significancia 

Vx: Periodismo Institucional ,120 70 ,014 

Vy: Imagen Corporativa ,089 70 ,200 

Fuente: Resultados SPSS. 

 

Interpretación: De lo calculado en la tabla 7, de Kolmogorov-Smirnov, se 

observa los niveles de significancia obtenidos: p = 0,014 y 0,200 > 0,05; motivo 

por el cual se acepta la hipótesis nula H0, y se rechaza la hipótesis del estudio, 

demostrando que la distribución de los datos, es la normal. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Por lo tanto: 

La H0. es aceptada 

Y se emplea la correlación de Pearson. 

Prueba de hipótesis 

Tabla 8 

Contrastación de la hipótesis general. 

1 
H1: El periodismo institucional influye de manera directa y significativa 

en la imagen corporativa de la Municipalidad Distrital de Shilla, Carhuaz-
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2021. 

H0: El periodismo institucional no influye de manera directa y significativa 

en la imagen corporativa de la Municipalidad Distrital de Shilla, Carhuaz-

2021. 

2 Significancia α = 5%  

3 Estadístico de prueba: Correlación de Pearson 

4 

Correlación de Pearson = 0 ,742**            Significancia = 0,00  

Con un error de 0% se afirma la influencia alta, positiva y significativa del 

periodismo institucional en la imagen corporativa. 

5 

Toma de decisiones:  

El periodismo institucional influye de manera directa y significativa en la 

imagen corporativa de la Municipalidad Distrital de Shilla, Carhuaz-2021. 

 

Interpretación: Del total (70 ciudadanos) encuestados del distrito de Shilla, se 

estima con el 95% de acierto, la influencia directa y significativa del periodismo 

institucional en la imagen corporativa de dicha localidad.  

 

 

 

Resultados descriptivos de la aplicación del instrumento 

Cuestionario sobre Periodismo Institucional 

Tabla 9 

Descripción de las notas informativas. 

¿Usted considera que las notas informativas describen adecuadamente las actividades a realizarse? 

 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 

acumulado 
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Nunca 32 45,7 45,7 45,7 

Raras veces 25 35,7 35,7 81,4 

Regularmente 13 18,6 18,6 100,0 

Total 70 100,0 100,0 
 

Fuente: SPSS. 

 

 

Figura 2 

Descripción de las notas informativas. 

Interpretación: 

De acuerdo a la tabla 9. y la figura 2, después de haber leído las notas informativas se 

evidenció que el 46%, considera que nunca las notas informativas se describen 

adecuadamente, de manera adecuada el 36% dice que raras veces se describen 

adecuadamente y el 19% regularmente. 
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Tabla 10 

Las notas informativas y su redacción. 

¿Usted considera que las notas informativas están bien redactadas? 

 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 

acumulado 

Nunca 34 48,6 48,6 48,6 

Raras veces 17 24,3 24,3 72,9 

Regularmente 16 22,9 22,9 95,7 

Casi siempre 3 4,3 4,3 100,0 

Total 70 100,0 100,0 
 

Fuente: SPSS. 

 

 

 

Figura 3 

Las notas informativas y su redacción. 

Interpretación: 

De acuerdo a la tabla 10 y la figura 3, se evidenció que el 49%, considera que las notas 

informativas nunca están bien redactadas, el 24% dice que raras veces están bien redactadas 

y el 23% dice que regularmente, por otro lado, el 4% dice que casi siempre. 
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Tabla 11 

Contribución de las notas informativas en la buena imagen de la institución. 

¿Usted considera que las notas informativas contribuyen a construir la buena imagen de la 

institución? 
 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 

acumulado 

Nunca 34 48,6 48,6 48,6 

Raras veces 21 30,0 30,0 78,6 

Regularmente 15 21,4 21,4 100,0 

Total 70 100,0 100,0 
 

Fuente: SPSS. 

 

 

 

 

Interpretación: 

De acuerdo a la tabla 11 y la figura 4, se evidenció que el 49%, considera que las notas 

informativas nunca contribuyen a construir la buena imagen de la institución, el 30% 

dice que raras veces contribuye a construir la buena imagen de la institución y el 21% 

dice que regularmente. 

Figura 4 

Contribución de las notas informativas en la buena imagen de la institución. 
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Tabla 12 

Las notas informativas son recibidas con anticipación. 

 
Fuente: SPSS. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 5 

Las notas informativas son recibidas con anticipación. 

Interpretación: 

De acuerdo a la tabla 12 y la figura 5, se evidenció que el 63%, considera que las notas 

informativas nunca son recibidas con la debida anticipación, el 19% dice que raras veces 

son recibidas con la debida anticipación y el 16% dice que regularmente, por otro lado, el 

3% dice que casi siempre. 

 

 

 

¿Usted considera que las notas informativas son recibidas con la debida anticipación? 

 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Nunca 44 62,9 62,9 62,9 

Raras veces 13 18,6 18,6 81,4 

Regularmente 11 15,7 15,7 97,1 

Casi siempre 2 2,9 2,9 100,0 

Total 70 100,0 100,0 
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Tabla 13 

Las notas informativas y la integración entre el gobierno-ciudadanos. 

¿Usted considera que las notas informativas favorecen la integración entre gobierno-ciudadanos? 

 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 

acumulado 

Nunca 30 42,9 42,9 42,9 

Raras veces 19 27,1 27,1 70,0 

Regularmente 17 24,3 24,3 94,3 

Casi siempre 4 5,7 5,7 100,0 

Total 70 100,0 100,0 
 

Fuente: SPSS. 

 

 

Figura 6 

Las notas informativas y la integración entre el gobierno-ciudadanos. 

Interpretación: 

 

De acuerdo a la tabla 13 y figura 6, se evidenció que el 43%, considera que las notas 

informativas nunca favorecen a la integración entre gobierno-ciudadanos, el 27% dice 

que raras veces favorecen a la integración entre gobierno-ciudadanos, y el 24% dice 

que regularmente, por otro lado, el 6% dice que casi siempre. 
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Tabla 14 

Satisfacción del usuario respecto a la página web. 

¿Usted considera que la página web de la Municipalidad satisface sus expectativas? 

 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 

acumulado 

Nunca 30 42,9 42,9 42,9 

Raras veces 21 30,0 30,0 72,9 

Regularmente 15 21,4 21,4 94,3 

Casi siempre 4 5,7 5,7 100,0 

Total 70 100,0 100,0 
 

Fuente: SPSS. 

 

 

Figura 7 

Satisfacción del usuario respecto a la página web. 

Interpretación: 

De acuerdo a la tabla 14 y figura 7, se evidenció que el 43%, considera que la página web 

de la Municipalidad nunca satisface sus expectativas, el 30% dice que raras veces la 

página web satisface sus expectativas, y el 21% dice que regularmente, por otro lado, el 

6% dice que casi siempre.  
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Tabla 15 

La página web y la relación con los ciudadanos. 

¿Usted considera que la página web y las redes sociales de la Municipalidad estrecha las relaciones 

con los ciudadanos? 

 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 

acumulado 

Nunca 27 38,6 38,6 38,6 

Raras veces 17 24,3 24,3 62,9 

Regularmente 21 30,0 30,0 92,9 

Casi siempre 5 7,1 7,1 100,0 

Total 70 100,0 100,0 
 

Fuente: SPSS. 

 

 

Figura 8 

La página web y la relación con los ciudadanos. 

Interpretación: 

De acuerdo a la tabla 15 y figura 8, se evidenció que el 39%, nunca ha considerado que 

la página web y las redes sociales de la Municipalidad tenga una relación estrecha con los 

ciudadanos, el 24% dice que raras veces, y el 30% dice que regularmente, por otro lado, 

el 7% dice que casi siempre.   
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Tabla 16 

Consolidación de la imagen en la página web. 

¿Usted considera que la página web de la Municipalidad consolida la imagen que se tiene de la 

municipalidad? 

 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 

acumulado 

Nunca 34 48,6 48,6 48,6 

Raras veces 17 24,3 24,3 72,9 

Regularmente 17 24,3 24,3 97,1 

Casi siempre 2 2,9 2,9 100,0 

Total 70 100,0 100,0 
 

Fuente: SPSS. 

 

 

Figura 9 

Consolidación de la imagen en la página web. 

Interpretación: 

De acuerdo a la tabla 16 y figura 9, se evidenció que el 49%, considera que la página web 

de la Municipalidad nunca consolida la imagen que se tiene, el 24% dice que raras veces 

la página web de la Municipalidad consolida la imagen que se tiene, y el 24% dice que 

regularmente, por otro lado, el 3% dice que casi siempre. 



 
 

77 
 

Tabla 17 

Publicaciones institucionales y la orientación de la población. 

¿Usted considera que las publicaciones institucionales de la municipalidad orientan a la población sobre 

determinados aspectos? 

 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 

acumulado 

Nunca 27 38,6 38,6 38,6 

Raras veces 26 37,1 37,1 75,7 

Regularmente 14 20,0 20,0 95,7 

Casi siempre 3 4,3 4,3 100,0 

Total 70 100,0 100,0 
 

Fuente: SPSS. 

 

 

 

Figura 10 

Publicaciones institucionales y la orientación de la población. 

Interpretación: 

De acuerdo a la tabla 17 y figura 10, se evidenció que el 39%, considera que las 

publicaciones institucionales de la municipalidad nunca orientan a la población sobre 

determinados aspectos, el 37% dice que raras veces las publicaciones institucionales de 



 
 

78 
 

la municipalidad orientan a la población, y el 20% dice que regularmente, por otro lado, 

el 4% dice que casi siempre. 

Tabla 18 

Las publicaciones institucionales y el reconocimiento de la población. 

¿Usted considera que las publicaciones institucionales de la municipalidad son reconocidas como 

importantes por la población? 

 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 

acumulado 

Nunca 24 34,3 34,3 34,3 

Raras veces 23 32,9 32,9 67,1 

Regularmente 22 31,4 31,4 98,6 

Casi siempre 1 1,4 1,4 100,0 

Total 70 100,0 100,0 
 

Fuente: SPSS. 

 

 

 

Figura 11 

Las publicaciones institucionales y el reconocimiento de la población. 

Interpretación: 

De acuerdo a la tabla 18 y figura 11, se evidenció que el 34%, considera que las 

publicaciones institucionales de la municipalidad nunca son reconocidas como 



 
 

79 
 

importantes por la población, el 33% dice que raras veces las publicaciones 

institucionales de la municipalidad son reconocidas como importantes, y el 31% dice que 

regularmente, por otro lado, el 1% dice que casi siempre. 

Tabla 19 

Las publicaciones institucionales y el fortalecimiento de la imagen. 

¿Usted considera que las publicaciones institucionales de la municipalidad fortalecen la imagen 

institucional? 

 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 

acumulado 

Nunca 21 30,0 30,0 30,0 

Raras veces 25 35,7 35,7 65,7 

Regularmente 24 34,3 34,3 100,0 

Total 70 100,0 100,0 
 

Fuente: SPSS. 

 

 

Figura 12 

Las publicaciones institucionales y el fortalecimiento de la imagen. 

Interpretación: 

De acuerdo a la tabla 19 y figura 12, se evidenció que el 30%, considera que las 
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publicaciones institucionales de la municipalidad nunca fortalecen la imagen, el 36% dice 

que raras veces las publicaciones institucionales de la municipalidad fortalecen la imagen, 

y el 34% dice que regularmente. 

 

Cuestionario sobre Imagen Corporativa 

Tabla 20 

Difusión de los servicios 

¿Considera usted que se difunden adecuadamente los servicios a través de los medios de comunicación? 

 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 

acumulado 

Nunca 24 34,3 34,3 34,3 

Raras veces 20 28,6 28,6 62,9 

Regularmente 25 35,7 35,7 98,6 

Casi siempre 1 1,4 1,4 100,0 

Total 70 100,0 100,0 
 

Fuente: SPSS. 

 

 

 

Figura 13 

Difusión de los servicios. 

Interpretación: 
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De acuerdo a la tabla 20 y figura 13, se evidenció que el 34%, considera que nunca se 

difunden adecuadamente los servicios a través de los medios de comunicación, el 29% 

dice que raras veces se difunden adecuadamente los servicios a través de los medios de 

comunicación, y el 36% dice que regularmente, por otro lado, el 1% dice que casi siempre. 

Tabla 21 

La Municipalidad Distrital de Shilla y el personal capacitado. 

¿Considera usted que la Municipalidad Distrital de Shilla cuenta con personal capacitado? 

 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 

acumulado 

Nunca 30 42,9 42,9 42,9 

Raras veces 15 21,4 21,4 64,3 

Regularmente 18 25,7 25,7 90,0 

Casi siempre 7 10,0 10,0 100,0 

Total 70 100,0 100,0 
 

Fuente: SPSS. 

 

 

 

Figura 14 

La Municipalidad Distrital de Shilla y el personal capacitado. 

 

Interpretación: 



 
 

82 
 

De acuerdo a la tabla 21 y figura 14, se evidenció que el 43%, nunca considera que la 

Municipalidad Distrital de Shilla cuente con personal capacitado, el 21% dice que raras 

veces cuenta con personal capacitado, y el 26% dice que regularmente, por otro lado, el 

10% dice que casi siempre. 

  

Tabla 22 

La identificación con la institución. 

 

¿Considera usted que el personal que labora actualmente en la Municipalidad Distrital de Shilla se 

identifica con la institución? 

 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 

acumulado 

Nunca 11 15,7 15,7 15,7 

Raras veces 30 42,9 42,9 58,6 

Regularmente 21 30,0 30,0 88,6 

Casi siempre 7 10,0 10,0 98,6 

Siempre 1 1,4 1,4 100,0 

Total 70 100,0 100,0 
 

Fuente: SPSS. 

 

 

Figura 15 

La identificación con la institución. 

 



 
 

83 
 

Interpretación: 

De acuerdo a la tabla 22 y figura 15, se evidenció que el 16%, nunca considera que el 

personal que labora actualmente en la Municipalidad Distrital de Shilla se identifique con 

la institución, el 43% sin embargo dice que raras veces el personal que labora se identifica 

con la institución, y el 30% dice que regularmente, por otro lado, el 1% dice que casi 

siempre. 

Tabla 23 

Los valores institucionales del personal 

¿Considera usted que el personal que labora actualmente en la Municipalidad Distrital de Shilla 

manifiesta en su comportamiento los valores institucionales? 

 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 

acumulado 

Nunca 25 35,7 35,7 35,7 

Raras veces 24 34,3 34,3 70,0 

Regularmente 8 11,4 11,4 81,4 

Casi siempre 13 18,6 18,6 100,0 

Total 70 100,0 100,0 
 

Fuente: SPSS. 
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Figura 16 

Los valores institucionales del personal. 

Interpretación: 

De acuerdo a la tabla 23 y figura 16, se evidenció que el 36%, del personal que labora 

actualmente en la Municipalidad Distrital de Shilla nunca manifiesta en su 

comportamiento los valores institucionales, el 34% sin embargo dice que rara, y el 11% 

dice que regularmente, por otro lado, el 19% dice que casi siempre. 

Tabla 24 

Los servicios de la Municipalidad Distrital de Shilla son de calidad. 

¿Considera usted que actualmente los servicios prestados por la Municipalidad Distrital de Shilla son de 

buena calidad? 

 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 

acumulado 

Nunca 15 21,4 21,4 21,4 

Raras veces 27 38,6 38,6 60,0 

Regularmente 27 38,6 38,6 98,6 

Casi siempre 1 1,4 1,4 100,0 

Total 70 100,0 100,0 
 

Fuente: SPSS. 
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Figura 17 

Los servicios de la Municipalidad Distrital de Shilla son de calidad. 

Interpretación: 

 

De acuerdo a la tabla 24 y figura 17, se evidenció que el 21%, considera que los servicios 

prestados por la Municipalidad Distrital de Shilla nunca son de buena calidad, el 39% 

dice que raras veces, asimismo el 39% dice que regularmente, por otro lado, el 1% dice 

que casi siempre. 

Tabla 25 

Los servicios son prestados y las condiciones adecuadas 

¿Considera usted que los servicios son prestados en las condiciones adecuadas? 

 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 

acumulado 

Nunca 10 14,3 14,3 14,3 

Raras veces 20 28,6 28,6 42,9 

Regularmente 16 22,9 22,9 65,7 

Casi siempre 17 24,3 24,3 90,0 

Siempre 7 10,0 10,0 100,0 

Total 70 100,0 100,0 
 

Fuente: SPSS. 
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Figura 18 

Los servicios son prestados y las condiciones adecuadas. 

Interpretación: 

De acuerdo a la tabla 25 y figura 18, se evidenció que el 14%, considera que los servicios 

nunca son prestados en las condiciones adecuadas, el 29% dice que raras veces, asimismo 

el 23% dice que regularmente, por otro lado, el 24% dice que casi siempre y el 10% 

siempre. 

Tabla 26 

Atención de los usuarios. 

¿Considera usted que actualmente se realiza una correcta atención a los usuarios de los servicios 

municipales? 

 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 

acumulado 

Nunca 20 28,6 28,6 28,6 

Raras veces 28 40,0 40,0 68,6 

Regularmente 22 31,4 31,4 100,0 

Total 70 100,0 100,0 
 

Fuente: SPSS. 
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Figura 19 

Atención de los usuarios. 

Interpretación: 

 

De acuerdo a la tabla 26 y figura 19, se evidenció que el 29%, considera que nunca se 

realiza una correcta atención a los usuarios de los servicios municipales, el 40% dice que 

raras veces, asimismo el 31% dice que regularmente. 

Tabla 27 

Las sanciones pecuniarias por la municipalidad. 

¿Considera usted que actualmente las sanciones pecuniarias establecidas por la municipalidad son mayoritariamente 

justas? 

 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 

acumulado 

Nunca 24 34,3 34,3 34,3 

Raras veces 24 34,3 34,3 68,6 

Regularmente 19 27,1 27,1 95,7 

Casi siempre 2 2,9 2,9 98,6 

Siempre 1 1,4 1,4 100,0 

Total 70 100,0 100,0 
 

Fuente: SPSS. 
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Figura 20 

Las sanciones pecuniarias por la municipalidad. 

Interpretación: 

De acuerdo a la tabla 27 y figura 20, se evidenció que el 34%, considera que actualmente 

las sanciones pecuniarias establecidas por la municipalidad nunca son mayoritariamente 

justas, el 34% dice que raras veces, asimismo el 27% dice que regularmente, por otro 

lado, el 3% dice que casi siempre y 1% dice que siempre. 

Tabla 28 

La calidad y generación de los equipos. 

¿Considera usted que los equipos utilizados en la Municipalidad Distrital de Shilla son de última 

generación o de buena calidad? 

 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 

acumulado 

Nunca 24 34,3 34,3 34,3 

Raras veces 13 18,6 18,6 52,9 

Regularmente 32 45,7 45,7 98,6 

Casi siempre 1 1,4 1,4 100,0 

Total 70 100,0 100,0 
 

Fuente: SPSS. 
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Figura 21 

La calidad y generación de los equipos. 

 

Interpretación: 

De acuerdo a la tabla 28 y figura 21, se evidenció que el 34%, considera que los equipos 

utilizados en la Municipalidad Distrital de Shilla nunca son de última generación o de 

buena calidad, el 19% dice que raras veces, asimismo el 46% dice que regularmente, 

por otro lado, el 1% dice que casi siempre. 

Tabla 29 

La calidad de los materiales. 

¿Considera usted que los materiales utilizados en la Municipalidad Distrital de Shilla son de buena 

calidad? 

 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 

acumulado 

Nunca 12 17,1 17,1 17,1 

Raras veces 19 27,1 27,1 44,3 

Regularmente 23 32,9 32,9 77,1 

Casi siempre 12 17,1 17,1 94,3 

Siempre 4 5,7 5,7 100,0 
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Total 70 100,0 100,0 
 

Fuente: SPSS. 

 

 

Figura 22 

La calidad de los materiales. 

Interpretación: 

De acuerdo a la tabla 29 y figura 22, se evidenció que el 17%, considera que los materiales 

utilizados en la Municipalidad Distrital de Shilla nunca son de buena calidad, el 27% dice 

que raras veces, asimismo el 33% dice que regularmente, por otro lado, el 17% dice que 

casi siempre y el 6% dice que siempre. 

Tabla 30 

El personal y su apariencia 

¿Considera usted que el personal en la Municipalidad Distrital de Shilla tiene una apariencia pulcra? 

 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 

acumulado 

Nunca 10 14,3 14,3 14,3 

Raras veces 29 41,4 41,4 55,7 

Regularmente 19 27,1 27,1 82,9 

Casi siempre 11 15,7 15,7 98,6 
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Siempre 1 1,4 1,4 100,0 

Total 70 100,0 100,0 
 

Fuente: SPSS. 

 

 

 

Figura 23 

El personal y su apariencia. 

 

Interpretación: 

De acuerdo a la tabla 30 y figura 23, se evidenció que el 14%, considera que el personal 

en la Municipalidad Distrital de Shilla nunca tiene una apariencia pulcra, el 41% dice que 

raras veces, asimismo el 27% dice que regularmente, por otro lado, el 16% dice que casi 

siempre y el 1% dice que siempre. 

Tabla 31 

Las instalaciones físicas de la Municipalidad Distrital de Shilla. 

¿Considera usted que las instalaciones físicas de la Municipalidad Distrital de Shilla son las adecuadas? 

 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 

acumulado 

Nunca 8 11,4 11,4 11,4 

Raras veces 14 20,0 20,0 31,4 
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Regularmente 34 48,6 48,6 80,0 

Casi siempre 14 20,0 20,0 100,0 

Total 70 100,0 100,0 
 

Fuente: SPSS. 

 

 

Figura 24 

Las instalaciones físicas de la Municipalidad Distrital de Shilla. 

 

Interpretación: 

De acuerdo a la tabla 31 y figura 24, se evidenció que el 11%, considera que las 

instalaciones físicas de la Municipalidad Distrital de Shilla nunca son las adecuadas, el 

20% dice que raras veces, asimismo el 49% dice que regularmente, por otro lado, el 20% 

dice que casi siempre. 
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4.3. Discusión  

 A partir de los resultados obtenidos en el objetivo general se encontró el 

experimento de la correlación de Pearson coexiste la influencia continua y 

demostrativa con un coeficiente para la determinación r2 =0,5501 y 95% de 

confianza, que afirma que el 55% de la imagen corporativa de la 

Municipalidad Distrital de Shilla, se localiza declarada por el periodismo 

institucional. Estos resultados coinciden con lo hallado por Ramírez, E. 

(2017) en su investigación titulada “El periodismo institucional y la imagen 

corporativa de la universidad nacional Jorge Basadre Grohmann Tacna, 

2016”, donde menciona la existencia de una semejanza significativa entre la 

información corporativo y la imagen corporativa de la dicha Universidad 

Nacional Jorge Basadre Grohmann de Tacna con una categoría de convicción 

del 95% y nivel de significancia de 5%. Estos resultados tienen relación con 

la teoría de Reyes (2010) quien menciona la enseñanza de las relaciones 

públicas, como su seudónimo lo indica, encuadra todas aquellas acciones 

orientadas a fusionar a una compañía con todos sus públicos, adecuando las 

recomendaciones y orientaciones. Todo el personal de acuerdo las reglas 

establecidas. Por acciones derivadas de esta regla persiguen fines de 

información y agendamiento de buena y conforme ilustración de todo el 

organismo, con un convencimiento administrativo por la votación de los 

productos y servicios que la misma lo producen. La información corporativa 

genera expectativas como un agente importante que permite optimizar la 

notificación de la Facultad con su medio sindical, como un producto de 

correcto cargo es posible optimizar la ilustración corporativa de una 
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compañía. 

 Mediante la relación del primero objetivo específico: explicar de qué manera 

las notas informativas influyen en la imagen corporativa de la municipalidad 

distrital de Shilla, Carhuaz-2021, se halló que en la tabla 3, según el ensayo 

de similitud de Pearson, la derivación ha sido ,344; con un valor de 

confidencia 95% y valor de significancia similar a ,004, rechaza la 

probabilidad revocada; afirmando la influencia seguida baja de las notas 

informativas en la ilustración corporativa del municipio. Esta derivación 

coincide con lo encontrado por Antón, A. (2017) en su investigación 

denominada “Influencia de la noticia en la imagen corporativa de una 

municipalidad desde la percepción del ciudadano”, donde menciona que las 

notas informativas influyen con una significancia en la ilustración corporativa 

del municipio Provincial de Piura, el conocimiento de los ciudadanos, puesto 

que en el examen de medidas se obtuvo un volar de significancia de 0,0 que 

es mínimo a la esperada. Determinaron el desarrollo de intervención entre los 

medios y los leedores. 

Este resultado tiene correlación con el argumento de Campbell (2002) quien 

menciona la margen informativa o información es especial y principio del 

reportaje de una información, mediante el incumpliendo confesaron el 

llamado del público asistente, así mismo indicaron el género del dictamen del 

reportero. 

 Mediante la relación del segundo objetivo específico: Evaluar en qué medida 

la información oportuna influye en la imagen corporativa de la Municipalidad 

Distrital de Shilla, Carhuaz-2021, se encontró que en la tabla 4, según el 

ensayo de la similitud de Pearson, la derivación es igual a 495; con un valor 
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de confianza 95% y valor de significado igual a ,000, rechaza el hipótesis 

como nula ; afirmando la similitud de influencia directa moderada una 

información oportuna en la imagen corporativa de la municipalidad. Este 

resultado coincide con la teoría de Reinoso, P. (2016) en su tesis  titulada “La 

comunicación institucional y la imagen corporativa ene le GADM Santiago 

de Pillaro”, quien menciona que la información oportuna tiene una influencia 

regular con la variable de imagen corporativa con el 95% de confianza  según 

la prueba de correlación, por lo que el GAD Municipalidad de Santiago de 

Pillaro empleo argumentos  de declaración institucional, las primordiales que 

demuestra la escasez de técnicas, proyectos y estrategias entre otros que 

fortalezcan la participación de Públicos internos y externos para que estos 

tengan sentido de pertenencia, no solamente con la marca sino con las 

acciones que establezca el GAD. Este resultado tiene una correlación con lo 

determinado en PowerData (2016) donde hace mención que la investigación 

oportuna es la que muestra útil en la actualidad. La afirmación tiene un 

periodo adecuado de existencia que depende de la urgencia, mediante la 

afirmación que pueda llegar tener en el proceso comunicativa y correlativa. 

 Mediante la relación del tercer objetivo específico: Determinar la influencia 

de la página web en la imagen corporativa de la Municipalidad Distrital de 

Shilla, Carhuaz-2021; se halló que en la tabla 5, según el ensayo de similitud 

de Pearson, la derivación ha sido ,450; con un valor de confianza 95% y valor 

semejante a ,000, rechazo la hipótesis nula, afirmando que concurre una 

influencia continúa moderada, de una página web en la imagen corporativa 

de la municipalidad. Estos resultados coinciden con lo hallado por Espinel, F 

y Solís, B. (2019) en su investigación denominada “Incidencia de las redes 
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sociales en el posicionamiento de la imagen corporativa de la empresa D&E 

asesoría en la ciudad de Guayaquil”, donde menciona las tendencias del 

páginas del internet llega de manera continua y correcta en la imagen 

corporativa con la derivación de 95% según el ensayo de correlación de 

Pearson, siendo precisamente primordial y necesario en nuestra actualidad de 

la era digital en la que se desarrollan. Estos resultados tienen semejanza con 

la investigación de Douglas (2020) quien hace mención la página web es 

aquello que se aloja en un lugar adecuado, para cuando se realice la búsqueda 

de la información que contenga, de acuerdo la necesidad del usuario. El uso 

de la página web es muy importante por todos los usuarios porque ahí se 

alojan toda la información necesaria de acuerdo la necesidad, hay que tener 

en cuenta con que objetivo se llegara construir en sitio web. 

 Mediante la relación del cuarto objetivo específico: Verificar la influencia de 

las publicaciones institucionales en la imagen corporativa de la 

Municipalidad Distrital de Shilla, Carhuaz-2021, se encontró que en la tabla 

6, según el ensayo de similitud  de Pearson, el valor semejante a sido  ,495; 

con un valor de confianza 95% y el valor semejante es igual a ,000, rechazo 

el hipótesis nula; afirmando que coincide una influencia continua moderada 

de la publicidad institucional en la ilustración corporativa de la 

municipalidad. Este resultado coincide con lo determinado por Paye, M. 

(2018) en su tesis titulada “Estrategias de comunicación que emplea la oficina 

de Relaciones Públicas e Imagen Institucional de la Municipalidad Provincial 

de Lampa”, donde hace mención que la Oficina de RRPP e ilustración 

determinó estrategias de elaboración audiovisual e impresa, fue básicas 

debido la falta de recursos de expertos y de un  conocimiento terminado, en 
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el tema de habilidades audiovisuales, la transmisión de la publicidad noticiero 

y spots transmisibles se había realizado de manera ocasional, por lo que se 

reflejó una influencia media de las publicaciones institucionales con la 

ilustración corporativo con un 95% de confianza. Este resultado tiene 

correlación con la investigación de Eguaras (2013) quien define las 

publicaciones institucionales como un tipo de versión que responde a 

necesidades de comunicación concretas de una organización, a un organismo, 

como una cooperativa o una Organización no gubernamental y que, por medio 

de la versión institucional, pretende reflejar sus valores, sus intereses, difundir 

su tarea y conseguir entablar una interacción más estrecha con la sociedad y/o 

sus asociados, asistentes, proveedores, etc.  
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CONCLUSIONES 

A continuación, se presentan las conclusiones obtenidas: 

1. En la determinación de la influencia del periodismo institucional en la imagen 

corporativa de la Municipalidad Distrital de Shilla, Carhuaz-2021, se evidenció según 

el ensayo de correlación de Pearson coexiste una influencia continua y explicativa con 

un coeficiente determinado r2 =0,5501 y 95% de confianza, que afirma que el 55% de 

la imagen corporativa de la Municipalidad Distrital de Shilla se encuentra manifestada 

por el periodismo institucional. 

2. Con relación al objetivo específico 1: Explicar de qué manera las notas informativas 

influyen en la imagen corporativa de la Municipalidad Distrital de Shilla, Carhuaz-2021, 

se evidenció que según el ensayo de similitud de Pearson el resultado es ,344 con un 

volar de confianza de 95%, que existe una influencia directa media de las notas 

informativas en la imagen corporativa del municipio. 

3. Con relación al objetivo específico 2: Evaluar en qué medida la información oportuna 

influye en la imagen corporativa de la Municipalidad Distrital de Shilla, Carhuaz-2021, 

se evidenció que según el ensayo de similitud de Pearson el resultado el ,495 con un 

valor de confianza de 95%, que existe una influencia directa regular de la información 

oportuna en la imagen corporativa del municipio. 

4. Con relación al objetivo específico 3: Determinar la influencia de la página web en la 

imagen corporativa de la Municipalidad Distrital de Shilla, Carhuaz-2021, se evidenció 

que según la prueba de correlación de Pearson con el resultado de ,450 con un nivel de 

confianza de 95%, que existe una influencia directa media de la página web en la imagen 

corporativa del municipio. 

5. Con relación al objetivo específico 4: Verificar la influencia de las publicaciones 

institucionales en la imagen corporativa de la Municipalidad distrital de Shilla, Carhuaz-
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2021, se evidenció que según el ensayo de similitud de Pearson con el resultado de ,495 

con un valor de confianza de 95%, que existe una influencia directa media de la 

publicación institucional en la imagen corporativa municipio. 
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RECOMENDACIONES  

 

 Se sugiere que los representantes municipales inviertan en medios de comunicación, 

para que de esa forma la ciudadanía del distrito de Shilla este informado de los 

acontecimientos y actividades que se van realizando en la respectiva municipalidad. 

 Se recomienda a los responsables pertinentes de la Municipalidad Distrital de Shilla, 

abrir un área de medios comunicativos donde se pueda realizar las diversas redacciones 

de las notas informativas, manteniendo de esa forma al tanto de los hechos sucedidos y 

por suceder. Con la finalidad de brindar canales e instrumentos efusivos que permitan 

el desarrollo de las diferentes actividades del municipio, para el beneficio de la 

población.   

 Se recomienda contratar a profesionales en ciencias de la comunicación y digitadores 

para que realicen las labores de redacción, digitación, edición de audio y video, creación 

de spot para radio, televisión y redes sociales, entre otros y así ofrecer una información 

oportuna y puntual a toda la ciudadanía.    

 Se sugiere mantener actualizado la información de la página web existente de la 

municipalidad, para que así la población sepa de todas las funciones y actividades a 

realizarse, que de alguna forma eso ayuda a mantener una buena imagen corporativa de 

la municipalidad. 

 Se recomienda realizar cada cierto tiempo publicaciones de los acontecimientos que 

sucederán o sucedieron en la municipalidad, así como también realizar jornadas de 

interacción con los ciudadanos y así hacerle sentir parte de la institución.
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Matriz de consistencia  

Problema Objetivos Hipótesis Variables Dimensiones Metodología 

de la investigación 

General General General  Variable X Dim. Variable x A. Método y diseño 

de la investigación  

Tipo:  Cuantitativo 

Nivel: Descriptivo y 

Explicativo 

Diseño: No 

experimental 

(Transversal) 

B. Universo y 

muestra: 

Universo o población: 

3166 ciudadanos del 

distrito de Shilla, 

Carhuaz -2021. 

Muestra: 70 

pobladores  

C. Unidad de 

análisis: habitantes 

del distrito de Shilla 

de Shilla, Carhuaz -

2021 

D. Técnica e 

instrumento de 

recolección de 

datos: 

Técnica: Encuesta  

Instrumento: Vía 

física e internet  

E. Procesamiento de 

análisis de datos: 

A través del 

programa SPSS v.25. 

 

¿En qué medida influye 

el periodismo 

institucional en la 

imagen corporativa de la 

Municipalidad Distrital 

de Shilla, Carhuaz-2021? 

 

Determinar en qué medida 

influye el periodismo 

institucional en la imagen 

corporativa de la 

Municipalidad Distrital de 

Shilla, Carhuaz-2021. 

 

El periodismo institucional 

influye de manera directa y 

significativa en la imagen 

corporativa de la 

Municipalidad Distrital de 

Shilla, Carhuaz-2021. 

 

Periodismo 

institucional 

-Nota Informativa 

-Información oportuna 

-Uso de Pagina Web 

-Publicaciones            

institucionales 

 

Específicos  Específicos  Específicos Variable Y Dim. Variable y 

¿En qué medida influye 

las notas informativas en 

la imagen corporativa de 

la Municipalidad 

Distrital de Shilla, 

Carhuaz-2021? 

 

¿De qué manera la 

información oportuna 

influye en la imagen 

corporativa de la 

Municipalidad Distrital 

de Shilla, Carhuaz-2021? 

 

¿Cómo el uso de página 

web influye en la imagen 

corporativa de la 

Municipalidad Distrital 

de Shilla, Carhuaz-2021? 

 

¿En qué medida las 

publicaciones 

institucionales influyen 

en la imagen corporativa 

de la Municipalidad 

Explicar de qué manera las 

notas informativas 

influyen en la imagen 

corporativa de la 

Municipalidad Distrital de 

Shilla, Carhuaz-2021. 

 

Evaluar en qué medida la 

información oportuna 

influye en la imagen 

corporativa de la 

Municipalidad Distrital de 

Shilla, Carhuaz-2021. 

 

Determinar la influencia 

de la página web en la 

imagen corporativa de la 

Municipalidad Distrital de 

Shilla, Carhuaz-2021. 

 

Verificar la influencia de 

las publicaciones 

institucionales en la 

imagen corporativa de la 

Municipalidad Distrital de 

Las notas informativas 

influyen de manera directa y 

significativa en la imagen 

corporativa de la 

Municipalidad Distrital de 

Shilla, Carhuaz-2021. 

 

La información oportuna 

influye de manera directa y 

significativa en la imagen 

corporativa de la 

Municipalidad Distrital de 

Shilla, Carhuaz-2021. 

 

El uso de página web influye 

de manera directa y 

significativa en la imagen 

corporativa de la 

Municipalidad Distrital de 

Shilla, Carhuaz-2021. 

 

Las publicaciones 

institucionales influyen de 

manera directa y significativa 

en la imagen corporativa de la 

Imagen corporativa -Comunicación      

Corporativa 

-Servicios 

-Elementos 

Visualizados 
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Distrital de Shilla, 

Carhuaz-2021? 

 

Shilla, Carhuaz-2021. 

 

Municipalidad Distrital de 

Shilla, Carhuaz-2021 
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Instrumento de recolección de datos  

 

 

 

UNIVERSIDAD JAIME BAUSATE Y MEZA 

 

FACULTAD DE CIENCIAS DE COMUNICACIÓN SOCIAL 

Escuela Profesional de Periodismo 

Cuestionario sobre Periodismo Institucional 

INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS  

 

Fecha:        /  /2021.                                              

 

Señores ciudadanos del distrito de Shilla, Carhuaz, como egresado de la UJBM de la Escuela 

de Periodismo estoy realizando la investigación “Influencia del periodismo institucional en 

la imagen corporativa de la Municipalidad Distrital de Shilla, Carhuaz -2021”; por lo que 

se le invoca encarecidamente leer detenidamente cada una de las interrogantes y marcar las 

alternativas que usted crea conveniente según los casos. 

INSTRUCCIONES: Señale con un aspa (X) sobre el recuadro de la alternativa de respuesta 

que crea más indicada para cada uno de los enunciados propuestos. Asimismo, se le solicita que 

responda a lo que usted considera que existe en este momento, de acuerdo a su criterio; no 

existen respuestas correctas o incorrectas. 

 

Nunca (1) Raras veces (2) 
Regularment

e (3) 
Casi siempre (4) Siempre (5) 

 

ITEMS ALTERNATIVAS 

PERIODISMO INSTITUCIONAL 
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Nota Informativa 

1. ¿Usted considera que las notas informativas describen 

adecuadamente las actividades a realizarse? 
1 2 3 4 5 

2. ¿Usted considera que las notas informativas están bien redactadas? 1 2 3 4 5 

3. ¿Usted considera que las notas informativas contribuyen a construir 

la buena imagen de la institución? 
1 2 3 4 5 

Información oportuna 

4. ¿Usted considera que las notas informativas son recibidas con la 

debida anticipación? 
1 2 3 4 5 

5. ¿Usted considera que las notas informativas están bien redactadas? 1 2 3 4 5 

6. ¿Usted considera que las notas informativas favorecen la 

integración entre gobierno-ciudadanos? 
1 2 3 4 5 

Uso de página web 

7. ¿Usted considera que la página web de la Municipalidad satisface 

sus expectativas? 
1 2 3 4 5 

8. ¿Usted considera que la página web de la Municipalidad estrecha 

las relaciones con los ciudadanos? 
1 2 3 4 5 

9. ¿Usted considera que la página web de la Municipalidad consolida 

la imagen que se tiene de la municipalidad? 
1 2 3 4 5 

Publicaciones institucionales 

10. ¿Usted considera que las publicaciones institucionales de la 

municipalidad orientan a la población sobre determinados 

aspectos? 

1 2 3 4 5 

11. ¿Usted considera que las publicaciones institucionales de la 

municipalidad son reconocidas como importantes por la población? 
1 2 3 4 5 

12. ¿Usted considera que las publicaciones institucionales de la 

municipalidad fortalecen la imagen institucional? 
1 2 3 4 5 

       

 

Muchas gracias por su colaboración. 
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UNIVERSIDAD JAIME BAUSATE Y MEZA 

 

FACULTAD DE CIENCIAS DE COMUNICACIÓN SOCIAL 

Escuela Profesional de Periodismo 

Cuestionario de Imagen Corporativa 

INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS  

 

Fecha:        /  /2021.                                              

 

Señores ciudadanos del distrito de Shilla, Carhuaz, como egresado de la UJBM de la Escuela 

de Periodismo estoy realizando la investigación “Influencia del periodismo institucional en 

la imagen corporativa de la Municipalidad Distrital de Shilla, Carhuaz -2021”; por lo que 

se le invoca encarecidamente leer detenidamente cada una de las interrogantes y marcar las 

alternativas que usted crea conveniente según los casos. 

INSTRUCCIONES: Señale con un aspa (X) sobre el recuadro de la alternativa de respuesta 

que crea más indicada para cada uno de los enunciados propuestos. Asimismo, se le solicita que 

responda a lo que usted considera que existe en este momento, de acuerdo a su criterio; no 

existen respuestas correctas o incorrectas. 

Nunca (1) Raras veces (2) 
Regularment

e (3) 

Casi siempre 

(4) 
Siempre (5) 

 

ITEMS ALTERNATIVAS 

IMAGEN CORPORATIVA 

Comunicación Corporativa 
1. ¿Considera usted que se difunden adecuadamente los servicios a 

través de los medios de comunicación? 1 2 3 4 5 
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2. ¿Considera usted que la Municipalidad Distrital de Shilla cuenta 

con personal capacitado? 
1 2 3 4 5 

3. ¿Considera usted que el personal que labora actualmente en la 

Municipalidad Distrital de Shilla se identifica con la institución? 
1 2 3 4 5 

4. ¿Considera usted que el personal que labora actualmente en la 

Municipalidad Distrital de Shilla manifiesta en su 

comportamiento los valores institucionales? 
1 2 3 4 5 

Servicios 
5. ¿Considera usted que actualmente los servicios prestados por la 

Municipalidad Distrital de Shilla son de buena calidad? 
1 2 3 4 5 

6. ¿Considera usted que los servicios son prestados en las 

condiciones adecuadas? 
1 2 3 4 5 

7. ¿Considera usted que actualmente se realiza una correcta 

atención a los usuarios de los servicios municipales? 
1 2 3 4 5 

8. ¿Considera usted que actualmente las sanciones pecuniarias 

establecidas por la municipalidad son mayoritariamente justas? 
1 2 3 4 5 

Elementos visualizados 
9. ¿Considera usted que los equipos utilizados en la Municipalidad 

Distrital de Shilla son de última generación o de buena calidad? 1 2 3 4 5 

10. ¿Considera usted que los materiales utilizados en la 

Municipalidad Distrital de Shilla son de buena calidad? 1 2 3 4 5 

11. ¿Considera usted que el personal en la Municipalidad Distrital 

de Shilla tiene una apariencia pulcra? 1 2 3 4 5 

12. ¿Considera usted que las instalaciones físicas de la 

Municipalidad Distrital de Shilla son las adecuadas?      

 

Muchas gracias por su colaboración 
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Prueba de confiabilidad y validez del instrumento  

 

Tabla de medición de confiabilidad de instrumentos 

CONFIABILIDAD DE LA VARIABLE: IMAGEN CORPORATIVA 
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Certificado de validación del instrumento 

FICHA DE VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN 

JUICIO DE EXPERTOS 

I. DATOS GENERALES  

1.1 Apellidos y nombres del experto: Asmat Bartolo, Gerardo 

1.2 Grado académico: Licenciado en Ciencias de la Comunicación 

1.3 Cargo e institución donde labora: Periodista Independiente  

1.4 Título de la investigación: “Influencia del periodismo institucional en la imagen 

corporativa de la Municipalidad Distrital de Shilla, Carhuaz -2021” 

1.5 Autor del instrumento: Wilmar Paccara Vilca 

1.6 Nombre del instrumento: Periodismo institucional  

1.7 Criterios de aplicabilidad  

1)De 01 a 12 (no valido, reformular)  2) De 13 a 24 (no válido, modificar) 

3) De 25 a 36 (válido, aplicar)    4) De 36 a más (Valido, aplicar) 

 

II. ASPECTOS A EVALUAR  

INDICADORES 

CRITERIOS Puntuación 

 

 
1 2 3 4 5 

1. CLARIDAD Está formulado el instrumento con un lenguaje apropiado.        X   

2. OBJETIVIDAD 
El instrumento evidencia recojo de conducta observables.          X 

3. ACTUALIDAD 
El instrumento se adecúa al avance de la ciencia y 

tecnología. 
         X 

4. ORGANIZACIÓN El instrumento tiene una organización lógica.          X 

5. SUFICIENCIA 
Son suficientes en cantidad y calidad las proposiciones 

que conforman el instrumento. 
       X   

6. INTENCIONALISMO Adecuado para valorar los aspectos del estudió.         X  

7. CONSISTENCIA 
Basado en el aspecto teórico científicos de las ciencias de 

la comunicación. 
         X 

8. COHERENCIA 
Hay coherencia entre las variables, dimensiones, 

indicadores e ítems 
         X 

9. METODOLOGÍA La estrategia responde al propósito de la investigación.          X 

10. CONVENIENCIA 
Genera nuevas pautas para la investigación y 

construcción de teorías 
         X 

Sub Total: 48 

Total: 48 

PROMEDIO DE VALORACIÓN        4,8 

OPINIÓN DE APLICABILIDAD APLICABLE 

                                     Lugar y Fecha  22/11/2021 

 

 

Firma y pos firma del experto 

DNI: 80171503 

1. Muy poco 2. Poco 3. Regular 4. Aceptable 5. Muy 

aceptable 
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 FICHA DE VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN 

JUICIO DE EXPERTOS 

1. DATOS GENERALES  

1.1 Apellidos y nombres del experto: Asmat Bartolo, Gerardo 

1.2 Grado académico: Licenciado en Periodismo 

1.3 Cargo e institución donde labora: Periodista Independiente  

1.4 Título de la investigación: “Influencia del periodismo institucional en la imagen 

corporativa de la Municipalidad Distrital de Shilla, Carhuaz -2021” 

1.5 Autor del instrumento: Wilmar Paccara Vilca 

1.6 Nombre del instrumento: Imagen Corporativa 

1.7 Criterios de aplicabilidad  

1)De 01 a 12 (no valido, reformular)  2) De 13 a 24 (no válido, modificar) 

3) De 25 a 36 (válido, aplicar)    4) De 36 a más (Valido, aplicar) 

 

1. Muy poco 2. Poco 3. Regular 4. Aceptable 5. Muy aceptable 

2. ASPECTOS A EVALUAR  

INDICADORES 

CRITERIOS Puntuación 

 

 
1 2 3 4 5 

1. CLARIDAD 
Está formulado el instrumento con un lenguaje 

apropiado. 
     X     

2. OBJETIVIDAD 
El instrumento evidencia recojo de conducta 

observables. 
     X     

3. ACTUALIDAD 
El instrumento se adecúa al avance de la ciencia y 

tecnología. 
       X   

4. ORGANIZACIÓN El instrumento tiene una organización lógica.       X    

5. SUFICIENCIA 
Son suficientes en cantidad y calidad las 

proposiciones que conforman el instrumento. 
       X   

6. INTENCIONALISMO Adecuado para valorar los aspectos del estudió.          X 

7. CONSISTENCIA 
Basado en el aspecto teórico científicos de las 

ciencias de la comunicación. 
       X   

8. COHERENCIA 
Hay coherencia entre las variables, dimensiones, 

indicadores e ítems 
         X 

9. METODOLOGÍA 
La estrategia responde al propósito de la 

investigación. 
         X 

10. CONVENIENCIA 
Genera nuevas pautas para la investigación y 

construcción de teorías 
         X 

Sub Total: 42 

Total: 42 

PROMEDIO DE VALORACIÓN  4,2 

OPINIÓN DE APLICABILIDAD APLICABLE 

                              Lugar y Fecha  22-11/2021  

 

 

Firma y pos firma del experto 

DNI: 80171503 
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FICHA DE VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN 

JUICIO DE EXPERTOS 

I. DATOS GENERALES  

1.1 Apellidos y nombres del experto: Chaparro Yujra, Edwin Jorge 

1.2 Grado académico: Licenciado en Ciencias de la Comunicación 

1.3 Cargo e institución donde labora: Periodista Independiene 

1.4 Título de la investigación: “Influencia del periodismo institucional en la imagen 

corporativa de la Municipalidad Distrital de Shilla, Carhuaz -2021” 

1.5 Autor del instrumento: Wilmar Paccara Vilca 

1.6 Nombre del instrumento: Periodismo institucional  

1.7 Criterios de aplicabilidad  

1)De 01 a 12 (no valido, reformular)  2) De 13 a 24 (no válido, modificar) 

3) De 25 a 36 (válido, aplicar)    4) De 36 a más (Valido, aplicar) 

1. Muy poco 2. Poco 3. Regular 4. Aceptable 5. Muy aceptable 

II. ASPECTOS A EVALUAR  

INDICADORES 

CRITERIOS Puntuación 

 

 
1 2 3 4 5 

1. CLARIDAD 
Está formulado el instrumento con un lenguaje 

apropiado. 
     X     

2. OBJETIVIDAD 
El instrumento evidencia recojo de conducta 

observables. 
      

 

X 
  

3. ACTUALIDAD 
El instrumento se adecúa al avance de la ciencia 

y tecnología. 
      

 

X 
  

4. ORGANIZACIÓN El instrumento tiene una organización lógica.          X 

5. SUFICIENCIA 
Son suficientes en cantidad y calidad las 

proposiciones que conforman el instrumento. 
         X 

6. INTENCIONALISMO 
Adecuado para valorar los aspectos del estudió. 

      
 

X 
  

7. CONSISTENCIA 
Basado en el aspecto teórico científicos de las 

ciencias de la comunicación. 
      

 

X 
  

8. COHERENCIA 
Hay coherencia entre las variables, 

dimensiones, indicadores e ítems 
     X     

9. METODOLOGÍA 
La estrategia responde al propósito de la 

investigación. 
     X     

10. CONVENIENCIA 
Genera nuevas pautas para la investigación y 

construcción de teorías 
        X  

Sub Total: 40 

Total: 40 

PROMEDIO DE VALORACIÓN   4 ,0 

OPINIÓN DE APLICABILIDAD APLICABLE 

                                    Lugar y Fecha   23/11/2021 

 

 

Firma y pos firma del experto 

DNI: 42380565 
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                                FICHA DE VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN 

JUICIO DE EXPERTOS 

1. DATOS GENERALES  

1.1 Apellidos y nombres del experto: Chaparro Yujra, Edwin Jorge 

1.2 Grado académico: Licenciado en Ciencias de la Comunicación 

1.3 Cargo e institución donde labora: Periodista independiente 

1.4 Título de la investigación: “Influencia del periodismo institucional en la imagen 

corporativa de la Municipalidad Distrital de Shilla, Carhuaz -2021” 

1.5 Autor del instrumento: Wilmar Paccara Vilca 

1.6 Nombre del instrumento: Imagen Corporativa 

1.7 Criterios de aplicabilidad  

1)De 01 a 12 (no valido, reformular)  2) De 13 a 24 (no válido, modificar) 

3) De 25 a 36 (válido, aplicar)    4) De 36 a más (Valido, aplicar) 

1. Muy poco 2. Poco 3. Regular 4. Aceptable 5. Muy aceptable 

2. ASPECTOS A EVALUAR  

INDICADORES 

CRITERIOS Puntuación 

 

 
1 2 3 4 5 

1. CLARIDAD 
Está formulado el instrumento con un lenguaje 

apropiado. 
      X    

2. OBJETIVIDAD 
El instrumento evidencia recojo de conducta 

observables. 
       X   

3. ACTUALIDAD 
El instrumento se adecúa al avance de la ciencia 

y tecnología. 
        X  

4. ORGANIZACIÓN El instrumento tiene una organización lógica.          X 

5. SUFICIENCIA 
Son suficientes en cantidad y calidad las 

proposiciones que conforman el instrumento. 
         X 

6. INTENCIONALISMO Adecuado para valorar los aspectos del estudió.          X 

7. CONSISTENCIA 
Basado en el aspecto teórico científicos de las 

ciencias de la comunicación. 
         X 

8. COHERENCIA 
Hay coherencia entre las variables, 

dimensiones, indicadores e ítems 
       X   

9. METODOLOGÍA 
La estrategia responde al propósito de la 

investigación. 
       X   

10. CONVENIENCIA 
Genera nuevas pautas para la investigación y 

construcción de teorías 
       X   

Sub Total:  45 

Total:  45 

PROMEDIO DE VALORACIÓN  4,5 

OPINIÓN DE APLICABILIDAD APLICABLE 

                                Lugar y Fecha   23/11/2021  

 

 

Firma y pos firma del experto 

DNI: 42380565 
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 FICHA DE VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN 

JUICIO DE EXPERTOS 

I. DATOS GENERALES  

1.1 Apellidos y nombres del experto: José Carlos Apaza Alemán 

1.2 Grado académico: Licenciado en Periodismo 

1.3 Cargo e institución donde labora: Foro TV – Foro Radio - Puno 

1.4 Título de la investigación: “Influencia del periodismo institucional en la imagen 

corporativa de la Municipalidad Distrital de Shilla, Carhuaz -2021” 

1.5 Autor del instrumento: Wilmar Paccara Vilca 

1.6 Nombre del instrumento: Periodismo institucional  

1.7 Criterios de aplicabilidad  

1)De 01 a 12 (no valido, reformular)  2) De 13 a 24 (no válido, modificar) 

3) De 25 a 36 (válido, aplicar)    4) De 36 a más (Valido, aplicar) 

1. Muy poco 2. Poco 3. Regular 4. Aceptable 5. Muy aceptable 

II. ASPECTOS A EVALUAR  

INDICADORES 

CRITERIOS Puntuación 

 

 
1 2 3 4 5 

1. CLARIDAD 
Está formulado el instrumento con un lenguaje 

apropiado. 
       X   

2. OBJETIVIDAD 
El instrumento evidencia recojo de conducta 

observables. 
         X 

3. ACTUALIDAD 
El instrumento se adecúa al avance de la 

ciencia y tecnología. 
         X 

4. ORGANIZACIÓN El instrumento tiene una organización lógica.          X 

5. SUFICIENCIA 
Son suficientes en cantidad y calidad las 

proposiciones que conforman el instrumento. 
       X   

6. INTENCIONALISMO 
Adecuado para valorar los aspectos del 

estudió. 
       X   

7. CONSISTENCIA 
Basado en el aspecto teórico científicos de las 

ciencias de la comunicación. 
       X   

8. COHERENCIA 
Hay coherencia entre las variables, 

dimensiones, indicadores e ítems 
     X     

9. METODOLOGÍA 
La estrategia responde al propósito de la 

investigación. 
       X   

10. CONVENIENCIA 
Genera nuevas pautas para la investigación y 

construcción de teorías 
       X   

Sub Total: 42 

Total:  42 

PROMEDIO DE VALORACIÓN  4,2 

OPINIÓN DE APLICABILIDAD APLICABLE 

                                    Lugar y Fecha   24/11/2021 

 

 

 

Firma y pos firma del experto 

DNI: 01235177 
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FICHA DE VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN 

JUICIO DE EXPERTOS 

1. DATOS GENERALES  

1.1 Apellidos y nombres del experto: José Carlos Apaza Alemán 

1.2 Grado académico: Licenciado en Periodismo 

1.3 Cargo e institución donde labora: Foro TV – Foro Radio - Puno 

1.4 Título de la investigación: “Influencia del periodismo institucional en la imagen 

corporativa de la Municipalidad Distrital de Shilla, Carhuaz -2021” 

1.5 Autor del instrumento: Wilmar Paccara Vilca 

1.6 Nombre del instrumento: Imagen Corporativa 

1.7 Criterios de aplicabilidad  

1)De 01 a 12 (no valido, reformular)  2) De 13 a 24 (no válido, modificar) 

3) De 25 a 36 (válido, aplicar)    4) De 36 a más (Valido, aplicar) 

1. Muy poco 2. Poco 3. Regular 4. Aceptable 5. Muy aceptable 

2. ASPECTOS A EVALUAR  

INDICADORES 

CRITERIOS Puntuación 

 

 
1 2 3 4 5 

1. CLARIDAD 
Está formulado el instrumento con un lenguaje 

apropiado. 
       X   

2. OBJETIVIDAD 
El instrumento evidencia recojo de conducta 

observables. 
       X   

3. ACTUALIDAD 
El instrumento se adecúa al avance de la ciencia 

y tecnología. 
       X   

4. ORGANIZACIÓN El instrumento tiene una organización lógica.           

5. SUFICIENCIA 
Son suficientes en cantidad y calidad las 

proposiciones que conforman el instrumento. 
         X 

6. INTENCIONALISMO Adecuado para valorar los aspectos del estudió.        X   

7. CONSISTENCIA 
Basado en el aspecto teórico científicos de las 

ciencias de la comunicación. 
         X 

8. COHERENCIA 
Hay coherencia entre las variables, dimensiones, 

indicadores e ítems 
         X 

9. METODOLOGÍA 
La estrategia responde al propósito de la 

investigación. 
     X     

10. CONVENIENCIA 
Genera nuevas pautas para la investigación y 

construcción de teorías 
     X     

Sub Total:  41 

Total:  41 

PROMEDIO DE VALORACIÓN      4,1 

OPINIÓN DE APLICABILIDAD APLICABLE 

                                 Lugar y Fecha   24/11/2021  

 

 

Firma y pos firma del experto 

DNI: 01235177 
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