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PLAN PROGRAMA DE RELACIONES PUBLICAS COMO
HERRAMIENTA ESTRATEGICA PARA LA PROYECCION DE LA
IMAGEN CORPORATIVA EN LA INDUSTRIA HOTELERA
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RESUMEN

El presente articulo tuvo como propésito analizar el uso de un plan programa de
relaciones publicas para la proyeccion de la imagen corporativa en la industria hotelera. El
marco teorico se sustenté en los postulados de los autores Wilcox et al (2008), Capriotti
(2013), Pintado y Sanchez (2013). La investigacién se tipificO como descriptiva y de
campo, con un disefio no experimental, transeccional. La poblacién estuvo constituida por
74 empleados del Hotel América, C.A. y 203.438 habitantes del municipio Lagunillas, la
cual quedo representada por 156 sujetos, a quienes se les aplicé un muestreo aleatorio
estratificado. Como técnica de recoleccion de datos se utilizo la observacion por encuesta,
mediante dos (2) cuestionarios dirigidos a los publicos interno y externo. Los instrumentos
fueron validados a través de juicio de expertos. Se aplicé el método de coeficiente de
estabilidad, obteniéndose un coeficiente de 0,87 y 0,81, considerados muy altos. Se
concluy6 que en la empresa existe una percepcién errada por parte de su publico externo
al inferir que el hotel es antiguo y anticuado. Esta falta de proyeccién de imagen se debe a
la inexistencia de un plan programa de relaciones publicas.

Palabras clave: Plan programa de relaciones publicas, imagen corporativa, industria
hotelera.
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PUBLIC RELATIONS PROGRAM PLAN AS A STRATEGIC TOOL
FOR THE PROJECTION OF THE CORPORATE IMAGE IN THE
HOTEL INDUSTRY

ABSTRACT

The purpose of this article was to analyze the use of a public relations program
plan for the projection of the corporate image in the hotel industry. The
theoretical framework was based on the postulates of the authors Wilcox et al
(2008), Capriotti (2013), Pintado and Séanchez (2013). The research was
classified as descriptive and field, with a non-experimental, transectional design.
The population was made up of 74 employees of Hotel América, C.A. and
203,438 inhabitants of the Lagunillas municipality, which was represented by
156 subjects, to whom stratified random sampling was applied. Observation by
survey was used as a data collection technique, through two (2) questionnaires
aimed at internal and external audiences. The instruments were validated
through expert judgment. The stability coefficient method was applied, obtaining
a coefficient of 0.87 and 0.81, considered very high. It was concluded that in the
company there is a wrong perception on the part of its external public when
inferring that the hotel is old and outdated. This lack of image projection is due
to the lack of a public relations program plan.

Key Words: Public relations program plan, corporate image, hotel industry.
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INTRODUCCION

En la actualidad, el plan programa
de relaciones publicas constituye una
herramienta fundamental dentro de
las empresas. A través de las
estrategias y tacticas mas
adecuadas, las cuales permitan
alcanzar los objetivos
organizacionales, se puede proyectar
la imagen corporativa, a fin de que
los publicos internos y externos
tengan una buena percepcion de la
comparfiia, sus acciones y lo que
ofrece. Por su parte, cabe destacar
que un buen plan programa de
relaciones publicas garantiza un
beneficio  sostenible para la
organizacién, pues, en un clima
empresarial tan competitivo, muchas
empresas trabajan arduamente por
crear una imagen corporativa sélida,
la cual se pretende comunicar al
publico interno y externo, para que
todos los elementos que la
componen sean percibidos
positivamente.

Por otro lado, la imagen
corporativa es aquella imagen que
tiene el publico de una organizacion.
En tal sentido, Capriotti (2009)
seflala que la importancia de la
imagen corporativa radica en que
aparece una creciente dificultad de
diferenciacion de los productos o
servicios existentes. Por esta razon,
la imagen corporativa adquiere una
importancia fundamental, creando
valor para la empresa Yy
estableciéndose como un activo

intangible estratégico de la misma,
ya gue, Si una organizacion crea una
imagen en su publico, ocupard un
espacio en la mente de este,
facilitara su diferenciacion de las
organizaciones competidoras,
creando valor y disminuira la
influencia de los factores
situacionales.

El desarrollo de la imagen
corporativa determina la
personalidad de una organizacion,
pues asegura Su posicionamiento
dentro del mercado. Por lo que las
organizaciones hoy en dia, se
encuentran en la necesidad de
establecer su influencia y
permanencia dentro del mercado,
mediante el uso de herramientas
comunicacionales como lo es el plan
programa de relaciones publicas.

Por su parte, el plan programa de
relaciones publicas en el contexto
Latinoamericano ha adquirido una
fuerte revelacion en la linea de
planificacion  estratégica de la
imagen corporativa, los lideres y
ejecutivos han tomado la iniciativa de
conocer a su publico de interés, tanto
interno  como externo, para el
establecimiento de las relaciones
duraderas en beneficio conjunto y de
la influencia de estos a nivel
organizacional.

A nivel Latinoamericano, las
organizaciones se ven en la
necesidad de aplicar una
construccion continua de una buena
imagen corporativa puesto que es un
proceso comunicativo complejo que
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debe irse trabajando en su
especificidad por profesionales que
manejen la informacion competente
para ellos.

Por su parte, Morén (2016),
explica lo necesario de implementar
planes de Relaciones Publicas, pero
que, en Venezuela, normalmente el
trabajo de éste se deja en manos de
otros departamentos como
publicidad y  mercadeo, que
empiricamente hacen notas de
prensas, ubican a los medios e
insisten hasta conseguir entrevistas,
pero a nivel de programa de
Relaciones Publicas, no se realizan
competentemente.

Segun  GOmez  (2008), en
Venezuela, no se ha aceptado en su
totalidad el uso de los simbolos si de
imagen corporativa se trata, pero dia
a dia se van incorporando mas
empresas al proceso de esta gestion
de imagen corporativa. Pues, son
muy pocas las que tienen politica de
disefio que ayuden a establecer
minutas en la imagen de las
organizaciones, sin embargo,
aguellas que lo emplean gozan de
una gran aceptacion por parte de su
publico externo.

De igual manera, en esta empresa
hotelera estan interesados en llegar
a otros tipos de publico tales como:
proveedores, distribuidores,
empleados, clientes y la comunidad,
puesto que hoy en dia presenta
fallas en cuanto a las relaciones con
los mismos. Sin embargo,

actualmente la imagen que existe
sobre este hotel dificulta el
acercamiento a estos, pues la misma
no se ha proyectado
adecuadamente, lo que ha
ocasionado que los posibles usuarios
prefieran otros establecimientos del
sector.

El Hotel América C.A. al tener 40
anos de experiencia en el mercado
puede ser percibido de otra manera,
debido a que los distintos publicos
podrian catalogarlo como antiguo,
asi el hotel esté evolucionando a
través del tiempo. Esta falta de
proyeccion se debe a la inexistencia
de un Plan Programa de Relaciones
Plblicas para la proyeccion de la

imagen corporativa de la
organizacion. De no gestionar
correctamente su imagen

corporativa, el Hotel América C.A del
municipio Lagunillas Ciudad Ojeda,
continuaria presentando una imagen
débil y confusa para los distintos
publicos, ademas de una contraria
percepcion de la que se desea
obtener: que sea un hotel innovador,
confiable y seguro.

Por lo tanto, se establecen las
pautas para la creacion de un plan
programa de relaciones publicas
para proyectar la imagen corporativa
del Hotel América C.A. ubicado en el
municipio Lagunillas, estado Zulia,
con la finalidad de implementar todos
los elementos de su imagen,
proyectar y consequir el
reconocimiento que se quiere
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obtener desde la perspectiva de los
distintos publicos.

FUNDAMENTACION TEORICA

Plan Programa de Relaciones
Pablicas: méas que un simple
documento.

El autor Rojas (2012: 73),
afirma que “hablar del plan programa
de relaciones publicas es hablar de
las tacticas, los tiempos y los
recursos que se utlizaran para
implementar la  estrategia de
comunicaciéon de una organizacion”.

Por otro lado, Marquez (2008),
asevera que el plan es la estrategia
general que como esfuerzo de
comunicaciéon y de acciéon establece
la empresa a su mas alto nivel,
conforme a las politicas, visiones y
objetivos que ha adoptado en
materia de Relaciones Publicas. Por
su parte, el programa consiste en un
conjunto de  operaciones de
relaciones publicas, a un
determinado plazo que generalmente
se corresponde con el ejercicio
econdmico de la empresa.

En el mismo orden de ideas,
Wilcox, Cameron y Xifra (2008)
consideran que la redaccion de un
plan programa de relaciones publicas
identifica lo que hay que hacer, por
qué, y como. Al preparar este plan,
ya sea como una breve sintesis 0 un
documento extenso, el profesional de
las  relaciones publicas debe
asegurarse de que todos los
elementos se han analizado

correctamente y que todos los que
participan en él comprenden la
situacion.

En virtud de lo anterior, los tres
autores coinciden en que el plan
programa de relaciones publicas
consiste en un documento
estratégico realizado por el
departamento de relaciones publicas.
De igual forma, destacan la
importancia de planificacion para
aplicar las estrategias mas
adecuadas, apoyandose en las
tacticas que responden al como de la
comunicacién en la organizacion.

Para efectos de esta
investigacion, la autora se apega al
criterio planteado por Wilcox y col.
(2008), por cuanto establecen una
integracion de todos los elementos
dentro de un plan programa de
relaciones publicas. Por otro lado, su
postulado ofrece una serie de pasos
gue resultaron de gran utilidad al
momento de diseflar el plan
programa de relaciones publicas
para la proyeccion de la imagen
corporativa del Hotel América C.A.
en el municipio Lagunillas, estado
Zulia.

En suma, un plan programa de
relaciones publicas es una estrategia
global de relaciones publicas, el cual
esta constituido por una serie de
elementos, que parte de un analisis
situacional de la organizacion y del
entorno para  establecer las
estrategias y tacticas mas
adecuadas, con el fin de alcanzar los
objetivos comunicacionales, tomando
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en cuenta la filosofia empresarial y el
presupuesto de la organizacién. Un
Plan Programa de Relaciones
Plbicas estda conformado por los
siguientes elementos:

a) Situacioén actual.

Munch (2008) indica que se debe
elaborar un plan donde pueda existir
una certeza acerca de la existencia
de determinados eventos. Mas no
asi de otros que afectaran su
desarrollo; principalmente para ello
es necesario, considerar diversos
escenarios que permitan reducir la
incertidumbre inherente al futuro.

Asimismo, Wilcox y col. (2008)
manifiestan que se requiere de un
programa de relaciones publicas
para aplicar de inmediato y poder
resolver un problema que le afecte
negativamente, para que de esta
manera la organizacion cree un
determinado  proyecto  buscando
fortalecer sus esfuerzos, preservar
Su reputacién y respaldo del publico.

A criterio de Ramos (2007), se
debe realizar una breve
interpretacion del estado actual de la
imagen de una organizacion
considerando el proyecto de
empresa y sus elementos:
concepcion del hombre en Ia
compafiia (politica de recursos
humanos), servicio al cliente
(satisfaccion), calidad de productos y
servicios (excelencia), relacion con
los accionistas y el rol social de la
empresa.

En efecto, las tres concepciones
poseen semejanzas entre si, debido
a que los diversos autores
consultados definen situacion como
aquel plan o proyecto, que se debe
crear para respaldar a la
organizacibn en caso de que se
presente alguna problemética,
utilizando el estado actual vy
buscando siempre cuidar su posicion
en la esfera publica pero sobretodo
velar por el cuidado y respaldo del
publico sin pasar por alto que esto
solo se logra por la satisfaccion de
sus clientes en la calidad en sus
productos y servicios.

En todo momento de la vida se
debe tener un respaldo, un plan o
proyecto que ayude a salvar en
momento de crisis la meta principal,
eso no es solo cuestion de ser
precavidos sino de saber cuidar lo
que se esta trabajando a diario, va
mas alla de ser una empresa u
organizaciéon comun, logra seguridad
y confianza en cada uno de los que
apoyan este proyecto.

En suma, la situacion actual es
concebida como una interpretacion
de la realidad de la organizacién que
permitira, en un periodo de tiempo
determinado, tomar  decisiones
estratégicas para proceder a
elaborar las estrategias y tacticas de
un plan programa de relaciones
publicas, tomando en cuenta los
recursos con los que cuenta la
empresa.
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Segun, Munch (2008), las
premisas de situacion actual se
clasifican de la siguiente manera:
internas, conocidas también como
fortalezas y debilidades; externas,
conocidas como oportunidades vy
amenazas; de caracter politico; de
caracter legal; econOmicas; sociales;
técnicas; otros factores, tales como
la competencia posicion en el
mercado, politica de operacion,
cambios en la demanda maquinaria y
equipos disponibles.

b) Publicos.

A criterio de Wilcox y col. (2008),
los profesionales de las relaciones
publicas buscan determinados
publicos especificos dentro de un
publico general y, para ello, realizan
una investigacion de mercado que
permita identificar cuales son los
publicos claves en funcion de
factores como la edad, la renta, clase
social, educacion o propiedades que
poseen los modelos de consumo de
determinados productos como lugar
de residencia.

Por su parte, Davison (1970;
citado en Mantilla, 2009) se refiere a
un amplio conjunto de sujetos tanto
si estan reunidos fisicamente en un
mismo lugar, como si se encuentran
dispersos. Teniendo en cuenta que,
aunque no se conozcan entre si,
reaccionen ante un asunto con la
esperanza de que otros individuos se
manifestaran de igual manera.

Finalmente, para Newsometal
(2000; citado por Capriotti, 2009), un

publico no es medido en base a
variables demogréaficas comunes,
sino en funcion de relaciones
compartidas con una organizacion,
esto quiere decir que cuando se
habla de publico se refiere a todos
aquellos  individuos, grupos u
organizaciones que estan unidos por
un interés comun en relacién con la
organizacion y no solo a la totalidad
de los grupos de una sociedad.

En virtud de lo anterior, los tres (3)
autores concuerdan en que el
publico es un conjunto de personas o
aguellos individuos que estan unidos
y tienen la misma meta u objetivo por
cumplir, pues cada uno coloca de su
parte y existe un sentido de
pertenencia por cada acto que
realizan. Es decir, se forman
expectativas, e intereses propios con
una organizacion, con respecto a la
interaccion entre las mismas.

En resumen, es menester indicar
gue el publico es un conjunto de
personas las cuales estan
relacionadas de manera intrinseca,
comparten intereses similares y que
a su vez tomaran decisiones en
comun, que permiten saber cuales
seran las estrategias y tacticas mas
precisas para la ejecucion del plan
programa de relaciones publicas en
el Hotel América C.A. en el municipio
Lagunillas, estado Zulia. Los
publicos, segun Marquez (2008), se
clasifican en: empleados,
accionistas, proveedores,
distribuidores, concesionarios,
detallistas y clientes.
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c) Objetivos.

Capriotti (2013) establece que los
objetivos son un elemento clave a la
hora de disefiar una estrategia,
puesto que guiaran toda la actividad
de  planificacibn  posterior  al
programa, facilitaran la eleccién y la
puesta en la marcha del mismo y
permitirdn su evaluacion y el analisis
de los resultados desde una
perspectiva cuantificable.

Por su parte, Rojas (2012)
asegura que, si la investigacion
indica el punto de partida, los
objetivos representan la meta donde
la organizacion quiere llegar en un
futuro.

Al mismo tiempo, Wilcox y col.
(2008) afirman que un objetivo suele
definirse en relacion con los
resultados del programa, y no con
las necesidades del mismo. En otras
palabras, los objetivos no deben ser
medios, sino mas bien fines.

En tal sentido, los tres (3) autores
coinciden en que un objetivo consiste
en la meta fundamental a donde la
organizaciéon desea llegar en relacion
con su plan programa. Sin embargo,
Wilcox y col. (2008) establecen que
los objetivos se suelen definir en
relacion con los resultados del plan
programa y no con las necesidades
del mismo.

En sintesis, un objetivo es el
resultado final que una organizacion
persigue con la finalidad de cumplir
con su mision ya establecida. Una

vez ya identificado su objetivo, se
determinan  cuéles seran los
beneficios que obtendran la
organizacion, su publico interno, sus
accionistas, su publico externo, sus
proveedores, y todos los agentes con
los cuales se relacionan.

A criterio del autor Marquez
(2008), los objetivos se pueden
clasificar en generales y especificos,
donde los generales son aquellos
gue abarcan todos los publicos; por
lo tanto, son generales por su meta;
y el contenido debe referirse a todos
los publicos, como un esfuerzo
integral de la empresa en su
estrategia de comunicacion, y los
especificos son los que se dirigen a
determinados publicos. Son
especificos por su meta limitada a
grupos que no abarcan a todos los
publicos de la empresa. Su
contenido es concreto y preciso, por
lo tanto, debe circunscribirse al
interés de esos publicos. Es un
esfuerzo parcial de la empresa.

d) Estrategias.

Munch (2008) expone que las
estrategias son alternativas o cursos
de accion que muestran los medios,
los recursos y los refuerzos que
deben emplearse para lograr los
objetivos. Por su parte, Wilcox y
otros (2008) declaran que la
estrategia describe como se va a
alcanzar, en teoria, un objetivo,
ofreciendo lineas directrices vy
tematicas para el programa global.
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Se puede destacar una estrategia
general, o bien el programa puede
tener diversas estrategias, en funcién
de los objetivos y los publicos
seleccionados.

Finalmente, Rojas (2012), asevera
que la estrategia puede
desencadenar un efecto multiplicador
de los mensajes de una
organizacion, tal y como se tratara
de wuna ‘“epidemia”, y alcanzar
rapidamente una gran notoriedad
publica que, de otra manera, hubiera
implicado una gran inversion
haciéndolo de la forma tradicional.

A propoésito de lo anteriormente
expuesto, se observa que dos (2) de
los autores, Munch (2008) y Wilcox y
col. (2008), coinciden en que las
estrategias son las alternativas a
través de las cuales se alcanzaran
los objetivos. Sin embargo, existe
una discrepancia por parte de Rojas
(2012) puesto que ratifica que la
estrategia puede desencadenar un
efecto multiplicador de los mensajes
de una organizacion.

En lineas generales, una
estrategia es un conjunto de
acciones determinadas que fija un
patrén y posicion para la gestion de
calidad de una organizacion, tanto en
el ambiente interno como el externo,
gue parte de un objetivo general y va
encaminada hacia un fin
determinado. Pues, estos conjuntos
de acciones alinean a la meta final
de la organizacion.

Las estrategias de relaciones
publicas, segun O’'Guinn y col.

(2009), se clasifican en proactivas y
reactivas, donde, en el desarrollo de
una  estrategia  proactiva  de
relaciones publicas, una empresa
reconoce las oportunidades para
utilizar los refuerzos de relaciones
publicas con el fin de lograr algo
positivo. Las compafiias a menudo
dependen de gran parte de sus
empresas de relaciones publicas
para que las ayuden a preparar una
estrategia proactiva. Por ejemplo, la
industria biotecnolégica esta sujeta a
considerables controversias en la
empresa en lo concernientes a
alineamientos y productos de
semillas genéticamente alterados.

En  muchas empresas, los
aspectos positivos de los logros de
los empleados, las contribuciones
corporativas a la comunidad y los
programas sociales y ambientales de
la organizacion, pasan
desapercibidos para los publicos
importantes. Para implementar una
estrategia proactiva de las relaciones
publicas, una empresa necesita
desarrollar un amplio programa de
relaciones publicas.

De igual modo, O’Guinn y col.
(2009) sefalan que las empresas
deben implementar una estrategia
reactiva de relaciones publicas
cuando los acontecimientos fuera del
control de la empresa crean una
publicidad  negativa.  Asimismo,
indican que es mucho mas dificlil
organizarse para proporcionar una
estructura alrededor de las
relaciones publicas reactivas, debido
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a que los acontecimientos que
impulsan un esfuerzo de relaciones
publicas reactivas son impredecibles
e incontrolables, por lo que las
empresas simplemente deben estar
preparadas para actuar en una forma
rapida y efectiva.

e) Tacticas.

Wilcox y col. (2008) refieren que
las tacticas constituyen la parte
central del plan que describe, de
forma secuencial, las distintas
actividades que se van a utilizar para
llevar a la practica las estrategias, y
conseguir alcanzar los objetivos
definidos. Las tacticas suelen
implicar la utilizacion de
herramientas de comunicacién para
llegar a los publicos primarios y
secundarios con los mensajes
claves.

Asimismo, Rojas (2012) indica que
las tacticas son las acciones que
realizaran los profesionales de
relaciones publicas utilizando
herramientas del sector, como notas
y dosieres de prensa, encuentros
con autoridades, publicidad
institucional, eventos, comunicacion
a través de internet, entre muchos
otros instrumentos.

Por su parte, Xifra (2007) sefala
que las tacticas se corresponden con
iniciativas puntuales a través de las
cuales el profesional de |las
relaciones publicas gestiona los
problemas y oportunidades
espontaneos y sortea los obstaculos.

Es decir, el cdmo hacerlo en un
momento dado en funcion de las
circunstancias inmediatas.

Dentro del estudio se observa que
dos (2) de los autores, Wilcox y col.
(2008) y Rojas (2012), manejan
cierta similitud en cuanto a las
tacticas son labores que realizan los
profesionales de Relaciones
Publicas, utilizando una serie de
herramientas de comunicacion para
llegar a los distintos publicos a través
de los mensajes claves. Por otro
lado, Xifra (2007) expresa que las
tacticas son decisiones puntuales,
estas tratan los problemas vy
oportunidades espontaneos y evitan
los obstaculos.

Con base en lo expuesto, las
tacticas consisten en acciones
especificas para gestionar las
actividades,  funcionamientos vy
métodos utilizados con la finalidad de
llegar a un objetivo determinado.
Ademas, cabe destacar que es de
gran importancia identificar el
objetivo para poder aplicar las
diferentes herramientas en la
empresa Yy asi evitar cualquier
problema o circunstancia que vaya a
desfavorecer a la organizacion,
actuando con inmediatez y pro
actividad.

Para Alcaide (2013), las tacticas
de relaciones publicas son las
siguientes: seguimiento de medios,
nota de prensa, dossier de prensa,
declaracion, articulo firmado, estudio
de casos, memoria anual, revistas,
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folletos, boletin/newsletter, libro de
prestigio, entre otros.

f) Presupuesto.

Munch (2011) afirma que los
presupuestos, en esencia, son los
recursos que se requieren para llevar
a cabo el plan. Se refieren
basicamente al flujo de dinero dentro
de la organizacion. Implican una
estimacion del capital, de los costos,
de los ingresos y de las unidades o
productos requeridos para lograr los
objetivos.

Mientras que Mufiz (2009) sefiala
que el presupuesto de una
organizacion expresa la forma en la
que se van a aplicar los recursos
disponibles en el futuro para
conseguir los objetivos fijados en las
estrategias. Del mismo modo, Trujillo
(2007) expresa que el presupuesto
es un componente fundamental de
las finanzas publicas. Su origen y
estudio conduce, necesariamente a
una referencia  constante de
diferentes aspectos bésicos de la
hacienda publica, en la que se
involucran diversas disciplinas.

Dentro de la investigacion se ha
considerado que dos (2) de los
autores, Munch (2011) y Mudiz
(2009), muestran semejanza al
definir el presupuesto como una
forma en la cual se aplican los
recursos disponibles dentro de la
organizacion para llevar a cabo un
plan y establecer los objetivos
fijados. Por el contrario, Trujillo
(2007) indica que el presupuesto

posee diferentes caracteristicas que
lo convierten en una herramienta
esencial para la gestion de cualquier
organizacion.

En suma, el presupuesto consiste
en un plan elaborado que integra,
coordina e implica, en términos
monetarios, la estimacion de costos,
ingresos y todos los recursos
requeridos por la organizacién en un
periodo de tiempo determinado, con
el fin de lograr los objetivos fijados
en el plan programa de relaciones
publicas.

Los presupuestos, a criterio de
Munch (2011), se clasifican en:
rigidos, donde se estiman las
diferentes operaciones con base en
metas definidas de operacion;
flexibles, en los cuales se hacen
calculos a distintos niveles de
operacion, lo que permite conocer
los resultados de situaciones sin
necesidad de hacer célculos sobre la
marcha; por programas, el cual se
calcula con base en programas en
cada una de las é&reas de Ila
empresa, para que la distribucién de
los recursos se dirja a las
actividades que remiten mayores
beneficios; de operacién, cuya
modalidad comprende los
presupuestos de: ventas, produccion,
compras, manos de obra, gastos
diversos; de capital, que incluyen
presupuestos de inversiones
capitalizables que realiza la empresa
y de activos fijos, como: maquinaria y
equipo, edificios, construcciones,
mobiliario, mantenimiento; y
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financieros, donde en este
contemplan balances, estado de
resultados, de origen y de aplicacion
de recursos y de flujo de caja.

g) Métodos de evaluacion vy
control.

Wilcox y col. (2008) indican que la
evaluacion es el elemento de la
planificacion que compara los
objetivos declarados en el programa
con los conseguidos. Por lo tanto, los
criterios de evaluacion deben ser
realistas, creibles, especificos, y
ajustados a las expectativas del
cliente o empresario. El apartado de
evaluacion del plan programa debe
volver a definir los objetivos, vy a
continuacion determinar qué
métodos de evaluacion se van a
utilizar.

Por otra parte, Lamb, Hair y
McDaniel (2011), mencionan que la
evaluacion comprende medir el
grado al que los objetivos de
marketing se han logrado durante el
periodo  especifico. ElI control
proporciona los mecanismos para
evaluar los resultados del marketing
con base en los objetivos y para
corregir las acciones que no ayuden
a la organizacion a lograr tales
objetivos dentro de los lineamientos
del presupuesto.

A su vez, Xifra (2007) expresa que
el proyecto de relaciones publicas
debe ser evaluado durante su
ejecucion y una vez finalizado. Se
trata de medir lo méas cientificamente

posible la consecucion de los
objetivos vy, luego, rectificar el tiro o
incluso replantear la estrategia.

Al analizar lo  mencionado
anteriormente, se observa que los
tres (3) autores manejan una
similitud puesto que la evaluacion y
control se trata de medir con
exactitud los objetivos en el plan,
ademas de corregir todas aquellas
funciones que no ayuden a la
empresa con la finalidad de llevar un
determinado control de los
lineamientos para cumplir con las
expectativas del cliente o la empresa
a evaluar.

En consecuencia, la evaluacion y
control constituyen el paso final de
un plan programa de relaciones
publicas, que se realiza
principalmente para determinar el
impacto obtenido por parte de los
publicos de la organizacién y los
resultados del plan, a fin de generar
las recomendaciones adecuadas o0
hacerle seguimiento mediante
meétodos especificos de evaluacion y
control.

Los métodos de evaluacion, a
criterio de Cardozo (2006), son:
método descriptivo, el cual consiste
en la explicacion, por escrito, de las
rutinas  establecidas para la
ejecucién de las distintas
operaciones 0 aspectos cientificos
del control interno. Es decir, es la
formulacion mediante un memorando
donde se documentan los distintos
pasos de un aspecto operativo;
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método de cuestionarios, que
consiste en elaborar previamente
una relacion de preguntas sobre los
aspectos basicos de la operacion a
investigar y a continuacion se
procede a obtener las respuestas a
tales preguntas. Generalmente estas
preguntas se formulan de tal forma
gue una respuesta negativa advierta
debilidades en el control interno; y
método grafico, el cual tiene como
base la esquematizacion de las
operaciones mediante el empleo de
dibujos; en dichos dibujos se
representan departamentos, formas,
archivos y en general el flujo de la
informacion de las diferentes
operaciones hasta afectar la cuenta
del mayor general.

Imagen corporativa: el activo
estratégico fundamental en las
organizaciones.

Segun Pintado y Sanchez (2013)
la imagen corporativa es una
evocacion o representacion mental
que conforma cada individuo,
formada por un cumulo de atributos
referentes a la compafiia; cada uno
de esos atributos puede variar, y
puede coincidir o no con la
combinacion de atributos ideal de
dicho individuo. Se hace referencia a
una representacion mental, es decir,
algo que se manifiesta internamente.

Asimismo, la imagen corporativa
se puede considerar como la
interpretacion que tienen los publicos
con respecto a la informacion de una
organizaciéon, la cual varia de

individuo a individuo. Por su parte,
Capriotti (2013) establece que al
hablar de imagen corporativa, hace
referencia a aquella que tienen los
publicos acerca de una organizacion,
en cuanto a entidad como sujeto
social.

En este orden de ideas,
Scheinsohn (2009, citado en Diaz,
2016) considera la imagen
corporativa como una sintesis
mental, tomada por los publicos
acerca de una empresa. Se trata,
pues, del resultado final de la
interaccidn de todas las expectativas,
conocimientos, creencias,
sentimientos e impresiones que las
personas tienen con respecto a una
empresa, es decir, la imagen
corporativa es, ante todo, una
construccion elaborada a partir de
elementos de naturaleza
heterogénea (visuales, culturales,
experienciales, entre otros).

Ante las formulaciones expuestas,
se observa que los tres (3) autores
coinciden en que la imagen
corporativa es la representacion
mental que tienen los diferentes
publicos acerca de una empresa u
organizaciéon. Sin embargo, para
Scheinsohn (2009) esta
representacion mental viene dada a
partr de la construccion de
elementos  visuales, culturales,
experienciales y sentimentales. Por
su parte, Pintado y Sanchez (2013)
establecen que ésta se da de
manera individual. Mientras que
Capriotti (2013) en su definicion
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hace referencia a la entidad como
sujeto social.

Para efectos de esta
investigacion, la autora se apega al
criterio planteado por Pintado vy
Sanchez (2013), por cuanto afirma
que la imagen corporativa es la
representacion mental que se ha
formado en la mente de Ilos
individuos, la cual estd constituida
por una serie de atributos (tanto
positivos como negativos), que
corresponden a una determinada
companiia u organizacion.

En suma, la imagen corporativa es
la concepcion mental que los
publicos poseen de una empresa u
organizacion, en cuanto a entidad se
refiere, la cual se forma a partir de
los atributos que posee dicha
empresa. Por lo tanto, la imagen
corporativa debe estar acorde a los
intereses de la compafiia, sus
valores e identidad. En base a lo
anterior, se busca analizar la imagen
corporativa en las universidades
publicas, a partir de sus atributos.

Componentes de la Imagen
Corporativa.

Pizzolante (2006) considera que la
imagen corporativa define a la
empresa de forma global debido a
que reposa sobre cuatro
componentes que se relacionan
entre si, como lo son la imagen
financiera, institucional, interna y del
producto. De este modo, se puede
decir que de la sinergia que cada

componente agrega al valor final,
dependera la reputacion que gane la
empresa frente a sus publicos.

En sintesis, los componentes
de la imagen corporativa son los
pilares fundamentales sobre la cual
reposa la reputacion de la
organizacion, los cuales estan
estructurados para obtener ese valor
agregado para la misma, pues, se
puede adquirir el prestigio que se
busca, logrando un beneficio
conjunto para la imagen de las
universidades publicas.

De acuerdo con Pizzolante
(2006), los componentes de la
imagen son los siguientes:

a) Imagen Financiera.

Al respecto, Pizzolante (2006)
seflala que la imagen financiera
depende de los individuos que
gerencian tesoreria, finanzas,
planificacion estratégica, relaciones
con los accionistas, consultores en
inversion, quienes colocan las
acciones en la bolsa, analistas, entre
otros. Para que exista una buena
imagen financiera en las
organizaciones, las personas que
ocupen los cargos anteriormente
mencionados deben cerciorarse que
todos los procedimientos financieros
se cumplan a cabalidad.

b) Imagen Institucional.
Para Pizzolante (2006), la
imagen institucional, es decir, la que
no esta relacionada meramente con



81 Daliangy Colina y Dalissy Salas / Formacién Gerencial

Afo 19 N° 2, Noviembre 2020. ISSN 1690-074X

lo comercial, depende del gerente
general, el presidente de la junta
directiva, el gerente de relaciones
publicas, gerente de planta y demas
directores. A fin de potenciar la
imagen institucional, las
organizaciones deberan hacer uso
de herramientas de relaciones
publicas para asi lograr fortalecer su
imagen corporativa.

c) Imagen Interna.

Pizzolante (2006) indica que la
imagen interna o autoimagen es
aguella que siente el empleado de la
empresa de su lugar de trabajo. Esta
depende del gerente de recursos
humanos, relaciones industriales,
seguridad industrial, gerentes del
area, entre otros. Por su parte, las
organizaciones pueden lograr
mantener una buena imagen interna
a través de la motivacion de sus
empleados, para lograr que estos se
sientan identificados con la
organizacion y lo transmitan al resto
de sus publicos.

d) Imagen del Producto.
Finalmente, Pizzolante (2006)
establece que la imagen del producto
depende del gerente de mercadeo,
agencia de publicidad, el gerente de
planta de produccion, de control de
calidad, ventas, distribucion de la
empresa, entre otros. Esta parte de
los objetivos de las politicas de
comunicacién, con la cual se logra la
aceptacion por parte del publico

hasta llegar a la fidelizacién.

Estrategias de proyeccion de
imagen.

Capriotti (2013) expone que en la
estrategia de imagen existe la
estrategia de diferenciacion, que es
la que esta directamente vinculada
con la imagen corporativa de una
organizacion. Eso no implica que las
organizaciones deban olvidar el
aspecto vinculado a los costes. Sin
lugar a duda, cualquier organizacion
tiene que tener una orientacion
importante hacia el control de los
costes ya que debera ofrecer unos
atributos de diferenciacion valiosa,
pero indudablemente a unos costes
atractivos.

Por su parte, Pintado y Sanchez
(2013) seiialan que la estrategia de
imagen supone de la elaboracion de
un plan de actuacion futura que debe
contener los objetivos de la imagen
seleccionado, la politica de imagen
gue debe ser coherente con la
politica de identidad y la misién de la
empresa y un plan de actuaciones a
realizar por la compafiia en el terreno
de la comunicacion institucional.

En el mismo orden de ideas,
Limon (2008) expresa que todo plan
estratégico de imagen corporativa
desarrollado por una organizacion
deberd estar enfocado a optimizar
los cuatro objetivos claves, sin los
cuales toda actividad tendente a
crear, forzar o modificar una imagen
corporativa no servird para contribuir
al logro de los objetivos finales de la
organizacion.
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Al instaurar la comparacion de los
autores, se pudo observar que dos
de ellos, Limon (2008) y Pintado y
Sanchez (2013), coinciden se debe
partir de un plan estratégico
desarrollado para la organizacion,
gue consiste en aclarar lo que se
pretende conseguir a nivel de
imagen corporativa. Sin embargo,
Capriotti (2013) sefala la importancia
de que las organizaciones tengan
una orientacion hacia los costes,
ofreciendo atributos de diferenciacion
valiosa.

Finalmente, la estrategia de
imagen consiste en definir los pasos
para la identidad de una
organizacibn que puede estar
compuesta por uno O MAas
elementos, tomando en cuenta los
objetivos organizacionales futuros
para asi tener coherencia con la
mision y metas de la empresa al
momento de establecerlo. Las
estrategias globales de
diferenciacion, segun Capriotti
(2013), son las siguientes:

a) Estrategia de asociacion.

Para Capriotti (2013), la estrategia
de asociacion, no es, en si misma,
un arma de diferenciacion como tal.
Su objetivo no es afadir o crear
nuevos valores para los publicos,
sino que lo que busca es imitar y
seguir al referente de imagen del
sector. Es la estrategia denominada
‘me too”. Su intencibn es ser
asociada a las caracteristicas que ya

identifican al lider, y seguir su
“‘estela”.

Es una estrategia mas facil de
llevar adelante, que garantiza,
probablemente, la identificacion de la
organizacion, pero no asegura la
diferenciacion ni la preferencia en la
relacion con las otras entidades
competidoras en el sector, y llegar a
la referencia es altamente
improbable, a menos que el lider
cometa graves errores, puesto que Si
eligen valores que ya son asumidos
por la empresa referente del
mercado, al difundir estos atributos
siempre se estardn reforzando la
posicion del referente.

b) Estrategia de diferenciacion.

Segun  Capriotti  (2013), las
organizaciones buscan crear Yy
gestionar diferencias, afadiendo
valor para los publicos vy
desmarcandose de las compaiiias
competidoras. Esta estrategia implica
un compromiso importante de la
direccién a la hora de crear aspectos
diferenciales de la organizacién, no
solo a nivel de comunicacion, sino
también de la conducta cotidiana de
la compaiiia.

Es una direccion mas dificil, pero
mas sugestiva, con la cual se puede
lograr la identificacion y
diferenciacion, pero también la
preferencia por parte de los publicos
y una mayor probabilidad de
alcanzar el propésito de convertirse
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en referentes del mercado, ya sea de
nivel de segmento o masivo.

c) Estrategia mixta.

Capriotti (2013), establece que en
algunos casos se puede encontrar
estrategias mixtas, en la cuales una
organizacion, para hacerse un hueco
en el mercado, opta en principio por
una estrategia de asociacién hasta
lograr una posicién consolidada, para
luego cambiar hacia una estrategia
de diferenciacion, que le permita
alejarse del lider y competir
abiertamente con él.

Esta es una buena opcion, pero
se debe tener en cuenta que, al
asumir valores ya vinculados al
referente de imagen corporativa y
afirmarlos, toda accion que se realice
estard reafirmando aun mas esos
valores que tiene o asume el
referente, es decir, en cierto modo se
estara reforzando al lider y a su
posicion de hegemonia.

Ahora bien, para Capriotti (2013),
dentro de la estrategia de
diferenciacion se podra optar por una
diferenciacion basada en atributos
tangibles o en atributos intangibles.

a) Diferenciacidon por atributos
tangibles.

A criterio de Capriotti (2013), es
aguella estrategia basada en las
diferencias generadas por medio de
las caracteristicas fisicas de los
productos, por el precio, por el
sistema de distribucion, etc. Esta
estrategia es de caracter mas

racional y se presta mas a posibles
comparaciones, por medio del
andlisis de las caracteristicas
especificas propuestas por las
organizaciones.

b) Diferenciacion por atributos
intangibles.

Capriotti (2013), indica que es
aguella que se sustenta en atributos
vinculados mas a la creencia que al
analisis, como pueden ser la calidad,
el liderazgo, la seguridad, los valores
sociales, etc. Esta estrategia tiene un
caracter mas emocional, y por ello es
menos susceptible de comparacion,
ya que estad basado en la creencia,
es decir que la gente cree en que la
empresa tiene esa cualidad, aunque
existan elementos racionales
(“evidencias”) que permitan
comparar ese atributo entre varias
compariias. Esta estrategia permite
gue los atributos asociados sean
menos copiables, al menos en el
corto plazo.

METODOLOGIA

Con la finalidad dar sustento a la
presente investigacion, es importante
ubicarlo dentro de un marco
metodolégico. En este sentido, la
presente investigacion fue
catalogada de tipo descriptiva, bajo
la modalidad de campo, por cuanto
se desarroll6 un estudio que
determind la situacion actual de la
empresa. Segun Bavaresco (2013),
la investigacion descriptiva va mas a
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la busqueda de aquellos aspectos
gue se desean conocer y de los que
se pretende obtener respuesta.
Consiste en describir y analizar
sistematicamente caracteristicas de
los fendmenos estudiados sobre la
realidad.

Por su parte, en el presente
trabajo se utilizd un disefio de
investigacion no experimental,
transeccional, descriptiva. De
acuerdo con Hernandez y col.
(2012), la investigacion no
experimental es la que se realiza sin
manipular  deliberadamente  las
variables, es decir, sin hacer variar
de forma intencional las variables
independientes para ver su efecto
sobre otras variables, en la cual solo
se observan los fenbmenos en su
ambiente natural para analizarlos.

Asimismo, se considero
transeccional descriptiva, pues, se
aplicé un sistema de recoleccion de
datos, como lo son las entrevistas y
cuestionarios, en un momento Unico
debido a que su propésito es
describir las variables y analizar la
incidencia e interrelacion en su
momento dado. De igual manera, el
presente estudio fue catalogado en
la tipologia de una investigacion de
campo. Al respecto, Bavaresco
(2013), sefiala que la investigacion
de campo o “in situ” es la que se
realiza en el propio sitio donde se
encuentra el objeto de estudio.

Para los fines de esta
investigacién, la poblacion objeto de

estudio estuvo integrada por 74
empleados del Hotel América, para
los cuales se utilizd un censo
poblacional, al tener acceso a la
totalidad de la poblacion, y el publico
externo, conformado por 203.438
habitantes del municipio Lagunillas,
estado Zulia, segun el Instituto
Nacional de Estadisticas (INE)
(2017).

La muestra estuvo conformada
por 156 habitantes del municipio
Lagunillas, los cuales fueron
seleccionados a través de un
muestreo aleatorio estratificado. Se
recolectaron los datos por medio de
dos instrumentos, un (1) cuestionario
de 29 preguntas cerradas de
seleccibn multiple dirigidos a los
empleados del hotel y un (1)
cuestionario de 21 preguntas
cerradas de seleccion multiple
dirigidos al publico externo.

En aras de garantizar su
evidencia, se utiliz6 el método de
validez de contenido, por parte de los
expertos de los miembros del Comité
Académico de la Facultad de
Humanidades y Educacion de la
Universidad Privada Dr. Rafael
Belloso Chacin. Asimismo, para
establecer la confiabilidad de los
cuestionarios se utilizo la férmula de
coeficiente de estabilidad. Por Ilo
tanto, se aplicO una prueba piloto
seleccionando diez (10) personas
distintas a la poblacion objeto de
estudio, pero con las mismas
caracteristicas abordadas en la
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investigacion, en  este  caso,
empleados de hoteles y habitantes
del municipio Cabimas. A efectos de
la  presente investigacion, al
administrar la prueba piloto y aplicar
la formula del calculo del coeficiente
de estabilidad, se obtuvo un
resultado de 0.87 para el publico
interno y 0.81 para el puablico
externo, ambos clasificados como
muy alto.

El andlisis de los datos representd
un paso fundamental para la
obtencion de los resultados, por lo
cual se utilizé la estadistica
descriptiva a fin de analizar las
variables del estudio a partir de los
datos obtenidos. En este sentido el
procesamiento de los datos se
realiz6 a traves de tablas de

frecuencias absolutas y relativas

para cada item.

ANALISIS Y DISCUSION DE LOS
RESULTADOS

A continuacién, se presentan los
resultados de la investigacion que
son el producto de la aplicacion de
dos (2) instrumentos de recoleccién
de datos, un (1) cuestionario de
veintinueve (29) preguntas cerradas
de seleccion multiple dirigido al
publico interno, conformado por 74
empleados y un (1) cuestionario de
21 preguntas cerradas de seleccion
multiple dirigido al puablico externo,
constituido por una muestra de 156
sujetos habitantes del municipio
Lagunillas.

Tabla N°1. Estrategias de relaciones publicas

Estrategias de relaciones publicas

Publico interno

Publico externo

Alternativas Estrategias Estrategias Estrategias Estrategias
proactivas reactivas proactivas reactivas
FA % FA % FA % FA %
Si 60 81 11 15 110 71 151 97
No 14 19 63 85 46 29 5 3
TOTAL 74 100 74 100 156 100 156 100

Fuente: Elaboracion propia (2017).

En la tabla namero uno (1) se les
consultdé a los encuestados si el
Hotel América deberia establecer
estrategias proactivas, donde 81%
del publico interno y el 72% del
publico externo contestd que si ya
que buscan una iniciativa

empresarial. Por su parte, se

observd que 97% del publico externo
considera que deben establecerse
estrategias reactivas en
circunstancias emergentes para la
proyeccion de la imagen y el 85% del
publico interno no esta de acuerdo
con que el Hotel América establezca
estrategias reactivas. Por lo tanto,
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ambos publicos coinciden en la

utilizacion de las estrategias
proactivas, pero existe una
discrepancia en cuanto a las

estrategias reactivas.
Lo indicado anteriormente permitio
establecer las estrategias del plan

formulada por Wilcox y col. (2008), el
cual declara que la estrategia
describe cdmo se va a alcanzar, en
teoria, un objetivo, ofreciendo lineas
directrices y tematicas para el
programa global. Se puede destacar
una estrategia general, o bien el

programa de relaciones publicas programa puede tener diversas
para la proyeccion de la imagen estrategias, en funcion de los
corporativa del Hotel América C.A. objetivos y los publicos
en el municipio Lagunillas, estado seleccionados.
Zulia, lo cual se ajusta a la teoria
Tabla N°2. Tacticas, publico interno
Tacticas, publico interno
Seguimiento | Notade | Estudio | Articulo . I
Alternativas | de medios prensa | decasos | firmado Revistas | Folletos
FA | % |[FA| % |[FA| % |FA| % |FA| % | FA | %
Si 65 88 | 70 | 95 | 55|74 |66 |89 |68 92|40 | 54
No 9 121 4| 5|9 ([26| 8 |11 6 | 8 | 34| 46
TOTAL 74 100 74 [100| 74 | 100| 74 |100| 74 [ 100 | 74 | 100
Fuente: Elaboracion propia (2017).
Tabla N°3. Técticas, publico externo
Tacticas, publico externo
Seguimiento | Notade | Estudio | Articulo . I
Alternativas | de medios prensa | decasos | firmado Revistas | Folletos
FA % |FA| % |[FA| % [FA| % [FA| % |FA| %
Si 154 | 99 |131| 81 |126| 81 [121| 78 (123 | 79 | 124| 79
No 2 1 12511913019 |3 |22 (|33 |21]|32] 21
TOTAL | 156 | 100|156 | 100 | 156 | 100 | 156 | 100 | 156 | 100 | 156 | 100

Fuente: Elaboracién propia (2017).

En las tablas dos (2) y tres (3), se
observa que 88% del publico interno
y 99% del publico externo esta de
acuerdo en hacer seguimiento de
medios con el fin de conocer lo que
dicen los medios para gestionar
eficazmente su reputacion, mientras
el 12 y 1% restante contestd

negativamente. A su vez, 95% de los
empleados y 81% del publico externo
manifiesta que se debe utilizar la
nota de prensay el estudio de casos,
mientras 5 y 19%, respectivamente,
no estan de acuerdo.

Por su parte, 92% del publico
interno y 79% del publico externo
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estan de acuerdo en incluir la revista.
89% de los empleados 78% del
publico externo estdn de acuerdo en
incluir el articulo firmado como
tactica. Finalmente, 54% del publico
interno y 79% consideran pertinente
incluir los folletos. Por consiguiente,
existe una congruencia en las
respuestas de ambos publicos.

La informacién anterior ayudd ser
un fundamento para disefar las
tacticas del plan programa de
relaciones publicas para la
proyeccion de la imagen corporativa
del Hotel América C.A. en el

municipio Lagunillas, estado Zulia,
cuyas respuestas tienen relacion al
postulado propuesto por Wilcox y
col. (2008), quienes refieren que las
tacticas constituyen la parte central
del plan que describe, de forma
secuencial, las distintas actividades
gue se van a utilizar para llevar a la
practica las estrategias, y conseguir
alcanzar los objetivos definidos. Las
tacticas suelen implicar la utilizacion
de herramientas de comunicacion
para llegar a los publicos primarios y
secundarios con los mensajes
claves.

Tabla N°4. Componentes de la imagen

Componentes de la imagen
Publico interno Publico externo

Alternativas | Comunicacion Realidad Identidad de | Comunicacion Realidad Identidad de
corporativa corporativa | la empresa corporativa corporativa | laempresa

FA % | FA| % FA % FA % |FA| % | FA| %

Si 73 9 (72 (97| 74 [100| 118 | 76 (130 | 83 | 27 | 17
No 1 1 2 3 0 0 38 24 | 26 | 17 [ 129 | 83
TOTAL 74 100 74 1100 74 |100| 156 | 100 | 156 | 100 | 156 | 100

Fuente: Elaboracion propia (2017)

Los resultados de la tabla cuatro
(4) determinaron que 99% del
publico interno, al igual que 74% del
publico  externo, identifico la
comunicacién corporativa como un
componente de la imagen del Hotel
América, mientras el 1 y el 24%
restante, no. De igual modo, 97% del
publico interno, asi como 83% del
publico externo, indicaron que la
realidad corporativa es un
componente de la imagen del Hotel,

mientras que 3 y 17% restante no
eligi6 la alternativa.

Por su parte, en cuanto a la
identidad de la empresa se presento
el logotipo con el fin de identificarlo,
donde se evidencié que 100% de los
empleados reconocieron que
evidentemente si era el logotipo,
mientras que 83% del publico
externo no fue capaz de reconocerlo.
En base a Ilo anterior, ambos
publicos coincidieron al identificar la
comunicacién y realidad corporativa,
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pero difieren en la identidad de la
empresa.

La indagacion anterior permitio
identificar los componentes de la
imagen  corporativa del Hotel
América C.A en el municipio
Lagunillas, estado Zulia, lo cual se
ajusta a la teoria presentada por
Pizzolante (2006), quien considera
gue la imagen corporativa define a la
empresa de forma global debido a

que reposa sobre cuatro
componentes que se relacionan
entre si, como lo son la imagen
financiera, imagen institucional,
imagen interna e imagen del
producto. De este modo, se puede
decir que mediante la uniéon de cada
componente que se agrega el valor
final y este dependerd de la
reputacion que gane frente a su
publico.

Tabla N°5. Estrategias de proyeccion de imagen publico interno

Estrategias de proyeccion de imagen publico interno
Diferenciacion | Diferenciacion
. Asociacion Diferenciacion Mixta por atributos por atributos
Alternativas tangibles intangibles
FA % FA % FA % FA % FA %
Si 69 93 69 93 16 22 60 81 65 88
No 5 7 5 7 58 78 14 19 9 12
TOTAL 74 100 74 100 74 100 74 100 74 100

Fuente: Elaboracion propia (2017).

En la tabla cinco (5) se refleja
como resultado que 93% del publico
interno consideran que se debe
utilizar la estrategia de asociacion,
asi como la de diferenciacién para la
proyeccion de la imagen, mientras el
7% restante, no. Por otro lado, 78%
no considera pertinente utilizar la
estrategia mixta. Por dltimo, 88%
considera que se debe utilizar la
diferenciacion por atributos
intangibles y 81% la diferenciacion
por atributos tangibles.

Ahora bien, en la tabla seis (6) se
evidencia que 92% del publico
externo consideran que se debe
utilizar la estrategia de diferenciacion
por atributos intangibles,
coincidiendo con el publico interno.
Asimismo, 88% expresa que se debe
utilizar la estrategia de diferenciacion
por atributos tangibles, 79%, la
estrategia de asociacién, 72% la
estrategia mixta y 67% estuvo de
acuerdo en utilizar la estrategia de
diferenciacion.

Tabla N°6. Estrategias de proyeccion de imagen, publico externo

Estrategias de proyeccion de imagen, publico externo
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Diferenciacion | Diferenciacion

. Asociacion | Diferenciacion Mixta por atributos por atributos
Alternativas tangibles intangibles
FA % FA % FA % FA % FA %

Si 124 | 79 | 104 | 67 | 113 | 72 | 137 | 88 | 144 | 92

No 32 21 54 33 43 28 19 12 12 8
TOTAL 156 | 100 | 156 | 100 | 156 | 100 | 156 | 100 | 156 | 100

Fuente: Elaboracion propia (2017).

planificarse y gestionarse
Lo mencionado anteriormente adecuadamente al ser un activo

permiti6 ser la base para el disefio
de las estrategias de proyeccion de
imagen corporativa para el Hotel
América C.A. en el municipio
Lagunillas, estado Zulia, lo cual
coincide con el postulado expuesto
por Capriotti (2013), quien explica
gue en la estrategia de imagen existe
la estrategia de diferenciacion, que
es la que estd directamente
vinculada con la imagen corporativa
de una organizacién. Eso no implica
gue las organizaciones deban olvidar
el aspecto vinculado a los costes. Sin
lugar a duda, cualquier organizacion
debe tener una  orientacion
importante hacia el control de los
costes ya que debera ofrecer unos
atributos de diferenciacion valiosa,
pero indudablemente a unos costes
atractivos.

REFLEXIONES FINALES

Una vez realizado el estudio y el
analisis de los resultados, se condujo
a una serie de conclusiones: La
imagen corporativa es la concepcion
mental que poseen los publicos
sobre una organizacion en cuanto a
entidad se refiere, la cual debe

estratégico para las organizaciones,
permitiéndoles diferenciarse de sus
competidores. Por su parte, una de
las herramientas mas utilizadas para
la proyeccion de la imagen
corporativa es el plan programa de
relaciones publicas, el cual consiste
en un documento que indica que
hacer y como.

En Venezuela, no se ha aceptado
el uso de simbolos en su totalidad
por parte de las empresas. Sin
embargo, cada dia son mas
organizaciones que trabajan en pro
de desarrollar su imagen corporativa
para luego ser proyectada a sus
distintos publicos. Es importante
sefalar que, de conformidad con los
resultados obtenidos en la presente
investigacion, se obtuvieron las
siguientes conclusiones:

1. Una vez realizado el andlisis de
la situacion actual del Hotel América
C.A. se concluy6 que en la empresa
existe una percepcion errada por
parte de su publico externo al inferir
gue el hotel es antiguo y anticuado.
Esta falta de proyeccién de imagen
se debe a la inexistencia de un plan
programa de relaciones publicas.
Previo a la elaboracion del plan
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programa de relaciones publicas
deben analizar cada una de las
premisas de la situaciéon actual, entre
las cuales se encuentran las
internas, externas, de caracter
politico, de caracter legal,
econdémicas, sociales, técnicas Yy
otros factores.

2. En torno a los componentes de
la imagen corporativa del Hotel
América C.A., se identificaron la
comunicacién corporativa, la realidad
corporativa y la identidad de Ia
empresa, en las cuales, tanto el
publico interno como el externo
manifestaron que son componentes
de la imagen corporativa del Hotel
América. Sin embargo, existe un
desconocimiento de la identidad del
mismo por parte de su publico
externo.

3. Se determindé que el publico
interno del hotel est4 conformado por
los empleados y gerentes, mientras
que el publico externo, por los
clientes accionistas e inversionistas,
asi como los habitantes del municipio
Lagunillas, guienes pueden
convertirse en clientes potenciales.

4. En cuanto a la formulacion de
los objetivos del plan programa de
relaciones publicas, se determiné
que se debe establecer un objetivo
general, el cual abarca todos los
publicos del hotel, asi como objetivos
especificos para cada publico:
empleados, clientes y accionistas.

5. Por su parte, con respecto al
diseio de las estrategias de

proyeccibn de imagen del plan
programa de relaciones publicas, la
poblacién encuestada coincide en
utilizar la estrategia de
diferenciacion, pues se busca
resaltar la experiencia y trayectoria
del hotel en el mercado, ademas de
su calidad de servicio.

6. Por otro lado, al establecer de
las estrategias del plan programa de
relaciones publicas, la poblacion
encuestada indicO que se deben
establecer estrategias proactivas y
reactivas, con la finalidad de
alcanzar el objetivo general del plan
programa.

7. Con respecto a las tacticas, los
encuestados manifestaron que se
debe emplear el seguimiento de
medios, notas de prensa, folletos y
revistas.

8. Por otro lado, el plan programa
de relaciones publicas requiere la
elaboracién de un presupuesto. A lo
largo de la investigacion se
identificaron tres (3) tipos de

presupuesto: el rigido, el
presupuesto por programas y el de
operacion.

Finalmente, en  cuanto al
establecimiento de los métodos de
evaluacion y control, se identificaron
el método descriptivo, método de
cuestionarios y el método gréfico.

RECOMENDACIONES
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Se sugiere gque, los gerentes de
mercadeo y areas afines de los
hoteles, tomen en cuenta la
implementacion de un plan programa
de relaciones publicas para la
proyeccion de su imagen corporativa.
Para lo cual deberan:

1. Determinar las premisas de la
situaciébn actual en las que se
incluyan aspectos internos
(fortalezas y debilidades), al igual
que aspectos externos al hotel
(oportunidades y amenazas),
tomando en cuenta factores politicos,
sociales, legales, econdémicos Yy
tecnoldgicos.

2. Evaluar los componentes de la
imagen corporativa del hotel, donde
se incluya la comunicaciéon
corporativa, la realidad corporativa,
asi como la identidad de la empresa.

3. En cuanto a los publicos, se
debe identificar el mercado meta
deseado y definir un buyer persona.
En esta segmentacion se debera
especificar los aspectos
sociodemogréficos, econémicos vy
psicoldgicos de los clientes.

4. Formular un objetivo general y
otros especificos, enfocados a la
proyeccion de la imagen corporativa
del hotel en el plan programa de
relaciones publicas.

5. Una vez establecidos Ilos
objetivos, se debera fijar la estrategia

de proyeccion de imagen
corporativa. En el caso de la
industria hotelera, resulta

conveniente utilizar la estrategia de
diferenciacion mediante atributos

tangibles e intangibles, que
destaquen la calidad de servicio,
experiencia, trayectoria y prestigio,
asi como sus instalaciones.

6. Los hoteles deben incluir
estrategias proactivas y reactivas en
su plan programa de relaciones
publicas. Las estrategias proactivas
se usan con el fin de lograr
resultados positivos, englobando
aspectos como el logro de los
empleados, las contribuciones
corporativas a la comunidad y los
programas sociales y ambientales de
la organizacion a fin de que los
resultados puedan ser notorios
debido al buen funcionamiento del
mismo.

Las estrategias reactivas, puesto
gque son de gran ayuda en
situaciones y acontecimientos
emergentes que necesitan ser
controladas para evitar que se
proyecte una imagen negativa de los
hoteles.

7. En cuanto a las tacticas, se
deben elaborar en base a los
resultados obtenidos, para lo cual se
sugiere emplear el seguimiento de
medios, notas de prensa, folletos y
revistas. Ademas, se recomienda
utilizar medios digitales como las
redes sociales, con el fin de
complementar las demas tacticas
mencionadas, debido a que son un
aspecto fundamental en el contexto
actual. De igual modo, se deben
realizar eventos para los publicos
internos y externos.
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8. El presupuesto del plan
programa se basara en los objetivos
y en las actividades especificas, por
lo tanto, se manejaran distintos tipos
de presupuestos, siendo éstos el
rigido, debido a que las operaciones
deben estar basadas en metas
definidas; por programa, por el
motivo que cada espacio necesita
recursos con el fin de ofrecer mas
beneficios a sus publicos; y de
operacion para ser destinados a
areas importantes, como Ilo son
publicidad y promocion. El
presupuesto variara en funcion de
las tacticas a implementar con la
finalidad de alcanzar los objetivos.

9. Por ultimo, se sugiere que la
evaluacion y control sea mediante el
método de cuestionarios, pues éste
garantiza una evaluacion precisa y
acertada, permitiendo obtener
resultados 6ptimos y confiables.
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