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RESUMEN 

El Colegio Profesional de Lima investigado es una entidad pública que representa a más de 

10 mil agremiados, quienes necesitan estar constantemente comunicados sobre las gestiones que 

realiza el Consejo Directivo vigente para su bienestar. Por lo tanto, el propósito es establecer la 

conexión entre dos variables específicas: la comunicación externa y la reputación corporativa en un 

Colegio Profesional de Lima durante el año 2022. El estudio adopta el enfoque cuantitativo, 

caracterizado por un alcance descriptivo y un diseño no experimental de corte transversal, asimismo, 

se usa la encuesta como herramienta investigativa, a un significativo grupo de agremiados.  

Para la investigación se encuestó a 370 agremiados de la institución y se halló como 

consecuencia que el 63% de ellos consideran que la manera en la que se comunican de un Colegio 

Profesional de Lima con su público externo es buena y el 13%, mala. Además se identificó una 

correlación importante entre la comunicación externa (sus dimensiones: operacional, estratégica y de 

notoriedad) y la reputación corporativa con un p<1%, así pues se determinó un valor estadístico que 

demostraría un relacionamiento importante entre las variables investigadas de un Colegio Profesional 

de Lima y a su vez estas variables se relacionan en un alto grado.   

 

PALABRAS CLAVES: Comunicación externa, reputación corporativa, estratégica, 

operativa, notoriedad, Colegio Profesional, agremiados.  
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CAPÍTULO I: INTRODUCCIÓN 

1.1. Realidad problemática  

A partir de los 90 's, con la acelerada incrementación de las tecnologías, tendencias comunicacionales 

y el intercambio de cultura, las organizaciones han tenido que adaptarse de la misma forma, veloz y 

eficazmente para cumplir debidamente las nuevas exigencias de sus stakeholders internos y externos. Tanto 

instituciones públicas como privadas han tenido que gestionar su comunicación corporativa, cuidando a su 

público interno, y sobre todo, priorizando a su público externo, pues en ellos, recae un valioso valor intangible, 

su reputación.  

En todo tipo de organizaciones, la manera en la que se comunican encuentra su referente en 

los recursos estratégicos que se realizan para establecer y conservar una relación positiva con las 

audiencias, generando cambios significativos de mejora mediante diferentes técnicas y herramientas 

de comunicación que emplean, en este caso, los colegios profesionales con sus agremiados y 

colaboradores, ya que sin trabajo, compromiso y convicción en torno a los ideales comunes, las 

dificultades se multiplican influyendo en la comunicación y reputación de la organización. Así, 

Robles y Cañón (2015), afirma la relevancia progresiva que ha adquirido con sus diversos 

stakeholders como recurso de valor para la realización de estrategias orientadas a los resultados. 

Villena (2019), menciona que las instituciones públicas tienen su razón de ser en servir al 

usuario, por lo que se debe usar la comunicación en todas sus variables, articulándose conjuntamente 

desde el Estado, pasando por el público interno y sirviendo al público externo.  Tal como dijo Garcìa 

Marquez (1996) en su discurso ante la SIP, “aquello que no se comunica, no existe”, por tanto, 

tenemos que comunicar para poder resaltar y llegar al usuario, en ese momento existiremos, y con 

ello estaremos manteniendo una comunicación estratégica con nuestros públicos, e impactando en la 

reputación corporativa. En los colegios profesionales es imprescindible contar con una capaz 

administración estratégica de las interacciones con los públicos externos, ya que todo aquello 

realizado en favor de los colegiados necesita ser comunicado, actualmente es mucho más fácil y 
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necesario el acceso a la gran cantidad de plataformas y medios que nos permiten llegar a un público 

más amplio y en tiempo real  (Mangas, 2023).  

En palabras de Philip Kotler (2021), reconocido experto en marketing, la comunicación 

externa actúa como un vehículo estratégico que permite transmitir la identidad, los valores y la 

propuesta de valor de la empresa hacia su audiencia exterior. Asimismo, Kotler enfatiza que una 

comunicación externa efectiva no solo ayuda a fortalecer la imagen e impactar en la reputación de la 

organización, sino que también contribuye a establecer relaciones sólidas y duraderas con los diversos 

stakeholders, generando confianza y fomentando la lealtad hacia la marca. En este sentido, la 

comunicación externa se convierte en un activo invaluable para cualquier empresa que aspire a 

sobresalir en un mercado y gestionarla correctamente, logrando que esta aspiración, termine en una 

sólida reputación positiva. 

Solis y Genebrozo (2022) muestran que existe otro componente imperativo dentro de la 

comunicación externa, la percepción, ya que esta no solo consiste en la aceptación de los mensajes 

que parten de los canales comunicacionales de la empresa, sino recae también en aspectos más sutiles 

como el correcto manejo de crisis institucional, el compromiso social y la condición de los artículos 

y/o prestaciones suministradas. En ese sentido para lograr una efectividad en la comunicación externa 

no solo se debe transmitir información sobre la organización, también se debe generar una experiencia 

positiva que fortalezca la confianza y la credibilidad entre los stakeholders. En relación con ello, 

entender y gestionar la percepción actúa como factor imprescindible para las instituciones que buscan 

mantener además de desarrollar positivamente su reputación dentro del ámbito empresarial 

caracterizado por una creciente competencia y demanda rigurosa. 

De acuerdo con Álvarez (2022), la reputación corporativa es objetiva, es la respuesta de los 

públicos ante toda comunicación, estos deciden si lo que hace la empresa está bien, si algo se debe 
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cambiar o si va para mal. Esta reputación debe ser medida y gestionada óptimamente, con 

transparencia y responsabilidad social, para así, a través de las experiencias y percepciones 

mantenidas en el tiempo, se logre una realidad corporativa. 

1.2. Justificación de la investigación  

Es relevante que el Colegio Profesional de Lima conozca su realidad comunicacional, lo que 

los ayudará a potenciar las estrategias y acciones utilizadas, mejorando su imagen, posicionamiento 

y reputación en su público interno y externo, dándole un necesario estatus como institución pública.  

Charry (2018) refiere que la comunicación empresarial se creó para las estrategias de acción 

y logro de objetivos organizacionales, recalcando que sin la correcta ejecución de la comunicación 

existiría caos en las organizaciones, lo que perjudica principalmente la coordinación, realización de 

actividades y desarrollo de los procesos, también factores externos como la imagen, reputación y 

percepción de la sociedad ante la entidad, así como la colaboración en equipo, gratificación laboral y 

ambiente organizacional positivo. 

La investigación también contribuirá en los futuros estudios de profesionales, tomando como 

referencia lo hallado en este trabajo de investigación. 

1.3. Antecedentes 

1.3.1. Internacionales  

En el estudio de Gavilánez (2017), "La comunicación externa y la imagen corporativa en la 

Municipalidad del Cantón Mocha" expone la investigación realizada para comprender cómo la 

comunicación exterior de la organización influye en la imagen institucional de la municipalidad 

mencionada. La tesis muestra el análisis de cómo la comunicación de la municipalidad con el público 

externo afecta la percepción que tienen los ciudadanos sobre la institución. La autora adoptó un 
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enfoque crítico propositivo, combinando métodos cuantitativos y cualitativos, además de un enfoque 

exploratorio para examinar las causas y efectos del problema, y se utilizó un enfoque descriptivo para 

analizar y establecer correlaciones entre las variables. En sus resultados, dicha tesis reveló que la 

comunicación externa de la Municipalidad del Cantón Mocha presentó deficiencias significativas. 

Encontrando así, que una falta de una estrategia formal de comunicación y la escasa difusión de 

información provocan un desconocimiento generalizado de las actividades realizadas por la 

municipalidad entre los ciudadanos. Además, se observó una coordinación deficiente entre los 

diferentes departamentos, lo que resulta en una imagen negativa proyectada hacia el público externo. 

Estos hallazgos sugieren la necesidad de desarrollar estrategias efectivas al gestionar la acción 

comunicacional con las audiencias externas para optimizar la imagen institucional y fortalecer las 

relaciones con la comunidad en general. 

Urquía (2017), en su tesis “Influencia de la Comunicación Interna y Externa en la Reputación 

Institucional del Centro Universitario Regional del Centro de la UNAH”, expone cómo la reputación 

ha tomado relevancia como herramienta en los años recientes, impactando como activo estratégico 

en el éxito de una empresa y a su vez, siendo esta manejada por las percepciones de los usuarios. Este 

estudio se fundamenta en la premisa de que la comunicación no ha alcanzado su pleno desarrollo en 

este centro universitario, siendo que todos sus usuarios no se sienten parte de la universidad, ni están 

informados sobre las actualizaciones y gestiones de la entidad. Para la investigación, se consideró 

una sección de metodología cuantitativa inductiva y con fases de investigación exploratoria y 

concluyente, además, se utilizó un cuestionario que tuvo como resultado la inexistencia de una buena 

comunicación en el centro. Estos hechos afectan a la percepción del público en cómo se gestiona estas 

variables dentro de la institución. Urquia sugiere implementar sistemas de medición, así como incluir 

dentro del Plan Estratégico de la empresa técnicas y herramientas que ayuden a la gestión de la 

comunicación.  
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1.3.2. Nacionales 

En la investigación de Vargas (2019), “Relación de la comunicación externa como 

herramienta de relaciones públicas con la imagen corporativa de la empresa Liderman, Lima, año 

2018” parte de la premisa de analizar el posible relacionamiento entre la imagen corporativa y las 

estrategias comunicacionales hacia las audiencias externas del consorcio Liderman. Se empleó una 

metodología aplicativa de nivel descriptivo, sin experimentación. La población de interés consistió 

en 35 empresas, de las cuales se seleccionó aleatoriamente una muestra de 32 organizaciones para 

participar en el estudio, utilizando como instrumento la encuesta de tipo Likert corroborada por 

especialistas. Los hallazgos revelaron una correlación directa entre las variables investigadas en la 

empresa Liderman, demostrando así la hipótesis de que existe una conexión estrecha entre las 

variables de la investigación en dicha organización. Se concluyó que las empresas que utilizan sus 

servicios consideran en un alto porcentaje el relacionamiento existente que corresponde a la imagen 

institucional y la comunicación comercial. Adicionalmente, un sustancial porcentaje expresó que sí 

se presenta una asociación evidente en el aspecto público: imagen y comunicación; además, se 

observó una influencia significativa de las relaciones con los medios en el proceso de persuasión. 

Asimismo, se identificó una interrelación positiva correlacional a la comunicación bilateral y el 

engagement del cliente. De esta manera se llegó a la conclusión de que hay un relacionamiento directo 

entre ambas variables, y que la percepción positiva de Liderman se ha desarrollado mediante la 

utilización de diversos canales de comunicación y diversas acciones estratégicas de comunicación 

utilizadas en sus redes sociales, en la radio y su página web, manteniendo así una comunicación 

pública transparente y franca. 

Montenegro (2020) en su investigación “La comunicación externa y la reputación corporativa 

de la ONG ‘Enseña Perú’ en los alumnos de la institución educativa ‘Fe y Alegria 29’, Marzo - 
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Diciembre 2019” expone acerca del vínculo entre sus componentes investigativos: comunicación 

externa y reputación corporativa. Este estudio adoptó un método cuantitativo que analizó la conexión 

entre variables y empleó un diseño no experimental de tipo transversal. Como herramienta para 

recopilar información se utilizó un cuestionario durante el estudio, siendo aplicado a un grupo 

significativo de 100 personas. En cuanto a los resultados, el investigador determinó la presencia 

asociativa relevante entre las variables investigadas, sin embargo, al no gestionar correctamente 

dentro de la institución educativa impacta negativamente en la reputación corporativa. Existe también 

una fuerte cantidad de alumnos que consideran que se tiene un bajo nivel comunicacional y mala 

percepción en la organización, dado el desconocimiento de los estudiantes acerca de las herramientas 

comunicacionales que emplea la institución, dando a entender que es necesario dar a conocer las 

gestiones y herramientas aplicadas en torno a una mejor comunicación, de otra manera, terminará 

impactando negativamente en la reputación de la institución. Asimismo, el investigador encontró una 

carente gestión de eventos y programas, sumándole a esto la desconexión con los profesores, además, 

los estudiantes denotaron que no se sienten relacionados con los fines y objetivos de la institución, 

dando como conclusión a esta investigación que la mala gestión comunicacional y sin un plan, el 

proyecto pierde posicionamiento, y por ende reputación en la institución educativa.  

1.4. Bases Teóricas  

1.4.1. Comunicación Corporativa 

Según Cárdenas (2022) la comunicación en las organizaciones se refiere a aquella gestionada 

para el conocimiento de los fines y propósito de la misma, direccionada tanto al público interno y 

externo, asimismo, busca promover la armonía entre los stakeholders.  

Las organizaciones además de su desarrollo han ido evolucionando junto a las necesidades de 

los stakeholders, ya no es solamente la creación y difusión de los mensajes, también se debe medir 
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los resultados y si las estrategias utilizadas funcionan o no, es por lo que Cárdenas (2022) menciona 

que las organizaciones dependen de dos sistemas de comunicación que se complementan 

mutuamente: la comunicación interior y exterior.  

Para los propósitos de esta investigación, nos enfocaremos en el estudio de la comunicación 

enfocada en el público externo. 

1.4.2. Comunicación externa  

Vargas (2019) afirma que la comunicación en su nivel externo se caracteriza como el 

procedimiento de diseminación de datos dirigido hacia el exterior de la entidad organizativa. Esta 

dimensión de la comunicación se centra en los públicos externos, aquellos que pueden llamarse 

también clientes  externos o stakeholders externos, es decir, aquellos de afuera a quienes se impacta 

con las acciones y actividades de la institución. 

 En este la misma línea, Gomez (2022), indica que esta comunicación se gestiona con el 

mismo mensaje y adaptándose a los diferentes canales de la empresa, con el fin de reforzar las 

relaciones públicas, tanto como de la misma compañía como de los productos o servicios ofrecidos.  

a) Comunicación externa operativa 

Este tipo de comunicación externa se entiende como la que se desarrolla en el día a día para 

la operacionalización institucional y concierne a las audiencias externas. Rivadeneyra (2018) indica 

que se debe avalar e inculcar desde las políticas de la empresa o institución.  

A su vez, este busca un resultado en cada tipo de público, normalmente canalizando mediante 

las centrales telefónicas, redes sociales, información vía móvil, entre otros medios en donde haya 

mayor fluidez de conexión entre ambas partes (emisor y receptor), siendo alimentado el diálogo por 

ambas partes.  
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Cobo (2017), menciona también que este tipo de comunicación externa ofrece respuestas a 

todo público externo, sin embargo, nos enfocaremos en la atención brindada a los agremiados, 

centrándonos en el contacto directo con ellos y la percepción que genera en ellos, mediante sus 

experiencias, finalizando en la reputación creada en las masas. 

b) Comunicación externa estratégica 

Este tipo se define por investigar o enterarse de los factores que convierten a otra entidad en 

competencia. Esta engloba las situaciones legales, variables económicas, y todo aquello que resulte 

relevante para la posición de la empresa.  

Schuster (2012) menciona que para que esta sea vista ante otras instituciones como una 

“gestión de direccionamiento”, la organización debe conducir a crear herramientas estratégicas para 

el posicionamiento de esta.  

En esta dimensión se incluye los planes de acción, indicadores de evaluación, y otro aquello 

que indique si los objetivos planteados por la organización están siendo cumplidos frente a otra 

empresa. 

c) Comunicación externa de notoriedad.  

En esta parte, la institución demuestra sus fines y propósitos mediante el conocimiento de sus 

servicios y productos, así como de sus logros, y cualquier otro que muestre la imagen institucional 

hacia el público. 

Romero & Carrillo (2018), indica que esta dimensión debe mantenerse en contacto con sus 

públicos mediante elementos físicos o virtuales, abarcando los distintos métodos utilizados para dar 

a conocer información a través de patrocinios, donaciones, publicidad, y otras estrategias similares. 

1.4.3. Reputación Corporativa 
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 Diversos autores relacionan la reputación corporativa a lo que el público percibe de una 

entidad y la credibilidad que posee, además Ferruz (2018), indica que este también está estrechamente 

ligado al éxito de una empresa y de una gestión. El filósofo alemán Karl Ludwig Von Bertalanffy, en 

la teoría general de los sistemas, dota la imperatividad del vínculo que existe tanto en las secciones 

interiores y exteriores en una institución, teniendo una importancia independiente. También se 

argumenta que tanto la audiencia interna como externa influyen en la percepción de los stakeholders. 

La reputación organizacional surge mediante el intercambio que tiene el público externo no 

solo con la institución, sino también entre ellos, es por lo que cada experiencia cuenta, identificándose 

controversias en su estudio, tales como si surgen de motivaciones emocionales, si se centran en un 

recurso específico o si se fundamentan en una realidad objetiva, entre otros aspectos a considerar. 

Montenegro (2020), explica en su tesis que en casos donde el público externo es beneficiado, 

incluyendo a estos casos los colegios profesionales y a sus agremiados, se debe planificar la 

comunicación externa para fomentar un compromiso en su público y a su vez, producir un efecto 

favorable en la reputación corporativa.  

 Se sitúan diferentes dimensiones alrededor de la reputación corporativa, sin embargo, Abratt 

y Kleyn (2012) indican que estas varían según los objetivos de la entidad y el sector donde se 

desarrolla, considerándose para ello, en esta oportunidad las siguientes dimensiones: 

a. Calidad 

 En esta dimensión, se considera el valor añadido, como ventaja competitiva. Ibáñez (2019), 

indica que, para la reputación corporativa, se debe tener en consideración la calidad de servicio, 

responsabilidad social y del entorno, considerando el resultado de una evaluación, en donde el público 

externo compara lo que pide con lo que recibe. 
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b. Atractivo 

En esta dimensión nos centramos en las cualidades que una institución puede tener, pues es 

necesario que se tenga respeto, admiración y estima para reflejar en el público externo una buena 

reputación. Romero & Carillo (2018) indican que es importante gestionar el uso del atractivo, sobre 

todo en torno a las historias que son compartidas por los colaboradores, hasta el boca a boca como 

herramienta comunicacional del propio público externo.  

c. Rendimiento 

 Esta dimensión está caracterizada por la asimilación e integración de aptitudes, actitudes y 

habilidades con el propósito de mejorar la entidad, colaboradores y principalmente agremiados. Este 

afecta de forma directa a la organización, y a su vez se considera al liderazgo y dominio organizacional 

como habilidades indispensables para los colaboradores. (Apolo et al., 2017) 

d. Responsabilidad 

 Está ligada a la Responsabilidad Social Corporativa, la cual ayuda a instituciones de todo 

rubro a llevar una relación con sus comunidades, y sobre todo generar una reputación positiva ante 

su buena gestión.  

 Se segmenta a su vez en división social, donde se toma en cuenta programas de la comunidad 

y sociedad. También se menciona la división de ética, con los grupos de intereses donde la entidad 

genera los valores. Y finalmente, la división medioambiental, destinada a cuidar la naturaleza y a 

implementar mecanismos de afianzamiento con los comportamientos ambientales. 

1.5. Formulación del problema   

1.5.1. Pregunta general  

¿Cuál es la relación entre la comunicación externa y la reputación corporativa de un Colegio 

Profesional de Lima durante el año 2022? 
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1.5.2. Preguntas específicas 

● ¿De qué manera se relaciona la comunicación externa operativa y la calidad de un Colegio 

Profesional de Lima durante el año 2022? 

● ¿De qué manera se relaciona la comunicación externa estratégica y el rendimiento de un 

Colegio Profesional de Lima durante el año 2022? 

● ¿De qué manera se relaciona la comunicación externa de notoriedad y la responsabilidad 

de un Colegio Profesional de Lima durante el año 2022? 

1.6. Objetivos 

1.6.1. Objetivo general 

Determinar la relación entre la comunicación externa y la reputación corporativa de un 

Colegio Profesional de Lima en el año 2022. 

1.6.2. Objetivos específicos 

● Identificar la relación existente entre la comunicación externa operativa y la calidad de un 

Colegio Profesional de Lima en el año 2022. 

●  Identificar la relación existente entre la comunicación externa estratégica y el rendimiento 

de un Colegio Profesional de Lima en el año 2022. 

● Identificar la relación existente entre la comunicación externa de notoriedad y la 

responsabilidad de un Colegio Profesional de Lima en el año 2022. 
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1.7. Hipótesis 

○ 1.7.1. Hipótesis General 

Existe relación entre la comunicación externa y la reputación corporativa de un Colegio 

Profesional de Lima directa y significativamente durante el año 2022. 

○ 1.7.2. Hipótesis Específica 

○ H1. Existe la relación entre la comunicación externa operativa y la calidad de un 

Colegio Profesional de Lima durante el 2022. 

 

○ H2. Existe la relación entre la comunicación externa estratégica y el rendimiento de 

un Colegio Profesional de Lima durante el 2022. 

 

○ H3.  Existe la relación entre la comunicación externa de notoriedad y la 

responsabilidad de un Colegio Profesional de Lima durante el 2022. 
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CAPÍTULO II: METODOLOGÍA 

 II.1. Tipo 

Para este estudio de orientación cuantitativa nos basamos en Baena (2017), quien si bien 

indica que el enfoque cuantitativo es aquel que tiene como finalidad describir los hechos como son y 

tratar de explicar las causas de los fenómenos, además de darle un valor numérico sobre la 

información recolectada. Esta investigación siendo no experimental, tal y como Sampieri (2018) 

expone, no realiza ningún tipo de ejecución, siendo que solo busca observar los hechos en la 

naturalidad para luego analizarlos.  Huaire (2019), menciona que existen dos tipos de investigación 

según la temporalización, transversal y longitudinal; siendo la transversal aquella en la que se 

recolecta los datos en un tiempo específico con propósito de identificar las variables y la interrelación 

sobre la población en un específico momento. Es así que para este estudio se utilizó una metodología 

de corte transversal además de un enfoque descriptivo, pues según Ramos (2020) este alcance de la 

investigación busca exponer las representaciones subjetivas de un determinado grupo humano sobre 

un fenómeno en específico.   

II.2. Técnica e instrumento 

Para fines de maximizar el progreso eficiente de esta investigación, se optó por emplear la 

técnica de encuesta mediante el uso del instrumento del cuestionario. López-Roldan y Fachelli (2015) 

mencionan que esta la encuesta, con el tiempo, se ha consolidado como un método investigativo en 

la sociedad, y su utilización implica el seguimiento exhaustivo del proceso de investigación en todas 

sus etapas, siendo que este se implica un conjunto de diversas técnicas en una estructura sintáctica 

coherente cuyo propósito es la construcción de un objeto científico de investigación mediante la unión 

de sus elementos. Al emplear dicha técnica se espera obtener los resultados necesarios para demostrar 

los objetivos de esta investigación. 
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II.3. Población y muestra 

La población, según expone Supo (2018), se define como el grupo de aspectos que comparten 

características similares y que están en concordancia con las variables que se están estudiando. 

Siguiendo lo indicado, para la técnica  encuesta, la investigación posee como población  una 

conformada por 10 mil agremiados habilitados de un Colegio Profesional de Lima además, 

considerando 95% de credibilidad y 5% de margen de error, como muestra son 370 agremiados 

habilitados a los que se realizó la ejecución de recopilación de datos.  

II.4. Procedimiento de recopilación de data 

Para la recolección de datos,  las técnicas se definen según los procedimientos llevados a cabo 

y que a su vez se ajustan a los aspectos preestablecidos para lograr un objetivo específico, además, 

estas generalmente se estandarizan durante el curso de la investigación. Ñaupas et al., (2018) 

Se utilizó la encuesta como medio recopilativo de datos en la presente investigación, 

utilizando también su correspondiente herramienta, el cuestionario. El cuestionario fue administrado 

a una muestra poblacional de 370 miembros colegiados (agremiados). Los hallazgos obtenidos se 

organizaron según las variables de investigación, que en este caso fueron la comunicación externa y 

la reputación corporativa. Posteriormente, se llevó a cabo el proceso de correlacionar estos resultados 

para analizar posibles relaciones entre las variables mencionadas. 

Técnica: La encuesta: Contiene un conjunto de preguntas para obtener determinadas 

opiniones de la población sobre un estudio determinado.  

Instrumento 1: El cuestionario: Este representa la herramienta utilizada para llevar a cabo  

la encuesta, y nos posibilita formular una serie de preguntas vinculadas a las diferentes dimensiones 

de los componentes investigativos, obteniendo datos destinados al cumplimiento del presente estudio. 
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Durante este análisis, en cuanto a la Comunicación Externa, el primer instrumento para recolectar 

datos estuvo determinado por 11 preguntas, 4 de estas forman parte de la dimensión de Comunicación 

externa operativa, las 4 siguientes son de la dimensión Comunicación externa estratégica y la última 

dimensión de Comunicación externa de notoriedad, tiene 3 preguntas. En cuanto a la Reputación 

corporativa, como segunda variable, se emplearon 12 preguntas, en las que las dimensiones de 

calidad, atractivo, rendimiento y responsabilidad están compuestos de 3 interrogantes cada una 

(Revisar Anexo N° 2) 

II.5. Aspectos éticos 

         Este estudio cumple con los principios éticos de autenticidad, respetando la privacidad 

de los participantes, así como de la institución y ejecutando el bien. Significando, que las autoras no 

han incurrido en alguna falta o plagio durante la realización de este estudio. Al momento de aplicar 

las encuestas, es imperativo destacar que no se identificaron conflictos de intereses con los 

participantes encuestados. Además, se garantizó la integridad de los datos recopilados al realizar las 

encuestas, asegurando que no fueran alterados de ninguna manera. 
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CAPÍTULO III: RESULTADOS 

Los descubrimientos del estudio se obtuvieron mediante el uso del cuestionario. 

III.1. Técnica encuesta 

Se realizó la técnica de encuesta a 370 agremiados debidamente habilitados con gran 

diferencia entre sus números de matrículas y edades. 

Se registraron respuestas de 370 agremiados de un Colegio Profesional de Lima para conocer 

la reputación y gestión realizada de la comunicación externa durante el año 2022. Las guías de 

encuestas se elaboraron considerando los principios presentados en los fundamentos teóricos en torno 

a la comunicación en sus dimensiones en todos sus niveles: externa, estratégica, operativa y de 

notoriedad además de las dimensiones de la reputación, como de responsabilidad, rendimiento, 

calidad y atractivo. 

III.1.2. Análisis e interpretación de los resultados 

Tabla 1.  

Comunicación externa de un Colegio Profesional de Lima durante el 2022 en los agremiados  

 

Comunicación Externa Cantidad % 

Mala 48 13% 

Regular 89 24% 

Bueno 233 63% 

Total 370 100% 

 

Fuente: Encuesta aplicada 

Nota: La tabla refleja la proporción de la percepción de los integrantes del gremio sobre la 

comunicación externa durante el 2022 de un Colegio Profesional de Lima. 
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Figura 1 

Comunicación externa de un Colegio Profesional de Lima durante el 2022 en los agremiados 

 

 

 

 

 

 

Fuente: encuesta aplicada 

Nota: El gráfico representa el porcentaje de opinión de los agremiados con respecto a la 

comunicación externa de un Colegio Profesional de Lima durante el 2022. 

Tabla 1 y Figura 1 indica que casi la mitad de los agremiados consideran que la comunicación 

externa de la institución fue buena durante el 2022, seguida de un 24% de agremiados que opinan que 

la comunicación externa fue regular y por último un 13% que piensan que fue mala. 

 

Tabla 2 

Reputación 

Corporativa de un 

Colegio Profesional de 

Lima en los agremiados 

durante el 2022 

 

 

 

 

Reputación Corporativa Cantidad % 

Mala 74 20% 

Regular 115 31% 

Bueno 181 49% 

Total 370 100% 
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Fuente: encuesta aplicada 

Nota: La tabla refleja la proporción de la percepción de los integrantes del gremio sobre la 

reputación corporativa de un Colegio Profesional de Lima durante el año 2022. 

 

Figura 2 

Reputación Corporativa de un Colegio Profesional de Lima en los agremiados durante el 2022 

 

                 

 

 

 

 

 

Fuente: encuesta aplicada 

Nota: Esta representación visual ilustra el porcentaje de las percepciones de los miembros del 

gremio sobre la reputación corporativa de un Colegio Profesional de Lima durante el año 2022. 

 

La Tabla 2 y Figura 2 muestran al 49% de los agremiados, quienes consideran que la variable 

de reputación corporativa de la institución durante el 2022 fue buena, seguida de un 31% de 

agremiados que opinan que la reputación fue regular y por último un 20% que piensan que fue mala. 
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III.1.2.1. Dimensiones de la Comunicación Externa 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: La tabla refleja la proporción de la percepción de los integrantes del gremio sobre la 

comunicación operativa de un Colegio Profesional de Lima durante el 2022. 

 

Figura 3 

Comunicación operativa en un Colegio Profesional de Lima durante el año 2022 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Cuestionario aplicado 



 

 

 

Miranda, E; Sirlupu, A         Pág. 29 

Nota: Esta figura indica el porcentaje de opinión sobre la comunicación externa operativa en 

un Colegio Profesional de Lima durante el año 2022. 

Observamos en la Tabla 3 y Figura 3 que en cuanto la comunicación operativa, el 66% de 

los encuestados consideran que fue buena durante el año 2022, mientras que el 22% considera que 

fue regular y el 12% se refiere a ella como malo. 

Tabla 4 

Comunicación externa estratégica de un Colegio Profesional de Lima durante el año 2022 

Comunicación Estratégica Cantidad % 

Mala 26 7% 

Regular 67 18% 

Bueno 277 75% 

Total 370 100% 

                             Fuente: Cuestionario aplicado 

Nota: En esta tabla, se indica la tendencia de los encuestados con respecto a la comunicación 

externa estratégica empleada durante el año 2022 en un Colegio Profesional de Lima. 

Figura 4 

Comunicación externa estratégica de un Colegio Profesional de Lima durante el año 2022 
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Fuente: Cuestionario aplicado 

Nota: Las opiniones sobre la comunicación estratégica de un Colegio Profesional de Lima 

durante el 2022 son expresadas porcentualmente en el gráfico. 

La Tabla y Figura 4 expresan la percepción del 62% de integrantes del gremio considerando 

que la comunicación externa estratégica fue buena en un Colegio Profesional de Lima durante el año 

2022, seguido por el 28% de los encuestados que la consideró como regular, y el 10% como mala. 

Tabla 5 

 Comunicación externa de notoriedad de un Colegio Profesional de Lima durante el año 

2022 

Comunicación de notoriedad Cantidad % 

Mala 33 9% 

Regular 70 19% 

Bueno 267 72% 

Total 370 100% 

Fuente: Cuestionario aplicado 

Nota: La tabla porcentual ejemplifica las opiniones de los miembros del gremio sobre la 

comunicación de notoriedad durante el 2022. 
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Figura 5 

Comunicación externa de notoriedad de un Colegio Profesional de Lima durante el año 2022 

 

                Fuente: Cuestionario aplicado 

Nota: Esta figura indica la tendencia en porcentaje en relación con la notoriedad de la 

comunicación externa en un Colegio Profesional de Lima durante el 2022. 

La Tabla 5 y Figura 5 muestran al 72% del total, quienes consideran que la comunicación 

externa de tipo notoriedad durante el 2022 fue buena, mientras que el 19% considera que fue regular 

y el 9%, mala.  

III.1.2.2. Tablas Cruzadas  
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Fuente: Cuestionario aplicado 

Nota: En la tabla cruzada se indica el porcentaje dentro de la Comunicación externa a nivel 

operativo.  
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Nota: En gráfico se aprecia el porcentaje de cruce entre comunicación operativa y 

reputación. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Cuestionario aplicado 

Nota: Se emplea un porcentaje de confianza del 95%, quedando como significancia de 5% (0,05). La 

significancia asintótica (bilateral) es de 0,001 < 0,05, por lo tanto se acepta la hipótesis que postula 

una existencia de la interrelación entre ambas variables. 

Se observa en la tabla 6 y la figura 6 la percepción de una buena Comunicación Externa 

Operacional por la mayor parte de los integrantes encuestados, sin embargo, dentro de eso, se puede 

observar que 41 personas equivalente al 55.4% considera como malo dentro de ambas variables, 

seguido por el 44.65 con 33 personas, que consideran regular y el 0% como malo. Además, dentro 

de bueno se tuvo 177 personas (100%) que consideran ambas variables como bien gestionadas 

dentro del cuestionario, y 78.2% que considera como regular  la gestión de las variables. 

A pesar de los inconvenientes en el Colegio Profesional de Lima, se aprecia una diferencia 

significativa entre los que opinan que se tuvo una buena comunicación operativa, y los que piensan 

que no dentro del 2022. Sin embargo, al hablar este sector que califica al Colegio Profesional de 
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Lima como malo, se refiere en cuanto la demora de trámites, y demora de respuesta en los canales 

de comunicación oficiales, así como la pérdida de contacto con los directivos. El Colegio Profesional 

de Lima se ha enfocado más en comunicar vía redes las actividades y aunque a veces no se brinda 

una respuesta oportuna a todos los comentarios o preguntas, el Colegio Profesional de Lima trata de 

rescatar todas estas cuestiones para mejorar en la gestión.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: En la tabla expuesta se encuentra el recuento de % dentro de la comunicación externa en sus 

dimensiones. 
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Nota: En esta figura se observa la comparación entre las variables del estudio, asimismo, la tendencia 

que estas siguen.  

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Se emplea una confianza del 95%, y significancia del 5% (0,05). Dado que se tiene 0,001 < 

0,05, se puede aceptar la hipótesis sobre la presencia de una conexión importante entre ambas 

variables.  

En la tabla 8 y figura 7 se indica la tendencia recolectada en los cuestionarios con respecto a la 

comunicación externa estratégica y reputación corporativa, obteniendo que un 73% de los 
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encuestados consideran que la reputación corporativa y comunicación estratégica es buena, 

considerándose dentro de ello al 31.7 que considera que es regular, en la variable de reputación 

corporativa, sin embargo, también se obtuvo al 93,2% dentro del % de comunicación estratégica que 

consideraba como malo, representado por 41 personas, así como 3 personas que opinaban que es 

regular.   

Se entiende la percepción de las personas hacia la comunicación y reputación de un Colegio 

Profesional de Lima por todas las implementaciones dadas durante el 2022, además, se evidencia que 

el sector del 11.1% que la califica como mala, estratégicamente se refiere a la consideración que se 

le tiene a los agremiados dentro de la institución, y la debilidad de algunos eventos organizados y 

cursos cortos y efímeros con costos que consideran altos.  

 

Nota: Se usó la tabla para el recuento y expresar porcentualmente las opiniones sobre las variables. 
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Nota: Se grafica la relación entre ambas variables y el porcentaje obtenido de las encuestas. 

 

Nota: Se emplea una confianza del 95%, y significancia del 5% (0,05). Dado que se tiene 0,001 < 

0,05, se puede aceptar la hipótesis sobre la presencia de una conexión importante entre ambas 

variables.  

La tabla 10 y la figura 8 muestran la tendencia con respecto a la comunicación externa de 

notoriedad, en donde resalta la contestación de 270 miembros (97.5%) que opinan que la 

comunicación y reputación de un Colegio Profesional de Lima es buena, además, 26 personas 
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(100%) indican que es mala. Dentro de estos datos, podemos encontrar también que 67 personas 

indican que es regular. Además, en la tabla 11, corroborando la presencia de una interrelación entre 

ambas variables. 

Es observado también que la mayoría encuestada afirma que las estrategias comunicacionales en la 

dimensión de notoriedad y reputación corporativa son óptimas, esto señalando la relación que se ha 

generado vía grupos de WhatsApp, sin embargo se indicó en los cuestionarios que la vía menos 

usada es el correo, lo que se refleja en el porcentaje en cuanto malo. Se podría decir que el público 

se siente identificado con el Colegio Profesional de Lima y también lo identifica. 

 

Nota: Con el mismo porcentaje de confianza y de significancia, se acepta la hipótesis de la 

comunicación externa sobre la reputación corporativa.  
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Nota: En la figura observamos gráficamente la relación entre las variables estudiadas. 
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Nota: Se emplea una confianza del 95%, y significancia del 5% (0,05). Dado que se tiene 0,001 < 

0,05, se puede aceptar la hipótesis sobre la presencia de una conexión importante entre ambas 

variables.  

En cuanto a la tabla 12 y la figura 9, se muestra la apreciación de los participantes (73%), quienes, 

perciben como buena a la comunicación externa y reputación corporativa, además se muestra que 

52 personas (58.4%) considera que la relación es regular, dejando en último lugar a las personas que 

consideran como mala. En la tabla 13, se sustenta igual el vínculo válido de las dos variables.  

La calificación “mala” proveniente de 41 personas (85.4%) se pueden entender de la falta de 

atención presencial y la valorización que se les da a algunas comunicaciones de parte del personal 

en la sede principal. Además, se detecta que los informes brindados, si bien son rápidos, no son 

completos, sobre todo en el área de cursos y eventos educativos. Se indica también la mayor 

calificación por parte del trato que se recibe del decano o de las áreas como gerencia o coordinación 

administrativa, quienes se enfocan siempre en solucionar los temas de manera práctica, además de 

identificar correctamente a cierta parte de personas que cumplen con los objetivos de la institución 

debidamente.  

3.2. Contrastación de hipótesis 

Se ejecutó el análisis de correlación utilizando la prueba de Rho de Spearman como parte del 

proceso para contrastar las hipótesis planteadas. 
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3.2.1. Hipótesis específicas

 

Fuente: Cuestionario aplicado 

Nota: Relación existente entre la comunicación externa operativa y la reputación corporativa. 

 

 

Fuente: Cuestionario aplicado 

Nota: Como p = 0 < 0,05, por lo tanto podemos confirmar la relación entre la comunicación externa 

de tipo operativa y la reputación corporativa de un Colegio Profesional de Lima. Siendo esta directa 

y de grado alto (r= 0.768), a mayor comunicación externa operativa, mayor reputación corporativa. 
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En cuanto a la tabla 14, se obtuvo por Rho de Spearman, un valor menor al 1%, significando que se 

la hipótesis no es nula y se tiene que enfocarse en la hipótesis alterna, lo que quiere decir que es 

afirmativo el relacionamiento entre Comunicación Externa Operativa y Reputación Corporativa en 

un Colegio Profesional de Lima, asociándose en un alto grado (r=0.768). Además, en la tabla 15, se 

esclarece la correlación entre ambas variables.  

Este grado de relación nos refiere a que este tipo de comunicación guarda un alto vínculo, 

involucrándose en cuanto a los colaboradores de un Colegio Profesional de Lima y el manejo de 

información mediante redes, además, se toma en cuenta que se debe involucrarse desde las políticas 

de la institución, por ende, mientras que se estrechen estas dos variables en una buena gestión, mejor 

serán los resultados y reputación en la entidad. 

 

Fuente: Cuestionario aplicado 

Nota: Se observa el resultado de la encuesta en cuanto a la Comunicación externa estratégica y 

Reputación corporativa.  
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Fuente: Cuestionario aplicado 

Nota: En la tabla p = 0 < 0,05, por lo tanto, existe correlación entre reputación corporativa y 

comunicación externa estratégica de un Colegio Profesional de Lima. Esta relación es directa, es 

decir, a más comunicación externa estratégica mayor reputación corporativa; además la relación es 

de grado muy alto (= 0.885). 

En la tabla 16 y la tabla 17, se tiene en relación y correlación entre la comunicación externa 

estratégica y la reputación corporativa un grado menor al 1% (r=0.885%), esto se halló mediante la 

prueba de Rho de Spearman y su significancia bilateral, esto nos confirma la relación en alto grado 

entre ambas variables investigadas. 

Esta parte que nos refiere a la competencia, y situaciones legales, se ve significativa para la posición 

de la institución. Mediante inferencia, se afirma que esta variable influye altamente en la reputación 

de un Colegio Profesional de Lima, siendo que la comunicación estratégica está involucrada a cómo 

los agremiados perciben a la institución, siendo muy perceptible ante competencia y otros factores 

externos. 
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Nota: En la tabla se relaciona a la comunicación externa de notoriedad y la reputación corporativa, 

teniendo como resultado p = 0 < 0,05, por lo tanto existe correlación. 

 

 

Nota: Como p = 0 < 0,05, por lo tanto, hay una relación significativa entre comunicación externa de 

notoriedad y reputación corporativa de un Colegio Profesional de Lima. Esta relación directa, es decir, 
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a mayor comunicación externa de notoriedad mayor reputación corporativa; además la relación es de 

grado muy alto (= 0.957). 

En la tabla 18  y tabla 19, según la prueba de Rho de Spearman, se obtiene el mayor grado de relación 

entre la comunicación externa de notoriedad y reputación corporativa en comparación con los otros 

dos casos, teniendo una significativa menor al 1% (r=0.957%), pero siendo igual de muy alto grado 

la relación existente.  

Esta correlación, y según la prueba estadística, se mantiene en contacto con su público mediante los 

productos y servicios que ofrece el Colegio Profesional de Lima al público, se construye la reputación 

según la experiencia vivida y el impacto que se tiene en cada interacción con la institución. 

3.2.2. Hipótesis general
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Tabla 21 

Correlación de Spearman de la comunicación externa y reputación corporativa de un Colegio 

Profesional de Lima en los agremiados durante el año 2022 

 

 

 
 

p N 

Comunicación externa - 

Reputación corporativa  
0.850 

0 370 

 

Nota: Como p = 0 < 0,05, por lo tanto hay una relación significativa en torno a comunicación externa 

y reputación corporativa de un Colegio Profesional de Lima. Esta relación es directa, es decir, a mayor 

comunicación externa, mayor reputación corporativa; además la relación es de grado alto (= 0.850). 

En la tabla 20 y tabla 21, mediante la prueba estadística Rho de Spearman que arrojó un valor menor 

al 1% (r=0.850), podemos afirmar la existencia de una relación importante entre las variables: 

comunicación externa y reputación corporativa en el Colegio Profesional de Lima. Además, 

relacionándose en todos sus niveles o tipo de manera significativa, entendiéndose que la mejor gestión 

de la comunicación, impactará en un alto grado en la institución. 
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CAPÍTULO IV. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 

4.1. Discusión 

Después de examinar y comprender los datos recopilados, se debatieron los resultados en 

relación con los objetivos establecidos y se exploraron nuestras bases teóricas y antecedentes. 

En lo que respecta al primer objetivo, se observó una conexión significativa existente entre: 

comunicación externa operativa y reputación corporativa de calidad de un Colegio Profesional de 

Lima durante el año 2022, además de que estas variables se asocian en un grado alto (r = 0. 768), por 

ende se entiende que mientras mejor sea la comunicación operativa en la institución, más positivo 

será el impacto en la reputación de calidad. Es por ello y como se ha explicado, cada comunicación 

debe tener un objetivo en base al público seleccionado, llegando a un resultado esperado, en este caso 

con el agremiado. Cobo (2017) menciona también que su impacto se genera en el famoso “voz a voz” 

en donde el agremiado compartirá con sus colegas el impacto que tuvo sobre la institución, en base 

al trato o las políticas que surgieron en su caso particular.  

En cuanto el segundo objetivo que busca analizar la relación entre la comunicación externa 

estratégica y la reputación corporativa de rendimiento de un Colegio Profesional, se evidenció que 

esta está vinculada en un alto grado (r = 0. 885), indicándose que los factores externos a la empresa, 

sea desde el ámbito legal por el que pasa el Colegio Profesional de Lima, hasta leyes nuevas con 

respecto a agremiados y cómo lo comunica o transmite la institución, impactan en la reputación que 

esta desea tener. Schuster (2012) comenta que las herramientas con las que se comuniquen este tipo 

de información que afecta directa y significativamente a la entidad deben crearse desde donde se 

encuentra la reputación de rendimiento de la empresa y hacia dónde quiere ir. Se infiere también que 

el Colegio Profesional como institución comunicativa, ha estado gestionando las herramientas 

disponibles y recurriendo a nuevas estrategias durante el 2022 para comunicar todos los cambios, sea 
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mediante la creación de canales, reels en redes, publicaciones o incluso el compartir posts mediante 

grupos. Estrella, Hidalgo y Simón (2017), registran en su estudio que todo lo relevante para la 

posición competitiva de la organización debe localizarse y gestionarse según objetivos, entendiéndose 

como conclusión de que ambas variables están vinculadas en el Colegio Profesional en un alto grado. 

 Para comparar con el tercer objetivo específico, que tiene como finalidad examinar el vínculo 

de la comunicación externa de notoriedad y la reputación corporativa de responsabilidad de un 

Colegio Profesional de Lima, la evidencia numérica obtenida a través de la prueba estadística Rho de 

Spearman, muestra una relación superior en comparación con la mencionada (r = 0.957). Villacrés 

(2016) indica en su investigación que para tener una buena imagen, se debe conocer los productos, 

beneficios y servicios, así como los logos y reconocimientos visuales, así podremos mostrar una 

mejor imagen al exterior, la cual, inevitablemente, impactará en su reputación de responsabilidad. 

Además, Romero & Carrillo (2018) indicaron en su estudio que es importante que esta parte de la 

comunicación se mantenga en contacto e informando mediante publicidad y otros que hagan conocer 

al público objetivo (agremiados) los fines de la empresa.  

En cuanto la hipótesis general se investigó la relación entre comunicación externa y reputación 

corporativa de un Colegio Profesional de Lima durante el 2022, la evidencia numérica muestra un 

resultado menor al 1% (r = 0. 850%) obtenida mediante análisis de la técnica estadística de correlación 

rho de Spearman., se entiende que el vínculo estadístico de los dos elementos investigados existe en 

un alto grado; en conclusión, mientras mejor comunicación externa tenga el Colegio Profesional de 

Lima, una mejor reputación corporativa tendrá. 

Esto nos da por entender que, en cuanto la comunicación externa, esta debe gestionarse 

correctamente para que impacte positivamente en la reputación corporativa, y debe estar preparada 

para enfrentar adversidades con un plan de contingencia enfocado en los agremiados. Además, el 
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Colegio Profesional debe ser consciente de los cambios que surgen frente a las leyes  y otras variables 

externas que afectan a la institución, así como a las posibles competencias que podrían presentarse 

en el transcurso de sus operaciones. Por otra parte, Cobo (2017), estudió la relevancia de la imagen 

para la edificación de una marca, además de la manera en la que la gestión de esta impacta en la 

reputación corporativa, y en este caso, se encontró una gran influencia entre estos conceptos.  

Finalmente, se debe conocer la realidad de la organización, lo que se comunica y lo que 

perciben los agremiados, así como el valor que estos le dan. Mediante estos hallazgos determinamos 

la importancia de desarrollar una buena comunicación externa y mejorar al mismo tiempo la 

reputación institucional con los agremiados de un Colegio Profesional de Lima. 

4.2. Limitaciones 

Se identificaron las siguientes limitaciones en el estudio: 1. Tamaño de la muestra: La 

investigación abarcó una muestra específica del total de los agremiados de un Colegio Profesional de 

Lima durante el año 2022, esto puede restringir el querer generalizar los resultados a todos los 

agremiados. 2. Sesgo de respuesta: Existe la posibilidad de que los participantes del estudio no 

representan completamente las opiniones y percepciones de todos los agremiados. Añadiendo que 

algunos pueden haber optado por no responder con sinceridad, esto podría afectar la veracidad y 

validez de los resultados. 3. Dependencia de la autodeclaración: La investigación se basó en la 

autodeclaración de los participantes sobre su percepción en cuanto a la gestión de comunicación 

externa y reputación corporativa, pudiendo ésta estar sujeto a sentires efímeros y no reflejar 

completamente la realidad objetiva. 4. Factores externos no controlados: La investigación no tuvo en 

cuenta posibles factores externos que podrían influir en las variables de investigación de un Colegio 

Profesional de Lima durante el año 2022.  

4.3. Conclusiones: 
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Entonces, se deducen los siguientes hallazgos: 

1. Se identificó la correlación significativa entre la comunicación externa operativa y la 

reputación corporativa de calidad de un Colegio Profesional de Lima en los agremiados durante el 

2022, siendo que el 73% indicó que esta es buena, y se ha gestionado de manera correcta durante el 

año en mención. Se mencionó de manera significativa la respuesta del personal ante las labores 

diarias.  

2. La comunicación externa estratégica y la reputación corporativa de rendimiento de un 

Colegio Profesional de Lima en los agremiados durante el 2022, se relaciona significativamente, con 

un total de 244 personas respondiendo positivamente, en donde resaltó la comunicación que se tuvo 

en torno a lo problemas legales que vive la institución y cambios ante leyes contables durante este 

año.  

3. Se demostró que la comunicación externa de notoriedad está directamente vinculada con la 

reputación corporativa de responsabilidad de un Colegio Profesional de Lima en los agremiados 

durante el 2022, con 270 personas (97,5%) indicando que esta es buena, seguido de la opinión de 52 

personas con que es regular. En este aspecto, se destacó el conocimiento sobre los servicios por parte 

de los directivos y el decano.  

 4. La comunicación externa y la reputación corporativa de un Colegio Profesional de Lima en 

los agremiados durante el 2022 se relaciona de manera directa y en alto grado durante este año, 

indicándose que se usaron una amplia variedad de medios comunicacionales concebibles para  

transmitir información a cada nivel mencionado. 

Además, este estudio al igual que otros mencionados en los antecedentes, obtiene como 

resultado la importancia de cuidar de la comunicación corporativa (en este caso externa) de una 

institución o empresa, pues esta afecta directamente y está estrechamente relacionado con la imagen 
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y reputación corporativa. En los casos anteriores, esta comunicación depende de la gestión vigente y 

que afecta directamente a públicos internos y externos, coincidiendo con este estudio, donde se 

identificó un fuerte reconocimiento al consejo directivo vigente, además, García y Silva (2022) 

consideran la planificación y gestión dedicada a esta área, a través de la utilización de diferentes 

medios y personalización comunicativa con el agremiado. Se valora además, la retroalimentación que 

se plantea en el estudio de Aquino (2020), en donde se menciona que es importante recibir la opinión 

de a quienes se dedican nuestros servicios. 

Las implicancias prácticas de los resultados de esta investigación son: 

En primera instancia, la planificación de la comunicación externa, ya que se debe desarrollar 

una estrategia de esta que fomente el compromiso del público, y que a su vez genere un influencia 

favorable en la reputación corporativa de la institución. Segundo, la coordinación y realización de 

actividades, una correcta ejecución de la comunicación externa es fundamental para evitar el caos en 

las organizaciones y garantizar la coordinación y realización de actividades. Por último, el aumento 

de la productividad y la responsabilidad, la comunicación externa contribuye a la asimilación de 

actitudes, aptitudes y habilidades con el propósito de buscar la mejora en la entidad y la ética social 

organizacional. 

Las implicancias teóricas derivadas de los hallazgos de esta investigación son: 

La relación presente entre comunicación externa y reputación corporativa fue una primera 

implicancia teórica, pues, se confirma que hay una relación moderada entre estos dos, donde una 

comunicación externa efectiva contribuye a fortalecer la imagen corporativa de la organización, por 

tanto, la reputación. Como segunda implicación se presenta la importancia que tiene la comunicación 

externa estratégica, pues esta repercute directamente en la reputación corporativa, por ende, resulta 
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imperativo elaborar una estrategia de comunicación estratégica efectiva para aumentar la reputación 

de la organización. 

Las implicancias metodológicas de los resultados de esta investigación son: 

En principio se denota el uso de enfoque cuantitativo en el estudio para obtener conclusiones 

sobre la gestión interna de los colegios profesionales. Además, la aplicación de pruebas estadísticas 

de Rho de Spearman para analizar la conexión entre las distintas dimensiones de la comunicación 

externa. y la reputación corporativa, lo que permitió obtener resultados significativos. Por último,  

referencia para futuros estudios, puesto que los resultados obtenidos en este estudio podrían utilizarse 

como punto de partida para investigaciones posteriores. 

 Finalmente, en base a la investigación realizada se propone que el Colegio Profesional de 

Lima siga cuidando su comunicación externa pues esto mejora a la reputación corporativa de la 

entidad, además, se debe buscar tener una retroalimentación más completa implementando 

herramientas y estratégias, de esta manera también estarían apoyando a que el agremiado se sienta 

más identificado. Asimismo, esta institución debe gestionar planes de contingencia y de crisis 

reputacional, pues, al mencionar dentro de sus limitaciones un público susceptible, se entiende que la 

empresa puede caer en crisis eventualmente. Para concluir, el Colegio Profesional de Lima, debe 

invertir en generar e implementar nuevos métodos de comunicación adaptados a la realidad y a las 

cualidades de su público. 
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ANEXOS 

ANEXO N° 1. Matriz de Consistencia
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ANEXO N° 2. Cuestionario  
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ANEXO N° 3. Validación de expertos  
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ANEXO N° 4. Autorización de Uso de Datos 
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