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RESUMEN

El objetivo principal de la presente investigacion es determinar de qué manera las
estrategias de relaciones publicas contribuyen en la imagen empresarial de Make a Wish.
Para ello, se eligié una investigacion de tipo aplicada, con un enfoque mixto, combinando
los métodos cualitativos y cuantitativos. Donde lo cualitativo permitira el andlisis de
contenido de las estrategias de relaciones publicas actuales y lo cuantitativo buscara
realizar la técnica de la encuesta a la audiencia para medir la percepcion de la organizacion,
la confianza, la satisfaccién y el grado de participacién y compromiso. De tal modo, las
principales herramientas utilizadas fueron la encuesta y la entrevista, siendo aplicada la
primera herramienta a una poblacion especifica de 16 voluntarios, incluyendo a los
directivos y principales colaboradores de la organizacion, y la segunda herramienta siendo
aplicada a la lider marketing y redes sociales de la organizacion. Finalmente, de acuerdo
a los resultados obtenidos, se concluye que la organizacion sin fines de lucro Make a Wish
cuenta con buenas estrategias de relaciones publicas para poder mantener una relacién
estrecha y confiable tanto como con su publico interno como externo, lo que hace a su vez,
que la imagen empresarial de la organizacién sea coherente con lo que trasmite. A pesar
de ello, no se cuenta con un plan de crisis en caso ocurra un problema que afecte la imagen
empresarial de la organizacion ni alguien quien pueda comunicar de manera adecuada las

soluciones a tomar.

Palabras claves: estrategias de relaciones publicas, relaciones publicas, imagen

empresarial, plan de comunicaciones, plataformas digitales.
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ABSTRACT

The main objective of this research is determinate how public relations strategies contribute
to the corporate imagen of Make a Wish. For this reason, an applied research approach
was chosen, with a mixed methodology, using qualitative and quantitative methods. The
gualitative component allows for contents analysis of current public relations strategies,
while the quantitative component involves the use of surveys to measure audience
perception of the organization, trust, satisfaction, and the level of participation and
engagement. The main tools used were surveys and interviews. The survey was
administered to a specific population of 16 volunteers, including executives and key
collaborators within the organization. The interview was conducted with the head of
marketing and social media of the organization. Finally, based on the results obtained, it
can be concluded that the non-profit organization Make-A-Wish has effective public
relations strategies in place that foster a strong and trustworthy relationship with both its
internal and external audiences. This, in turn, ensures that the organization's corporate
image is consistent with the message it conveys. However, the organization does not have
a crisis communication plan in place to address potential issues that could harm its
corporate image, nor is there a designated spokesperson to communicate appropriate

solutions in such cases.

Keywords: public relations strategies, public relations, corporate image, communication

plan, digital platforms.
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INTRODUCCION
En la actualidad, vivimos en un mundo digitalizado y competitivo, donde la informacién
circula a gran velocidad por las plataformas digitales, de manera que esta puede impactar
de manera positiva 0 negativa a las organizaciones sin fines de lucro. A raiz de la pandemia
del Covid-19, las organizaciones tuvieron que adaptarse a este mundo digital,

enfrentdndose a desafios como el posicionamiento, fidelidad, impacto y reputacion.

Es por ello que en la presente investigaciébn se busca contribuir con estrategias de
relaciones publicas dentro de un plan de comunicaciones que ayuden a construir y

fortalecer la imagen empresarial de la organizacion sin fines de lucro Make a Wish.

Esta investigacion dividida en 6 capitulos, ha permitido analizar las estrategias utilizadas
para proyectar la imagen empresa de la organizacion y como éstas estan siendo percibidas

por su publico.

En el capitulo | se presenta la informacién general, incluyendo el titulo del proyecto, el area
estratégica de desarrollo prioritario, la actividad econémica en la que se aplicaria y el

alcance de la solucion.

En el capitulo Il se plantea la descripcién de la investigacion donde incluye la formulaciéon
del problema, los objetivos principales y especificos y la justificacion que respalda la

importancia de la investigacion.

En el capitulo Il se describe el marco referencial, en donde se presentan los antecedentes
nacionales e internacionales de investigaciones similares, el marco teérico donde se

abordan las variables y la definicion de sus términos basicos.
En el capitulo 1V se presenta la formulacion de la hip6tesis general y especificas que estan

estrechamente vinculadas con los objetivos de la investigacion y la operacionalizacion de

las variables.

12
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En el capitulo V se describe la metodologia de la investigacion planteando el disefio
metodoldgico, la técnica e instrumentos de recoleccion de datos que fueron usados en la
poblacion y muestra, la técnica de procesamiento de la informacion y el andlisis descriptivo

aplicados a las principales variables de la investigacion.

En el capitulo VI se aborda la propuesta de innovacion describiendo el alcance esperado,
la descripcion del mercado objetivo, el desarrollo del proyecto de investigacion y el

presupuesto necesario para su realizacion.

Finalmente se brindan conclusiones y recomendaciones.

13
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CAPITULO I: INFORMACION GENERAL

1.1 Titulo del Proyecto

Estrategias de relaciones publicas y su relacion en la imagen empresarial de Make

a Wish.

1.2 Area estratégica de desarrollo prioritario

La linea de investigacion elegida para la presente investigacion fue la de mejora de
procesos y operaciones, dado que, se pretende innovar en las estrategias de
relaciones publicas dentro de las organizaciones sin fines de lucro evidenciando la
importancia de las redes sociales y lo poderosas que puede ser.

Estas herramientas aumentaran la conciencia, fortalecerdn la identidad
organizacional y generaran un mayor impacto social. Ademas, se identificaran cuéles
son las mejores estrategias que permiten interactuar de manera efectiva con el

publico objetivo de las organizaciones sin fines de lucro.

1.3 Actividad econémica en la que se aplicaria la investigacion

La actividad en la cual se desarrollara la investigacion es de tipo comunicacion
social, debido a que buscard demostrar como el uso efectivo de las redes sociales
puede ampliar el impacto, promover la participacion activa y medir los resultados.
En el Pert un 84% de la poblacion comprometida entre los 18 y 70 afios de edad
utiliza como principal red social Facebook, seguida de YouTube con un 60% y luego
Instagram con un 46%; mientras que WhatsApp es la aplicacién de mensajeria mas
popular (IPSOS,2022). Segun lo indicado, podemos evidenciar que las redes
sociales y aplicaciones de mensajeria son herramientas populares y efectivas lo que

nos brinda oportunidades significativas.

14
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1.4 Alcance de la solucién

La investigacion sera aplicada en la Organizacion sin fines de lucro “Make a
Wish”, fortaleciendo las habilidades digitales basadas en el analisis de su
situacion actual y en la identificacién de las necesidades y expectativas de su
audienciay junto con esa informacion, poder brindar las herramientas necesarias que
puedan ser aplicadas en el dia a dia en la organizacion y de esa manera anticipar

los problemas que surjan en el camino.

15
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CAPITULO II: DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION APLICADA

2.1 Descripcion de larealidad problemética

A nivel internacional, tras la llegada de la epidemia viral del covid-19 en China que
puso en estado de alarma y confinamiento, segin Pennycook, McPhetres, Zhang, y
Rand (2020) menciona que: las redes sociales han brindado a las personas de todo
el mundo canales de comunicaciébn para difundir tanto informacién como
desinformacién. En un momento en el que la verdad se volvié crucial para la vida o

la muerte, estas jugaron un papel importante en este aspecto.

Desde ello, los ultimos afios ha sido crucial para todos los ciudadanos del mundo, en
base a ello las organizaciones han tenido que implementar diferentes estrategias
para llegar a su publico objetivo. Segun Castellé y Monserrat (2012) menciona que:
son cruciales para las empresas que buscan lograr conversion, fidelizacion y
recomendacién. Esta realidad seguira siendo determinante en los siguientes afios, lo
gue las organizaciones tienen que seguir adaptandose a esta constante evolucién en

el entorno digital.

Un estudio del 2022 en Argentina dio como resultado que un 45.8% de la poblacion
estudiada ha caido en la desinformacion ante un suceso de relevancia. Ademas, se
evidencié que un 26.9% de la poblacion consume noticias de tipo mediaticas y de
fuentes andnimas. Todas estas desinformaciones fueron obtenidas a través de las
redes sociales dando como conclusién la preponderancia de fuentes anénimas y
engafio en las redes sociales son la principal barrera para las empresas para poder

mantener una adecuada imagen empresarial.

Segun Mendoza y Valenzuela (2020) mencionan que, en el Perd, la mayoria de

usuarios prefieren mantener sus identidades de manera anénima al usar las redes

16



Estrategias de relaciones publicas y su relacién en laimagen I S I L
empresarial de Make a Wish

sociales. Esta preferencia por el anonimato ha convertido a las redes en espacios
propios para el rumor y la falta de transparencia evidenciando asi la importancia del
analisis de los comentarios y usuarios de las redes sociales de las organizaciones.
Muchas organizaciones sin fines de lucro en Lima enfrentan dificultades en el uso
efectivo de las plataformas digitales. Segun Kramer y Pfizer (2016) define la idea de
impacto colectivo en redes sociales como un problema que surge y persiste debido a
una compleja combinacién de acciones y omisiones que solo se pueden resolver a
través de esfuerzos coordinados y perspectivas fomentando una comprension
compartida del problema. Por ello, segun Solano (2015) el marketing social, es una
herramienta bésica que nos ayudara a adquirir la participacion, la transversalidad y
sostenibilidad de nuestro publico.

En la actualidad, las organizaciones se ven afectadas por el problema de preservar
su imagen institucional debido a la desinformacién y al anonimato en las redes, lo
gque genera desconfianza en ellos. Para solucionar este problema, se deben aplicar
estrategias de comunicacion y marketing digital, monitorear su presencia en redes y
también los valores sobre la transparencia y la cooperacion. Estas actividades
ayudaran a fortalecerse en el espacio digital y mejorar la calidad de interaccion con
su publico objetivo.

2.1.2 Formulacién del problema
2.1.2.1 Problema general

Muchas organizaciones sin fines de lucro se enfrentan a obstaculos como la
preferencia por el anonimato, la propagacion de rumores y la falta de
transparencia en sus redes sociales, por ello:

¢De qué manera las estrategias de relaciones publicas contribuyen en la imagen
empresarial de Make a Wish?

En la presente investigacion se propondran ideas innovadoras para resolver
17
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estas dificultades.

2.1.2.2 Problemas especificos

¢De qué manera las estrategias de relaciones publicas contribuyen en la

Fidelizacion de Make a Wish?

¢De qué manera las estrategias de relaciones publicas contribuyen con la

construccién de la imagen corporativa de Make a Wish?

cDe qué manera las estrategias de relaciones publicas contribuyen con la

participacién y el compromiso de Make a Wish?

2.1.3 Objetivos de investigacion
2.1.3.1 Objetivo general

Determinar de qué manera las estrategias de relaciones publicas

contribuyen en la imagen empresarial de Make a Wish.

2.1.3.2 Objetivos especificos

Determinar de qué manera las estrategias de relaciones publicas
contribuyen en la fidelizacion de Make a Wish.

Determinar de qué manera las estrategias de relaciones publicas
contribuyen en la construccion de la imagen corporativa de Make a Wish.
Determinar de qué manera las estrategias de relaciones publicas

contribuyen en la participacion y el compromiso de Make a Wish.

2.1.4 Justificacion de la investigacion

2.1.4.1 Justificacion tedrica

18
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La presente investigacion se justifica en lo tedrico debido a que se abordan los
desafios especificos identificados, contribuyendo a resolver problemas que
involucran a la audiencia y fortalece la conexion con su comunidad, por lo que
se espera maximizar el impacto y promover un cambio positivo en su entorno

digital.

2.1.4.2 Justificacion metodologica

Se justifica metodol6gicamente porque se cumplen los procesos de la
investigacion al buscar aplicar las teorias mencionadas en un contexto real,

generando conocimiento aplicable y practico.

2.1.4.3 Justificacion préctica

Dentro de la investigacion, se tendran resultados donde se obtendran pautas
para conocer la importancia de las estrategias comunicativas en las redes

sociales y fortalecer puntos relevantes en el area de Recursos Humanos.
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3.1.1.

CAPITULO IIl: MARCO REFERENCIAL

Antecedentes de lainvestigacion

Antecedentes nacionales

Caycho (2022) realiz6é una investigacion sobre la responsabilidad social empresarial
e imagen corporativa en el banco Scotiabank, Pert — 2021. Esta investigacion tuvo
como objetivo determinar a responsabilidad social empresarial y la imagen
corporativa en los clientes del banco Scotiabank. Al ser una investigacién con
enfoque cuantitativo, se realizaron cuestionarios como herramientas para una
poblacion y muestra de 385 usuarios del banco Scotiabank. Los principales
resultados demostraron que los usuarios no se encontraban satisfechos con la

comunicacién brindada a través de sus canales.

Zegarra (2020) realiz6 una investigacion sobre relaciones Publicas y
Comunicaciéon Interna en las organizaciones de la Alianza Peruana de
Organizaciones Culturales de Chimbote, 2019, cuya finalidad consisti6 en identificar
como las relaciones publicas se relacionan con la organizacion cultural de las
organizaciones. El estudio utiliz6 un enfoque mixto utilizando como técnicas de
recoleccién encuestas y entrevistas. Los hallazgos revelaron que las relaciones
publicas las podemos encontrar en cualquier organizaciéon independientemente del
objetivo final, sin embargo, la motivacién por buscar el bien comun solidario, les

proporciona unaidentidad propia y complementaria entre si.

Ojeda y Duran (2023) realizaron una investigacion sobre la responsabilidad social
empresarial (RSE) en la imagen corporativa de una institucion financiera del Peru
en el 2022, cuya finalidad fue determinar la influencia de la responsabilidad social
empresarial en la imagen corporativa de la institucion financiera. El estudio utiliz6 el

20



Estrategias de relaciones publicas y su relacién en laimagen I S I L
empresarial de Make a Wish

3.1.2.

enfoque cuantitativo, utilizando como técnica de recoleccién de datos una encuesta
gue tuvo una participacion de 196 colaboradores. Los resultados demostraron que

la RSE se relaciona con la imagen corporativa de la institucion.

Antecedentes internacionales

Leal y Lopez (2020) realizaron una investigacién sobre el uso estratégico de la
comunicacion y de las relaciones publicas de las organizaciones sin fines de lucro
en la zona oeste del Area Metropolitana de Buenos Aires. Este estudio tiene como
objetivo describir y sefialar las ventajas de la planificacion y la identificacion de los
principales desafios, destacando como la comunicacién puede brindarle fortaleza
en sus proyectos sociales. Los resultados pudieron corroborar que la mayoria de las
OSFL carecen de una planificacion estratégica organizacional porque desconocen
la importancia de las mismas. El método utilizado fue hipotético-deductivo,
fundamentado en los principios del muestreo estratificado en cuatro organizaciones.
Asimismo, se pudo concluir que hay una falta de antecedentes teoéricos-practicos
relacionados con el problema, por lo que es fundamental seguir trabajando en esta

linea de investigacion.

Vanoni (2021) realizé una investigacion sobre el analisis comunicacional de las
relaciones publicas del Gad Quevedo, y su incidencia en habitantes de la parroquia
San Cristébal, sector cooperativo Abdén calderén del cantéon Quevedo en el afio
2021. En esta investigacion se llevé a cabo un andlisis comunicacional de
relaciones publicas en la parroquia. En la ejecucion del proyecto se emplearon
metodologias de investigacion analiticas a una poblacién de 173 habitantes. Se
determind que el Gad de Quevedo no cuenta con un plan de comunicaciones que se

ajusten a las circunstancias, ya el que manejan actualmente, la estructura jerarquica
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3.2.1.

en la toma de decisiones obstaculiza la fluidez en que la informacién impacta en su

poblacion.

Quintana (2021) realiz6 una investigacion sobre relaciones publicas y tecnologia: la
interactividad como punto de encuentro entre las ONG y sus publicos. Los objetivos
de este articulo consistieron en investigar, detallar y evaluar los niveles de
interaccion en las organizaciones no gubernamentales espafiolas, con el proposito
de comprender la naturaleza de la conexion que establecen con sus ciudadanos
mediante las relaciones publicas. Se optd por utilizar el método de analisis de
contenido, el cual implico la observacion de los contenidos publicados por las ONG
en sus sitios webs. Los resultados concluyeron que estas acciones comunicativas

identificadas demuestran una conexidn tensa entre las entidades.

Marco tedrico
Estrategias de Relaciones Publicas

Relaciones publicas

Desde luego, las relaciones publicas tienen un papel relevante e importante en la
creacion de una relacion sélida entre la empresa y su publico objetivo, al respecto,
diferentes autores han alimentado definiciones desde el punto de vista de su campo
de accion y el rol principal que juega la comunicacion y la administracion estratégica
en la construccién de la imagen empresarial. Hacia finales del siglo XX, el
reconocido investigador James E. Grunig, considerado una de las figuras mas
influyentes en el campo de las relaciones publicas, propuso una diferenciacién
importante entre lo que entendemos por “publicos” y “mercados”. Esta distincion
nacié de su teoria situacional, en la que explicaba como distintos grupos se
relacionan con una organizacién segun su nivel de involucramiento, interés y

percepcion de los problemas (Miranda, Guaman y Ortiz; 2019)
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También, es necesario mencionar que para Cérdoba (2021) en su libro relaciones
publicas y organizacién de eventos de marketing menciona que las relaciones
publicas se efectian a través de un conjunto de acciones profesional que buscan
construir y conservar la imagen de la empresa. Al mismo tiempo, se utilizan para
establecer relaciones positivas con sus agentes internos y externos. En relacion con
lo expresado, para la presente investigacidon se considera que las relaciones
publicas son necesarias para consolidar las relaciones interna y externa de la
empresa. Por ello, es necesario cumplir con ciertas normas formales, para mantener

una conexion efectiva con todas las partes interesadas.
Objetivos de las relaciones publicas

El objetivo principal de las relaciones publicas es establecer una comunicacion
eficaz. Sin embargo, también buscan crear una percepcion positiva de la empresa,
la marca o el individuo en la mente de la sociedad. Ademas, juegan un papel vital
en la creacion de relaciones estrechas con los publicos objetivo, priorizando la

confianza y promoviendo el dialogo y la comunicacion ininterrumpidos.

Finalmente, las relaciones publicas son necesarias para la gestion de crisis, ya que
pueden mitigar de manera efectiva las consecuencias y restaurar la credibilidad con

el publico.
Estrategias

La palabra estrategia ha sido muy explorada dentro del mundo organizacional, ya
gue ayuda a enfocar las acciones en funcion de ciertos objetivos. Para Pérez y Rojas
(2022), el término estrategia se define como un conjunto de actividades que se
planifican para lograr un objetivo y se utiliza para establecer especificamente el
propésito de la organizacion que finalmente se expresa tanto al publico interno como

externo. Asimismo, para Lozano, et al. (2022) indica que las estrategias
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comunicacionales no solo se deben centrar en lo informativo, ya que también deben

promover el compromiso y servir como fuente para que puedan surgir ideas que

permitan alcanzar las metas de la organizacion. Esto nos recuerda que una estrategia

no es solo un plan en papel, sino una guia que ayuda a la organizacioén a tener claro

hacia dénde va. Ademas, la importancia de que se comunique bien, tanto a quienes

forman parte de la organizacion como a quienes estan fuera.

Tipos de estrategias

Las estrategias suelen aplicarse en todo tipo de &mbitos, para la presente

investigacion explicaremos los tipos de estrategias que suelen aplicarse en el

ambito organizacional.

Estrategias de comunicacién internay externa

La comunicacion es el corazon, el eje articulador y la matriz de toda estrategia
(Rivadeneira,2020), por ellos podemos decir que las estrategias de
comunicacion interna forman parte clave del proceso comunicativo dentro de
una organizacion. Se basan en un conjunto de planes y acciones que estan
bien organizados y conectados entre si, con el objetivo de mantener una
comunicacion clara y coherente entre todos los miembros de la empresa. Mas
alla de simplemente transmitir informacion, estas estrategias buscan fortalecer
el sentido de pertenencia, motivar al equipo y alinear a todos con los objetivos
institucionales. Cuando las personas dentro de una organizacion sienten que
son escuchadas y que estan bien informadas, es mucho més probable que se

involucren activamente y trabajen en sintonia.

Ademas, una buena comunicacion interna permite anticiparse a conflictos,
resolver dudas rapidamente y crear un ambiente laboral mas saludable. En

lugar de dejar que los rumores o la desinformacion circulen, se promueve una
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cultura de transparencia y colaboracion que beneficia tanto a los trabajadores

como a la organizacion en general.

Por otro lado, para Yagual (2022) las estrategias de comunicacion externa el
objetivo primordial es mejorar y administrar eficazmente las conexiones con
todos los grupos de interés relevantes de manera externa a la organizaciéon. De
hecho, la comunicacién que se proyecta desde una institucion sirve para crear
vinculos con la gente de una comunidad, con el fin de llevar a cabo acciones

que impulsen el progreso de la sociedad.
Figura 1:

Modelo General de Comunicacion

DIAGNOSTICO:
Necesidades de informacion:
—) D¢ la empress

«De sus pblicos
Areas de oportunidad

L

ESTRATEGIA DE COMUNICACION:
Objetivos
Mensajes clave

Publicos meta
Fuentes/responsables
Logistica

B v

[ ELECCION DE MEDIOS ’-I-( ELECCION DE MENSAJES ]

EJECUCION Y GESTION DEL PLAN DE ACCION
Acclones de comunicacion

¥

—{ CONTROL Y EVALUACION DE RESULTADOS

Nota: La imagen muestra el Modelo General de Comunicacion. Tomada de Santa Cruz
Centuridon (2020). Tomado del Repositorio de la Universidad Sefior de Sipan.
https://repositorio.uss.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12802/7780/Santa%20Cruz%2
0Centuri%c3%b3n%2c%20Michel%20Y ajaira.pdf?sequence=1&isAllowed=y
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Relacidn con laimagen y reputacion institucional

La imagen y la reputacion institucional son como el rostro y la voz de una
organizacioén ante el mundo. Mientras la imagen se forma a partir de lo que una
institucion comunica y cOmo se presenta, la reputacion surge de lo que las
personas realmente piensan y sienten sobre ella, a partir de sus experiencias,
percepciones y valores. Aunque muchas veces se usan como sinénimos, lo
cierto es que no siempre coinciden: una empresa puede proyectar una imagen
moderna y transparente, pero si sus acciones no lo respaldan, su reputacion se

vera afectada.

Cuando una organizacion construye una buena imagen, esta dando el primer
paso para generar confianza. Esta confianza es vital no solo para atraer clientes
0 beneficiarios, sino también para mantener buenas relaciones con sus
colaboradores, proveedores y la comunidad en general. La forma en que una
empresa comunica, responde a las crisis, o incluso como cuida a su equipo,
todo influye directamente en su reputacién. En un mundo tan conectado como
el actual, lo que se dice de una institucién puede extenderse rapidamente y

tener impactos duraderos.

Para Ortega y Quincho (2022) la imagen corporativa y la reputacion de una
empresa son elementos esenciales en la forma en que los clientes la perciben,
ya que proyectar una imagen favorable puede impactar de manera directa en

la opinién que la sociedad forma sobre ella.

Finalmente, vale la pena entender que tanto la imagen como la reputacion no
se construyen de la noche a la mafana. Son el reflejo de una historia, de
decisiones coherentes en el tiempo, y de un compromiso genuino con los

valores que se promueven. Cuando una instituciébn cuida su imagen con
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autenticidad y actla con responsabilidad, su reputacién florece de manera

natural. Y eso, més all4 de cualquier campafia, es lo que realmente deja huella.
Teorias que sustentan las relaciones publicas
- Teoria de comunicacion estratégica

Segun Almansa et al. (2019), el acto de estrategar, en el contexto de la
comunicacion estratégica, se describe como la actividad de convivencia y
relacién colaborativa que implica la gestién, observacion y participaciéon que
involucra a la organizaciéon y sus miembros, tanto internos como externos, en
un proceso dinamico hacia un futuro definido, que incluye nuevos escenarios,
realidades y cambios de comportamiento. El didlogo y la participacion en la
construcciébn de escenarios de comunicacion estratégica involucran la
interaccion de diversas perspectivas, historias, experiencias e intereses que
implican una constante interpretacion y andlisis de la realidad. Estas se
desarrollan para ajustar y evolucionar en el camino hacia el futuro deseado, por
ello, podemos decir que el proceso de comunicacion estratégica se describe

como un verbo de accién, dinamico y complejo (Forero y Gutiérrez 2021).

Dentro del ambito organizacional, la estrategia requiere una cuidadosa
planificacion y ejecucién que se adapte continuamente a la interpretacion
constante de la realidad. Estas estrategias se basan en la resolucién de
problemas o en la mejora continua (Noguera, Barbosa y Castro; 2014).

La comunicacion estratégica comprende distintos aspectos tanto teéricos como
practicos y para que las organizaciones puedan aprovechar al maximo su uso
e incluirlas en sus acciones, es necesario que comprendan la relevancia de
ellas. Esto implica evaluar sus competencias, publicos, acciones y procesos

organizacionales que se vienen realizando. En consecuencia, la comunicacion
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estratégica es necesaria y es una parte fundamental de la cultura
organizacional que ayuda a visibilizar de manera correcta la cultura de las

mismas (Scheinsohn 2009).

- Teoriade la persuasion

La persuasion es un elemento fundamental en la comunicacion, con el objetivo
de impactar la opinién o acciones de un individuo. La persuasion puede ser
definida también como la comunicacion que se dirige tanto hacia el publico como
desde el publico. Es viable analizarla como una téctica que puede ser
comprendida a través de la neuro-comunicacibn para mejorar su
implementacion en el campo de las Relaciones Publicas. Esta metodologia
puede ser una herramienta eficaz para moldear la percepcion y conducta de
los receptores de manera efectiva. Segun Piqueras (2023), se han establecidos
multiples maneras de aplicar la comunicacion persuasiva que resultan utiles y
con muchos beneficios en las organizaciones. Estas también han sido
catalogadas como estrategias fundamentales de las Relaciones Publicas. Por
ende, podemos afirmar que las relaciones publicas y la comunicacion

persuasiva van de la mano para una buena comunicacion organizacional.

- Teoria de los stakeholders
Segun lo plantea Ulloa, Paniagua y Cevallos (2022), es importante considerar
gue los stakeholders o también llamados grupos de interés, deben ser dirigidos
segun el nivel de influencia e impacto que tienen sobre la organizacion. La
manera en que estos perciben el producto o servicio es crucial, ya que su
experiencia puede variar dependiendo si cumple sus expectativas o no. La

satisfaccion de estos grupos no solo surge por el resultado del consumo o
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utilizacion del servicio, sino también por factores, como la mejora de su
experiencia al adquirir el producto o servicio, incluso el valor agregado.

Por esta razon, las empresas deben esforzarse por entender las prioridades y
expectativas de cada grupo de interés. No se trata Unicamente de ofrecer un
buen producto o servicio, sino de generar experiencias significativas que
fortalezcan la relacion con ellos. Escuchar activamente, adaptarse a sus
demandas y mantener una comunicacién constante son acciones clave para
construir confianza y asegurar una conexion duradera con quienes influyen

directa o indirectamente en el rumbo de la organizacion.
Innovacién de estrategias

Segun Aguilar y Yepes (2005), el término innovacion fue definido por el economista
Richard Nelson en 1997 como el conjunto de soluciones generadas para satisfacer
requerimientos, las mismas que contribuyen a la creacion de ventajas competitivas.
En la misma linea, la innovacion de estrategias sera la creacién de acciones y
recursos empleados para alcanzar nuestros objetivos.

En el ambito de las relaciones publicas, la innovacion de estrategias juega un papel
clave para fortalecer la imagen como la reputacién de una organizacion. Estas
estrategias se caracterizan por establecer conexiones con su audiencia, utilizar un
storytelling que refuerce la relacién con su publico objetivo, generar experiencias nuevas
y establecer estrategias que dan visibilidad a la marca.

En un mundo altamente competitivo, la innovacion de estrategias es crucial
porque se enfocan en establecer y preservar relaciones positivas y duraderas,

genera una imagen positiva y, por lo tanto, aumenta la credibilidad de la marca.

En este contexto, comprender las acciones y herramientas utilizadas para lograr los

objetivos se vuelve esencial para el éxito de las relaciones publicas en la sociedad
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contemporanea.
Aplicacion de la comunicacion estratégica en las Organizaciones sin fines de

lucro

En el mundo de las organizaciones sin fine de lucro, las relaciones publicas se
entienden como una forma estratégica de conectar con el publico objetivo, creando
lazos que unen a la organizacion con la comunidad, asi lo explicé Muriel y La Rotta
en 1980 (Garcia, Vifiaras y Cabezuelo,2020). Por otro lado, la teoria de los
stakeholders, destaca la importancia de que las empresas construyan vinculos, de manera
gue se pueda alcanzar las metas establecidas con todos los grupos de interés que influyen
ensu entorno (Freeman, Retolaza y San José, 2020). Partiendo de ambos conceptos
podemos concluir que las organizaciones deben desarrollar y ejecutar estrategias
gue atiendan los intereses de los involucrados e integrar las diversas relaciones que
garantizan el éxito a largo plazo.

Del mismo modo, las organizaciones sin fines de lucro, es posible reconocer ciertos
valores fundamentales como la solidaridad, que implica la ayuda a quienes
enfrentan situaciones de alta complejidad; la bondad, que son las acciones que
estas organizaciones reflejan con el propésito de generar un impacto positivo en
ellas. Actualmente, el andlisis de la comunicacion en organizaciones sin fines de
lucro ha adoptado un enfoque méas amplio y con multiples dimensiones (Barroso,
2021). Como ya se ha mencionado, la comunicacién constituye el nticleo sobre el disefio
de las estrategias. Dino Villegas, en 2009, respalda la idea al afirmar que, mediante un
analisis comparativo, las estrategias comunicativas radican en la comprension de sus
procesos. Entonces es ahi donde surge la pregunta: ¢, Por qué aplicar las teorias de la
comunicacion en las Organizaciones sin fines de lucro? Estas teorias son cruciales
para garantizar una comunicacion optima en donde sean reflejadas por respuestas

positivas del pablico objetivo.
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Existen mdaltiples motivos que impulsan este tipo de relaciones, por ejemplo: la
busqueda de nuevas fuentes de financiamiento y acceso a diversos recursos para
poder alcanzar mayor visibilidad (Moralesy Duque, 2012). Por otro lado, las empresas
se ven incentivadas a mejorar su reputacion, fortalecer la moral y desarrollar
habilidades que promueven valores corporativos. Tanto como para ambos, estas
relaciones representan oportunidades para fortalecer la colaboracién y establecer
nuevos vinculos con los stakeholders de las organizaciones. Etecé (2017), definio
como las funciones esenciales de las relaciones publicas en las OSFL abarcan:

e Comunicacion Estratégica: elaborar y poner en marcha planes de
comunicaciones eficaces con el fin de dar a conocer la mision, vision y valores
de la empresa a su publico.

e Gestion de lalmagen y Reputacion: conservar y potenciar la percepcion de la
empresa para poder administrar la imagen publica y construir una reputacion
solida.

e Relaciones con los Stakeholders: crear y mantener vinculos sélidos con los
stakeholders a través de participaciones en eventos en donde los voluntarios
destaquen por su participacion y colaboracién con la comunidad.

e Gestion de crisis: Estar preparado para crisis y reaccionar de forma eficaz para
salvaguardar la reputacion y credibilidad.

Estas funciones son esenciales para asegurar el éxito y sostenibilidad de las
organizaciones sin fines de lucro.
En la actualidad, el sector privado muestra una inclinacion a establecer relaciones
y alianzas con las OSFL cuando perciben beneficios mutuos, ademas del
reconocimiento como una empresa socialmente responsable. Por eso, uno de los
beneficios de estas relaciones es que las OSFL llegan de manera mas rapida a la
comunidad, obteniendo un mayor respaldo financiero para sus causas. Asimismo,

al desarrollar estrategias de planificacion gestionan y aumentan la capacidad de
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3.2.2.

innovacion y diferenciacion (Herndndez y Fernandez, 2018).

Pero de igual manera, asi como existen beneficios, tenemos que considerar ciertos
riesgos de estas interacciones pueden causar en ambas direcciones,
principalmente de como los stakeholders perciben la autenticidad de la
colaboracion, por ello es recomendable que se mantenga su independencia y

flexibilidad organizativa.

Imagen Empresarial

A menudo se suele pensar que la imagen empresarial y la imagen corporativa son
lo mismo, pero existe una gran diferencia entre ambas definiciones. Mientras que la
imagen corporativa es, en pocas palabras, la forma en que la empresa quiere ser
percibida por su publico, para Quihue (2023) la imagen empresarial es la impresién
gue la empresa u organizacion tiene de ella. Esa percepciébn mencionada se
construye en la mente de su publico y esta influida por lo que han visto, oido o

experimentado previamente.

Componentes de laimagen empresarial

- Imagen comunicacional

La imagen se establece como un proceso comunicacional que influye en los
publicos, se forma de los hechos y mensajes; sin embargo, es importante
considerar que se adapta al cambio.

Mas alla de ser una representacion estética, la imagen corporativa se construye
y transforma constantemente a partir de las experiencias, percepciones y
emociones que los publicos asocian con la organizacion.

Como sefiala Chavez (2024), existe una relacion directa y entre las estrategias

de comunicacion y la imagen corporativa, lo que hace relevante tener una sola
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linea de comunicacibn mostrando los valores organizacionales de la
organizacion.
Por ello, las organizaciones deben estar pendientes a cOmo estas
comunicaciones son percibidas por el publico y estar dispuestas a ajustar su
comunicacion si es que es necesario. La flexibilidad y la capacidad de
adaptacion son esenciales para responder a las expectativas cambiantes de
los publicos y para fortalecer la relacion con ellos.

- Imagen cultural
Segun Estebecorena (2023), la imagen cultural de una organizacién es la
manera en que ella es percibida por su publico. Esta imagen es una percepcion
que se ha construido a través de la comunicacion correcta de los valores,
creencias, costumbres de la organizacion. En otras palabras, es la identidad
gue la organizacion ha mostrado ante su publico interno y externo.
La percepcién de la imagen cultural de una organizacién se forma a partir de la
interaccion y comunicacion de manera constante entre la organizacion y su
entorno. Las acciones, los mensajes y los comportamientos de la organizacion
influyen de manera significativa en la percepcion del publico en general. Por
esta razon, resulta fundamental que las organizaciones tomen conciencia y
desarrollen una evaluacién de manera constante de cédmo sus actividades y
presentaciones impactan en la percepcion de su identidad.
De igual manera, podemos decir que la imagen cultural es una pieza clave
dentro de la organizacion. Cuando los miembros de ellas no se sienten
identificados con la cultura y valores de la organizacion, esto impacta en su
desempefio y compromiso, lo que a su vez impacta en la imagen y percepcion

de su publico.
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Reconocer y gestionar de forma efectiva la imagen cultural ayuda a las
instituciones a transformar los cambios del entorno y fortalecer los lazos de
manera que los publicos internos y externos influyen en la percepcién de ellas.
Una de las principales caracteristicas de la imagen cultural son las acciones
gue ayudan a transmitir quiénes son y qué es lo que representa ante la
sociedad. En el estudio de Pujol-Cols y Foutel (2018) aplicaron los conceptos
de Mary Jo Hatch y Majken Schultz que planteaban a la cultura, identidad e
imagen organizacional como conceptos que estan conectados entre siy forman
un conjunto que finalmente es la esencia de la organizacioén.

Ademas, la imagen cultural es dinamica y evoluciona con el tiempo. A medida
gque la organizacién crece, enfrenta nuevos desafios o0 cambia su entorno, la
imagen cultural puede adaptarse para reflejar estos cambios. Este dinamismo

permite a la organizacién mantenerse relevante y resonar con sus publicos.

Importancia de laimagen empresarial

La imagen empresarial es clave para que una organizacion se destaque y se

mantenga fuerte frente a la competencia. No se trata solo de cémo luce por fuera

como su logo o sus colores, sino también de lo que transmite: su reputacién, sus

valores y la forma en que actia. Cuando una empresa proyecta una imagen

auténtica y coherente, las personas pueden sentirse conectadas con ella, porque

ven reflejados en la marca sus propios principios y formas de pensar.

Comunicacion Corporativa como base de laimagen empresarial

La comunicacion facilita la identificacion de distintos publicos y su
diferenciacion de los mercados. En momentos de crisis, estos pueden
transformarse en publicos (Abadia, Manfredi y Sayago-Gémez, 2023). En el

ambito de la comunicacién corporativa y las relaciones publicas, la integracion
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de la inteligencia artificial y el analisis de datos masivos (big data) ha
revolucionado la manera en que se disefan las estrategias de comunicacion
(Cuenca-Fontbona, Matilla y Compte-Pujol, 2020). Este cambio ha impactado
significativamente en la definicion de metas, la creacién y direcciébn de
mensajes, asi como en la evaluacion de su eficacia. Como consecuencia, la
velocidad creciente del comercio, la digitalizacién de los medios y la presiéon
por obtener resultados superiores han transformado de manera irreversible el

panorama de las relaciones publicas.

Tipos de imagen empresarial

Imagen real vs. imagen percibida

La imagen organizacional es un concepto que abarca muchas percepciones
gue mezcladas entre ellas forman una idea general de lo que representa la
organizacion, ya que no solo es la percepcion de como te ven desde afuera
sino también de como la organizacion es vista por dentro, desde la perspectiva
del publico interno. Ambas percepciones se pueden diferenciar en los
conceptos: imagen real e imagen percibida. Ambos aspectos que, a pesar de
pertenecer a un mismo concepto, se diferencian entre si de manera
significativa. Podemos definir como imagen real a la identidad que la
organizacién construye y proyecta de manera intencional. Incluye elementos
como la mision, visién, valores corporativos y la cultura organizacional. Por otro
lado, la imagen percibida es la interpretacion que el publico hace de la
organizacion, influenciada por experiencias personales, opiniones de terceros

y la informacion disponible en medios y redes sociales.

Un caso muy representativo es el estudio realizado por Pujol-Cols y Foutel

(2023) en una facultad de una universidad publica argentina revel6
35



Estrategias de relaciones publicas y su relacién en laimagen I S I L
empresarial de Make a Wish

discrepancias significativas entre la imagen institucional que la universidad
proyectaba y la percepcion que tenian sus empleados. Mientras que la
institucion promovia valores como la excelencia académica y el compromiso
social, los docentes y personal de apoyo percibian una desconexién entre estos
valores y la realidad cotidiana. Esta discrepancia afectaba la satisfaccion del

personal y la reputacion institucional.

Tabla 1:

Cuadro comparativo entre imagen real e imagen percibida

Aspecto Imagen Real Imagen Percibida
Definicién Identidad que la organizacién Interpretacion del piblico
construye. sobre la organizacion.
o Experiencias
Componentes Misidn, visién, valores, cultura. pe y
opiniones.
Alto control de la situacion. Bajo control de la
Control Se gestiona de manera interna.  situacion.

Afecta la reputacion y la
relaciéon con los
stakeholders.

Define la estrategia y el
Impacto posicionamiento.

Nota: Cuadro comparativo entre Imagen real e Imagen percibida. Elaboracién propia.

- Imagen deseada vs. imagen proyectada

La imagen deseada se refiere a la percepcion ideal que una organizacion aspira
a que sus publicos tengan de ella. Esta imagen se construye a partir de la
misién, visién, valores y objetivos estratégicos de la empresa. Por otro lado, la
imagen proyectada es la percepcion que realmente se transmite al publico a
través de las acciones, comunicaciones y comportamientos de la organizacion.
La coherencia entre estos dos tipos de imagen es crucial para mantener la

credibilidad y la confianza del publico.
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Tabla 2:

Cuadro comparativo entre imagen deseada e imagen proyectada

Aspecto Imagen Deseada Imagen Proyectada
. Percepcion que
L Percepcion ideal a la que se .
Definicién ; realmente se transmite al
aspira tener P
publico.

Son los resultados de las
Basada en la mision, visibn y acciones,
valores comunicaciones y
comportamientos.

Construccion

Alto control. Bajo control si es que no

Control . . se controla de manera
Se gestiona de manera interna
adecuada.

Afecta la reputacion y la
relacion con los
stakeholders.

Define la estrategia y el
Impacto posicionamiento.

Nota: Cuadro comparativo entre imagen deseada e imagen proyectada. Creacion
propia.

El papel de los medios y las redes sociales en laimagen empresarial

Hoy en dia, los medios de comunicacion y las redes sociales tienen un papel stper
importante en como se forma y se cuida la imagen de una empresa u organizacion.
No solo sirven para que las organizaciones compartan sus mensajes con su publico,
sino que también afectan mucho la manera en que el publico las ve y las valora. Lo
gue se dice y como se dice en estos espacios puede cambiar por completo la

percepcion que se tiene de ella.

La imagen institucional en las organizaciones sin fines de lucro (OSFL)

Las organizaciones sin fines de lucro, denominadas también como organizaciones
sociales, se dedican principalmente a realizar actividades de utilidad publica sin
buscar lucrar por ellas. Estas entidades se distinguen por no repartir sus ganancias

entre sus miembros, sino reinvertir sus recursos en la realizacién de sus objetivos
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(Albujar y Angulo, 2023). En términos mas simples, las OSFL se pueden describir
como un grupo de individuos y entidades que trabajan con la conviccién de generar

transformaciones sociales priorizando el

bienestar colectivo sobre los intereses personales. Estas se distinguen por llevar a

cabo actividades humanitarias que fomentan el desarrollo comunitario. El rapido

crecimiento de estas a nivel global ha sido objeto de estudio, quienes han atribuido

su expansion a diversas tendencias como la capacidad de los Estados y empresas

privadas de proporcionar servicios basicos como proteger a las comunidades o

mejorar la calidad de vida de una poblacion. También, podemos destacar el

desequilibrio social y las dificultades de acceso a beneficios tanto sociales como

culturales de la sociedad moderna en general. Por eso es que las OSFL han

obtenido legitimidad y aceptacion de toda la sociedad a nivel mundial.

En el 2021, la Universidad de Lima en su articulo “el reto de la gestion financiera en

las organizaciones sin fines de lucro” sefialaron que, para ellas es vital

establecer colaboraciones con otras entidades que puedan respaldar y ayudar su

causa, enfocandose asi en obtener apoyo personal y recursos financieros.

Las caracteristicas distintivas de las organizaciones sin fines de lucro incluyen:

e Centrar sus esfuerzos en apoyar causas sociales.

e Son entidades reconocidas legalmente y pueden adoptar diversas formas como
fundaciones, asociaciones, cooperativas, entre otras.

e Poseen una estructura organizativa.

También, les es fundamental dedicar esfuerzos continuos para cultivar la fidelidad

de los voluntarios y atraer a nuevos, fortaleciendo su compromiso y continuidad,

dado que estos no reciben compensacion econémica por su labor y suelen aportar

su tiempo, conocimientos y recursos personales.

Por otro lado, el voluntariado ofrece beneficios significativos al promover una
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reevaluacion social, derivada de las multiples actividades realizadas en
comunidades. Esta experiencia los dota de habilidades personales y sociales que
contribuyen a su desarrollo integral. Por lo general, las motivaciones que impulsan
la creacion de estas entidades son de indole filantrépica y se centran en brindar
asistencia en sectores educativos, culturales y en la proteccion de individuos y del
entorno ambiental. El estudio de las motivaciones de los voluntarios es relevante
debido a que la necesidad de disponer de informacion sumamente valiosa para
desarrollar estrategias efectivas de reclutamiento, satisfaccion y retencién de
voluntarios (Licandro et al., 2022). Comprender los factores que impulsan a las
personas a ayudar de forma gratuita ayuda a determinar la manera mas eficaz de
atraer persuasivamente a nuevos voluntarios potenciales (Chocobar, Ubillis y
Cevallos, 2024). En este ambito, se destacan ejemplos significativos que ilustran su
impacto y relevancia en la sociedad mundial actual, entre ellas tenemos por ejemplo
a “Greenpeace”, una entidad dedicada a generar conciencia sobre los impactos del
cambio climatico, la preservacion de la biodiversidad, las implicaciones del
transporte y la produccién de combustible, asi como la problematica de la
contaminacioén plastica en los océanos. También, podemos destacar la labor del
Fondo de las Naciones Unidas para la Infancia (UNICEF) organizacién que se
dedica a proteger los derechos y preservar la vida de los nifios a nivel global,
mediante iniciativas que promueven la inclusion, la educacion, politicas sociales y la
asistencia en situaciones de crisis. En todos los casos mencionados, podemos
evidenciar que todas las organizaciones al implementar y desarrollar estrategias de
comunicaciones disefiadas especificamente en su publico pueden influir e impactar

de forma positiva la imagen empresarial de las organizaciones.

Definicién de términos basicos

Comunicacion corporativa: Conjunto de acciones y mensajes que planificadas
39



Estrategias de relaciones publicas y su relacién en laimagen I S I L
empresarial de Make a Wish

ayudan a gestionar la comunicacion interna y externa de la empresa.
Comunicacién estratégica: Creacion de un sistema planificado de manera que
establece un entorno comunicativo entre sus miembros.

Comunicacién interna: Proceso estratégico donde se evalla la comunicacion
entre los diferentes niveles de la empresa con el objetivo de fortalecer la cultura
organizacional.

Estrategias comunicativas: Conjunto de acciones que se implementar para
alcanzar las metas de la organizacion.

Fidelizacién: Acciones estratégicas utilizadas para mantener la lealtad del publico
con la organizacion.

ONG: Las organizaciones no gubernamentales, son entidades independientes de
gobiernos y empresas privadas que ayudan a causas benéficas sin esperar una
remuneracion a cambio.

Plan de comunicaciones: Documento estratégico que establece los objetivos,
estrategias, tacticas y canales de comunicacion.

Plataformas digitales: Se refiere a las plataformas de interaccién de manera virtual
gue se utilizan para comunicarse a través de internet. Cabe sefialar que no solo se
refieren a las redes sociales sino también a sitios webs o sitios de aprendizaje en
linea.

Relaciones publicas: Gestidon del sistema de comunicacién que promueve una
relacion estrecha entre la organizacion y su publico interno y externo.
Stakeholders: Individuos, grupos o entidades que son influenciados por las

actividades de una organizacion.
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CAPITULO IV: HIPOTESIS Y VARIABLES

4.1. Formulacién de hipotesis

4.1.1. Hipotesis general

Las estrategias de relaciones publicas contribuyen en la imagen empresarial
de Make a Wish.

4.1.2. Hipo6tesis especificas
H1: Las estrategias de relaciones publicas contribuyen en la fidelizacion de Make a
Wish.

H2: Las estrategias de relaciones publicas contribuyen en la construccion de la

imagen de Make a Wish.

H3: Las estrategias de relaciones publicas contribuyen en la participacion y el

compromiso de Make a Wish.

4.2. Operacionalizacién de variables

V1: Estrategias de relaciones publicas

Las estrategias de relaciones publicas se definen como el aspecto en general de
una empresa o0 negocio en la mente de los clientes, empleados e inversores.
(Garcia, Vifaras y Cabezuelo,2020). Operacionalmente esta orientadas a tres
dimensiones como la formulacién de estrategias, fidelizacion y medios de

comunicacion.

V2: Imagen empresarial
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La imagen empresarial se define como el aspecto en general de una empresa o
negocio en la mente de los clientes, empleados e inversores. (Merino et al., 2023).
Operacionalmente se entiende que la imagen empresarial se orienta a tres
dimensiones como la fidelizacién, construccibn de imagen corporativa y

participacién y compromiso.
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
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CAPITULO V: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Disefio metodoldgico

El tipo de investigacion para el presente estudio es la aplicada, ya que se busca
solucionar problemas y necesidades encontradas en la organizacion, centradas
en la mejora de estrategias de relaciones publicas. La investigacion aplicada,
orientada a la resolucion de problemas concretos, tiene como objetivo principal
la aplicacion préactica de los conocimientos cientificos, transfiriendo la teoria a la
realidad tangible a través de la creacion de productos, procesos o soluciones
innovadoras. (Lozada,2014)

Como enfoque se utilizé el disefio metodolégico mixto, combinando métodos
cualitativos y cuantitativos. Donde lo cualitativo permitira el analisis de contenido
de las estrategias de comunicacién actuales de Make-A-Wish y andlisis de casos
de éxito en la construccion de imagen empresarial. Y lo cuantitativo buscara
realizar la técnica de la encuesta a la audiencia para medir la percepcion de la
organizacion, la confianza en la mision, la satisfaccion con las estrategias de
comunicacion, el grado de participacion y compromiso. Para Hernandez,
Ferndndez y Batista (2010), la investigacion mixta no tiene como meta
reemplazar a la investigacion cuantitativa ni a la investigacion cualitativa, sino
utilizar las fortalezas de ambos tipos de indagacion, combinandolas y tratando
de minimizar sus debilidades potenciales.

Dentro del nivel, se realiza un analisis correlacional, ya que se enfoca en explorar
la relacion que existen entre nuestras dos variables. El fin de los estudios con
alcance correlacional es asociar o relacionar las variables del estudio a investigar
(Gonzélez, et al 2020).

Finalmente, como disefio se tendra el descriptivo transversal para analizar la

situacion actual de las estrategias de relaciones publicas de Make a Wish. El
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disefio descriptivo es un método de investigacion que se centra en describir las
caracteristicas de una poblacion, fenébmeno o situacién especifica en un
momento determinado, sin intentar establecer relaciones causales entre
variables. Un estudio transversal realiza la toma de datos en un momento
especifico y proporciona una vision general de las caracteristicas de una

poblacion o fenémeno en ese momento (Cvetkovic-Vega et al., 2021).

Técnica e instrumentos de recoleccion de datos

La técnica empleada en el presente estudio es la encuesta, donde se aplican dos
cuestionarios de 20 preguntas cada una, disefiada en la escala de Likert
estratificada y donde 1 es el valor mas bajo y 5 el valor mas alto.

El primer cuestionario medira el nivel de percepcion de las estrategias
comunicativas de la organizacion (sitios web, redes sociales, comunicados, etc.)
y la segunda medira el nivel de conocimiento y percepcion de la audiencia sobre
la organizacion.

Ambas herramientas se validaron de manera interna mediante el estadistico Alfa
de Cronbach y de manera externa a través del procedimiento de juicio de
expertos.

También, se realiz6 una entrevista semiestructurada con la lider de marketing y
responsable de redes sociales de la organizacion para obtener informacion
cualitativa mas profunda y contextualizada. La entrevista se bas6 en una guia de
preguntas abiertas, permitiendo a la participante expresar sus opiniones,
experiencias y perspectivas de manera detallada.

Validez:

El instrumento ha sido validado por: Roxana Albarracin Aparicio - Doctora en
Educacion. Magister en Educaciéon con mencion en Docencia Universitaria e

Investigacion en Isil. 45
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Confiabilidad:

La presente investigacion tuvo una alta confiabilidad de sus herramientas debido

a la aplicacion del estadistico Alfa de Cronbach para cada una de sus variables

Rangos del Alfa de Cronbach

donde;

Alfa de Cronbach Consistencia Interna
a20,9 Excelente
08<0<0,9 Buena
07<0a<0,8 Aceptable
06=<0a<0,7 Cuestionable
0,5<0a<0,6 Pobre
a<0,5 Inaceptable

gplresearch.com

La confiabilidad para las herramientas disefiadas es la siguiente:
Tabla 3:

Confiabilidad de datos Estrategias de Relaciones Publicas (primera variable)

Alfa de Cronbach N.° de elementos

0.839 20

Donde se obtiene una buena consistencia interna.

Tabla 4:

Confiabilidad de datos Imagen empresarial (segunda variable)

Alfa de Cronbach N.° de elementos

0.929 20
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5.4.

5.5.

Donde se obtiene una excelente consistencia interna.

Poblacién

Para la presente investigacion se utilizé como poblacién de estudio a los directivos
y principales colaboradores de la organizacion Make a Wish, lo que representa
un total de 16 personas. Al ser una poblacion especifica, la investigacién busca
determinar de qué manera las estrategias de relaciones publicas contribuyen en
la imagen empresarial desde la perspectiva de quienes las ejecutan

directamente.

Muestra

Para el presente estudio se aplicé la misma cantidad de participantes que la
poblacion (16 personas) debido a que se trata de una poblacion especifica y

particular.

Técnica de procesamiento de lainformacion

Para la presente investigacion se recopilé la informacién a través de las
herramientas de recoleccion de datos. Esta herramienta permite obtener datos
confiables, los cuales fueron recolectados mediante Google Forms. Luego de un
tiempo, se recopild la informacion a través de una Excel, con lo cual se procedio
a la limpieza de la data. Posteriormente, a través del software Jamovi, se procedi6
a la construccion de tablas y graficos que permiten realizar el analisis descriptivo
y diferencial de la investigacion.

También, se realizO una entrevista para poder complementar informacion

cualitativa de manera profunda y contextualizada. La entrevista fue grabada y
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posteriormente transcrita textualmente. Este proceso permiti6 asegurar la
precision de la informacion y facilitar su andlisis. Luego, se recopil6 la informacion
através del software ATLAS.ti y finalmente a la creacion de las tablas y gréafico que
permiten identificar los significados e implicaciones para la generacién de
conclusiones significativas de la investigacion.

5.5.1. Andlisis descriptivo
Cuantitativo

Variable Estrategias de Relaciones Publicas
Tabla 5:

Frecuencia de Estrategias de Relaciones Pubicas

Estrategias de
Relaciones Frecuencias % del Total % Acumulado
Publicas

ALTO 16 100.0% 100.0%

Nota: La presente tabla considera la frecuencia de Estrategias de Relaciones Publicas.
Elaboracion propia

Figura 2:

Variable Estrategias de Relaciones Publicas

counts

ALTOD
Estrategias de Relaciones Publicas

Nota: La presente figura presenta la variable Estrategias de Relaciones Publicas.
Elaboracion propia.
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Interpretacién: En los graficos se demuestran que el 100% de los voluntarios
encuestados tiene un alto conocimiento de las estrategias comunicativas de la
organizacion. La causa del resultado radica en que la organizacion esta utilizando
canales de comunicacion efectivos, proyectando una imagen consistente y

coherente a través de sus diferentes canales de comunicacion.

Tabla 6:

Frecuencia de Formulacién de Estrategias

Formulacion de

) Frecuencias % del Total % Acumulado
Estrategias

ALTO 16 100.0% 100.0%

Nota: La presente tabla considera la frecuencia de Formulacion de Estrategias. Elaboracion
propia.

Figura 3:

Dimension Formulacién de estrategias

counts

ALTO
Formulacion de estrategias

Nota: La presente figura presenta la dimension de Formulacion de estrategias. Elaboracion
propia.

Interpretacion: En los gréficos se demuestran que el 100% de los voluntarios

encuestados comprende como se crean y ejecutan las estrategias de
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comunicacion efectiva en la organizacion. La causa del resultado radica en que la
organizacion realiza un analisis exhaustivo de su entorno, define y planifica sus
estrategias comunicativas. En base a ellas, las adapta a los diferentes contextos

y resuelve las necesidades de su audiencia.

Tabla 7:

Frecuencia de Gestion de la Comunicacién

Gestion de la

N Frecuencias % del Total % Acumulado
Comunicacion

ALTO 16 100.0% 100.0%

Nota: La presente tabla considera las frecuencias de Gestion de la comunicacion.
Elaboracion propia.

Figura 4:

Dimension Gestidon de la Comunicacion

counts

ALTO
Gestion de la Comunicacion

Nota: La presente figura presenta la dimension de Gestion de la Comunicacion.
Elaboracion propia.

Interpretacion: En los graficos se demuestran que al 100% de los voluntarios

encuestados tienen un alto nivel desgonocimiento sobre la gestion de la
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comunicacion en la organizacion. Esto indica que la organizacion tiene un proceso
adecuado para ejecutar sus estrategias, incluyendo la creacion de contenido, la

distribucion de la informacion y la coherencia en sus mensajes transmitidos.
Tabla 8:

Frecuencia de Medios de Comunicacién

Medp de. . Frecuencia % del Total % Acumulado
Comunicacion
MEDIO 1 6.3% 6.3%
ALTO 15 93.8% 100.0 %

Nota: La presente tabla considera la frecuencia de Medios de Comunicacién. Elaboracion
propia.

Figura 5:

Dimension Medios de Comunicacion

counts

0 I

MEDIO ALTO
Medios de Comunicacian

Nota: La presente figura presenta la dimensién de Medios de Comunicacién. Elaboracion
propia

Interpretacion: En los gréficos se demuestran que la organizacion esta utilizando
principalmente los medios de comunicacion de alto impacto para sus estrategias
de relaciones publicas. El 93.8% indica que la organizacion ha elegido de manera

correcta los canales de difusion, ya que estos son los mas influyentes de su
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pubico. La causa del resultado indica que la organizacion esta priorizando la
visibilidad y el impacto en sus estrategias relaciones publicas. Por otro lado, el
6.3% sugiere que también se utilizan algunos medios de comunicacién de menor

alcance o impacto.

Variable Imagen Empresarial

Tabla 9:

Frecuencia de Imagen Empresarial

Imagen_ Frecuencias % del Total % Acumulado
Empresarial
MUY BUENA 16 100.0% 100.0%

Nota: La presente tabla considera la frecuencia de Imagen Empresarial. Elaboracion
propia.

Figura 6:

Variable Imagen Empresarial

counts

MUY BLENA
Imagen Empresarial

Nota: La presente figura presenta la variable Imagen Empresarial. Elaboracion
propia.

Interpretacion: En los gréaficos se demuestran que el 100% de los voluntarios

encuestados la calificaron con una muy buena imagen empresarial. Esta es una
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sefal extremadamente positiva, indicando que la organizacion estd logrando
construir una imagen empresarial muy favorable en su audiencia. Esto sugiere
gue la organizacion esta logrando comunicar efectivamente sus valores, mision,
objetivos y acciones alineadas a su imagen deseada. Una imagen empresarial
‘muy buena” indica una fuerte identidad de marca. Esto significa que la
organizacion se distingue de manera clara de sus competidores y que su publico

objetivo la reconoce y la asocia con caracteristicas positivas.

Tabla 10:

Frecuencia de Fidelizacion

Fidelizacion Frecuencia % del Total % Acumulado
MEDIO 1 6.3% 6.3%
ALTO 15 93.8% 100.0 %

Nota: La presente tabla considera la frecuencia de Fidelizacion. Elaboracion propia.

Figura 7:

Dimension Fidelizacion

counts

04

MEDIC ALTO

Fidelizacion

Nota: La presente figura presenta la dimension Fidelizacion. Elaboracion propia

Interpretacion: En los graficos se demuestran que la imagen corporativa de la
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organizacién es muy positiva. EI hecho de que el 93.8% de los voluntarios
encuestados la califique como “alto” indica que la organizacion esta logrando una
fuerte conexion con su publico objetivo, ofreciendo servicios e iniciativas que
satisfacen sus necesidades y expectativas, lo que genera una alta satisfacciéon y
fidelidad. El 6.3% representa un porcentaje menor, lo que sugiere que un pequefo
grupo de voluntarios no esta completamente convencido de su fidelidad hacia la

organizacion.

Tabla 11:

Frecuencias de Construccion de la Imagen Corporativa

Construccion de la

. Frecuencia % del Total % Acumulado
Imagen Corporativa
MEDIO 1 6.3% 6.3%
ALTO 15 93.8% 100.0 %

Nota: La presente tabla considera la frecuencia de Construccién de la Imagen Corporativa.
Elaboracion propia.

Figura 8:

Dimension Construccion de la Imagen Corporativa

counts

0 I

MEDID ALTO
Construccion de la Imagen Corporativa

Nota: La presente figura presenta la dimension Construccion Corporativa. Elaboracion
propia
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Interpretaciéon: En los graficos se demuestran que la construccion de la Imagen
Corporativa es muy positiva. El 93.8% indica que la organizacién esta utilizando
estrategias efectivas para construir una imagen corporativa sélida y coherente. La
causa de los resultados radica en que se toman medidas para gestionar su
reputacion, respondiendo a las criticas de manera efectiva y se construyen
relaciones positivas a través de los medios de comunicacién. El 6.3% sugiere que
este porcentaje menor de voluntarios no estd completamente convencido de la

imagen corporativa proyectada por la organizacion.

Tabla 12:

Frecuencias de Participacion y Compromiso

Fidelizacion Frecuencia % del Total % Acumulado
MEDIO 1 6.3% 6.3%
ALTO 15 93.8% 100.0 %

Nota: La presente tabla considera la frecuencia de Participacién y Compromiso.
Elaboracion propia.

Figura 9:

Dimension Participacion y Compromiso

counts

0 4

WMEDIO ALTO
Participacion y Compromiso
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Nota: La presente figura presenta la dimensién de Participacion y Compromiso. Elaboracion
propia.

Interpretacién: En los graficos se demuestran que hay un alto nivel de participacion
y compromiso en la organizacion. El 93.8% confirma que la organizacion involucra
de manera activa a su publico objetivo. Por otro lado, el 6.3% restante indica que

hay un minimo porcentaje de desconfianza

Cualitativo
La frecuencia de aparicion de ciertas palabras en la transcripcion de la entrevista,
analizada con el software ATLAS.ti, ofrece insights valiosos sobre los temas

centrales y las perspectivas de la entrevistada.

Figura 10:

Nube de palabras

. medios
naelon: o manual mensaje
difamacion
poder canales formar
a L | ,
corporativa CO' | | U n | Ca Cl O n
elaboracion
graves coherentes
asegura
frentad .
enirentade gsociales

acciones caso
T redes pyblico
objetivo
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ISIL

Tabla 13y Tabla 14:

Frecuencia de palabras en la transcripcion de la entrevista.

Palabras Total Palabras Total
organizacion 7 asegura 2
comunicacion 6 canales 2
acciones 4 coherentes 2
caso 3 difamacion 2
corporativa 3 elaboracién 2
identidad 3 enfrentado 2
imagen 3 formar 2
objetivo 3 graves 2
protocolo 3 manual 2
publico 3 medios 2
redes 3 mensaje 2
sociales 3 mision 2

Nota: La presente tabla presenta la frecuencia de palabras en la transcripcién de la
entrevista. Elaboracion propia

Interpretacion:

¢ Organizacion: La alta frecuencia de esta palabra sugiere que la investigacion
se profundiza en la dinamica interna de la organizacion, su cultura y su
impacto en las acciones y la comunicacion.

e Comunicacion: Esta palabra evidencia que existe una buena comunicacion,
ya sea de manera interna y externa, en los canales utilizados y mensajes
transmitidos.

e Acciones: La mediana frecuencia de esta palabra sugiere que la entrevistada

considera crucial analizar las acciones de la organizacion.
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¢ Identidad e imagen corporativa: La presencia de estas palabras indica que
se considera fundamental la construccién y gestion de la identidad e imagen

corporativa.

o Protocolo: Esta palabra es fundamental para la organizacién ya que no se

cuenta con un protocolo para casos de crisis.

5.5.2. Andélisis ligados alas hipotesis
Contrastacion de hipotesis general

a) Planteamiento de la hipotesis

HP: Las estrategias de relaciones publicas contribuyen en la imagen
empresarial de Make a Wish.
HO: Las estrategias de relaciones publicas no contribuyen en la imagen

empresarial de Make a Wish.

b) Determinacion de la correlacién
Tabla 15:

Determinaciéon de correlacion General

Estrategias de

Relaciones Imagen Empresarial
Publicas

Rho de
Estrategias de Spearman - 0.45
Relaciones Publicas valor p ) 0.000

_ Rho de 0.45 i

Imagen Corporativa Spearman

valor p 0.000 -

Nota: La tabla muestra la correlacién entre las variables Estrategias de Relaciones
Publicas e Imagen Corporativa.

c) Andlisis de correlacién

En el siguiente estudio el Rho de Spearman determinoé el nivel de correlacion

entre las variables. Tomando en cuenta la escala del coeficiente de
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correlacion donde:

0.00 - 0.20 Relacion muy baja
0.21 — 0.40 Relacion baja

0.41 — 0.60 Relacion moderada
0.61 — 0.80 Relacion significativa

0.81-1.00 Relacién muy significativa

Por lo tanto, con los resultados obtenidos, se evidencia que existe una
correlacion de 0.45, es decir 45%, con lo cual podemos afirmar que existe una
correlacion moderada entre la variable Estrategias de Relaciones Publicas e
Imagen Corporativa. Asi mismo, se obtuvo un p valor de 0.000 con lo cual se

demuestra la validez de la hipétesis.

Contrastacion de la primera hipétesis especifica

a) Planteamiento de la hipotesis

H1: Las estrategias de relaciones publicas contribuyen en la fidelizacion de
Make a Wish.

HO: Las estrategias de relaciones publicas no contribuyen en la
fidelizacion de Make a Wish.

b) Determinacion de la correlacién
Tabla 16:

Determinacion de correlacién especifica — Estrategias de Relaciones Publicas /

Fidelizacion
Estrategias de
Relaciones Fidelizacion
Publicas
. Rh

Estrategias de S org]e n - 0.50
Relaciones Publicas pearma

valor p - 0.000
Fidelizacion Rho de 0.50 -
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Spearman
valor p 0.000 -

Nota: La tabla muestra la correlacion entre la variable Estrategias de Relaciones
Publicas y la dimension Fidelizacion.

c) Andlisis de correlacién

En el siguiente estudio el Rho de Spearman determind el nivel de correlacion
entre las variables. Tomando en cuenta la escala del coeficiente de

correlacién donde:

0.00 — 0.20 Relacion muy baja
0.21 - 0.40 Relacion baja

0.41 — 0.60 Relacion moderada
0.61 — 0.80 Relacion significativa

0.81-1.00 Relacion muy significativa

Por lo tanto, con los resultados obtenidos, se evidencia que existe una
correlacion de 0.50, es decir 50%, con lo cual podemos afirmar que existe
una correlacion moderada entre la variable Estrategias de Relaciones
Publicas y Fidelizacion. Asi mismo, se obtuvo un p valor de 0.000 con lo cual

se demuestra la validez de la hipétesis.

Contrastacién de la segunda hipétesis especifica

a) Planteamiento de la hipotesis

H2: Las estrategias de relaciones publicas contribuyen en la construccion de la
imagen corporativa de Make a Wish.
HO: Las estrategias de relaciones publicas no contribuyen en la construccion

de la imagen corporativa de Make a Wish.
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b)

Determinacién de la correlacion

Tabla 17:

Determinacion de correlacién especifica — Estrategias de Relaciones Publicas /
Construccion de la Imagen Corporativa

Estrategias de Construccién de
Relaciones la Imagen
Puablicas Corporativa
. Rho de
Estrategias de Spearman - 0.50
Relaciones Publicas P
valor p - 0.000
. Rho de
o ey Speaman 0% -
9 b valor p 0.000 -

Nota: La tabla muestra la correlacién entre la variable Estrategias de Relaciones
Publicas y la dimension Construccion de la Imagen Corporativa

Analisis de correlaciéon

En el siguiente estudio el Rho de Spearman determiné el nivel de correlacion
entre las variables. Tomando en cuenta la escala del coeficiente de

correlacién donde:

0.00 — 0.20 Relacion muy baja

0.21 — 0.40 Relacién baja

0.41 — 0.60 Relacion moderada

0.61 — 0.80 Relacion significativa

0.81-1.00 Relacion muy significativa
Por lo tanto, con los resultados obtenidos, se evidencia que existe una
correlacion de 0.50, es decir 50%, con lo cual podemos afirmar que existe
una correlacion moderada entre la variable Estrategias de Relaciones

Publicas y la construccion de la Imagen Corporativa. Asi mismo, se obtuvo
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un p valor de 0.000 con lo cual se demuestra la validez de la hipétesis.

Contrastacién de la tercera hipo6tesis especifica

a)

b)

Planteamiento de la hipotesis

H3: Las estrategias de relaciones publicas contribuyen en la participacion y
compromiso de Make a Wish.
HO: Las estrategias de relaciones publicas no contribuyen en la participacion y
compromiso de Make a Wish.

Determinacién de la correlacion

Tabla 18:

Determinacién de correlacion especifica — Estrategias de Relaciones Publicas /
Participacion y Compromiso

Estrategias de Participacion y

Relaciones Combromiso
Publicas P
. Rho d
Estrategias de Spee(l)rmE;n - 0.55
Relaciones Publicas valor p i 0.000
Participacion y SE:;”?]Z” 0.55 -
Compromiso valor p 0.000 -

Nota: La tabla muestra la correlacién entre la variable Estrategias de Relaciones
Publicas y la dimension Participacion y Compromiso

Analisis de correlaciéon

En el siguiente estudio el Rho de Spearman determiné el nivel de correlacion
entre las variables. Tomando en cuenta la escala del coeficiente de

correlacion donde:

0.00 — 0.20 Relacion muy baja
0.21 — 0.40 Relacion baja

0.41 -0.60 R%Iéacién moderada
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0.61 — 0.80 Relacion significativa

0.81-1.00 Relacién muy significativa

Por lo tanto, con los resultados obtenidos, se evidencia que existe una
correlacion de 0.55, es decir 55%, con lo cual podemos afirmar que existe
una correlacibon moderada entre la variable Estrategias de Relaciones
Puablicas y la participacion y compromiso. Asi mismo, se obtuvo un p valor
de 0.000 con lo cual se demuestra la validez de la hipotesis.

5.5.3. Andlisis ligados a los supuestos

Tabla 19:

Analisis comparativo de la entrevista

Karina Villavicencio Andlisis

Llegue a la institucion por La técnica de comunicacién mas
Pregunta 2 . .

recomendacion de un amigo. frecuente es el boca a boca.

Contribuir en momentos Se identifica con claridad el
Pregunta 3 memorables e identificarse con la publico objetivo de la

mision. organizacion

- Se utiliza una variedad de

Facebook, Instagram y paginas )

Pregunta 4 canales de comunicacion para

web como canal de comunicacion. - -
llegar a su publico objetivo.

Es favorable contar con un
manual de identidad corporativa
para la gestién de la imagen

Tenemos un manual de identidad
Pregunta 5 corporativa que define laimagen y
el mensaje de Make a Wish Perd.

corporativa.
Es necesario que cuenten con
Pregunta 6 No tenc_amo_s, un protocolo de_ _ un prqtocolo con los elem_ento_§
comunicacion en caso de crisis. esenciales para la comunicacion
en caso de crisis.
El nivel de compromiso es
Estamos comprometidos con la favorable, sin embargo, no se
Pregunta 7 transparencia y la ética en todas mencionan acciones que
nuestras acciones. garanticen una identidad
corporativa

Nota: Elaboracion propia.

Interpretacion: La entrevista con la lider de marketing y redes sociales de la
organizacion ha demostrado que Make a Wish se preocupa y cuida su imagen

empresarial en redes sociales, sin embargo, no cuentan con un protocolo de
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6.1.

6.2.

comunicacion en caso de crisis.

CAPITULO VI: PROPUESTA DE INNOVACION

Alcance esperado

El presente proyecto de investigacion aborda el desarrollo de estrategias de
relaciones publicas para la mejora de las interrelaciones. Estas estrategias iran
dentro de un plan de comunicaciones que permita unificar el mensaje y reflejar
de manera adecuada la esencia de la organizacién. En este caso la organizacion
sin fines de lucro beneficiada es “Make a Wish”, quien al implementar el plan de
comunicaciones se espera potenciar su visibilidad y conexién con su publico,
utilizando a las redes sociales como su eje central y un DIRCOM: director de

comunicaciones, que lo ejecute.

Descripcién del mercado objetivo del producto o servicio

El principal beneficiario del plan de comunicaciones es la organizacion sin fines
de lucro Make a Wish. Ellos tienen como misién juntos, crear deseos que
transforman la vida de los nifios, nifias y adolescentes con enfermedades graves
gue atenten su vida. Su modelo de trabajo se basa en el acompafamiento
personalizado, la colaboracién con voluntarios y la articulacién con aliados
publicos y privados, lo que exige una estructura comunicacional solida,

coherente y eficiente.

No obstante, muchas de las organizaciones, utilizan sus estrategias de
comunicaciones en las redes sociales solo para difundir sus actividades que
realizan perdiendo el verdadero enfoque de ellas, que son la mejora de la
imagen, posicionarse de manera organizacional de manera efectiva, ampliando

significativamente su audiencia, impactglrlde manera positiva entre su comunidad
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6.2.1.

6.2.2.

6.2.3.

6.2.4.

y mejorar la comunicacion con sus aliados estratégicos, hasta incluso, llegar a

mas de ellos.

Fuentes de ingreso

La organizacion Make a Wish financiara el presente trabajo de investigacion.

Canales de distribucion

Los principales canales de difusion de sus mensajes claves seran, de manera
externa, en sus canales digitales como sus redes sociales y su pagina web; estos
son esenciales para poder visibilizarse y crear una conexién emocional con su
comunidad y de manera interna, para poder dirigirse a su equipo operativo,
voluntarios y aliados, en el grupo de WhatsApp de los voluntarios y en sus

reuniones presenciales que surgen de manera periddica.

Alianzas estratégicas

Make a Wish colabora con marcas conocidas como Tommy Hilfiger, Coolbox
Pera y Calvin Klein. Estas alianzas estratégicas fortalecen su misién de conceder
deseos a nifios con enfermedades en etapa critica.

Adicional a ello, cuenta con programas como: “Aliado Estrella”, “Run for wishes
y Swim for wishes”, “Wish Maker” o “Wish Dish”, estos programas invitan a las
empresas a convertirse a donantes para poder mejorar la experiencia de sus

deseos.

Benchmarking

La organizacién opera en mas de 50 paises alrededor del mundo que funcionan
como referentes entre si. Esto facilita a la organizacion a intercambiar
experiencias, metodologias y campafas novedosas y exitosas, haciendo que en
cada pais las adapten de acuerdo a sus necesidades y su realidad cultural. Por

ejemplo, campafias digitales de alto imé)?cto implementadas en Estados Unidos
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suelen ser replicadas en paises como el nuestro, con las adaptaciones
necesarias para el entorno local.
6.3. Desarrollo del proyecto de innovacién
= Andlisis interno y externo (FODA)
Se realizara un analisis comunicacional de para evaluar de manera interna las
fortalezas y debilidades de la organizacion y de manera externa cuales son las
amenazas y oportunidades que provienen del entorno y son ajenos a la

organizacion.

Figura 11:
FODA
» MARCA RECONOCIDA INTERNACIONALMENTE. « FACIL ACCESO A LA REDES SOCIALES PARA
» CUENTA CON UNA RED INTERNACIONAL DE CAPTAR VOLUNTARIOS.
APOYO. « CUENTA CON EMPRESAS ALIADAS PARA
« TIENE UN EQUIPO COMPROMETIDO VISIBILIZAR EL IMPACTO.
CON EL VOLUNTARIADO. « FACIL ACCESO A ESPACIOS PARA INNOVAR

« PRESENCIA ESTABLECIDA
EN REDES SOCIALES.

« RELACIONES CORPORATIVAS
ACTIVAS

SOCIALMENTE COMO PODCAST O
TIKTOK.

« ACCESO A METRICAS EN
TIEMPO REAL.

« AUSENCIA DE PROTOCOLOS
DE COMUNICACION

« SATURACION DE
CONTENIDO EN REDES

« FALTA DE PLANIFICACION ;&%‘é&E:E-PUTAcmNAL
DE CONTENIDO DIGITAL ANTE MALAS

« BAJO USO DE ANALITICA ] COMUNICACIONES

DIGITAL PARA EVALUAR GESTIONADAS.
CAMPARIAS. « RESTRICCIONES PRESUPUESTARIAS PARA
EL CUMPLIMIENTO DE LOS DESEOS.
DEBILIDADES AMENAZAS

Nota: Elaboracion propia.

» Definicion de objetivos comunicacionales
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1. Disefiar e implementar un protocolo de comunicacion interna y externa para
septiembre del 2025 y capacitar al 100% de los voluntarios en su aplicacion.

2. Capacitar al menos a 3 voceros con habilidades comunicacionales, manejo
de entrevistas y posicionamiento reputacional antes de octubre del 2025,
haciendo simulaciones de situaciones en caso de crisis organizacional.

3. Desarrollar un calendario de contenidos con al menos 4 publicaciones
mensuales en las redes sociales desde setiembre a diciembre del 2025 que
estén alineadas a las campafias y fechas claves de la organizacion.

4. Lograr que al menos el 70% de los voluntarios interactien con las
publicaciones a través de encuestas, likes o comentarios, fortaleciendo asi

el vinculo emocional con la organizacion.

= Definir los mensajes claves
- En Make a Wish, cada mensaje refleja nuestro compromiso, por eso
comunicamos con responsabilidad, coherencia y respeto.
- Frente a los desafios, respondemos con claridad, empatia y compromiso.
- Nuestras redes sociales son una extension para poder inspirar, conectar y
transformar realidades.
- Tu haces posible los deseos con cada comentario o reaccion fortalece

nuestra mision.

» Seleccionar los canales de distribucion
Los canales de distribucion de manera interna seran aquellos que fortalecen el
sentido de pertenencia y vinculo emocional, y facilitan el contacto con los
voluntarios y miembros de la organizacion. En estos canales se podran enviar
novedades, agradecimientos, boletines, celebraciones, reconocimientos, etc.
Estos seran: Correo institucional, Zoom, Google Meet, WhatsApp e Instagram.
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Por otro lado, los canales de distribucion para nuestro publico externo seran
aquellos que fortalezcan la visibilidad y reputacién institucional. En ellos se
podran presentar los lanzamientos de campafas, notas de prensa,
participaciones en entrevistas y reportajes, publicaciones inspiradoras, etc.

Los canales para distribuir y participar seran los medios de comunicaciones
tradicionales como la television o radio y sus principales redes sociales como

Instagram y TikTok.
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= Desarrollar un calendario de contenidos asignando responsables

Figura 12:

Calendario de contenidos

ACCIONES

FORMATO

CANAL DE DISTRIBUCION

RESPONSABLE

Lanzamiento del plan de comunicacién PDF o infografia WhatsApp Potenciar visibilidad y conexion Director de comunicaciones (DIRCOM)
Historia de deseo cumplido — testimonio de familia Reels / carrusel Instagram, TikTok Fortalecer el vinculo emocional Responsable de redes sociales
Setiembre Encuesta sobre percepcion comunicacional Encuesta Interactiva WhatsApp Obtengr rgtrogllmgntéc10n sobre la efectividad de la Responsable de redes sociales y lider de Marketing
comunicacion institucional.
o > =
Introduccion al protocolo de comunicacion PDF o infografia WhatsApp "T orm?r ¥ capacrtér a.l £qlipo;sobre las ntievas Director de comunicaciones (DIRCOM)
directrices comunicacionales.
“Cada reaccion suma un deseo” Reel emocional TikTok e Instagram :z::iecr;tar la interaccion digitaly:participacion del Responsable de redes sociales
Evento de Integracion Imagen de invitacion virtual WhatsApp Fortalecer e! pentido de’pertenencia y fidelizacion Coordinadora de voluntariado
Octubre del voluntariado.
Implementacion de protocolo anti crisis Infografia visual WhatsApp z:z;rziro?‘qumpo antelescenarios deicrisls Director de comunicaciones (DIRCOM)
Dindmica “éQué mensaje quieres dejar?” Instagram Stories Instagram Promover la participacion activa de la comunidad. |Responsable de redes sociales
CégacnaC|on para la aplicacion del protocolo anti Iagan de invitacion virtusl WhatsApp Dotar de hgrram!emas c9munncacnonales al equipo Coordinadors daveliiitiriads
crisis clave ante situaciones criticas.
Vqlumarlc cuenta por qué representa a Make-A- Carrusel de ff)tos ovideo TikTok @ Instagram F’osmonar la imagen institucional a través de voces Responsable de redes sociales
R —— Wish emocional internas
Trivia sobre la historia de la organizacion Preguntas interactivas Instagram Stories Sgrl:‘c:;i:;:volucrar smocionalmente aila Responsable de redes sociales
Mini tutorial sobre manejo de crisis Video interactivo WhatsApp Fortalecer s cu‘k.ura digital y el protocolo de Responsable de redes sociales y lider de Marketing
respuesta en crisis.
; % e woS g @ Reforzar la fidelizacion y reconocimiento a los Responsable de redes sociales, lider de Marketing y
Dia Internacional del voluntariado Imagen de invitacion virtual WhatsApp 3 . 2
voluntarios. coordinadora de voluntariado.
s i " N N
Campafia juntoa Tommy Hilfiger:"Una navidad lfena Garruselde thos ovideo Whatsapp/Instagram/TikTok |Aumentar la visibilidad institucional y captar fondos. |Lider de Marketing
s de deseos" emocional
Diciembre - - — -
Concurso de mensajes inspiradores Stories + post Instagram Stories Estlm'u!ar I_a |n?ergcaon de.lacomunidad:con’e} Responsable de redes sociales
proposito institucional.
Agradecimiento institucional + logros del afio Video y mensaje grafico Correo, Instagram, TikTok, Comum_c:ar gl |rf1pa_cto de las acciones y fortalecer la Director de comunicaciones (DIRCOM)
Whatsapp reputacion institucional.

Nota: Elaboracion propia
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= Evaluacién de los KPIs
La evaluacion de los KPIs (Indicadores Claves de Desempefio) permite medir el
avance del impacto de las estrategias planteadas en el plan de comunicaciones.
En la evaluacion de los KPIs tendran el indicador, su meta trimestral y la
frecuencia en la que debe ser evaluada. Como indicadores tendremos el
porcentaje del personal capacitado, el nivel de alcance de las personas que han
visto las publicaciones de las redes sociales, la medicién de la interaccién
alcanzada, la participacién activa de los voluntarios y personal de staff en las
campafas o capacitaciones, el nivel de atencion de los mensajes internos

enviados y la evaluacion de la percepcion del pablico.
Tabla 20:

Evaluacion de los KPIs

Frecuencia de

Indicador Meta Trimestral I,
evaluacion
% de personal capacitado 85% mensual
Alcance en redes sociales +20% mensual
Engagement en campafias Mayor a 5% mensual
N° de interacciones en . . .
L . 150 interacciones Trimestral
capacitaciones internas
Tasa de respuesta interna )
90% de lectura Bimestral

(comunicados clave)

Satisfaccion de
participantes

Mayor al 80% de
satisfaccion

Al cierre de cada
proyecto

Nota: Elaboracion propia.
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6.3.

Presupuesto

Estimacion de los costos para la implementacion.

Tabla 21:

Presupuesto para la implementacion del plan de comunicaciones.

Rubro Items Descripcion Costo unitario  Periodicidad Cantidad Total
CRM basico para
CRM analizar las S/. 110.00 mensual 4 S/. 440.00
interacciones
. Publicidad en redes
Sistemas ADS sociales S/. 4.00 diarios 14 S/.56.00
(segmentadas)
Software oy S/. 100.00 mensual 1 S/.400.00
de andlisis
DIRcOM  Encargado de las S/.1065.00  mensual 1 SI.4260.00
capacitaciones
. Materiales HOIas, plumonesy g, 54 o4 por 1 S.50.00
Formaciéon papelégrafos capacitacion
y capacitacion
Hojas impresas con
Boletines ~ Iformacion sobrelas g, ¢ o, por 2 S.32.00
capacitaciones y capacitacion
planes de crisis
) PTQE,'?S Reconocimientos S/. 50.00 por celebracion 1 S/. 50.00
Celebraciones ~ SImbolicos
y
reconocimientos
Bocaditos Aperitivos saldos y S/. 80.00 por celebracion 1 S/. 80.00
dulces
TOTAL S/. 5368.00

Nota: Elaboracion propia.
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CONCLUSIONES
Las estrategias de relaciones publicas son necesarias porque permiten a las
organizaciones tener las herramientas necesarias para crear y fortalecer una relacién
sé6lida y confiable con su publico. Elegir de manera adecuadas estas estrategias, en este
caso, orientada a las redes sociales, ayudan a desarrollar y mantener las caracteristicas

gue hacen que la identidad de la organizacion sea Unica y diferencial.

Realizado el presente proyecto de investigacion se ha llegado a las siguientes

conclusiones:

Las estrategias de relacione publicas contribuyen de manera significativa en la imagen
empresarial de Make A Wish. Esta conclusién se deriva del resultado obtenido de la
hipétesis principal en donde se obtuvo un coeficiente de correlacion de Spearman de
45% con una relacion moderada entre las variables Estrategias de Relaciones Publicas

e Imagen Corporativa y un p valor de 0.000

Con respecto a la primera hipétesis especifica, se obtuvo un coeficiente de correlacion
de Spearman de 50% y un p valor de 0.000, demostrando que existe relacion moderada
entre la variable Estrategias de Relaciones Publicas y la dimension Fidelizacién, esto
debido a que aun los miembros de la organizacién no estan completamente convencidos

de la relacién de fidelizacion hacia la organizacion.

En lo que respecta a la segunda hipotesis especifica, se obtuvo un coeficiente de
correlacion de Spearman de 50% y un p valor de 0.000, demostrando que existe una
relacion moderada entre la variable Estrategias de Relaciones Publicas y la dimension
Construccion de la Imagen Corporativa, esto debido a que la imagen proyectada por la

organizacion es positiva, aunque auln presenta oportunidades de mejora.
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En cuanto a la tercera hipotesis especifica, se obtuvo un coeficiente de correlacion de
Spearman de 55% y un p valor de 0.000, demostrando que existe una relacion
moderada entre la variable Estrategias de Relaciones Publicas y la dimension
Participacién y Compromiso, esto debido a que, a pesar de que la organizacioén involucra

de manera activa a sus voluntarios, aun no logra llegar al compromiso total esperado.

En lo que respecta a la entrevista semiestructurada a su lider de marketing, la frecuencia
con la que se repiten ciertas palabras pudo demostrar que no se cuenta con un plan de
crisis en caso ocurra un problema que afecte la imagen empresarial de la organizacién

ni alguien quien pueda comunicar de manera adecuada las soluciones a tomar.
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RECOMENDACIONES

Considerando que la organizacién cuenta con adecuadas estrategias comunicacionales,
es fundamental mantener una actitud de mejora constante actualizando los enfoques

para asegurar la sostenibilidad.

Respecto a los medios de comunicacion utilizados, si bien estos les genera mayor
visibilidad es crucial asegurar que la informacién y los mensajes difundidos sean

relevantes, atractivos y efectivos para la audiencia.

Para poder completar la fidelizacibn al 100% de los voluntarios es importante
implementar estrategias de contenidos centradas en la conexién emocional y el
reconocimiento hacia ellos como: encuestas interactivas, reconocimientos, retos,
dinamicas, concursos, etc., de esta manera se reforzara la participacion y compromiso

junto al sentido de pertenencia y comunidad.

Para poder prevenir situaciones en donde la imagen de la organizacion se vea
comprometida, es necesario ejecutar un plan de comunicaciones en donde se ponga en
practica un protocolo anti crisis. En aquel plan de comunicaciones, desarrollar un
calendario de contenido en donde se pueda organizar y planificar los objetivos,
campafas, fechas conmemorativas, etc., evitando de esta manera las improvisaciones

y coherencias a la hora de comunicar los mensajes de la organizacion.

Finalmente se debe designar un DIRCOM: director de comunicacion que pueda
establecer el concepto, planifique y gestione la comunicacion que afecte a la imagen

publica de la organizacion. Este debe tener las siguientes funciones:

- Desarrollar y proteger la imagen de la organizacion.

- Diseiar los planes de comunicaciones.
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- Fortalecer la cultura organizacional.

- Asegurar la proteccién de la empresa con el manejo de crisis.

Al llevar a cabo estas recomendaciones se puede asegurar la mejora del impacto directo

en la imagen empresarial y la captacion de recursos y apoyo hacia la organizacién.
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REGISTRO DE IMPACTO Y RESULTADOS
Tipo de documento: Trabajo de investigacion para obtener el grado de bachiller.
Titulo del Trabajo de Investigacion o Tesis:
Estrategias de relaciones publicas y su relacion en la imagen empresarial de Make A
Wish.
Integrante: Gonzales Valiente Rosa Elizabeth
Asesor: Albarracin Aparicio Roxana Alexandra

Impacto de la investigacion

El impacto de una investigacion se refiere a los efectos, tanto esperados como
inesperados, que esta puede generar, abarcando aspectos econdémicos, politicos,

culturales, ambientales, tecnoldgicos, sociales, entre otros.

El objetivo de la investigacion fue analizar la organizacion y desarrollar estrategias
de comunicacion interna para mejorar las interrelaciones y efectos de la cultura
interna. Se abordaron desafios especificos que contribuyeron a resolver problemas
de la audiencia justifica de manera de manera tedrica, metodoldgica y practicaPara
ello, se ha desarrollado una Plan de Comunicaciones en donde se va a definir cobmo
la organizaciébn comunicara sus mensajes a su publico objetivo permitiéndoles

entender y reconocer la identidad de la empresa.

Resultado del proceso de investigacion

Los resultados de un proyecto de investigacion son los descubrimientos o conclusiones
alcanzadas después de realizar el estudio. Estos reflejan los datos obtenidos durante el
proceso investigativo y responden a las preguntas o hipétesis formuladas al comienzo
del proyecto. Los resultados son fundamentales para evaluar, interpretar y comprender

los efectos o la validez de lo investigado.

El estudio finalizé con la conclusién que los aspectos principales a considerar son el
fortalecimiento de la fidelizacion para poder conectar de manera emocional con los
voluntarios que a su vez reforzara la participacion y compromiso, la implementacion
de un Plan de Comunicaciones y la asignacion de un director de Comunicaciones

gue pueda gestionar la reputacién de la imagen publica de la organizacion.
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLE

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

- DEFINICION DEFINICION o ESCALADE - ESCALAS
VARIABLES | cocrrprual | oPERacTONar | PDMENSIONES INDICADORES MEDICION | TTEMS | INST T lals
S £Con qué frecuercia te sientes cémodo delegandos fareas a offes mi delequipo ¥ &n que las an de manera efectiva? 1
] .
=R &
;__a: 5 £Con qué frecuencia te sientes motivado a contribuir al éxito del equipe, Nciuso si esto implica realizar fareas que no son de tu eferencia? 2z
%j E : F"g‘:ﬁ:‘;:'sde £Con qué frecuencia te sientes capaz de brindar apoyo y orientacién a tus compaiieros de equipo cuando B necesitan? 3
-E 4] E - Con qué frecuercia te sienfes comodo iraba@ndo en eguipe con onas de diferenies anlecedenies, experiencias y parspecivas? 4
25 piS0N que Trecuencid le senles Comodo rAbAANGD en equipo CoN parsonas de dierenies aniecedenies, Bxpefiencias y persp
E E H i Conace usted cdmo |as acciones que realza come voluntar que contribuyen a alcanzar los abjetivos generales de la organizacion? 5
E
- EE 28 ¢.Conace usted Ias metas y objefivos objetivos generales de |a organizacion? &
E —EE Qﬁ ¢Con que frecuencia se asegura de que SUS Mensajes sean clarcs y faciles de entender para su audiencia? 7
:g ] gn :; - &Con que frecuencia se preocupa por |a claridad de sus do que su audiencia entendera b que quieres decr? 8
: ;'f': 3 g ¢ Con que frecuercia ofrece tacin al en L de icacio ©OMO la comunicacion efeciva, 1a escriurg
- 43 T profesional y la presentacién? o o
2 =4 ) p - - E_— - — B
E F E Medios de < Con qué recuencia considera |a capacitacisn en comunicacidn como una prioridad para &l desarollo del personal? 14 E |5 g W
E f —; 3 C;mmcmon ¢ Con que lrecuencia se i las itach en ©n para refleiar las Ultimas tendencias y mejores maclhcas? ORDINAL 11 ’é 2 E =} E g
& - - - - - [ ;
& 'g - e ¢Con que frecuencia se { i ion precisa y ala incluse cuando esta informacion pueda ser deslavorable para la E z A B Q
= 4 :'é organizacion? 12 E R a @
r PR ] " " "
7] -E £ L ¢Con que lrecuencia se asegura de que los alraves de canales de comunacien {sibos web, redes sociakes,
" 6T 5 comunicados de prensa, lc ) sean consistentes y coherentes entre si? 13
H X
E % ; I‘E <Con que lrecuencia se revisan los para Gue un ¥ claro, evilando conrahicciones o confusianes? 14
E LE:] 5 Con qué lrecuencia se i &l nimero de €0 las reces sociales y se analzan las fencenc@s oe crecumeno? 15
E E ¢ Con qué recuencia se utiizan Ias herramientas de analisis de redes sociales para oblener nformacion sobre la audiencia™ 16
1
5. E.' A ¢Con que recuencia se conswdera la importancia de medr el nimero de seguidores ¥ 1as inferaccienes para evaluar el wmpacio de las eslralegias de
k| E Gevhon dela | SOMUNICARION? 17
: ‘-F ‘E Commncanwn  |¢Con qué frecuencia s¢ adaptan igs mensages v el alas istcas especificas de cada platalerma digilal? 18
i <Con que lrecuencia se considera la importancia de ulilzar diferentes pataformas digiales para maximizal el alcance y 1 inleraccion con la
audmneia? 19
A .E cCon qué frecuencia se iniierte en &l desarrallo y la gestion de plataformas dgdales para 1a comuncacion con 1 audenca? 20
: cConsidera usteo que se recanacen y se agradecen las contribuciones de 10s voluManos, Mestranae Aprecio per su Lempe y dedcacién? i
g Fidehzacdn | cCONSidera usted que se busca |a opindin de los voluntarios sobre como mejorar la expenencia de voluniarade® 2
Consi0era usteo que Se DUSCa crear para que los S IMvolucIen act vamente en1a miSBn de 1a crganzacibn 5
Considera usted que se busca incentivar la creatividad v la innovacion por parte de los voluntanes® 4
- cConsidera usted que la arganizacian se asegura de gue las acciones ¥ 1as comunicaciones en reces sociales refieen los valores, la mision y 1a
g identdad de la arganzacidn? 5
4
K M LConsi0era ustea que se la dela an alos , Pala QU puBdan e MESENTaNa 08 manera
E consistanta? &
P E oConsidera usted que se busca |a opinidn de los voluntarios sobre como mejorar la imagen de la organizacdn y aseguial que Sea coherenta con su
- fi * \dentaad? 7
‘q = 4
E ; Construccidn de | Considera usted que se evalla el conocimienta que tienen los i0s sobre la Gn y sus valores? ] o o w
‘% 5. 5, ;l;?gﬁa i Considera usted que se la imp de que los sean aj de |3 marea y que Yansmian Sus valores a a o z P EIE
I 12 audiencia? P iG]
“ 54 ] oromaL || & |z|2|H[H|&
g: E] E Considera usted que se i ales 108 en activi que les de primera mang les valores de lamarca? 10 E E‘ § ,1 ] E
[ K] =0
. 8 % Considera usied que se ignoran las L ivas de la iencia, sin tomar para abordar las preocupaciones? 11 EJJ b
E 3 3 cConsidera usted que se e invaluera al voluntario en el proceso de i6n de I in y la credibilidad de la 12
]
2 g cConsidera usted que la organzacion lo i en i 0 tas para conocer tu opinidn sobre la repulacon 13
8
g = & Con gué frecuencia te sientes maotk a icipar en las activ dela 6N y a contribuir a su mision? 14
H H £ Con qué frecuencia te sientes involucrado con la iZacion y te gusta a través de tu trabajo como voluntano? 15
?_1 % &Con qué frecuencia te has sentido reaimente parte del equipo de la izacion? 16
T; % Particpaniény | ;Considera usted que |a organizacion ko anima 2 ir sus ideas? 17
E
g & Compromiss [ o osidera usted que te has sentide imvlucrada en la ian de ido para la izacion 7 18
E £Considera usted que se siente d a la dnactrosy a sUs valores ¥ su mision? 13
% £Considera usted que reaimente se siente parte del equipo de la erganizacién? -
]
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INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

ENCUESTA

A continuacion, se desea conocer la efectividad de la comunicacion en la

organizacion. Por ello:

En una escala del 1 al 5 donde: 1 (Nunca) 2(Casi nunca) 3 (A veces) 4 (Casi -
siempre) y 5 (Siempre)

¢Con qué
frecuencia te
sientes comodo
delegando
tareas a otros
miembros del (@) O O (@) O
equipo y
confiando en que
las completaran
de manera
efectiva?

¢Con qué
frecuencia te
sientes motivado
a contribuir al

éxito del equipo,

incluso si esto O O O O O
implica realizar

tareas que no

son de tu
preferencia?

¢Con qué
frecuencia te
sientes capaz de

brindar apoyo y O O O O O

orientacion a tus
companieros de
equipo cuando lo
necesitan?

¢Con qué
frecuencia te
sientes comodo
trabajando en

equipo con O O O O O

personas de
diferentes
antecedentes,
experiencias y
perspectivas?

¢Conoce usted

cémo las

acciones que

realiza como

voluntario que O O O O O
contribuyen a

alcanzar los

objetivos

generales de la

organizacion?

¢Conoce usted

las metas y

objetivos

objetivos O O O O O
generales de la

organizacion?

¢Con que

frecuencia se

asegura de que

sus mensajes O O O O O
sean claros y

faciles de

entender para su

audiencia?
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iCon que

frecuencia se

preocupa por la

claridad de sus

mensajes, G O O © O
asumiendo que

su audiencia

entendera lo que

quieres decir?

¢Con que
frecuencia
ofrece
capacitacion al
personal en
habilidades de

comunicacion O O O O o

esenciales,
como la
comunicacion
efectiva, la
escritura
profesional y la
presentacion?

¢Con qué

frecuencia

considera la

capacitacion en

comunicacion O O O O O
como una

prioridad para el

desarrollo del

personal?

¢ Con que
frecuencia se
actualizan las
capacitaciones
en comunicacion O O O O O
para reflejar las
ultimas
tendencias y
mejores
précticas?

¢Con qué
frecuencia se
proporciona
informacién
precisa y
completa a la
audiencia, () O O © O
incluso cuando
esta informacion
pueda ser
desfavorable
para la
organizacion?

¢Con qué
frecuencia se
asegura de que
los mensajes
transmitidos a
través de
diferentes
canales de
comunicacion O O O O O
(sitios web,
redes sociales,
comunicados de
prensa, etc.)
sean
consistentes y
coherentes entre
si?

¢Con qué
frecuencia se
revisan los
mensajes para
asegurar que
transmitan un O O O O O
mensaje
unificado y claro,
evitando
contradicciones
o confusiones?
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¢Con qué
frecuencia se
monitorea el
numero de

seguidores en

las redes O O O O O
sociales y se

analizan las

tendencias de
crecimiento?

¢Con qué

frecuencia se

utilizan las

herramientas de

andlisis de redes

sociales para O O O O O
obtener

informacion

sobre la

audiencia?

¢Con qué
frecuencia se
considera la
importancia de
medir el nimero
de seguidores y ® O ® O ®
las interacciones
para evaluar el
impacto de las
estrategias de
comunicacion?

:Con qué
frecuencia se
adaptan los
mensajes y el

contenido a las O O O O O

caracteristicas
especificas de
cada plataforma
digital?

¢Con qué
frecuencia se
considera la
importancia de
utilizar
diferentes
plataformas O O O O o
digitales para
maximizar el
alcanceyla
interaccién con
la audiencia?

¢Con qué

frecuencia se

invierte en el

desarrolloy la

gestion de

plataformas O O O O O
digitales para la

comunicaciéon

conla

audiencia?

Finalmente, se desea conocer la efectividad de las estrategias de marketing y

comunicacion de la organizacion. Por ello:

En una escala del 1 al 5 donde: 1 (Munca) 2{Casi nunca) 3 (A veces) 4 (Casi -
siempre) y 5 (Siempre)

iConsidera usted
que Se reconocen
y s& agradecen
las
contribuciones
delos O O O O O
voluntarios,
mostrando
aprecio por su
tiempo y
dedicacidn?

8/
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iConsidera usted

que se busca la

opinian de los

voluntarios sobre O O O O O
como mejorar la

experiencia de

voluntariado?

iConsidera usted

que se busca

crear

oportunidades

para gue los

voluntarios se O O O O O
involucren

activamente en la

misién de la

organizacion?

iConsidera usted
que se busca
incentivar la

creatividad y la O O O O O
innovacion per

parte de los

voluntarios?

iConsidera usted
quela
organizacion e
asegura de que
las accicnes y las
comunicaciones O O O O O
en redes sociales
reflejen los
valores, la mision
y la identidad de
la organizacion?

iConsidera usted

que se comunica

claramente |a

identidad de la

organizacion a

los voluntarios, O O O O O
para gue puedan

representarla de

manera

consistente?

iConsidera usted

que se busca la

opinion de los

voluntarios sobre

cdmo mejorar la

imagen de la O O O O O
organizacion y

FSEgurar gue sea

coherente con su
identidad?

iConsidera usted

que se evalda el

conocimiento

que tienen los O O O O O
voluntarios sobre

la organizacion y

sus valores?

i Considera usted
que se considera
la importancia de
que los
voluntarios sean
verdaderos @) @) O O O
embajadores de
la marca y que
transmitan sus
valores ala
audiencia?

iConsidera usted

que se involucra

a los voluntarios

en actividades

que les permiten O O O O O
experimentar de

primera mang los

valores de la

marca?

[e]e]
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iConsidera usted

que se ignoran

las opiniones

negativas de la

audiencia, sin O O O O O
tomar medidas

para abordar las
preocupacicnes?

iConsidera usted

que se le

involucra al

wvoluntario en el

proceso de O @) O O O
construccion de

la reputacion y la

credibilidad de la

organizacion?

iConsidera usted

quela

organizacion lo

involucra en

conversaciones o @) @) O O O
encuestas para

conocer

opinion sobre la

reputacion

;Con qué

frecuencia te

sientes motivado

a participar en

las actividades O O O O O
dela

organizacion y a

contribuir a su

misidn?

;Con qué
frecuencia te
sientes
involucrado con

la organizacion y

te gusta O O O O O
representarla a

través de tu

trabajo como
voluntario?

;Con qué
frecuencia te has

sentido

realmente parte O O O O O
del equipo de la

organizacion?

iCon qué
frecuencia te has

sentido

realmente parte O O O O O
del equipo de la

organizacion?

iConsidera usted
que la

organizacion lo

anima a O O O O O
compartir sus

ideas?

iConsidera usted

que te has

sentido

involucrado en la O O O O O
creacion de

contenido para la

organizacion 7

iConsidera usted

que se siente

dispuesto a

recomendar la

organizacién a O O O O O
otrosy a

defender sus

valores y su

misidn?
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iConsidera usted
que realmente se
siente parte del
equipo de la
organizacian?

TRANSCRIPCION DE LA ENTREVISTA SEMIESTRUCTURADA

Entrevista a Karina Villavicencio, lider de Marketing y responsable de redes sociales de

Make a Wish Per0.

Se realiz6 la entrevista para poder complementar el andlisis de datos de la investigacion:
Estrategias de relaciones publicas y su influencia en la imagen empresarial de Make a

Wish.

1. ¢(Hace cuanto tiempo pertenece a la organizacion?

He tenido la fortuna de formar parte de Make a Wish Peru por 5 afios.
2. ¢ Por qué medio se enterd de la organizacion?

Me enteré de la organizacion a través de un amigo que me cont6 sobre su misién y el
impacto que tenia en la vida de nifios con enfermedades graves. Y es en verdad como
la mayoria de los voluntarios han llegado a la institucién, ya sea por medio de amigos o
familiares que los han invitado a unirse. Desde entonces, me senti completamente

inspirada por su trabajo y decidi formar parte de este equipo tan dedicado.
3. ¢, Cual es el publico objetivo de la organizacion?

Nuestro publico objetivo es todos aquellos que se identifican con la misiébn de Make a
Wish Per(: personas que creen en el poder de los suefios y que desean contribuir a que

los nifios con enfermedades graves puedan vivir momentos inolvidables.
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4. ¢ Cuéles son los primeros canales de comunicacién?

Los primeros canales de comunicacion que utilizamos son las redes sociales, como
Facebook e Instagram, ya que nos permiten conectar con un publico amplio y diverso.
También utilizamos la pagina web para compartir informacion sobre nuestros programas
y actividades, el correo electrénico para enviar boletines informativos y los medios de

comunicacion para difundir nuestras campafias y eventos.

5. ¢COlmo se asegura la organizacién de que sus acciones y comunicaciones sean

coherentes con su identidad corporativa?

Para asegurar la coherencia entre nuestras acciones y comunicaciones, trabajamos con
un manual de identidad corporativa que define la imagen y el mensaje de Make a Wish
Peru. Este manual nos sirve como guia para todas nuestras comunicaciones, desde el
disefio de nuestras publicaciones en redes sociales hasta la elaboracion de nuestros

reportes anuales.
6. ¢ Alguna vez, han enfrentado un caso de difamacion? ¢ Existe algun protocolo?

No, no hemos enfrentado un caso de difamacién, y bueno, tampoco tenemos un
protocolo de comunicacién en caso de crisis. Hubo un tiempo en que se armé un
pequefio protocolo, pero con cosas basicas como: analisis de la situacién y respuestas

inmediatas.

7. ¢COlmo se asegura la organizacién de que sus acciones y comunicaciones sean

coherentes con su identidad corporativa?

En Make a Wish Per(, estamos comprometidos con la transparencia y la ética en todas
nuestras acciones. Nuestro objetivo es inspirar a la comunidad y hacer una diferencia

en la vida de los nifios que necesitan nuestra ayuda.
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VALIDACION DE EXPERTOS

INFORME DE JUCIO DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION
VARIABLE 1

1.1. Apellidos y Nombres del experto:  Albarracin Aparicio Roxana

1.2. Cargo e institucion del experto: Docente ISIL
1.3. Nombre del instrumento: Cuestionario para medir las estrategias de relaciones publicas
1.4. Autor del instrumento: Rosa Elizabeth Gonzales Valiente

Estrategias de relaciones publicas y su relacion en la imagen

1.5. Titulo de la investigacion empresarial de Make A Wish.

Il ASPECTOS DE VALIDACION:

Deficiente Regular |Buena Muy Excelente
buena
CRITERIOS INDICADORES
61-80%
00-20% 21-40% |41-60% 81-100%
Estd formulado con X
. CLARIDAD lenguaje apropiado vy
especifico.
. OBJETIVIDAD Esta expresado en X
conductas observables.
. ACTUALIDAD Adecgado al avanf:e de la X
ciencia y tecnologia.
. ORGANIZACION Existe organizacion logica X
. SUFICIENCIA Comprgnde los _aspectos X
en cantidad y calidad.
Adecuado para valorar X
INTENCIONALIDAD aspectos de las
estrategias.
. CONSISTENCIA Basados en aspectos X
tedricos-cientificos
Entre los indices, X
. COHERENCIA indicadores y
dimensiones.
 METODOLOGIA La e§tr§teg|a rgspo,nd.e al X
proposito del diagndstico.
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ISIL

El instrumento es X
10. PERTINENCIA L“rzggg‘:‘; p:;a g
investigacion.
PROMEDIO’DE 85%
VALIDACION
PERTINENCIA DE LOS ITEMS O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO
INSTRUMENTO SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE
SUFICIENTE

item 1 X
item 2 X
item 3 X
item 4 X
item 5 X
item 6 X
item 7 X
item 8 X
item 9 X
item 10 X

1. PROMEDIO DE VALORACION:

V. 85 %. V: OPINION DE APLICABILIDAD:

Firma del expe
Lugar y fecha:
DNI N°
ORCID

( X) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado

() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

rto:
Lima, 28/10/2024
41981490

0000-0002-6930-3718
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ISIL

INFORME DE JUCIO DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE

1.1. Apellidos y Nombres del experto:
1.2. Cargo e institucién del experto:
1.3. Nombre del instrumento:

1.4. Autor del instrumento:

1.5. Titulo de la investigacién

INVESTIGACION

VARIABLE 2

Albarracin Aparicio, Roxana

Docente ISIL

Cuestionario para medir la imagen empresarial

Rosa Elizabeth Gonzales Valiente

Estrategias de relaciones publicas y su relacion en la imagen
empresarial de Make A Wish.

VI. ASPECTOS DE VALIDACION:
Deficiente Regular |Buena Muy Excelente
buena
CRITERIOS INDICADORES
61-80%
00-20% 21-40% |41-60% 81-100%
Estd formulado con X
11. CLARIDAD lenguaje apropiado 'y
especifico.
12 OBJETIVIDAD Esta expresado en X
conductas observables.
13 ACTUALIDAD Adecgado al avanf:e de la X
ciencia y tecnologia.
14. ORGANIZACION Existe organizacion logica X
15 SUFICIENCIA Comprgnde los _aspectos X
en cantidad y calidad.
Adecuado para valorar X
16. INTENCIONALIDAD aspectos de las
estrategias.
17. CONSISTENCIA Basados en aspectos X
tedricos-cientificos
Entre los indices, X
18. COHERENCIA indicadores y
dimensiones.
19 METODOLOGIA La es’tr.ategla rgspo,ndg al X
proposito del diagnadstico.
El instrumento es X
0. PERTINENCIA funCI?n.aI para el
propdsito de la
investigacion.
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ISIL

PROMEDIO DE
VALIDACION

85%

PERTINENCIA DE LOS ITEMS O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO

INSTRUMENTO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

ftem 1

ftem 2

ftem 3

ftem 4

ftem 5

ftem 6

item 7

ftem 8

ftem 9

ftem 10

X X| X| X| X| X| X| X| X| X

VII. PROMEDIO DE VALORACION:

VIIIL.

( X ) Elinstrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado

Firma del experto:

85 %. V: OPINION DE APLICABILIDAD:

() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lugar y fecha: Lima, 28/10/2024

DNI N° 41981490

ORCID 0000-0002-6930-3718
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