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RESUMEN

El presente estudio tuvo como objetivo general determinar la relacion entre la comunicacion
institucional y la percepcion de la imagen de la Municipalidad de Cerro Azul segln los miembros
de la Asociacion Sindicato Unico Pescadores Artesanales Cerro Azul, 2023.

Este estudio es de tipo aplicado, con un enfoque cuantitativo, un nivel descriptivo correlacional y
disefio no experimental de corte transversal. Mediante la técnica de la encuesta se manejo 2
cuestionarios referidos a las variables de estudio. La poblacion cuenta con un total de 196 afiliados
y la muestra estuvo conformada por 128 miembros de Asupaca del distrito de Cerro Azul. Entre
los resultados, se encontrd que el 50.8% sefiala que la comunicacién institucional esta en nivel
regular y el 49,2%, en nivel malo; el 51,6% sefiala que la percepcion de la imagen esta en nivel
regular y el 48,4%, en nivel malo. Asimismo, se observo la correlacion que existe el cual es
altamente significativo Sig.=0,000 < 0,05; y el coeficiente de correlacién Rho de Spearman fue
0,562 siendo una correlacion directa y moderada. Se concluyo que existe relacion directa entre la
comunicacion institucional y la percepcion de la imagen de la Municipalidad de Cerro Azul segin

los miembros de Asupaca

Palabras clave: Comunicacion institucional, imagen, percepcidn, relacion



ABSTRACT

The general objective of this study was to determine the relationship between institutional
communication and the perception of the image of the Municipality of Cerro Azul according to

the members of the Cerro Azul Artisanal Fishermen's Union Association, 2023.

This study is of an applied type, with a quantitative approach, a correlational descriptive level and
a non-experimental cross-sectional design. Using the survey technique, 2 questionnaires were
handled referring to the study variables. The population has a total of 196 members and the sample
was made up of 128 members of Asupaca from the Cerro Azul district. Among the results, it was
found that 50.8% indicate that institutional communication is at a regular level and 49.2%, at a bad
level; 51.6% indicate that the perception of the image is at a fair level and 48.4%, at a bad level.
Likewise, the correlation that exists was observed which is highly significant Sig.=0.000 < 0.05;
and Spearman's Rho correlation coefficient was 0.562, being a direct and moderate correlation. It
was concluded that there is a direct relationship between institutional communication and the

perception of the image of the Municipality of Cerro Azul according to the members of Asupaca

Keywords: Institutional communication, image, perception, relationship.



INTRODUCCION

Con el paso de los afos la comunicacion institucional ha tomado mayor relevancia en el
éxito de la gobernabilidad de las gestiones de turno que guian los diferentes paises, departamentos,
distritos, provincias y ciudades. Es por ello que la Oficina de Imagen Institucional y los
profesionales que las integran son una parte de gran importancia para el éxito de la gestion y de
los lideres elegidos democraticamente.

En este estudio nos centraremos en la comunicacion institucional y la Oficina de Imagen

Institucional, un rea perteneciente a la alta direccion y, por ende, de gran importancia y relevancia.

El presente trabajo pretende analizar si existe correlacion entre la comunicacion
institucional y la percepcidon de la imagen de la Municipalidad de Cerro Azul segln los miembros
de Asupaca, 2023. Para ello, se realizé un estudio de enfoque cuantitativo, tipo aplicado, nivel

correlacional descriptivo y disefio no experimental de corte transversal.

El capitulo | expone y trata los problemas de estudio tanto generales como especificos,
explorando la conexidn entre la percepcion de la imagen de la Municipalidad de Cerro Azul y la
comunicacion institucional. Ademas, se definen los objetivos generales y especificos de la
investigacion, junto con la justificacion y las restricciones que delimitan el contexto del estudio en

cuestion.

En el capitulo II, se expone el marco tedrico de la investigacion, el cual comprende un
repaso del trasfondo historico tanto del objeto de estudio como de los conceptos pertinentes para
la investigacion. Ademas, se analizan los antecedentes tedricos a nivel nacional e internacional,
asi como los fundamentos tedricos que sustentan el estudio. También se examina el marco

conceptual, que presenta los principales temas abordados en la investigacion.

En el capitulo Il sobre la metodologia de investigacion se encuentra las hipotesis
planteadas de la investigacion, operacionalizacion de las variables, métodos, tipo, nivel y disefio
de investigacion, poblacion y muestra, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos; y, por

ultimo, las técnicas de procesamiento de datos.
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En el capitulo 1V, se enfoca en los descubrimientos del estudio, presentados mediante un
andlisis que engloba tanto estadisticas descriptivas como inferenciales, con el propdsito de brindar

una comprensién profunda y fundamentada de los resultados obtenidos.

En el capitulo V y VI, se analiza y se discute los resultados, ademas, se detalla las
conclusiones y las recomendaciones para finalmente encontrar las referencias bibliogréaficas y

anexos.
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CAPITULO |

PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Descripcion del problema

Cerro Azul es un distrito ubicado en la provincia de Cafiete, en la region Lima, Peru, que
destaca principalmente por su puerto pesquero y su entorno natural, con playas de gran belleza y

un clima célido que atrae tanto a residentes como a visitantes.

En paralelo, el sector pesquero, que histéricamente ha sido el motor econémico del distrito,
enfrenta desafios relacionados con la sobreexplotacion de los recursos marinos. La falta de politicas
de manejo pesquero sostenibles ha derivado en una disminucion de las capturas y, por ende, en una
baja de los ingresos de los pescadores locales. Esta situacion no solo pone en riesgo la estabilidad
econdmica de muchas familias, sino que también afecta a la biodiversidad marina de la zona,

generando un desequilibrio ecolégico que, a largo plazo, podria tener repercusiones ain mayores.

Por otro lado, el turismo, que podria convertirse en una de las principales fuentes de
ingresos para la region, se encuentra subexplotado. A pesar de contar con playas y paisajes
naturales ideales para el ecoturismo y el turismo de sol y playa, la falta de infraestructura adecuada
y de una estrategia promocional efectiva limita las posibilidades de desarrollo de este sector. Esto
se traduce en una escasa generacion de empleo y en oportunidades limitadas para que los habitantes

de Cerro Azul mejoren su situacion econémica.

En cuanto al sector agricola, aunque se cultivan productos como uvas y otros frutos, los
agricultores enfrentan dificultades derivadas de la escasez de agua para riego, la falta de formacién
técnica y el acceso limitado a mercados para la comercializacion de sus productos. Estas
limitaciones afectan la competitividad de la produccion local frente a otras regiones agricolas,

obstaculizando su crecimiento y sostenibilidad.
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En este contexto, resulta urgente abordar estos problemas de manera integral. Es necesario
implementar politicas pablicas que promuevan la mejora de la infraestructura basica, que fomenten
practicas sostenibles en la pesca y que apoyen el desarrollo del turismo y la agricultura, con un
enfoque que priorice la sostenibilidad ambiental, la inclusion social y el desarrollo econdémico de

Cerro Azul.

Una de las herramientas que se podrian utilizar para comenzar a dar solucion a estos
problemas mencionados seria la comunicacion bidireccional entre las partes involucradas. Sin
embargo, pese al esfuerzo de las autoridades locales se puede observar que en el distrito no se esta
trabajando correctamente en este aspecto de la comunicacion. El &rea de Comunicacién e Imagen
Institucional en conjunto con las otras areas de la Municipalidad de Cerro Azul ganarian mucha
informacidn de vital importancia al obtener retroalimentacion por parte de la poblacién, ya que
gracias a la comunicacion bidireccional la poblacion dotaria constantemente a la entidad de
informacion sobre los problemas que los aquejan y a su vez, se informarian de las acciones a tomar

por parte de esta.

La comunicacidn bidireccional se refiere a un proceso en el que se produce un intercambio
continuo de retroalimentacion, donde tanto el receptor como el emisor del mensaje alternan sus
roles, lo que facilita el desarrollo de una conversacion fluida en ambas direcciones. La diferencia
principal entre la comunicacién bidireccional y la unidireccional radica en que en esta ultima no se
da la oportunidad de retroalimentacion, lo que implica que el receptor no puede realizar preguntas

ni ofrecer respuestas al emisor (Villaverde, 2022).

La comunicacion bidireccional posibilita una retroalimentacion continua. Un ejemplo claro
de esto podria ser la interaccion entre dos individuos de manera presencial, donde ambos tienen la
libertad de participar segun lo deseen. Se distingue por la escucha activa y el intercambio constante
con los involucrados en el proceso de comunicacion (Molinero, M. 2015).

La comunicacion es un tema que cobra cada vez mayor importancia, tanto en los seres
humanos como en las organizaciones. Ambos utilizan esta herramienta a diario para lograr el

alcance de sus
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objetivos y metas. Las estrategias comunicativas deben ser planeadas y manejadas
cuidadosamente, ya que éstas son el primer paso para lograr una imagen positiva de la empresa en

la comunidad en la que se encuentra inserta.

Lo anterior describe la importancia de la comunicacion entre una entidad del estado, tanto
con sus publicos internos como externos. Son las buenas practicas comunicacionales las que haran
que la identidad e imagen de la institucién se vea fortalecida. La idea es actuar para generar, de
acuerdo a los objetivos y metas de la entidad, prestigio, credibilidad y amplitud para enfrentar
posibles crisis comunicacionales que se puedan generar debido al impacto social, medioambiental
0 politico, debido a todos los problemas anteriormente descritos.

De acuerdo con Durén B, (2012), la comunicacion estratégica permite a las organizaciones
del tercer sector como Organizaciones Civiles, Asociaciones Civiles, Fundaciones, Institutos de
Beneficencias Privadas, y demas asociaciones, enfocarse en el impacto que su labor tiene en la
sociedad, ayudandolas a diferenciarse de otras entidades del mismo sector, volviéndolas mas
competitivas. Esto les permite ganar la confianza y el compromiso de diversos sectores sociales.
Una organizacién con una imagen que transmita transparencia, confianza y credibilidad seria una
estructura capaz de generar transformaciones, promoviendo cambios tanto en otras organizaciones
del sector como en otros ambitos, impulsando asi el desarrollo social. De este modo, el trabajo

realizado a nivel micro tendria un efecto a nivel macro.

La tarea fundamental de la Comunicacion Estratégica es proyectar la imagen, basada en la
identidad de la empresa o en este caso la identidad de la Municipalidad con el fin de crear confianza,

nexos y lazos con la comunidad y pablico objetivo.

La Municipalidad del distrito de Cerro Azul se enfrenta a un desafio significativo
relacionado con la efectividad de la comunicacion institucional y la repercusion directa en la
imagen institucional de la actual gestion municipal. En un entorno donde la transparencia y la
interaccidn entre las autoridades locales y los ciudadanos son fundamentales para el buen gobierno,
se ha observado una limitada presencia de comunicacion bidireccional. Este fendmeno se traduce

en una desconexion palpable entre los habitantes de Cerro Azul y las actividades emprendidas por
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la gestion municipal. Este déficit en la eficacia de la comunicacion institucional no solo afecta la
imagen de la administracion actual, sino que plantea serias preguntas sobre el futuro de la

participacion ciudadana y el desarrollo social del distrito.

Uno de los aspectos mas preocupantes de esta situacion es la manifestacion tangible del
problema a través de las constantes quejas de los ciudadanos sobre su falta de conocimiento acerca
de los programas sociales y eventos municipales, lo que genera desconcierto en los ciudadanos ante
la escasa informacion sobre campafias de salud, educacion y desarrollo social. Esta falta de
informacion no solo limita el acceso a los recursos y oportunidades disponibles, sino que también
genera desconfianza hacia la gestion municipal. Este ciclo de desinformacion y desconfianza
alimenta una apatia hacia la participacion civica, resultando en un escaso involucramiento en los

asuntos que afectan a la comunidad.

Ademas, el contexto actual, marcado por la proliferacion de las redes sociales y la
inmediatez de la informacién, exige que las municipalidades adopten enfoques mas dinamicos en
su comunicacion. La brecha generacional y el acceso desigual a la tecnologia pueden exacerbar las
diferencias en la recepcion de la informacion. Por ejemplo, los jovenes pueden estar mas
informados sobre los programas a través de plataformas digitales, mientras que los adultos mayores
pueden quedarse atras si la informacion no se distribuye a través de medios tradicionales. Esto
resalta la necesidad de una estrategia comunicacional que considere las particularidades de cada

grupo demogréfico.

Las consecuencias de esta situacion son amplias y abarcan desde la desaprobacion de la
gestion actual hasta la falta de involucramiento de los residentes en los programas sociales. La
ausencia de participacion activa en la vida municipal puede resultar en un deterioro de la cohesion
social, afectando la identidad comunitaria y la solidaridad entre los residentes. Por ejemplo, si los
ciudadanos no se sienten informados sobre las oportunidades de voluntariado o las iniciativas
comunitarias, es probable que pierdan interés en participar en la vida del distrito, lo que a su vez
puede conducir a una reduccién de los recursos humanos necesarios para ejecutar proyectos de

desarrollo.
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En este contexto, se hace necesario reflexionar sobre las mejores précticas en comunicacion
institucional que puedan ser aplicadas en la Municipalidad de Cerro Azul. Por ejemplo, el uso de
campafas de comunicacion que empleen tanto medios tradicionales como digitales podria facilitar
el alcance a una mayor audiencia. La implementacion de talleres comunitarios, donde se explique
de manera clara y accesible los programas disponibles y se recojan las inquietudes de los
ciudadanos, puede ser una estrategia eficaz para mejorar la comunicacién bidireccional. Ademas,
la colaboracion con organizaciones locales y grupos comunitarios puede fortalecer la relacion entre
la administracion municipal y la poblacion, promoviendo un sentido de pertenencia y

responsabilidad compartida.

Es por eso que para esta investigacion se escogio a una asociacion de pescadores de Cerro
Azul llamada ASUPACA (Asociacion Sindicato Unico Pescadores Artesanales Cerro Azul). Se
trata de una organizacion que agrupa a los pescadores de la zona costera de Cerro Azul, en la
provincia de Cafiete, Lima, Per(. Fue fundada con el propdsito de mejorar las condiciones de vida
y trabajo de los pescadores artesanales, quienes dependen directamente de los recursos marinos

para su sustento.

ASUPACA ha logrado consolidarse como un actor fundamental en la comunidad pesquera
de Cerro Azul, promoviendo no solo la sostenibilidad de los recursos marinos, sino también el
desarrollo econémico de los pescadores artesanales. Su trabajo ha contribuido a mejorar las
condiciones de vida de las familias que dependen de la pesca, fortaleciendo la identidad del distrito

como un lugar donde la pesca artesanal se realiza de manera responsable y sostenible.

Se escogio ASUPACA debido a su importancia y relevancia dentro de la comunidad cerro
azulefia, esta asociacién como las otras existentes forman parte del principal grupo econémico y
cultural de la pesca artesanal, con la diferencia de que esta asociacion es la que cuenta con mayor
numero de socios afiliados, gracias a esta Ultima caracteristica, siempre esta en constante contacto
con la municipalidad distrital de Cerro Azul y sus actividades. Las personas inscritas dentro de esta

asociacion fueron las participantes en la encuesta usada para esta investigacion.
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1.2 Formulacion del problema
1.2.1 Problema general
¢Cual es la relacion entre la comunicacion institucional y la percepcién de la imagen de la

Municipalidad de Cerro Azul segun los miembros de Asupaca, 2023?

1.2.2 Problemas especificos
¢Cual es la relacion entre la comunicacion institucional y la identidad corporativa de la

Municipalidad de Cerro Azul segun los miembros de Asupaca, 2023?

¢Cual es la relacion entre la comunicacion institucional y la cultura organizacional de la

Municipalidad de Cerro Azul segun los miembros de Asupaca, 2023?

¢Cual es la relacion entre la comunicacion institucional y la confiabilidad corporativa de la

Municipalidad de Cerro Azul segin los miembros de Asupaca, 2023?

1.2 Objetivos de la investigacion
1.3.1 Objetivo general
Determinar relacion entre la comunicacion institucional y la percepcién de la imagen de la

Municipalidad de Cerro Azul segin los miembros de Asupaca, 2023.

1.3.2 Objetivos especificos
Analizar la relacion entre la comunicacion institucional y la identidad corporativa de la

Municipalidad de Cerro Azul segin los miembros de Asupaca, 2023.

Examinar la relacion entre la comunicacion institucional y la cultura organizacional de la

Municipalidad de Cerro Azul segun los miembros de Asupaca, 2023.

Evaluar la relacion entre la comunicacién institucional y la confiabilidad corporativa de la

Municipalidad de Cerro Azul segun los miembros de Asupaca, 2023.
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1.4 Justificacion de la investigacion
1.4.1 Teobrica

El presente trabajo de investigacion se justifica a partir de la necesidad de fortalecer el
marco teorico que gira en torno a la comunicacion institucional y su efecto en la imagen que se
percibe, en la comprensién sobre lo que sucede en la imagen de los gobiernos locales. Si bien existe
investigacion acerca de la temética en el contexto peruano Velasco F. Rosario V. (2022); y en el
latinoamericano Merino et al. (2023); podemos identificar una particular brecha en la articulacion
de marcos tedricos gque exploren las dimensiones de la comunicacién institucional (interna, externa

y estratégica) con la percepcion ciudadana sobre la imagen del municipio.

Bajo esta consideracidon, se sostiene como marco teorico la Teoria de la Excelencia en las
Relaciones Publicas y la Comunicacion de Grunig y Hunt (1984) la cual sostiene que la
comunicacion bidireccional simétrica logra forjar relaciones de confianza entre la organizacion y
los publicos, permitiendo alcanzar niveles altos de legitimidad institucional. Esta teoria es bastante
pertinente en su contexto municipal, dado que se logra adaptar sus ideas en funcion de hacer
hincapié en las dimensiones de la retroalimentacion y el dialogo y que son factores que inciden

directamente en la construccion de la percepcion ciudadana.

A su vez, se suma la Teoria de la Sefalizacion Spence (1973), aplicada también en la
gestidn institucional y sostiene que los actos y los mensajes emitidos por la organizacion tienen
una naturaleza similar a las sefiales que permiten a los publicos evaluar la credibilidad y eficacia
de la organizacion. Esta teoria explica como la consistencia y calidad de la comunicacion
institucional actia como un indicador que moldea la percepcion de la imagen. La eleccién de estas
teorias es que juntas pueden explicar el “cémo” y el “por qué” la comunicacion afecta la forma en
que se percibe la imagen, mientras que la Teoria de la Excelencia explica la interaccion y la
construccion de relaciones, la Teoria de la Sefializacion explica el impacto de la coherencia y

transparencia en la valoracion publica.

De esta forma, el estudio no persigue Unicamente medir una correlacién estadistica, sino

también aportar evidencia empirica que consolide estos modelos tedricos en el contexto de la
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gestion municipal peruana, contribuyendo al acervo académico y sirviendo de referente para

futuras investigaciones.

1.4.2 Metodologica

Este estudio es relevante a nivel metodoldgico porque coincide en validar y probar la
confiabilidad de las técnicas e instrumentos usados por el investigador para lograr los objetivos
planteados. Se trata de un estudio cuantitativo donde las herramientas pueden ser empleadas en

otras poblaciones y muestras con fines similares.

1.4.3 Préctica
El presente estudio se justifica a nivel practico porque los resultados pueden manejarse por
la entidad en estudio u otras entidades para fortalecer o mejorar su comunicacion institucional y

percepcion de la imagen; mediante planes de accion que conlleven a alcanzar sus objetivos.

1.5 Delimitacién de la investigacion
1.5.1 Temporal

El presente estudio corresponde a un disefio no experimental, de corte transversal. La
recoleccion de datos se realiz6 durante el segundo semestre del afio 2023, analizando la situacion
especifica de ese periodo sin seguimiento en el tiempo. No obstante, el desarrollo del analisis, la

redaccion y la elaboracion del informe final se extendieron hasta el afio 2024.

1.5.2 Espacial
La delimitacién espacial del presente estudio comprende el distrito de Cerro Azul que

corresponde a la provincia de Cafiete, que a su vez pertenece al departamento de Lima, Peru.

1.5.3 Social
La delimitacion social del presente estudio comprende a la “Asociaciéon Sindicato Unico
Pescadores Artesanales Cerro Azul”, que pertenece al contexto social del distrito de Cerro Azul,

de la provincia de Cafiete que pertenece al departamento de Lima en el pais de Peru.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1 Marco historico

La comunicacion institucional y la percepcion de la imagen institucional son conceptos
fundamentales en la gestion organizacional moderna. Ambas variables se encuentran
estrechamente vinculadas, ya que la forma en que una organizacion se comunica con sus publicos
influye directamente en la percepcién que estos tienen de la misma. Segin Gregory (2000), "la
comunicacion institucional no es solo un acto informativo, sino una herramienta estratégica que
facilita la construccion de relaciones a largo plazo con los publicos”. Por su parte, la imagen
institucional es una representacién mental de la organizacion formada por la interaccion entre los
mensajes que emite y las interpretaciones que los publicos realizan de estos mensajes, como
sostiene Fombrun (1996), quien afirma que "la imagen corporativa es una imagen que se construye
continuamente a travées de las experiencias y percepciones que tienen los diversos publicos de la

organizacion™.

La comunicacion institucional municipal ha pasado de ser un canal de informacion a una
herramienta clave para la gestion publica local. La Ley Organica de Municipalidades (Ley N.°
27972) de Peru establece que los gobiernos locales deben desarrollar estrategias comunicativas que
alienten la transparencia, la participacion ciudadana, y la rendicién de cuentas. La investigacion de
Trujillo y Trejo (2020) en Ticapampa, y Rodriguez (2022) en Tumbes, entre otros, indica que el
uso de canales de comunicacion bidireccional mejora la percepcién ciudadana sobre las gestiones
municipales, asi como la confianza y la legitimidad que éstas generan. A escala internacional
Merino et al. (2023) en Ecuador plantea que la comunicacion institucional, interna y externa, esta
vinculada directamente con la imagen que proyectan los gobiernos autdnomos descentralizados,
asi como también la necesaria profesionalizacion del rea de comunicacion en el sector publico.

Este marco de referencia permite argumentar la conveniencia del analisis del caso de la
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Municipalidad de Cerro Azul, en tanto que los municipios que integran précticas comunicacionales

estratégicas logran asi una mayor cohesion social y un buen posicionamiento ante sus publicos.

La comunicacion institucional comenzo a tomar forma en el siglo XX como una respuesta
a la necesidad de las organizaciones de gestionar su imagen y reputacion. En sus primeros afios, la
comunicacion organizacional se enfocaba principalmente en los medios masivos de comunicacion
y en la publicidad. Bernays (1928), considerado el padre de las relaciones publicas, sefial6é que "la
manipulacion de la opinién publica es una herramienta esencial para la democracia, pues permite
que las instituciones lleguen a sus publicos de manera efectiva y persuasiva". El enfoque de
Bernays introdujo una nueva manera de entender la comunicacion como un medio de influencia,

no solo de informacién.

"Por otro lado, Grunig y Hunt (1984) destacan que, en los primeros afios del siglo XX, la
comunicacion institucional se veia mayormente como un proceso unidireccional, donde la
organizacion transmitia su mensaje al publico sin tener en cuenta la retroalimentacion. Con el paso
del tiempo, la interaccion creciente entre las instituciones y los medios de comunicacion permitio
que la comunicacién se hiciera mas compleja y estratégica, incluyendo aspectos como la

responsabilidad social y la gestion de la percepcién publica."

Durante las décadas de los 50 y 60, la comunicacién institucional comenz6 a consolidarse
como un campo profesional que incorporaba aspectos estratégicos de la comunicacion
organizacional. Grunig y Hunt (1984) argumentan que "una de las claves del éxito de la
comunicacion institucional es la capacidad de gestionar la comunicacién bidireccional, lo que
permite la retroalimentacion constante y la adaptacion a las necesidades de los pablicos™. En ese
periodo, la comunicacién ya no solo se veia como un esfuerzo para transmitir informacion, sino
como una herramienta para crear y mantener relaciones de confianza con los stakeholders de la

organizacion.

Ademas, Cutlip (1995) destacé que "las relaciones publicas son el arte de establecer
relaciones positivas y duraderas entre la organizacion y sus publicos clave”. Este cambio de

paradigma fue fundamental para la evolucion de la comunicacion institucional, ya que paso de un
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enfoque simple y unidireccional a uno mas complejo e interactivo. Las instituciones empezaron a
reconocer que una buena comunicacion no solo dependia de la emision de mensajes, sino también

de la percepcion de esos mensajes por parte del pablico receptor.

En cuanto a la percepcion de la imagen institucional, a medida que las organizaciones
comenzaron a centrarse mas en las relaciones publicas y la comunicacion, también se hizo evidente
la necesidad de gestionar esta variable. La imagen de una organizacion es la representacion mental
que los publicos tienen sobre ella, construida tanto por los mensajes oficiales como por las
experiencias y percepciones individuales. Goffman (1959), en su obra The Presentation of Self in
Everyday Life, introduce el concepto de "imagenes publicas”, donde destaca que "las
organizaciones son, al igual que los individuos, responsables de crear una imagen publica que sea

coherente con sus valores internos".

Asimismo, Fombrun (1996) sostiene que la imagen de una organizacion es un activo
intangible y valioso que se construye y mantiene a través de una comunicacion coherente y
transparente. En este sentido, la percepcion publica de una organizacion puede ser tanto un reflejo
de su reputacion como de las expectativas y valores de la sociedad en la que opera. Segn Hatch y
Schultz (2001), "la imagen institucional debe ser gestionada como un proceso integral que
involucra tanto la comunicacion interna como la externa, garantizando la consistencia y coherencia

entre lo que la organizacion dice y lo que realmente hace™.

La llegada de Internet y las redes sociales revolucion6 la forma en que las instituciones
gestionan su comunicacion y percepcion. Argenti (2009) sostiene que "la era digital ha
democratizado la comunicacion institucional, permitiendo que los publicos no solo reciban
informacién, sino que también participen activamente en la creacién de la imagen de la
organizacion”. Este cambio radical significo que las instituciones tuvieron que adaptarse a un

entorno donde la comunicacion es ahora bidireccional, rapida y multifacética.

Ademas, Kaplan y Haenlein (2010) afirmaron que "las redes sociales han transformado la
manera en que las organizaciones gestionan su imagen institucional, ya que ahora pueden

interactuar directamente con sus publicos, pero también pueden ser objeto de critica publica
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instantanea". Este nuevo escenario ha planteado desafios para las organizaciones, que deben ser
mas transparentes, auténticas y adaptarse rapidamente a los cambios de percepcion publica.

En la actualidad, la comunicacién institucional se ha convertido en un campo de estudio y
préactica profesional ampliamente reconocido y especializado. Segin Coombs y Holladay (2012),
"la gestion de la comunicacién institucional es un proceso continuo y estratégico que involucra
tanto la transmision de mensajes como la escucha activa de los publicos”. Esta capacidad de
adaptacion a las necesidades y expectativas de los publicos es clave para mantener una imagen

institucional positiva y coherente.

Asimismo, Dolphin (2004) enfatiza que "la reputacion de una organizacion es un factor
crucial para su éxito, y la forma en que se comunica con sus publicos tiene un impacto directo en
la percepcion puablica”. En el siglo XXI, las organizaciones deben gestionar su comunicacion y
reputacion de manera integral, utilizando herramientas digitales, pero también manteniendo
principios éticos y coherentes en su comunicacion.

En conclusion, la comunicacion institucional y la percepcion de la imagen institucional han
recorrido un largo camino desde sus inicios hasta convertirse en componentes esenciales de la
gestion organizacional moderna. La comunicacién ha evolucionado de ser unidireccional a un
proceso bidireccional y estratégico, mientras que la imagen institucional ha pasado de ser una
representacion pasiva a un activo que debe ser gestionado de manera coherente. Las organizaciones
hoy en dia deben ser mas transparentes, accesibles y auténticas, especialmente en un entorno digital
en el que los publicos tienen un papel activo en la construccion y evaluacion de la imagen

institucional.

2.2.2 Antecedentes nacionales

Trujilloy Trejo (2020) presentaron una tesis cuyo objetivo fue determinar la relacion entre
la comunicacién externa y la imagen del municipio en Ticapampa - Recuay, 2019. El estudio contd
con un disefio correlacional, no experimental, transversal. En este estudio se utiliz6 una muestra de
299 residentes, se utiliz6 como herramientas un método de encuesta de 23 items y un cuestionario,

y solo se presentaron los resultados del método de sustitucion Likert. Se utilizo la prueba de
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correlacion estadistica de Pearson para probar sus hipotesis. Los resultados de la prueba del
estadistico P de Pearson muestran que existe una correlacion moderada entre la comunicacion
externa y la imagen institucional del municipio distrital de Ticapampa con un valor p de 0.53.
Concluyeron que existe una correlacion entre la comunicacion externa y la imagen del municipio

distrital de Ticapampa, con calificacion moderada.

Rodriguez (2022) en su tesis tuvo como objetivo principal determinar la relacion entre la
comunicacion corporativa y la imagen institucional del municipio de la provincia de Tumbes; se
basdé en un disefio no experimental, transversal, correlacional y cuantitativo; la muestra esta
conformada por 40 empleados administrativos, utiliz6 métodos de encuesta para evaluar las
variables y se desarrollaron como herramientas dos cuestionarios de escala Likert. Estos
cuestionarios se llenaron de forma virtual, y luego fue calculada y desarrollada. Los principales
resultados fueron que la correlacion entre comunicacion de la gestion y la Imagen institucional es
significativa (0.000), con un coeficiente de R=0. 747. Concluy6 que existe relacion entre
comunicacion corporativa e imagen institucional del municipio de la provincia de Tumbes.

Vargas (2022) en su tesis establecié la relacion entre la gestion de la comunicacién y la
imagen institucional en el distrito de San Miguel entre residentes de condominios de Lima. El
estudio cuenta con métodos basicos, descriptivos, transversales y cuantitativos. El disefio del
estudio fue no experimental mediante muestreo estadistico y la muestra del estudio estuvo
compuesta por 51 individuos. EI método de recoleccion de datos utilizado fue una encuesta y fue
validado y adaptado por otros autores. El cuestionario constaba de 20 preguntas de opcion maltiple.
Los resultados muestran que existe evidencia suficiente para sustentar que la gestion de la
comunicacion esta relacionada con la imagen organizacional. El valor de correlacion de Pearson
para la escala de decision es 0,629, que es una buena relacion. La conclusidn es que existe cierta

correlacion entre la gestion de la comunicacion y la imagen organizacional.

Guerrero (2023) en su tesis establecio la relacion entre la comunicacion interna y la
percepcion de la imagen institucional en la provincia y municipio de Zarumilla en el afio 2023. El
estudio se realizé utilizando métodos cuantitativos, métodos de investigacion apropiados y un
disefio no experimental. Utilizando cuestionarios como herramienta de investigacion, se

completaron dos cuestionarios virtuales con 104 empleados municipales. El tamafio de la muestra
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se determind mediante férmulas estadisticas y se utilizé el muestreo aleatorio simple. Para probar
las hipotesis de investigacion se utilizo la prueba estadistica del coeficiente de correlacion Rho de
Spearman. Los resultados obtenidos muestran que el nivel de normalidad de ambas variables es del
99%, ademas la percepcidn de la comunicacion interna personal es del 89.5%, la percepcion de la
comunicacion interpersonal es del 87.5%, la percepcion de la comunicacion institucional es del
73%. La tasa de percepcion de imagenes fisicas fue del 67,3%, las imé&genes conceptuales del
56,7% vy las imagenes evaluativas del 49%. En resumen, existe una correlacion directa entre la

comunicacion interna y la percepcion de imagen organizacional, con un coeficiente Rho = 0,810.

Sucacahua (2023) en su tesis tuvo como propdsito comprobar en qué medida la
comunicacion interna afecta la imagen del municipio del distrito Alto de la Alianza en el afio 2023.
Los métodos utilizados demuestran un enfoque cuantitativo y utilizé disefio no experimental
transversal de correlacion descriptivo. Asimismo, utilizé el enfoque inductivo-deductivo. La
poblacion fue de 200 funcionarios del municipio distrital Alto de Alianza, y la muestra fue 132
funcionarios. Utilizo un cuestionario mediante la técnica de la encuesta. Con base en los resultados
logrados: existio relacion entre la variable independiente y dependiente, con Rho= 0,466 ya que es
una correlacion moderadamente positiva. Ademas, concluyé que la comunicacion interna afecta la

imagen de la institucion en el municipio del distrito Alto de la Alianza.

2.2.3 Antecedentes internacionales

Cuesta y Medrano (2021) en su tesis tuvieron como objetivo investigar la gerencia de la
comunicacion externa de la sociedad Jardin Natural y el efecto en la edificacion empresarial de su
Imagen corporativa para clientela de Guayaquil. El tipo de investigacién fue descriptivo, el disefio
no experimental - transversal, de métodos: analisis - sintesis. Utilizaron técnicas tanto cuantitativas
como cualitativas, como la encuesta y estudios de casos. La muestra estuvo compuesta por 100
clientes potenciales y existentes. Los resultados muestran que los factores que asumen el
predominio del efecto de las redes sociales en la imagen de la empresa y en los clientes estan
relacionados con los logros modernos en el ambito digital. Concluyeron que la comunicacion

externa de una empresa influye en la formacion de su imagen entre los clientes de Guayaquil.
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Merino et al. (2023) en su estudio plantearon como propdsito examinar si incide la
comunicacion institucional en la mejora de la imagen corporativa de GAD Montecristi. Los
métodos manejados fueron el inductivo, deductivo, documental y estadistico; utilizaron entrevistas
y encuestas como métodos de recopilacion de datos. En sus resultados: En la comunicacién interna,
el 82% de trabajadores la calificd entre buena, muy buena y excelente, mientras que el 18% la
calific6 como mala y regular. La base de la imagen de la empresa es la gestion eficaz de la
comunicacion interna, y tiene un gran impacto en como el publico externo ve y percibe al consejo.
concluyeron que, la comunicacidn institucional si incide en la imagen corporativa, pues si existe

una buena interaccion entre los miembros de la institucion, se reflejara en la imagen que proyecta.

Oyaque (2020) en su tesis tuvo el propdsito de investigar la importancia de la comunicacién
institucional en el ambito de la imagen del Centro de Salud Izamba. Utiliz6 métodos de
investigacion proposicionales criticos, métodos cualitativos y cuantitativos, niveles descriptivos
exploratorios. En el estudio, se encuestd a 70 presidentes barriales seleccionados mediante el
cuestionario, y se entrevisto a 2 directores de agencias. En los resultados de la encuesta, el 76% de
encuestados consider6 que el centro de salud de Izamba no gestiona suficientemente la
comunicacion con sus usuarios. ElI 46% de los encuestados creia realmente que la imagen del
desempefio general del Centro de Salud 1zamba se puede mejorar con una adecuada gestion de la
comunicacion organizacional. Finalmente, llevar a cabo una comunicacion organizacional
adecuada mediante estrategias de comunicacion puede optimar la imagen del Centro de Salud

Izamba.

Chalen (2022) en su tesis definié como objetivo general analizar la imagen de la empresa
con el fin de mejorar la comunicacion institucional de la autonomia descentralizada de la Didcesis
de José Luis Tamayo; los métodos descriptivos basicos utilizados, utilizando métodos cualitativos,
asi como el desarrollo de métodos no experimentales descriptivos y deductivos. Con la técnica de
encuesta utiliz un cuestionario y se realizaron entrevistas a 15 trabajadores. De los resultados se
puede ver que el 40% de los empleados estuvo muy de acuerdo y el 47% de los empleados estuvo
de acuerdo, respecto a mejorar la reputacion de la organizacion con ayuda de la imagen corporativa,
asimismo el 13% tuvo una posicion neutral; por otro lado el 40% de los empleados estuvo

totalmente de acuerdo y dijo que una mala gestién de los canales de comunicacién conducira a una



27

baja eficacia de la comunicacion organizacional, a diferencia del 20% de los empleados que estuvo
en desacuerdo. Se concluyé que los empleados consideran la imagen de la empresa como un factor

esencial para mejorar la comunicacion institucional en la organizacion mencionada.

Yagual (2024) en su tesis analizé la comunicacion interna y su imagen institucional del
municipio de Valdivia. EI método utilizado en el estudio fue un método mixto: cualitativo y
cuantitativo, y descriptivo basico con un disefio de método no experimental. La poblacion estuvo
conformada por empleados del ayuntamiento de Valdivia, y la muestra es de 5 personas. Para la
recoleccion de la informacion se manipularon las siguientes técnicas: encuestas y entrevistas a
expertos de las areas de comunicacion interna e imagen institucional, también se utilizaron
herramientas: cuestionarios y guias de preguntas. En sus resultados, el 80 % de los encuestados
respondio siempre, a veces el 20 %, lo que indica que la comunicacion interna ayuda a la imagen
institucional de la comunidad de Valdivia. En conclusién, la comunicacion interna si tiene

influencia en la imagen de la comuna de Valdivia.

2.3 Bases tedricas

2.3.1 Bases tedricas de la variable Comunicacién institucional

2.3.1.1 Teorias y enfoques tedricos. Segun la teoria de Grunig y Hunt (1984) afirman que
la comunicacion institucional puede ser mas efectiva si emplea un modelo bidireccional simétrico,
el cual se fundamenta en un intercambio equilibrado de informacion y en la retroalimentacion
continua que se produce entre la organizacion y sus publicos. Este modelo adquiere cierta
relevancia social si se tienen en cuenta las instituciones municipales, cuya legitimidad institucional
depende de manera importante de la percepcidn que tienen los ciudadanos de ella y de su capacidad
para hacer frente a las expectativas de las personas. Ademas, en investigaciones como las de
Rodriguez (2022) o Guerrero (2023), se ha demostrado que los esfuerzos por desarrollar practicas
bidireccionales y mediante modelos bidireccionales simétricos tienden a mejorar la imagen que los

ciudadanos perciben de sus municipalidades.

Acorde a lateoria de la sefializacion, Spence (1973) propone que las organizaciones pueden

emitir sefiales a partir de sus acciones o bien politicas, 0 mensajes de dicho tipo, que son percibidos
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por los publicos como sefiales de calidad, de transparencia o de confiabilidad. De esta forma, en el
contexto de la gestién publica local, la congruencia entre la comunicacion y la accion se puede

interpretar como una sefial positiva que refuerza la imagen institucional (Merino et al., 2023).

La teoria de la comunicacion interna se fundamenta en los siguientes tres puntos: i)
describir la funcion, investigando y descubriendo el concepto del estado o situacion del proceso de
comunicacion en diferentes areas de la organizacion, ii) evaluar la funcién, explicando las razones
del comportamiento de diferentes areas. En maneras diferentes. Es la ponderacion de los elementos
que inciden en el proceso comunicativo en curso Yy iii) la funcién evolutiva, analizando como
fortalecer lo que se valora como correcto y mejorar lo que se considera incorrecto, y sugiriendo

formas de lograrlo (Trelles, 2004 citado en Anccori y Burga, 2021).

En cuanto a los enfoques conceptuales, Forcada (2022) precisa que la comunicacion
institucional en una unidad que consiente la creacién, difusion y distribucion de mensajes dirigidos
a un grupo objetivo con el objetivo de crear una crénica efectiva. Por su parte, Papic (2019) sefiala
que la comunicacion organizacional es un instrumento de gestion estratégica que brinda asistencia
para la motivacion de los empleados, asi como a conectar a todos los miembros de la unidad e

influenciar en la secuencia de mecanismos.

La comunicacion institucional se relaciona basicamente con la dindmica de cooperacién y
coordinacion, se realiza como un plan estratégico para el mejoramiento de la organizacion, las
metas son claras y hay que laborar en unidad con los integrantes de una entidad, se definen las
tareas y establece roles. De acuerdo con Cuesta y Medrano (2021), se basa en la cultura de cada
unidad estructural, porque muchas veces ya tienen una secuencia determinada de como construir

relaciones con la sociedad interna y externa.

2.3.1.2 Importancia. Segin Moya (2022) la comunicacion institucional determina quién
es el responsable con la ayuda de enlaces de comunicacion, crear una imagen publica
correspondiente a logros y valores; conjuntamente desempefia el proposito de crear informacion de

alta eficacia entre entidades y personas para posicionarse en la conciencia.
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Actualmente, la comunicacién organizacional enfrenta grandes desafios provocados por
una serie de tecnologias de la informacion y la comunicacion que incluyen la creacion de diferentes
narrativas a traves de plataformas digitales que tienen como objetivo aumentar el nimero de
publicos (Pineda, 2020). Por ese motivo, la comunicacion dentro de una unidad estructural es
relevante porque conduce a una mejor productividad, lo que refleja la identidad e imagen
corporativa de la organizacién, lo que tiene un gran impacto en los clientes y empleados,
respectivamente. Para Egas (2018), la organizacion en si tiende a ser mas importante para la
comunidad externa que para la interna, por lo que es necesario aplicar estrategias dentro de la

unidad estructural.

La victoria en una entidad se puede atribuir a varias razones diferentes, sin embargo, como
sefialan los autores, es importante comprender el papel de la empresa o entidad. Si una empresa
tiene suficiente comunicacion organizacional, puede traer varios beneficios a la organizacion.
Cuando una empresa mantiene la organizacién internamente, los beneficios surgiran
automaticamente a medida que la productividad, los pedidos, las ventas, el marketing y la calidad
de los productos o servicios dados mejoren para compensar las insuficiencias de las clientelas.
Conjuntamente, la entidad forma desarrollo interno y la competencia resulta de su buen desarrollo
(Cuesta y Medrano, 2021).

La combinacién de la Teoria de la Excelencia y también la Teoria de la Sefalizacion
explican tanto los procesos de interaccion (como se produce la relacion) como los indicadores de
credibilidad (por qué se percibe esa iamgen). La propuesta de la comunicacion estratégica viene a
complementar este marco tedrico, construyendo las acciones necesarias para poner en practica estas

teorias.

2.3.1.3 Caracteristicas. La comunicacion interna promueve un ambiente de trabajo mas
cohesivo, mejora la moral de los empleados, aumenta la productividad y ayuda a retener el talento.
Esto es muy importante en caso de cambio organizacional ya que ayuda en la gestion en la
transicion y reduccion de la resistencia al cambio (YYagual, 2024). Para el autor, el propésito de la

comunicacion en una organizacion es promover la interaccion efectiva y eficiente entre sus
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miembros con el fin de lograr un ambiente de trabajo positivo y promover la perspicacia de los
objetivos y valores de la empresa.

Segun Dominguez (2019) dependiendo de las formas de relaciones mutuas con la sociedad
interna y externa, la comunicacion institucional puede ser:
- Formal: Posee una expresion definida por la conveniente cultura de la organizacion.
- Informal: maés sincero y diligente, dependiendo de las relaciones mutuas de las partes
involucradas y el personal.

- En orden ascendente: la informacion fluye de los niveles inferiores a los superiores.

- Descendente: Los datos se procesan de mayor a menor.

- Horizontal: la pesquisa se comparte entre el mismo rango, departamento, persona o

equipo.

La comunicacion institucional por tanto se caracteriza por publicar mensajes codificados
para que los miembros de la organizacion intenten comunicarse entre si y estos a su vez trabajen

para facilitar la colaboracidn de ambas partes en favor del establecimiento (Chalen, 2022).

2.3.1.4 Dimensiones

2.3.1.4.1 La comunicacidn interna. Es una serie de actividades disefiadas para crear y
mantener buenas relaciones entre los miembros utilizando diferentes métodos de comunicacion,
informarlos e integrarlos como un equipo de trabajo y brindar ideas en el trabajo para lograr la
motivacion empresarial en el logro de objetivos (Merino et al., 2023). Es un elemento fundamental
en la consecucion de objetivos y debe involucrar a personas de todas las unidades utilizando
estrategias especificas de dominio en comunicacion. Sus indicadores son: motivacion, operativa y

estrategia (Espinoza y Yactayo, 2022).

En primer lugar, el papel crucial de la motivacion en el ambito de las comunicaciones
institucionales radica en su capacidad para impulsar a los miembros de la organizacion a alinearse
con los objetivos estratégicos, y asi proyectar una imagen coherente y positiva hacia los puablicos
externos (Fernandez, 2010). En segundo lugar, las actividades y procesos cotidianos que permiten
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el flujo de informacion dentro de una organizacion son a lo que se refiere la comunicacién
operativa, garantizando asi que las tareas se realicen de manera eficiente y que los colaboradores
estén alineados con los objetivos inmediatos (Van Ruler, 2005). Por udltimo, la estrategia de
comunicacion implica la planificacion y ejecucion de acciones deliberadas para alcanzar objetivos
especificos, utilizando recursos de manera eficiente y adaptandose a los cambios en el entorno, con

el fin de influir en los publicos objetivos (Grunig et al., 1984).

2.3.1.4.2 La comunicacion externa. Segun Merino et al. (2023), esta encaminada al publico
externo: el publico en general. Cabe sefialar que incluye personas que tienen ninguna o muy
limitada relacion con la entidad, ya sea geografica, de servicio o de producto. Esta comunicacion
siempre estd relacionada con el departamento de relaciones publicas de la institucion, pero
cualquier empleado del departamento puede comunicarse externamente, es decir, todos pueden
comunicar la imagen de la empresa. Cuando se trata de comunicaciones externas, se busca mejorar
proyectar una mejor imagen ante publico, pero primero necesitamos que nuestra comunidad interna

se sienta cémoda en nuestra institucion.

Cada grupo tiene estructuras de comunicacién que promueven la confianza adecuada. El
deber mas importante de cualquier institucién es proporcionar informacién y comunicacién a
grupos objetivo externos como una responsabilidad social, especialmente para aquellas
instituciones cuyas actividades pueden depender de grupos objetivo externos. Los privilegiados de
realizar esta comunicacién son los clientes, proveedores, opinion publica y gobierno. La
comunicacion externa esta relacionada con departamentos como relaciones publicas y marketing,
pero todos los miembros de la organizacion pueden realizar funciones de comunicacion externa,

difundir y promover la imagen de la propia organizacion (Oyaque, 2020).

La comunicacion externa tiene los siguientes indicadores: relaciones publicas, marketing y
difusion de la imagen. Las relaciones publicas son una funcion administrativa que busca crear y
mantener vinculos mutuamente beneficiosos entre una organizacion y sus publicos, los cuales
influyen directamente en su éxito o fracaso (Cutlip, 2006). EI marketing es un proceso social y de
gestion que permite a los individuos y grupos satisfacer sus necesidades y deseos mediante la

creacion y el intercambio de productos y valores con otros (Kotler, 2018). La difusion de la imagen
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institucional refleja la percepcion que los publicos tienen de una organizacion y su comunicacion
debe estar alineada con los valores y acciones auténticas de la entidad para construir confianza y
credibilidad (Costa, 2004).

2.3.1.4.3 La comunicacion estratégica. La comunicacion estratégica coordina las
actividades de la organizacion con el entorno que la rodea y se relaciona positivamente con los
objetivos de la organizacion desde la perspectiva de los intereses, en definitiva, la comunicacion
estratégica se lleva a cabo en un entorno institucional. El propdsito de la comunicacion estratégica
es muy diferente porque su principal beneficio es posicionar a la organizacién sin considerar los

bienes o servicios especificos que produce la organizacion (Mero, 2020).

Para Espinoza y Yactayo (2022), la comunicacion estratégica se basa en la perspicacia por
parte  de los empleados de laimportanciade su trabajo enla organizacion; ademas,
agrupa informacion relacionada con la empresa, el departamento y los objetivos personales; y

evaluacion del trabajo.

En esta dimensidn encontramos los siguientes indicadores: actividades, objetivos, entorno
institucional y posicionamiento. Las actividades abarcan la planificacion de mensajes, la
identificacion de los pablicos objetivo, la eleccion de los canales méas adecuados y la evaluacion
de los resultados, todo ello en coherencia con los objetivos de la organizacién (Van Ruler, 2005).
Por su parte, los objetivos de la comunicacion deben ser especificos, medibles y estar alineados
con las metas generales de la organizacion. Estos pueden incluir informar, persuadir, motivar o
provocar un cambio de comportamiento en los publicos objetivo (Cutlip, 2006). EI entorno
institucional abarca los factores externos e internos que afectan las operaciones y decisiones de una
organizacion, incluyendo aspectos culturales, politicos, econémicos y sociales (Scott 2008).
Finalmente, el posicionamiento es el proceso de establecer una imagen o identidad en la mente del
publico objetivo, distinguiendose de la competencia y destacando los atributos Unicos de la

organizacion o marca (Ries 2001).
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2.3.2 Bases tedricas de la variable Percepcion de la imagen

2.3.2.1 Teorias y enfoques tedricos. Segun Spence (1973) la percepcion de la imagen
institucional se va construyendo a raiz de las sefiales que emite la institucién en direccion de los
publicos, que pueden ser las promesas emanadas de la institucion, la coherencia de sus discursos,
la calidad en la atencidn, etc. En menor medida, la investigacion de Oyaque (2020) evidencio que,
en el caso del sector publico, esa coherencia de las sefiales, produce un impacto directo en la

reputacion percibida.

La teoria de la identidad organizacional que proponen Hatch y Schultz (2001) empieza por
poner de manifiesto que la identidad organizacional es el nucleo que articula la cultura, la
comunicacion y la imagen en un sistema ciclico, donde cada componente alimenta al resto. En el
caso de las instituciones municipales, esta teoria ofrece una explicacion de como la cultura

organizacional y la comunicacion interactéian con la imagen que se tiene de la organizacion.

El modelo tedrico sugiere que estos signos socorren la explicacion de la relevancia de la
imagen corporativa en el liderazgo organizacional, que refleja el bienestar organizacional de sus
empleados y sus intereses y demandas personales Espinoza y Yactayo, (2022). Por otra parte para
Arasanmi y Krishna (2019) la comunicacion corporativa significa centrarse en los aspectos
positivos de las cualidades de los empleados y el desempefio general de la empresa y demostrar
que desea mejorar. Ademas, una sensacion de ayuda organizacional resulta seductora para los
empleados siempre que se cumplan o superen sus perspectivas y objetivos profesionales y
personales. Por tanto, adoptar estrategias para desenvolver la comunicacién dentro y fuera de la

organizacion creara una buena imagen corporativa.

La Teoria de la Sefializacion explica los mecanismos externos de percepcion (como los
ciudadanos interpretan la actuacion institucional), mientras que la Teoria de la Identidad
Organizacional aborda los factores internos que influyen en esa percepcion, integrando cultura,

valores y practicas comunicativas.
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Con base en este modelo, se puede resaltar el papel funcional de los valores fundamentales
comunes que estan relacionados con la cultura organizacional o estan separados de ella. Ademas,
la estrategia en si goza de credibilidad de la empresa y tiene como objetivo fortalecer la imagen de
la empresa con sus socios comerciales (Arias, 2019). Por lo tanto, la identidad corporativa proyecta
sus valores en la organizacion y desea asegurar que los empleados se adhieran a ideales que

respalden y promuevan la confianza.

En cuanto a los enfoques conceptuales: Segun Yagual (2024), la imagen institucional es la
impresion o reputacién que una organizacion, empresa, agencia, organismo gubernamental u
organismo similar crea en la mente de sus empleados, clientes, proveedores, comunidad local y
sociedad. Esta percepcion se basa en la forma en que una entidad se presenta a través de sus
comunicaciones, operaciones, valores, cultura organizacional, productos o servicios, y la forma en
que es percibida y experimentada por quienes interactdan con ella. Ademas, el objetivo es crear
una imagen positiva y coherente del sujeto, que puede afectar significativamente su éxito, sus

relaciones con el pablico y su reputacion en el mercado.

Asimismo, Viezcas (2022) la define a la percepcion de la imagen como la percepcion
publica de una entidad; es decir, el caracter mental mediante practicas pasadas. Por su parte, Uribe
et al. (2021) afirman que son las percepciones y actitudes del pablico hacia una entidad; porque es
una manera de como descifra personalmente los servicios que se le facilitan. También, indican que
la imagen de una organizacion sera la percepcion que el grupo objetivo tiene de la entidad juridica

a través de la cual se le otorga su identidad.

La imagen de una organizacion es una red de estandares y cualidades en el sentido de un
grupo de individuos en funcién de las politicas, servicios y productos que ofrece. La imagen
institucional es una representacion de la institucion en su conjunto, formada por creencias, ideas,
sentimientos y conocimientos, creada por las actividades y la comunicacion de la institucion y
resultante de las reacciones del publico. Por ese motivo, irradia un alto nivel y la credibilidad
también debe ser atractiva para atraer la atencién del pablico, y por supuesto debe incluir prestigio
y cierto poder (Merino et al., 2023). De esta manera, refleja la identidad y los valores divisados por

los socios comerciales y las clientelas y se basa en la cultura de las organizaciones que determinan
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la forma de relaciones con el entorno y los socios, asi como la confianza de la empresa, predicen y

optimizan las competencias de los colaboradores de la organizacion (Arias, 2019).

2.3.2.2 Importancia. Una buena imagen corporativa es fundamental tanto para la
organizacion que procede de la imagen como para las personas que la reciben; esto se debe a que
el sujeto tiende a considerar como requisito basico presentar una imagen positiva, construyendo asi
una relacion con la sociedad a la que esta asociado. Una relacidn comercial estrecha
independientemente de quién la reciba, es decir, la imagen misma constituye la autenticidad de esta

informacion (Mero, 2020).

Costa (2018) indico que, la gestion de la imagen debe hacerse con mucho cuidado porque
nuestra sociedad vive ahora en un mundo muy competitivo y las organizaciones necesitan destacar.
La importancia de una buena imagen corporativa permite:

a) Tomar posicién en las partes interesadas.

b) Reducir la incertidumbre de las partes interesadas asumiendo compromisos.

c) Destacarse en su campo y entre sus competidores.

d) Crear oportunidades de acuerdos que apoyen el crecimiento.

e) Incrementar el apoyo social a la entidad.

f) Optimar la indagacion de la entidad.

2.3.2.3 Caracteristicas. Segun Jave y Misahuaman (2021), la imagen institucional se
representa a través de la relacion fisica o directa con la institucion o representacién de terceros y la
percepcion que las personas tienen sobre la misma. Asimismo, Botin (2022) mencioné que consiste
en la percepcion psicoldgica cognoscitiva de los individuos; aunque se fragmenta en percepcién

subjetiva, variable, formas de comunicacién y posicién en la mente del pablico.

De acuerdo con lo planteado por diferentes autores, dentro de las principales caracteristicas

de la variable percepcion de la imagen se encuentran las siguientes:

Percepciones subjetivas. Conforme con Ledn (2022) es claro que es proporcionado por los

sentidos externamente; es decir, es el concepto de imagen que las personas se forman cuando
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escuchan y observan un determinado objeto. En definitiva, opiniones, interpretaciones a través del
organo de la vista y se ha escuchado, pero no se han considerado estandares basados en la realidad
comprobada.

Variable. Para Garcia (2020) el cambio consiste en realizar encuestas de opinion publica
utilizando grupos focales para obtener una imagen precisa. La imagen cambia segun la propuesta
del proyecto, y de esta manera es posible visualizar qué funciones deben mejorarse, como lo percibe
el publico y las diferencias conflictivas. En pocas palabras, una variable se crea realizando una

operacion diferente a la anterior.

Formas de comunicacién. Segun Martins (2022), esto incluye el aprendizaje mediatico
como expresion detallada del buen desempefio, interactuar con personas y construir buenas
relaciones también debe utilizar la comunicacion sincronica. En resumen, se trata de uso de
diversas herramientas de comunicacion con el publico objetivo, con el objetivo de llamar la

atencion y posicionar la imagen.

Posicion ante los ojos de la sociedad. Segun Ojeda y Marmol (2022), implica diferenciar la
mentalidad de las masas y la aceptacion fructifera de la meta porque a la entidad le interesa invadir
un lugar en la mente de quienes la utilizan; tener caracteristicas, beneficios deseables y asi lograr

coherencia entre los servicios que presta la entidad y su imagen y reputacion.

2.3.2.4 Dimensiones

2.3.2.4.1 La identidad corporativa. Puede entenderse como la representacion mental de los
stakeholders; esto contribuira a la imagen futura de la empresa. Para ello, es necesario incluir las
opiniones de los miembros, independientemente del nivel en el que esté establecida la
organizacion. Esto se lograra gestionando la cultura organizacional para crear instrumentales
directivos para la gestion institucional (Carrero, 2019). Ademas, la gestion ayuda a optimar las
cualidades de los trabajadores y la preeminencia competitiva sobre otras entidades (Espinoza y
Yactayo, 2022).
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Para los autores mencionados, esta dimension indica la importancia de la empresa, que es
el elemento central de la marca, requiere complejos simbolos descriptivos/expresiones Unicas para
estimular la percepcion, por lo que la imagen corporativa es producto de los elementos subjetivos
y de comunicacion verbal de la organizacion, lo que hace los empleados se sienten identificados,

satisfechos y reconocidos como parte de la empresa.

En esta dimension encontramos los siguientes indicadores: Representacion, comunicacion
verbal, identificacion y reconocimiento. La representacion se refiere a la construccion simbdlica
de la realidad a través de mensajes e iméagenes, los cuales influyen en la percepcién que el publico
tiene de una organizacion o marca (Hall, 1997). Segun Berlo (1960), la comunicacién verbal es el
proceso de intercambio de informacién a través del lenguaje hablado o escrito, su efectividad
depende de la claridad, coherencia y adaptacion al contexto y al receptor. La identificacion se
refiere al proceso mediante el cual los individuos se sienten parte de una organizacion o grupo,
compartiendo sus valores, creencias y objetivos, lo que fortalece el sentido de pertenencia (Cheney
etal. 2001). Por altimo, el reconocimiento implica la validacion y apreciacion de los pablicos hacia
una organizacion, lo que se logra a través de acciones consistentes, transparencia y comunicacion

efectiva, que refuerzan la reputacion y la confianza (Grunig et al. 1984).

2.3.2.4.2 La cultura organizacional. Es la plasmaciéon de las pautas, moralidades y
patrones de comportamiento que rigen a los miembros de una empresa; juega un papel crucial en
la formacién de la imagen de la empresa y afecta la valoracion y representacion de la organizacion
(Espinozay Yactayo, 2022). Segun Carrero (2019), esta dimension es la unidad bésica de cualquier
empresa que define los parametros de comportamiento y define los valores que influiran en las
acciones y unificacion de los trabajadores de la organizacion. En otras palabras, la cultura de la
organizacion refleja los valores, la naturaleza, las reglas, el enfoque de las relaciones con los

compradores y socios comerciales de la empresa y la disposicion de sus dogmas internos.

La cultura organizacional esta dotada de una serie de simbolos, actitudes y conductas que
expresan las creencias y valores de la organizacion y se expresan a través de como se llevan a cabo
las actividades organizacionales; siendo éstos son los principales factores que limitan la capacidad

de una organizacion para responder a los desafios internos y externos (Padron et al., 2019). Este
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elemento consiente a las entidades centrarse en diferentes elementos e instrumentales que tienen
influencia en el compromiso, la motivacion y la satisfaccion de los empleados; por lo tanto, se

considera un enfoque clave en las estrategias comerciales. (Espinozay Yactayo, 2022).

En esta dimensidn encontramos los siguientes indicadores: Reglas, Creencias y valores y
comportamiento. Las reglas son normas establecidas que guian el comportamiento y las
interacciones dentro de una organizacion, asegurando coherencia y alineacion con los valores y
objetivos institucionales (Giddens 1984). Las creencias y valores son elementos centrales de la
cultura organizacional, ya que definen la identidad de una organizacion y guian el comportamiento
de sus miembros, influyendo en la forma en que se comunican y se relacionan con sus publicos
(Schein 2010). EI comportamiento se refiere a las acciones y reacciones de los individuos y grupos,
influenciadas por factores internos como la cultura y los valores y externos como las normas

sociales y el entorno (Robbins 2017).

Entonces entendemos por cultura organizacional como el conjunto de valores, creencias,
normas, simbolos y practicas compartidas que guian el comportamiento de los miembros de una
organizacion. Representa la “personalidad” de la institucion y se manifiesta en la forma en que sus

integrantes piensan, actdian, se comunican y toman decisiones.

2.3.2.4.3 La confiabilidad corporativa. Se refiere a la posibilidad de incrementar la
efectividad y eficiencia en un ambiente laboral especifico, lo cual se basa en la confianza y es
necesario en la interaccion personal, ya que procede como mediador activo de las relaciones
internas y el comportamiento social (Hernandez, 2020). Esta dimension incide en los resultados
laborales de los empleados al mejorar su ejercicio, salud mental, caracteristicas de préacticas,
sentido de pertenencia, coordinacion y progreso de los integrantes de la entidad (Espinoza y
Yactayo, 2022).

Por otro lado, la confianza en una organizacion puede crear y acumular capital social tanto
internamente como en las relaciones con otras unidades; también puede crear ventajas competitivas

y promover la cooperacion entre individuos (Farias, 2020). Por el contrario, una empresa formada
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por personas que no confian entre si, su desempefio se basa en la presion laboral, o que no mejora

la calidad de los colaboradores y mucho menos el trabajo en equipo (Espinoza y Yactayo, 2022).

En esta dimension encontramos los siguientes indicadores: Efectividad y eficiencia,
interaccion personal y relaciones internas. La efectividad se refiere a lograr los objetivos deseados,
mientras que hacerlo con el menor uso posible de recursos implica la eficiencia. Ambas son
esenciales para el éxito de cualquier estrategia de comunicacion y gestion (Drucker 1993). La
interaccion personal es un componente fundamental de las relaciones puablicas, ya que permite
establecer conexiones auténticas y duraderas con los publicos de interés, fomentando la confianza
y el compromiso mutuo (Grunig 1984). Las relaciones internas se refieren a la dinamica de
interaccidon y comunicacion entre los miembros de una organizacion, las cuales son esenciales para
fomentar un clima laboral positivo, la colaboracion y el logro de objetivos comunes (Fernandez
2010).

2.4 Definicion de términos basicos

Comunicacion. A menudo denominada gestién mutua, implica la interaccion entre grupos

de personas para romper barreras y estereotipos (Merino et al., 2023).

Comunicacion interna. Resefia el contenido que la entidad brinda a los colaboradores,
incluyendo si hay buen ambiente de trabajo, buena remuneracion, reuniones semanales,
capacitacion, etc. (Cuesta y Medrano, 2021).

Comunicacion externa. Rodea todo lo que la entidad representa externamente, incluyendo

publicidad, calidad, buenas criticas y relacion con el cliente (Cuesta y Medrano, 2021).

Comunicacion Organizacional. Son mensajes que se envian y reciben entre personas
relacionadas o personas que constituyen algin arquetipo de entidad para lograr objetivos

especificos (Cuesta y Medrano, 2021).
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Cultura corporativa. Refleja los valores que la empresa espera transmitir externa e

internamente (Merino et al., 2023).

Estrategia. Desde la perspectiva de la comunicacion esta influenciada por elementos
psiquicos y sociales a través de una serie de acciones y estilos de comunicacién especificos del
contexto que buscan lograr objetivos organizacionales basados en sus intereses (Benites, 2021).

Identidad institucional. Conforme con Costa (2022) es propiedad de una entidad; por ello,
se percibirad de forma diferente en cada industria; como refleja la existencia de la entidad: cultura,

mision, vision y objetos transcendentales.

Imagen. Conforme con Jijena Sanchez (2011) afirma que las imagenes crean diferentes

expresiones, pero basicamente significa la excitacion psicolégica de una persona.

Organizacion. Es un grupo de personas que se relnen e interactdan entre si para lograr
cualquier tipo de objetivos. Una organizacion sélo puede existir si hay personas que comunican y

coordinan intereses para lograr los objetivos deseados (Mero, 2020).

Percepcion. Es un sentimiento que tiene un individuo como resultado de las impresiones

fisicas producidas por los sentidos del cuerpo humano (Waumba, 2023).

Imagen Institucional. Es el conjunto de elementos que identifican y distinguen a una
empresa, institucion u organizacién, pueden ser las marcas, logotipos, impresos, colores,
uniformes, etc. En algunos casos guarda similitud con la “linea grafica”. Es, en resumen, la
identidad corporativa de una empresa, es su carta de presentacion, su cara frente a la sociedad, de

esta identidad dependera su imagen publica.
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CAPITULO 111

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Hipotesis de Investigaci