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Resumen

Este estudio tuvo como objetivo determinar la relacion entre las acciones en relaciones publicas
externas y el posicionamiento de la organizacion no gubernamental - ONG Proa en Lima
Metropolitana, 2024. La metodologia fue de enfoque cuantitativo, disefio no experimental y
correlacional; la poblacién estuvo conformada por 300 personas entre aliados y colaboradores
de la ONG a marzo del 2024; con una muestra de 60 personas. En relacion a las técnicas se
empled la encuesta, obteniendo una validacion de alfa de Cronbach de 0.925 para la variable
relaciones publicas externas y de 0.833 para la variable posicionamiento el valor; demostrando
su aplicabilidad como buena y aceptable; ademéas se sometio a juicio de tres expertos que
consideraron adecuada su aplicacion. Los resultados evidenciaron que los encuestados
presentan una percepcion de nivel moderado acerca del tratamiento de las relaciones publicas
externas. En cuanto a la variable posicionamiento de la ONG, la media se encontrd en un nivel
de 2.4 y la mediana en un valor de 2, indicadores que denotan un posicionamiento de nivel
medio en su publico objetivo. Se concluy6 que existe una correlacion significativa positiva
entre las variables con un Rho de Spearman de 0.342, mediante el uso de herramientas de

comunicacion moderna que contribuya a la imagen institucional de la ONG Proa.

Palabras clave: Acciones, relaciones publicas externas, posicionamiento, ONG.
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Abstract

The objective of this research was to determine the relationship between actions in external
public relations and the positioning of the non-governmental organization - ONG Proa in
Metropolitan Lima, 2024. The methodology was quantitative in approach, non-experimental
and correlational design; the population was made up of 300 people, including allies and
collaborators of the ONG, as of March 2024; with a sample of 50 people. In relation to the
techniques, the survey was used, obtaining a validation of Cronbach's alpha of 0.925 for the
external public relations variable and 0.833 for the value positioning variable; demonstrating
its applicability as good and acceptable; In addition, it was submitted to the judgment of three
experts who considered its application appropriate. The results showed that the respondents
present a moderate level perception about the treatment of external public relations. Regarding
the variable positioning of the ONG, the mean was found at a level of 2.4 and the median at a
value of 2, indicators that denote a medium level positioning in its target audience. It was
concluded that there is a significant positive correlation between the variables with a
Spearman’s Rho of 0.342, through the use of modern communication tools that contribute to
the institutional image of the ONG Proa.

Keywords: Actions, external public relations, positioning, NGO.



xii

Introduccion

La presente investigacion acerca de las “Acciones en Relaciones Publicas Externas y el
posicionamiento de la ONG Proa en Lima Metropolitana 2024”, tuvo como objetivo general
determinar la relacién entre las acciones en relaciones publicas externas y el posicionamiento
de la ONG Proa en Lima Metropolitana. En tal sentido, se ha realizado un diagnostico de los
elementos comunicacionales que utiliza la ONG para comunicarse con su publico externo,
basado en tres dimensiones: a) la estrategia de comunicacion externa, b) el uso del canal
comunicacional, y, c¢) las relaciones con los medios; el propdsito fue buscar el nivel de

correlacion con el posicionamiento de marca que tiene actualmente la ONG.

Este estudio parte del analisis de la realidad del problema que afronta la ONG Proa, con
el fin de dar un planteamiento en la mejora de la comunicacion con los sectores clave, por lo
que se analiz6 las acciones que la ONG Proa viene realizando, de esta manera determinar el
nivel comunicacional desde la perspectiva descriptiva e inferencial para identificar las posibles
fallas que estén afectando la comunicacion institucional. Por ejemplo, analizar el
posicionamiento institucional y de marca, que son elementos que la ONG Proa utiliza para
destacar en un espacio a menudo saturado y captar la atencion de las audiencias clave, ya sean

beneficiarios, donantes, voluntarios o socios.
La estructura de esta tesis es:

El primer capitulo se presenta el analisis del problema de investigacion, donde se
describid la problematica relacionada a las acciones de relaciones comunicacionales externas,

asimismo, se formularon los problemas especificos, los objetivos del estudio y la justificacion.

En el segundo capitulo, se presenta el marco tedrico, citando los antecedentes nacionales
e internacionales; la descripcion de las bases teoricas de las variables y dimensiones; también

se presentan las teorias que brindan el soporte cientifico.

En el tercer capitulo, se presentd la metodologia de investigacion, se identificaron las
variables y dimensiones, posteriormente se determin0 la ruta cuantitativa, a través del estudio
de tipo aplicada y disefio no experimental correlacional. La poblacion estuvo compuesta por el
grupo de aliados (empresas y voluntarios) que colaboran con la ONG luego de ser captados
como publico objetivo. En relacién al procesamiento de la informacion descriptiva e inferencial
se utilizd el software estadistico SPSS V26, aplicandose los estadisticos de prueba Chi
Cuadrado y Rho de Spearman para medir las correlaciones.
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En el cuarto capitulo, se evidencian los resultados que se obtuvieron de la aplicacion de
la estadistica descriptiva e inferencial. En el capitulo quinto, se desarrolla la discusién, donde
se ha podido confrontar los resultados con las conclusiones que abordaron los investigadores

del marco de referencia.

Finalmente, como capitulo sexto se mostraron las conclusiones y recomendaciones,

producto del estudio y que han sido formuladas con cada objetivo de la investigacion.
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CAPITULO |
PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Descripcion del problema

Ultimamente el pais vive una crisis econémica de gran magnitud; después del estado de
emergencia producido por el COVID-19 generando una recesion que afectd a gran parte de la
poblacion peruana, en aras de bajar el indice de contagios, se decretaron medidas preventivas
como la inmovilizacién social y prohibicion de ciertas actividades econdmicas. Estas
actividades tuvieron un impacto negativo en los salarios, ya que se vieron reducidos de manera
considerable, asimismo, la caducidad de los puestos laborales y la desaparicion de diversas
organizaciones empresariales que impactaban en la formalizacion de empleos y fomentaban el
flujo econdmico. Tal como se puede apreciar, las empresas en sus diversos sectores productivos

mermaron sus actividades que terminaron por cerrar las operaciones.

Como resultado de la crisis mundial citada, muchas familias tuvieron que vivir en un
status y condiciones de pobreza, y de extrema pobreza. Barreto et al. (2022) argumentaron que,
en un contexto como el peruano, donde la masa empresarial se mueve en el &mbito informal y
las personas obtienen ingresos mediante el trabajo diario, la falta de implementacion de medidas
sanitarias llevd a un aumento del comercio informal, lo que a su vez provocd un aumento en
los casos de contagios. En efecto, la crisis sanitaria fue una de las causas que promovio el estado
de emergencia, donde la empleabilidad se vio totalmente afectada, y, frente a ello, los gobiernos
adoptaron medidas para promover el empleo. Es en este contexto, donde las instituciones como
las Organizaciones No Gubernamentales (ONG) tuvieron una participacion muy importante

para contribuir en la generacion de empleo para reducir la pobreza.

Es importante destacar que los nifios fueron el grupo mas afectado, debido a que sus
padres no contaban con suficientes recursos econémicos para cubrir los gastos familiares y por
lo que tuvieron que generar diversas formas para el sostén familiar. EI Ministerio de Desarrollo
e Inclusién Social (2021) (MIDIS) en el Reporte Regional en Lima, indic6 que la pobreza
monetaria total también ha aumentado significativamente desde el inicio de la pandemia de
COVID-19, pasando de un 24.7% en 2019 a un 31.9% en 2020. Esto se refleja en la educacion
porque, la educacion inicial paso de una tasa de 86.3% del 2019 a 80.6% en el 2022, similares
resultados con los estudiantes del nivel primario con un 94.3% en el 2019 bajé a 91.9% en

2022. De acuerdo a lo citado previamente, los indicadores de educacion, denotaron una
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reduccion considerable reflejada en la desercion de alumnos, que migraron de colegios
particulares a estatales.

En respuesta a la situacion mencionada, hay una variedad de ONG enfocadas en
distintas causas que vienen trabajando de manera comprometida para mejorar la situacion de
pobreza de muchas familias que atraviesan carencias econdmicas en Peru; en efecto, el
proposito de estas instituciones tienen como mision establecer y poner en practica estrategias
ligadas a la responsabilidad social con el propoésito de buscar alternativas de solucion donde las
empresas se junten y den aportes para poder ejecutar las acciones que propongan las ONGs.
Pinzén (2018, como se citd en Vallejo De la Pava, 2001), indicé que “las Naciones Unidas
definen a las ONG como entidades sin fines de lucro que operan al interior o fuera de las
fronteras territoriales de un pais o de un continente” (p.12). Segun Escobar (2018), las ONG
contribuyen en favor de los derechos humanos y buscan solucionar las necesidades reales de
las familias vulnerables de manera critica, creativa y dindmica. Ademas, las ONG realizan
diversas labores altruistas en favor de las personas que mas lo necesitan, denominadas grupos

de interés.

Reyes (2019) sostuvo que los grupos de interés también conocidos como “stakeholders”
en inglés, son individuos, colectivos o entidades que tienen algun tipo de interés o preocupacion
en una organizacion, proyecto, politica o situacién. Estos grupos pueden verse afectados por las
decisiones o acciones de la organizacion, y a su vez, influyen en el resultado de las acciones
que se proponen. En ese sentido, las ONG tienen intereses en los beneficiarios y los donantes,
incluso existen ONGs que ha identificado trabajar por la mejora de la educacién infantil,
constituyendo los nifios su grupo de interés. Es asi que la ONG Proa trabaja en favor de la lucha
contra la pobreza y atencion a diversos casos, en base a las donaciones, tomando accion de

manera coherente al cumplimiento de su pensamiento estratégico y cultura organizacional.
1.2 Formulacién del problema
1.2.1 Problema general

¢Cuél es la relacion entre las acciones en relaciones publicas externas y el

posicionamiento de la ONG Proa en Lima Metropolitana 2024?
1.2.2 Problemas especificos

¢Cual es la relacion entre la estrategia de comunicacion externa y el posicionamiento de
la ONG Proa en Lima Metropolitana, 2024?
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¢Cual es la relacion entre el uso del canal comunicacional y el posicionamiento de la
ONG Proa en Lima Metropolitana, 2024?

¢Cual es la relacion entre las relaciones con los medios y el posicionamiento de la ONG

Proa en Lima Metropolitana, 2024?
1.3  Objetivos de la investigacion
1.3.1 Objetivo general

Determinar la relacién entre las acciones en relaciones publicas externas y el

Posicionamiento de la ONG Proa en Lima Metropolitana, 2024.
1.3.2 Objetivos especificos

Evaluar la relacion entre la estrategia de comunicacion externa y el posicionamiento de
la ONG Proa en Lima Metropolitana, 2024.

Identificar la relacion entre el uso del canal comunicacional y el posicionamiento de la
ONG Proa en Lima Metropolitana, 2024.

Determinar la relacion entre las relaciones con los medios y el posicionamiento de la
ONG Proa en Lima Metropolitana, 2024.

1.4 Justificacion de la investigacion
1.4.1 Tebrica

Esta investigacion se justifica tedricamente porque se ofrece informacion sobre los
efectos de un plan de comunicacidn en las relaciones de las ONG con sus stakeholders, debido
a que se ha identificado antecedentes como articulos cientificos y tesis que trataron el tema de
las relaciones publicas hacia el mercado externo y lo importante que es su posicionamiento, se
ha recurrido a autores especializados como Grunig (1992), Ferrari et al., (2011) en Brasil; vy,
Purcachi y Mejia (2015) quienes tratan sobre la incidencia del plan de comunicacion; ademas
de Mantilla (2023) sobre el posicionamiento. Lo mismo que es conocimiento Gtil para otros
investigadores que deseen entender la relacién entre los planes de comunicaciones y los grupos
de interés. Por otro lado, se deberd tomar en cuenta que, en la elaboracion de un plan de
comunicacion, el profesional de relaciones publicas debe disefiar un plan que contenga en
cuenta la comunicacion interna y externa de la ONG PROA. Para ello, es también necesario

tener en cuenta la mision, visién, valores, servicios y objetivos.
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1.4.2 Metodoldgica

La metodologia de enfoque cuantitativo permitié analizar y diagnosticar primero el
problema desde la perspectiva de los encuestados y expertos, porque a traves del diagnéstico
situacional de las variables y dimensiones se pudo situar los problemas que existen en la
comunicacion entre los Stakeholder y la direccién estratégica de la ONG Proa. En tal sentido,
se aplicd una encuesta que permitio medir la percepcion de los participantes sobre las

dimensiones comunicacionales y de posicionamiento.
1.4.3 Practica

A nivel practico se justifica porque se busca la mejora para resolver problemas a futuro
en la ONG Proa con la finalidad de mejorar la comunicacion con sectores clave para asi pueda
cumplir sus metas y pueda beneficiar a su publico objetivo. Las actividades practicas que el
publico objetivo logre tener un amplio conocimiento de las acciones y actividades que viene
realizando la ONG Proa, ello depende mucho la presencia institucional en el mercado al cual
se orienta. Asimismo, es relevante que los procesos de aportes, productos y/o servicios que la
ONG realice queden posicionados en los grupos de interés. Ademas, se debera tomar en cuenta
que las relaciones publicas son parte del proceso comunicativo que se articula a las relaciones
entre las organizaciones, empresas Yy su publico; en el caso de la ONG PROA la diversificacion
del publico objetivo es parte esencial e importante de las negociaciones que desarrolla de la
institucion; por ello, se busca con la investigacién demostrar que la ausencia de acciones y
estrategias impactan en la marca ONG PROA, y para superarlas es necesario plantear

estrategias que guardan cierta afinidad con el marketing.
1.5  Delimitacién de la investigacion
15.1 Temporal
El estudio se llevo a cabo en el afio 2024 (de enero a marzo).
1.5.2 Espacial

La investigacion tuvo como espacio consultar a los aliados y/o voluntarios de la ONG

Proa que radican en Lima.
1.5.3 Social

Esta investigacidn hace hincapié en la importancia de utilizar planes de comunicacion

efectivos, como pieza clave para que las ONG tengan éxito. Por lo que esta investigacion se
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centra en los grupos de interés de la ONG Proa para abordar la relacion entre la estrategia de
comunicacion externa y el posicionamiento de la ONG Proa, con la finalidad de analizar este
nexo y se puedan aplicar mejoras en su plan de comunicaciones, que permita llegar a toda la

poblacién beneficiaria.
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CAPITULO II
MARCO TEORICO

2.1 Marco historico
2.1.1 Contexto histérico de la ONG Proa

La ONG Proa se constituye en la primera plataforma peruana que viene conectando a
personas con empresas que desean hacer voluntariado y/o realizar donaciones con instituciones
solidarias que necesitan su ayuda, por lo tanto, el objetivo de Proa radico en efectuar una serie
de acciones y actividades para canalizar la ayuda hacia las personas que necesitan de su ayuda,
en este caso, la plataforma web, evidencia como un canal de apoyo; sin embargo, la tarea
operativa obedece a una serie de investigaciones previas para poder ofrecer la ayuda a quienes

realmente lo necesitan.

Histéricamente, desde el 2015 se cred con el objetivo de resolver una importante
problematica, la disyuntiva de muchos peruanos que buscaban hacer voluntariado, sin saber
dénde o como podrian hacerlo. Es asi que, usando las herramientas tecnoldgicas, idearon una
solucién que ayude a visibilizar y dar importancia a la gran labor de las organizaciones sociales

del pais para conectarlos con personas motivadas para brindar su apoyo.
2.1.1.1 Mision
“Crear un mundo mas solidario donde no existan barreras para ayudar”.
2.1.1.2 Visién
“Ser la principal plataforma de ayuda de Latinoamérica”.
2.1.1.3 Objetivos

Ser la plataforma peruana que conecte a personas que quieren hacer voluntariado con
programas de voluntariado. A la vez de desarrollar una red de voluntarios y ser el “Think Tank”
(laboratorio de ideas que ayuda a tener un impacto en la sociedad) del voluntariado en el Perd.

2.1.2 Evolucién histérica de las Relaciones Publicas

Sunder et al. (2020) indicaron que las relaciones publicas se difundieron con la idea de
la religion, en su etapa naciente. Paul Apostel, nacido hace 4 mil afios en la historica ciudad de

Turquia, difundio sus ideas y creencias religiosas en la sociedad, fue un excelente comunicador
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escrito y oral; después de la invencion de la imprenta por Johannes Gutenberg, pudo enviar sus

ideas a una gran masa.

Las relaciones publicas tienen un trasfondo histérico importante y aumentaron
rapidamente en los Estados Unidos de América y su historia también esta influenciada por otros
paises. Hay una historia popular sobre uno de los publicistas: Harry Reichenbach (1882-1931),
un agente de prensa estadounidense afincado en Nueva York que promocionaba peliculas. Esta
interesante anécdota le dara una idea de los afios primitivos de las relaciones pablicas, dice asi,
el éxito de la pintura del famoso pintor Paul Chabas esta relacionado con Reichenbach. Vio su
impresion en el escaparate de una tienda de arte de Chicago y cerrd un trato con el duefio de la
tienda que no habia vendido ninguna de sus 2000 impresiones (Sunder et al., 2020).

Al momento de la independencia de Estados Unidos, Sunder et al., (2020) sefialaron
gue la comunicacién masiva se empled a pleno rendimiento para lograr la independencia del
imperio britanico. El padre fundador de las relaciones publicas, Samuel Adams difundio
mensajes politicos en oposicion a la monarquia britanica, inspirando la famosa protesta contra
los impuestos que hoy se conoce como el Motin del té de Boston en 1773. Tres afios despues,
Thomas Paine publico, un panfleto denominado Sentido Comun, destinado a persuadir a las
masas para que apoyaran la Revolucion estadounidense de Gran Bretafia. Y, apenas unos meses
después, se firmo la Declaracion de Independencia en 1776.

Marshall (2024) indic6 que, a inicios del 1829, Amos Kendall, un precursor del
periodismo moderno, surgié como miembro influyente del gabinete del presidente Andrew
Jackson. Kendall redactd gran parte del mensaje politico del presidente Jackson para
transformar su imagen publica de héroe de guerra nacido en el Sur a un intelectual digno de ser
presidente. Hoy en dia, a esta transformacion y remodelacion intencional de la imagen publica
de una persona se denomina marca personal. Diversas agencias de relaciones publicas ofrecen
servicios de marca personal, como lo hace Marshall Communications a través de The PR

Maven.

En consecuencia, Marshall (2024) confirma que las relaciones publicas se convierten en
los aspectos méas importantes de la comunicacion de masas, en lo que respecta a la creacion de
marcas en el sector de los servicios mediante una comunicacion eficaz; implica la promocion
de bienes y servicios para mejorar las ventas, la concienciacion y la buena voluntad. Las
relaciones publicas tienen un doble objetivo: promover las ventas y mejorar la imagen positiva

de las industrias y otros organismos gubernamentales. Se han transformado en un proceso de
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comunicacion bidireccional que ofrece una plataforma interactiva entre las empresas y los

consumidores.

Las relaciones publicas comunican la historia de uno al publico a través de métodos de
redaccion habil, desarrollo de conceptos adecuados, planificacion de estrategias efectivas y
luego implementacion efectiva para crear un impacto en el pablico. Los expertos en relaciones
publicas abogan por un enfoque dialdgico y bidireccional y alientan a los profesionales a
fomentar relaciones de calidad con periodistas, analistas y clientes; sin embargo, la otra cara
del trabajo del profesional requiere asegurar la aceptacion de la organizacion y la direccion
antes de avanzar con cualquier estrategia de comunicacion externa, asi como gestionar las
relaciones con los socios externos de la agencia a diario. Parece que la dindmica de las
relaciones internas podria ser igualmente importante para el papel y el desempefio de los

profesionales de las relaciones publicas corporativas.

Los profesionales de esta disciplina deben instituir una comunicacion dialdgica y
centrarse en construir relaciones de calidad con los publicos externos, pero la literatura sugiere
que la capacidad de gestionar las relaciones con las partes interesadas internas puede ser un

prerrequisito para unas relaciones externas exitosas.
2.1.3 Evolucidn de la planificacion estratégica en las RRPP

La mayoria de especialistas tratan el tema de la planificacion de las relaciones publicas
fomentado como un proceso de cuatro fases; algunos utilizan el acronimo RACE (investigacion,
accion, comunicacion, evaluacion) acufiado por John Marston (1963) en The Nature of Public
Relations. En Public Relations Cases, Jerry Hendrix (2000) utilizd el acronimo ROPE
(investigacion, objetivos, programacion, evaluacién). En Public Relations Campaign
Strategies, Kendall (1992) ofrecié otra formula: RAISE (investigacion, adaptacion, estrategia

de implementacion, evaluacion).

Smith (2024) sostuvo que la planificacion estratégica de las relaciones publicas ofrece
un modelo que parece un poco mas légico. Las etapas se dividen en cuatro fases que son claras
y detalladas, aunque sus nombres no permiten formar un acrénimo. Por esta razon, sin mayores
pretensiones, este enfoque se denomina simplemente los Nueve pasos de las relaciones publicas

estratégicas.

El proceso de estos pasos es deliberado y deben realizarse en secuencia. Tras reconocer

un problema, a menudo se procede de inmediato a buscar soluciones, omitiendo la fase de
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investigacion y anélisis. Este enfoque puede generar suposiciones erréneas que, con el tiempo,
resultan costosas, ineficaces y embarazosas. Una planificacion adecuada permite desarrollar
programas preventivos y proactivos, en lugar de acciones correctivas y reactivas. Al mismo
tiempo, las etapas de este proceso son lo suficientemente flexibles para permitir un monitoreo

continuo, pruebas y ajustes cuando sea necesario (Smith, 2024).
2.2  Antecedentes tedricos
2.2.1 Nacional

En el contexto nacional, Calvo y Maravi (2020) desarrollaron un Plan de comunicacion
basado en acciones que permitiran a la ONG Accién Emprendedora: los retos de adaptacion de
los emprendimientos en el ambito de la crisis laboral del coronavirus, la institucion viene
trabajando, entregando consultorias voluntarias en el rubro de gestion empresarial a
empresarios gque recién empiezan a emprender y, por lo tanto, cuentan con reducidos ingresos.
En cuanto a la metodologia, se realizé un andlisis inicial de la organizacion para desarrollar el
plan, el cual se sustentd en una investigacion cualitativa a través de entrevistas y encuestas a
expertos, emprendedores y voluntarios. Los resultados mostraron que la crisis laboral generada
por el coronavirus, junto con la cuarentena y los decretos de protocolos sanitarios afectaron las
operaciones de este grupo de empresarios peruanos que dependen dia a dia de las ventas para
sostener econdmicamente a sus familias. Ademas, algunos emprendedores no lo suficiente
sobre las herramientas digitales, lo que les impide utilizar las ventas online de forma eficaz.
Para ello, se propusieron dos estrategias que abordaron las necesidades criticas de la audiencia

receptora: la de desarrollo de capacidades y la de empoderamiento y mejora.

Montenegro (2020) tuvo como objetivo investigar como los alumnos del colegio Fe y
Alegria 29 relacionan la comunicacién externa con la reputacion de la organizacién no
gubernamental Ensefia Per(. Es crucial resaltar que estos estudiantes son importantes actores
involucrados en Ensefia Peru. Esta investigacion se centr6 en el método cuantitativo porque
fue fundamental. El 2% de los encuestados dijo que hay una buena reputacion corporativa y
buena comunicacion operativa. En consecuencia, un 36% dijo que la comunicacion operativa
es regular y mala reputacion porque muchos estudiantes no saben que las ONG tienen un
servicio de atencion al cliente via teléfono. Por lo tanto, se recomendo llevar a cabo reuniones
trimestrales con los interesados, profesores y estudiantes para evaluar el desempefio de la
organizacion. Ademas, llega a la conclusion de que la transparencia con los interesados es

fundamental. Esta investigacion es relevante ya que evidencia que un plan de comunicacion
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exitoso debe considerar la transparencia de la informacién emitida por la organizacion y la

necesidad de una comunicacion efectiva con los grupos interesados.

Flores (2020) EIl proposito fue analizar tanto los beneficios como los desafios de las
herramientas de big data en planificacion estratégica y su implementacion en la practica
profesional. A diferencia de otros paises latinoamericanos como Colombia y México, Peru esta
adoptando tendencias de automatizacién, debido a la falta de conocimiento sobre el uso de big
data en el desarrollo de estrategias de comunicacion, segun los datos estadisticos. Aungue estos
datos resaltan su importancia, los especialistas entrevistados la utilizan de forma limitada. Su
aplicacion se enfoca mayormente en la evaluacion de informacion de plataformas sociales y
tiendas en linea. El estudio ofrece nuevas oportunidades al descubrir de qué manera esta
herramienta puede mejorar la inteligencia para disefiar estrategias innovadoras de

comunicacion corporativa.

Espinoza (2021) El propdsito fue disefiar una estrategia comunicacional para la ONG
"Otra Cosa Network" con el objetivo de respaldar a las jovenes para que puedan ser mas valiosas
para la comunidad, ademas de formar colaboraciones que contribuyan a evitar la desercion
escolar. Se implement6 un video inspirador basado en un caso exitoso de la ONG, una infografia
sobre la toma de decisiones, y una actividad interactiva en TikTok para consolidar lo aprendido.
También se trataron temas como principios personales, derechos e igualdad de género, defensa
personal y trabajo colaborativo, con la intervencion de mentoras y asistentes de la organizacion.
La ONG promovi6 uno de sus nuevos centros empleando los recursos de esta estrategia de
comunicacion, lo que generé una respuesta favorable tanto en las mentoras como en la
organizacion. Esto increment6 la notoriedad de la ONG, atrayendo a mas joévenes en busca de
inspiracion. Este estudio es relevante porque evidencia que una estrategia comunicacional bien
estructurada puede mejorar la reputacion de una ONG vy, a su vez, beneficiar a mas personas,

incluidos sus stakeholders.

Aliaga (2022) El objetivo fue contrastar la percepcion de empleados y estudiantes sobre
la calidad de las Relaciones Publicas en una universidad privada en Per. El estudio se origind
debido a la ineficacia del sistema de relaciones publicas de la institucién. La metodologia
adoptd un enfoque bésico, de naturaleza cualitativa, con un disefio de investigacién no
experimental y de corte transversal descriptivo. Los participantes del estudio fueron empleados
de un centro universitario en Peru que se desempefian en diversos ambitos y reciben servicios

de dicho centro. Los hallazgos mostraron que la universidad carecia de un sistema eficiente de
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relaciones publicas, aunque los estudiantes consideraban que era competente en atender sus
requerimientos, con mensajes claros y confiables. La falta de una comunicacion planificada con
las autoridades universitarias impidio que la institucion alcanzara su impacto maximo. Como

consecuencia, el departamento de relaciones publicas implemento acciones por separado.

De acuerdo con Iparraguirre (2022) tuvo como objetivo realizar un anélisis comparativo
de la percepcion de los publicos, tanto empleados como estudiantes, sobre la eficacia de la
excelencia en las relaciones publicas dentro de una institucion privada. EI método tiene un
disefio transversal descriptivo y es cualitativo, basico y no experimental. La observacion, el
andlisis documental, las entrevistas y la encuesta fueron métodos utilizados. Las fichas de
registro de datos, las guias de observacion, las entrevistas a profundidad y las encuestas fueron
los instrumentos utilizados. No obstante, sus miembros eran tanto empleados como estudiantes
de la misma institucion, asi como miembros de la UCV. Los hallazgos mostraron que el publico
interno cree que el area de relacion publica del centro universitario no funciona bien, lo que
afecta la comunicacion externa. Por otro lado, los estudiantes piensan que hay un sistema que
funciona bien. Se descubri6 que la casa de estudios no tiene comunicacion externa planificada
y que las autoridades y el departamento de relaciones publicas trabajan de manera

independiente.

Puelles (2023) EIl objetivo fue evaluar la relacion entre las estrategias de relaciones
publicas y la calidad de las relaciones entre los profesionales del programa de liderazgo de la
promocion 2022 de una Organizacion en Ancash — 2023. Metodoldgicamente, la investigacion
fue de tipo basico, ya que permitié adquirir conocimiento sobre teorias de relaciones publicas.
El disefio fue no experimental, dado que no se manipularon variables y se realizé en un
momento y lugar especificos. El alcance del estudio es considerable, y el método técnico
utilizado fue una encuesta aplicada a 37 sujetos, adecuada para una muestra de 66 profesionales.
El analisis revel6 una correlacion directa y moderada entre las variables (r=0,497), y de acuerdo
con la hipotesis, esta correlacion es altamente significativa, lo que llevé al rechazo de Ho
(p<0,01). En conclusion, existe una relacion positiva significativa, lo que indica que, a medida
gue mejoran las estrategias de relaciones publicas, la calidad de las relaciones también mejora,

aunque de manera moderada.

Castafieda et al. (2021) el objetivo fue analizar el impacto de la plataforma en el
posicionamiento de marca. En cuanto a la metodologia, el disefio fue descriptivo y de enfoque

mixto. Se emplearon focus group, entrevistas y encuestas dirigidas a jefes y miembros del
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equipo de Proa, asi como a las voluntarias de la plataforma. Los resultados obtenidos
permitieron desarrollar una estrategia de marketing orientada a los clientes de la plataforma
Proa, con el objetivo de aumentar el nimero de voluntarios inscritos. Se concluy6 que la
hipdtesis resultd positiva y aceptable debido a que, segun el analisis de dependencia de chi-
cuadrado con una significancia de 0.01 menor al pvalor = 0.05, el posicionamiento muestra un

nivel de significancia alto.
2.2.2 Internacional

Shruti (2022) el objetivo fue examinar y diagnosticar la funcion de las relaciones
publicas en el desarrollo de la imagen de una empresa y en la gestion de crisis. Se utiliz6 un
enfoque cualitativo y se basé en una revision exhaustiva de la literatura y analisis de estudios
de casos de compafias como Pepsi y Johnson & Johnson. La conclusién radico en que la
comunicacién interna y externa es esencial para administrar y mantener una imagen positiva
de una empresa. Es esencial mantener vinculos solidos con todos los interesados involucrados
para mantener una imagen positiva de una empresa; una imagen positiva le da a una empresa
la ventaja competitiva que necesita en el mercado actual. Ademas, se deben realizar esfuerzos
regulares para mantener y mejorar la imagen de una empresa. Durante una crisis, la
transparencia y una comunicacion efectiva pueden ayudar a evitar la propagacion de rumores.
En conclusion, las relaciones publicas externas son esenciales para el crecimiento y el
mantenimiento de la reputacion de una empresa. Es fundamental que las organizaciones
establezcan relaciones confiables y de largo plazo con sus comunidades o el pablico en general
para enfrentar dificultades futuras y garantizar su supervivencia y prosperidad; las relaciones
publicas pueden ayudar a rehabilitar la imagen de una empresa que ha quedado empafiada por

una crisis.

Cuenca et al. (2022) El objetivo fue averiguar si los departamentos de comunicacién de
las principales empresas espafiolas planifican de manera estratégica sus actividades de
relaciones publicas (RP) externas, asi como identificar la tipologia y la funcion comunicativa
de los planes elaborados y las herramientas digitales méas utilizadas. Los directivos de
comunicacion de estas empresas, quienes también son miembros de la Asociacion de Directores
de Comunicacién (Dircom), completaron un cuestionario que se empled como parte de una
metodologia cualitativa.. Se consideraron las relaciones publicas como una funcion directiva
estratégica independiente, segln los hallazgos, que se derivaron del modelo de toma de
decisiones estratégicas de John Marston (1963). Segun Grunig y Hunt (2003), la mayoria de
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los planes de RRPP de las empresas espafiolas en medios digitales estan disefiados
estratégicamente. Se ha descubierto que la profesionalizacién de la gestidn estratégica de las
RRPP esta relacionada con la mejora del pensamiento estratégico, que requiere el uso de

herramientas digitales.

Maldonado (2020) EI propésito fue disefiar un plan de comunicacion para pequefas y
medianas empresas, utilizando a Copiadora Quito como caso de andlisis. Se emple6 un enfoque
mixto, combinando lo cualitativo y cuantitativo, a través del analisis de varios articulos
publicados en revistas indexadas. Ademas, se evaluaron tanto la comunicacion interna como
externa mediante observacion y encuestas, o que permitié elaborar un plan de comunicacién
personalizado para la empresa Copiadora Quito. Este estudio brindé una perspectiva sobre la
aplicacion de la comunicacidn estratégica en pequefias empresas, y se consideré un modelo de
referencia para investigaciones futuras sobre comunicaciébn en microempresas u
organizaciones. La mayoria de los encuestados en este estudio destaco la relevancia de construir
relaciones beneficiosas con los publicos externos, aunque sefialaron que la dindmica interna de

la organizacion representaba un obstaculo para alcanzar ese objetivo.

En Colombia, Bejarano y Parra (2019) el proposito de la investigacion fue crear un plan
estratégico de comunicacién para mejorar los procesos de comunicacion interna y externa de la
organizacién no gubernamental Recuperar Otra Oportunidad, que se dedica a la recuperacion
de jovenes con problemas de adiccion. El objetivo es crear una cultura organizacional que
fomente el sentido de pertenencia entre los trabajadores, quienes son importantes interesados
en la organizacion. La investigacion fue de tipo cualitativo y este plan de comunicacion se cred
utilizando fuentes primarias y secundarias. Las principales fuentes fueron las entrevistas, los
focus groups y los propietarios y colaboradores. Las tesis de pregrado y las referencias
bibliograficas no tuvieron importancia alguna; las estrategias se describen en el plan de
comunicacion llamado “recuperar la comunicacion”: comunicacion con valor, orientacion,
mejora de la calidad de vida de los jovenes en rehabilitacion, establecer vinculos, recuperar las
redes sociales de las ONG y posicionarse digitalmente. Estos hallazgos no son sorprendentes
dada la investigacién previa en el campo; sin embargo, este estudio revela ideas interesantes
sobre por qué la teoria dialégica parece tan dificil de implementar en las relaciones publicas
corporativas. Cuando se les pregunto sobre las tacticas de construccion de relaciones externas
y los desafios para la construccion de relaciones, los participantes hicieron un total de 62

referencias a dinamicas de relaciones internas y procesos de comunicacién que de alguna
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manera afectaron su capacidad para desempefiar las funciones del rol de relaciones publicas.
Por ultimo, el autor lleg6 a la conclusion de que se pueden realizar cambios significativos en la
organizacion sin gastar mucho dinero mejorando las relaciones con los beneficiarios y los

colaboradores.

La investigacion de Gonzélez (2020) El objetivo fue planificar, desarrollar y proponer
estrategias de comunicacion para los profesionales en el ambito del desarrollo. La metodologia
incluydé una investigacion sobre modelos tedricos fundamentales de comunicacion para el
desarrollo y la realizacion de 200 entrevistas con profesionales del area. Los resultados
indicaron que el 40% de estos profesionales emplean métodos basados en la comunicacion
participativa. Estos estrategas utilizan una variedad de canales y medios en los proyectos de
desarrollo en los gque participan y disefian las comunicaciones de manera que empoderen a los
participantes. La conclusion es que, aunque los enfoques participativos son predominantes en
los proyectos de comunicacion debido a la ausencia de modelos que aborden nuevos contenidos,
las estrategias actualmente en desarrollo y planificacidn estan basadas en modelos adaptados a
la experiencia del comunicador. Se recomienda avanzar hacia una comunicacién participativa
mas equitativa y adaptar las estrategias a las nuevas necesidades de desarrollo mediante un

enfoque que considere diversos factores en la comunicacion del proyecto.

Mena y Rodriguez (2023) Se analizo el perfil y desempefio laboral de los profesionales
en relaciones publicas y comunicacion estratégica en Costa Rica, utilizando datos del Latin
American Communication Monitor (2014-2020) y los estudios del Observatorio Laboral de
Profesiones del Consejo Nacional de Rectores de 2016 y 2019. Metodoldgicamente, el estudio,
de enfoque cualitativo y cuantitativo, se llevo a cabo con una muestra de 334 personas del LCM
y 1187 del OLaP, utilizando encuestas telefénicas. Como resultados principales, se determind
gue mas personas trabajan en comunicaciones estratégicas que en relaciones publicas, aunque
las mujeres constituyen la mayoria, los profesionales independientes de entre 20 y 30 afios estan
en aumento y las areas metropolitanas estan obteniendo buenos resultados, a pesar de la
tendencia. Hacia la comunicacion digital, la comunicacion general sigue siendo el campo de

trabajo mas comun.

Montecé (2020) El objetivo fue crear un plan de comunicacién externa para mejorar la
imagen institucional del gobierno auténomo descentralizado del municipio de Vince Canton.
El estudio fue descriptivo y utiliz6 un enfoque metodolégico mixto. En conclusion, tanto las

encuestas como las entrevistas revelaron que la audiencia no comprende claramente el mensaje
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de la organizacion. Se concluyd que la falta de una estrategia de comunicacion externa afecta
negativamente la transmision del mensaje de la organizacion a su audiencia clave, debido a la

seleccion inadecuada de los canales de comunicacion utilizados.
2.3 Bases tedricas
2.3.1 Bases tedricas de la Variable 1 Acciones en Relaciones Publicas Externas

2.3.1.1 Teorias y enfoques teoricos. Las relaciones publicas son una funcién directiva
de carécter estratégico dirigida a publicos internos y externos con la finalidad de lograr integrar
a la organizacion con sus stakeholders y la sociedad; lo cual tiene su soporte en teorias, como

la de Excelencia en Relaciones Publicas profundizada por Grunig en 1992.

Carmona (2019 citado a Ackoff (2012) mostré que, desde la perspectiva de la Teoria de
Sistemas, las organizaciones mantienen vinculos externos que funcionan como sistemas
abiertos. Para mejorar la relacién con estos vinculos, es necesario implementar estrategias
colectivas que fortalezcan la red. Ademas, se destacO que una organizacion con buenas
relaciones externas puede acceder a recursos que no podria obtener por si sola, y en una alianza
basada en confianza y transparencia, se pueden descubrir nuevas oportunidades y beneficios
para todas las partes involucradas. Asi, el publico objetivo de estas relaciones externas tambiéen

es externo.

Grunig et al. (2015) sefialan que la comunicacién empresarial es uno de los aspectos
mas debatidos en el ambito de las relaciones publicas, ya que representa una de las tareas que
requiere la mayor participacion de profesionales en sus actividades cotidianas. La mayoria de
articulos sobre comunicacion en las organizaciones proporcionan un diagndstico de las
herramientas utilizadas para hacer llegar la comunicacién a los diferentes publicos. Sin
embargo, algunos expertos han consagrado la comunicacion como un proceso y un producto

simbdlico del grupo.

Grunig y 6 analistas méas crearon la Teoria de la Excelencia, el estudio méas exhaustivo llevado
a cabo para evaluar el impacto de las relaciones publicas en el éxito organizacional e identificar las
caracteristicas de la excelencia en los departamentos de relaciones publicas. Se realizaron encuestas a
327 empresas en Estados Unidos, Canada y el Reino Unido para determinar en qué medida se empleaban
buenas préacticas de relaciones plblicas y qué practicas mejoraban la eficacia de las empresas. (Grunig
etal., 2015).

La encuesta contd con la participacion de entidades gubernamentales, compafiias privadas,
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organizaciones no gubernamentales y asociaciones comerciales y profesionales. El estudio aborda dos
preguntas clave: ;como, por qué y en qué medida las relaciones publicas contribuyen a mejorar la
eficacia organizacional y cuél es su valor econémico? ; Qué aspectos de la funcion de relaciones publicas
pueden potenciar la productividad organizacional? Tras recolectar los datos cuantitativos, se lleva a cabo
un andlisis preliminar para transformar los datos en indicadores numéricos que reflejen una gestion

de comunicacién excelente.

En la segunda fase, se llevaron a cabo entrevistas cualitativas con gerentes de relaciones
publicas, otros especialistas en el area y jefes de 25 organizaciones. La informacion cualitativa
revela de manera clara como las organizaciones alcanzan la excelencia en relaciones publicas,
como lo muestran los altos directivos y directores de relaciones publicas de las organizaciones
(Grunig et al., 2015). La excelencia abarca una solida base teodrica en la gestion de la

comunicacion durante la implementacion del proyecto.

Como resultado de la investigacion, se difundieron tres publicaciones. La primera, bajo
el titulo Excellence in Public Relations and Communications Management, fue presentada por
J.E. Grunig en 1992. Los resultados se examinan en funcion de la literatura previa en areas
como relaciones publicas, gestion de la comunicacion, sociologia, psicologia organizacional,
psicologia social y cognitiva, estudios de género, ciencias politicas, investigacion operativa y
cultura. (Grunig et al., 2015).

Existen caracteristicas de los programas de relaciones publicas, donde sus
departamentos y las organizaciones que los utilizan. A través de un analisis integral de la
literatura y la investigacion, se propuso una teoria general de las relaciones publicas,
fundamentada en la premisa de agregar valor a las organizaciones. Se buscd identificar las
caracteristicas de la funcion y relacionarlas con las organizaciones para explicar por qué

desempefian de forma adecuada.

Esta propuesta teorica presenta un conjunto de principios universales que, aungue se
aplican en diversas situaciones, deben ajustarse a cada cultura y sistema politico-econémico
especifico. Ademas, este marco tedrico es relevante para diferentes contextos organizacionales,
incluyendo agencias gubernamentales, corporaciones con fines de lucro y organizaciones sin
fines de lucro. La teoria general de las relaciones publicas destaca el valor que estas practicas
aportan tanto a la sociedad como a las organizaciones. El equipo de investigacion de IABC
concluyd que una organizacion es efectiva cuando alcanza sus objetivos declarados y opera en

un entorno con maultiples grupos objetivo, como empleados, sociedad, gobiernos,
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consumidores, inversores y medios de comunicacion. Los investigadores argumentan que los
departamentos de relaciones publicas favorecen la eficacia organizacional al facilitar los
procesos de relaciones y la resolucion de conflictos entre la organizacion y su audiencia. Del
mismo modo, el modelo simétrico de dos corrientes, puede ser la forma mas probable del

proceso relacional de todos los modelos (Grunig et al., 2015).

Las relaciones publicas externas son un conjunto de estrategias y acciones
comunicacionales que una organizacion implementa para establecer, mantener y fortalecer
vinculos positivos con sus publicos externos, como clientes, medios de comunicacion,
proveedores, comunidad y autoridades. Su objetivo es construir una imagen institucional sélida,
generar confianza y facilitar la aceptacion social. A través de ellas, se gestionan la reputacién
y la visibilidad publica de la organizacion. Estas relaciones implican una comunicacion
planificada, coherente y estratégica. Son fundamentales para lograr alianzas, apoyo y

sostenibilidad en el entorno (Hinostroza y Quevedo, 2022).

Las relaciones publicas constituyen una funcidn estratégica de comunicacion orientada
a gestionar de forma eficaz el vinculo entre una organizacion y sus publicos, con el objetivo de
construir una imagen positiva, mantener la reputacion y generar confianza social. A diferencia
del marketing, que se enfoca en promover bienes o servicios para lograr resultados comerciales,
las relaciones publicas buscan fortalecer la legitimidad institucional y el didlogo con los
diversos grupos de interés, mas alla de los fines de lucro (Maldonado et al., 2023).

En las organizaciones no gubernamentales (ONGSs), esta labor se torna esencial para
visibilizar causas sociales, atraer donaciones y consolidar alianzas; sin embargo, enfrentan
desafios particulares, como la desarticulacion con agencias externas de comunicacion, la escasa
alineacion entre la comunicacién interna y externa, y la limitada capacidad para generar
contenido de interés periodistico que permita una cobertura mediatica efectiva. Ademas, la falta
de respaldo de la alta direccion a las relaciones publicas puede obstaculizar su consolidacion
como un eje fundamental de la gestion institucional (Flores et al., 2022).

En contraste, en el ambito empresarial, las relaciones publicas se orientan a posicionar
la marca, gestionar la reputacion en contextos de alta competencia y responder ante situaciones
de crisis, actuando como una herramienta clave para mantener la estabilidad de la empresa
frente a sus clientes, socios e inversionistas. Tanto en ONGs como en empresas, las relaciones
publicas deben abordar el reto de articular mensajes coherentes hacia el exterior, sin descuidar

la comunicacidn interna, lo cual es vital para sostener relaciones sélidas y sostenibles con todos
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los actores involucrados (Young y Rodriguez, 2023).

2.3.1.2 Principios universales de las relaciones publicas. Junto con los resultados de la
encuesta cuantitativa, se identificaron 10 principios universales de relaciones publicas, que
fueron adoptados por unidades estructurales destacadas. Estos principios, considerados
atributos generales de las relaciones publicas, se aplican en distintos paises y se reconocen
actualmente como universales.

Son diez los principios:

2.3.1.2.1 Participacion en la gestion estratégica. El gerente de relaciones pablicas
debe estar involucrado en la gestion estratégica para disefiar planes de comunicacion efectivos.
Las relaciones publicas apoyan al identificar publicos clave que pueden ser afectados por
decisiones estratégicas. Un buen departamento comunica estas perspectivas a la direccion y

asegura que los grupos involucrados participen en el proceso decisional.

2.3.1.2.2 Participacion directa en la toma de decisiones. Los profesionales de
relaciones publicas deben tener acceso directo a la alta direccion y colaborar con el CEO. Es
fundamental que mantengan autonomia en sus decisiones sin depender excesivamente de otros
departamentos. Esto asegura una participacion activa en la gestion estratégica de la

organizacion.

2.3.1.2.3 Funcién de relaciones publicas integrada: Los estudios muestran que,
cuando relaciones publicas gestiona la comunicacién interna y externa, los mensajes son mas
consistentes. Las empresas suelen dividir esta tarea entre RRHH y el departamento de
comunicaciones. Un enfoque unificado mejora la coordinacion y efectividad de los planes de

comunicacion.

2.3.1.2.4 Departamento de relaciones publicas dirigido por un gestor: Un
estratega debe liderar el departamento para garantizar su efectividad. Los empleados deben
estar capacitados en planificacion, ejecucion y evaluacion de programas de comunicacion. Sin
una direccion estratégica, el valor de las relaciones publicas no sera reconocido por los lideres

organizacionales (Grunig et al., 2015).

2.3.1.2.5 Modelo simétrico de relaciones publicas: EI modelo de comunicacion
simétrica de doble flujo es clave para interactuar eficazmente con los publicos. El ejecutivo de
relaciones publicas debe dominar este enfoque para garantizar una comunicacion efectiva.

Aplicar este modelo mejora el dialogo entre la organizacion y sus publicos clave.
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2.3.1.2.6 Sistema de comunicacion interna uniforme: Una comunicacion
simétrica y consistente con los empleados refuerza la reputacion organizacional. Convencer a
la direccion sobre el valor de este enfoque es un desafio para los profesionales de relaciones
publicas. Estos procesos pueden generar beneficios tangibles si se mantiene una relacién

equilibrada con los stakeholders.

2.3.1.2.7 Familiaridad con el rol del gestor y las relaciones publicas simétricas:
Los profesionales de relaciones publicas deben ser tanto estrategas como expertos en su area.
La educacion continua y la participacion en asociaciones son esenciales para mantenerse
actualizados. Esto les permite adaptarse a cambios rapidos y colaborar con la alta direccion en
la toma de decisiones.

2.3.1.2.8 Diversidad en los roles: La diversidad en los departamentos de
relaciones publicas enriquece las perspectivas y fortalece la creatividad. Es importante contar
con una variedad de origenes raciales, étnicos y culturales para fomentar ideas diversas. Esto
mejora la capacidad del equipo para abordar diferentes publicos y desafios.

2.3.1.2.9 Entorno organizacional para la excelencia en la comunicacion: Un
entorno organizacional con estructura organica, cultura participativa y comunicacion simétrica
promueve la igualdad de oportunidades. Estas condiciones favorecen la excelencia en las
relaciones publicas, aunque no la garantizan por si solas (Browning, 2024). Un ambiente

propicio facilita una mejor practica de comunicacion.

2.3.1.2.10 Manejo efectivo de las relaciones publicas externas: La gestion
de relaciones publicas externas es crucial para construir una imagen de confianza y
transparencia. Una comunicacion coherente y abierta fortalece la reputacion de la organizacion.
Mantener un didlogo constante con los stakeholders ayuda a anticipar crisis y mejorar la

relacién con los publicos clave.

2.3.1.3 Evolucién de la gestion de relaciones publicas

Segun Ferrari (2011), si bien Brasil se convirtio en un pais pionero en America Latina
con la creacion del departamento de relaciones publicas de Tranway Light and Power Co.
Confinado en Sao Paulo, Canada, el 30 de enero de 1914, sin datos de su establecimiento.
tomado (1983: 33-34) Los estudios en otros sectores de organizaciones privadas desde la década
de 1910 hasta finales de la de 1940 muestran que la practica de las relaciones publicas estaba

en su infancia y limitada a unas pocas actividades por algunas razones historicas. Algunas de
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las iniciativas de actividad registradas durante este periodo fueron principalmente en materia
de servicios e informacion en instituciones publicas, especialmente en el gobierno federal y

estatal.

Analizando el entorno interno y externo, se encontrd que las relaciones publicas en
Brasil entran principalmente como una accion relacionada con organizaciones extranjeras,
introducen definiciones fuera de nuestro contexto cultural y utilizan practicas y herramientas
ajenas a las practicas ad hoc en Brasil. También afecta el comportamiento del Estado. Hasta el
dia de hoy, términos anglosajones como jornada de puertas abiertas, corte de pelo, 6rgano
interno, comunicado de prensa, etc., todavia se utilizan en las operaciones diarias, ya que los
especialistas de las relaciones publicas adoptan técnicas y modelos importados. Esta sumision
a las practicas extranjeras impuestas por el poder corporativo multinacional confirma la

dependencia de la industria del modelo de importacion.

Las empresas que utilizaban el término Departamento de Relaciones Publicas
enfrentaron graves problemas debido a las medidas implementadas por los consejos regionales.
En primer lugar, porque la mayoria de los profesionales de Relaciones Publicas no contaban
con un titulo especifico en la materia; en segundo lugar, el consejo imponia multas tanto al
profesional que ejercia de manera irregular como a la empresa que lo contrataba; y en tercer
lugar, debido a que las Relaciones Publicas no estaban formalmente reconocidas y pocas
personas comprendian su verdadera funcién, la mayoria de las organizaciones optaron por otros

nombres para evitar inconvenientes. (Aparecida, 2011).

Otro elemento que obstaculizo el crecimiento de las Relaciones Publicas en Brasil fue
el auge del Marketing dentro de las organizaciones. Esto se debi6 a la velocidad con la que el
Marketing evidenciaba sus resultados positivos (ganancias) con los consumidores y clientes,
asi como a la apropiacion indebida de tareas que anteriormente eran exclusivamente
competencia de las Relaciones Publicas. EI manejo efectivo de las relaciones publicas externas
es esencial para el mantenimiento y la posicion de la organizacion a largo plazo, ya que estas
relaciones crean una imagen de transparencia que inspira confianza y buena reputacion. Segun
Cardenas (2019), una comunicacion externa de alta calidad busca estrechar las relaciones con

los medios externos y no se limita a enviar mensajes al exterior de la organizacion.

Las relaciones publicas son uno de los pilares de la estrategia de posicionamiento y
marca exitosa que busca lograr la ONG Proa, y una plantilla de plan de relaciones publicas

probada que ayudara a fortalecer el posicionamiento de la institucion. En el nivel mas alto, el
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plan de relaciones publicas trata de apoyar la historia de su empresa. El plan de relaciones
publicas eficaz se centra en los puntos de vista Unicos que diferencian a las instituciones de la
competencia. Estos planes contribuyen a que las empresas a establecer relaciones con los
medios y generar credibilidad con sus audiencias objetivo. Las relaciones publicas externas que
se buscan implementar son una parte clave de la filosofia de marketing de la ONG Proa, que se
centra en desarrollar un punto de vista sélido y luego compartirlo de manera constante a través
de multiples canales propios y ganados hasta que se asocie con la institucion. Esta estrategia
busca difundir constantemente su mensaje para generar credibilidad de marca a lo largo del

tiempo.

Las relaciones publicas juegan un papel fundamental en la estrategia de posicionamiento
y consolidacion de la marca que busca alcanzar la ONG Proa. Un plan de relaciones pablicas
estructurado y eficaz resulta indispensable para fortalecer la imagen de la institucion y asegurar
su competitividad. Al disefiar este tipo de plan, es clave que el enfoque se centre en contar la
historia auténtica de la organizacion, resaltando sus valores y misién de manera que se destaque
de otras entidades en el mismo sector. Un plan bien ejecutado ayuda a construir relaciones
solidas con los medios de comunicacion, al mismo tiempo que fortalece la credibilidad ante sus

publicos objetivo, una herramienta crucial para el éxito a largo plazo.

Ademas, las relaciones publicas externas, forman la columna vertebral de su filosofia de
marketing. Este enfoque se basa en desarrollar un mensaje claro y coherente que se difunda a
través de diversos medios, ya sean propios o ganados. La estrategia implica compartir de manera
constante un punto de vista bien definido para asegurar que este se asocie directamente con la
ONG. A medida que el mensaje se disemina, no solo mejora el reconocimiento de la marca, sino
también la confianza que las audiencias depositan en la institucion, creando un lazo de

credibilidad y autenticidad que incrementa su prestigio y alcance en la sociedad.

Por otra parte, la importancia de contar con un plan de relaciones publicas efectivo radica
en su capacidad para crear una narrativa convincente que resuene con los valores y objetivos de
Proa. En un entorno competitivo, donde muchas organizaciones luchan por captar la atencion de
los medios y el publico, el diferenciador clave es la autenticidad del mensaje y su repeticion
estratégica en diversos canales. Esta repeticion permite que su visién y misidn sean vistas como
relevantes, lo que fomenta una percepcion positiva y duradera entre sus stakeholders. En
definitiva, un plan de relaciones publicas bien concebido fortalece el liderazgo de Proa en su

ambito de accion y contribuye a su crecimiento sostenible a lo largo del tiempo.
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2.3.1.4 Caracteristicas y dimensiones de relaciones publicas. Por ello, es esencial
entender, como sefialan Purcachi y Mejia (2015), que un plan de comunicacion es una estructura
organizada que actla como base para lograr una comunicacion institucional profesional. De
acuerdo con estos autores, este plan es clave, ya que la comunicacion dentro de una
organizacion involucra mdaltiples actividades y esta dirigida a diversos publicos. Por tanto,

resulta indispensable organizar las estrategias de comunicacion en un esquema bien delineado.

Respecto a las areas de accion en relaciones publicas externas, la primera dimension es
la estrategia de comunicacion externa, la cual se enfoca en las técnicas utilizadas para captar la
atencion del publico y crear un didlogo con el entorno fuera de la organizacion. Esto incluye
desde el uso de redes sociales para marketing hasta las presentaciones a inversionistas y la
atencion al cliente (Browning, 2024). La diferencia fundamental entre las comunicaciones
externas y las camparias de marketing especializadas radica en que las primeras buscan generar
reconocimiento de marca ante un publico amplio, mientras que las campafias de marketing se
orientan a segmentos especificos. La dimension de la estrategia de comunicacion interna se
evalUa a través de la visibilidad de la ONG, la participacion de los involucrados, y los recursos
empleados para difundir la organizacion. Esta estrategia se enfoca en los stakeholders y consiste

en un conjunto de acciones estratégicas coordinadas.

2.3.1.5 La segunda dimension es el uso del canal comunicacional; para comunicarse
de manera eficaz con los demas, es importante comprender como funciona la comunicacion.
Uno de los procesos implica los canales de comunicacion, que son los métodos que utilizan los
empleados en el lugar de trabajo para transmitirse informacion entre si (Browning, 2018). Los
canales de comunicacion abarcan sefiales verbales y no verbales, asi como documentos escritos.
Dado que una gran parte de la comunicacion es no verbal, algunos canales pueden resultar mas
efectivos que otros. En el lugar de trabajo actual, la tecnologia digital también proporciona
muchos canales de comunicacién en linea que pueden conectar a empleados de todo el mundo
(Ciszek y Logan, 2018); en el caso del uso del canal comunicacional, se ha recurrido a la
claridad, opiniones y la transmision de mensajes; asimismo, se ha contado con las relaciones con

los medios, evaluando la interrelacién de mantener el vinculo con los actores.

La tercera dimension trata de las relaciones con los medios, son una forma de relaciones
publicas; el objetivo de las relaciones con los medios es educar a los medios para que informen

sobre los objetivos, logros y logros de gestion de una empresa (Ji y Hong, 2023). Aunque a
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menudo se usan de manera intercambiable, las relaciones con los medios y las relaciones
publicas son claramente distintas. Las relaciones publicas abarcan la comunicacion a través de

varios canales y estan orientadas hacia los consumidores y los objetivos comerciales.

Las relaciones con los medios tratan especificamente de construir relaciones entre los
representantes de la empresa y los medios. Asimismo, los especialistas en relaciones con los
medios desarrollan relaciones sélidas con publicaciones (convencionales y digitales) que
cubren noticias relacionadas con la categoria de una marca y aprovechan esas relaciones para
generar reconocimiento y credibilidad de marca. A diferencia de la publicidad, las relaciones
con los medios no implican pagar por exposicion. Cuando los medios escriben sobre una
empresa o informan sobre ella en el aire, los lectores y los espectadores generalmente lo ven

como una noticia en lugar de una autopromocion.

Segun Brown et. al. (2020), los principales beneficios que conlleva ser mencionado en
los medios de comunicacion: a) Credibilidad: la cobertura de terceros suele considerarse mas
objetiva que los mensajes que una empresa difunde a través de publicidad pagada; b)
Optimizacion de motores de busqueda (SEO). Cuando un periodista cuenta la historia de una
empresa, esas menciones suelen aparecer en linea. Por lo tanto, cuando los clientes potenciales
busquen su empresa, veran lo que los medios han dicho sobre ella; c) Liderazgo intelectual;
cuando los altos ejecutivos publican articulos en los principales medios de comunicacion, tienen
la oportunidad de hacer visibles sus conocimientos y perspectivas a los tomadores de
decisiones, como inversores, clientes comerciales y otros influyentes; d) Conciencia de nuevos
productos, servicios e innovaciones; e) Atraccion y retencion de talentos; los posibles
empleados y proveedores quieren trabajar con empresas que muestren solidez, credibilidad y

otras cualidades importantes en los medios publicos.
2.3.2 Bases tedricas de la Variable 2 Posicionamiento

El posicionamiento, se tomando en cuenta en funcion a la generacion de confianza, y los
indicadores como son los atributos, el impulso de la colaboracion. Para la dimension uso de la
imagen publica, se ha tomado en cuenta el objetivo de las comunicaciones o propésito, y la
relacién con el publico. En el caso de la fidelizacion, se ha medido la incidencia de la satisfaccion
del usuario, la confianza y la eficacia que tienen los canales de comunicacion en el

posicionamiento de la institucion.

Teorias y enfoques teoricos. En esa reformulacion, las relaciones publicas se definen

como una funcion directiva que establece y mantiene relaciones mutuamente beneficiosas entre
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una organizacién y sus publicos, las cuales son cruciales para su éxito o fracaso (Cutlip et al.,
2024). Su proposito generalmente esta vinculado con la identidad de la organizacion, buscando
crear una imagen positiva de los directivos y empleados, comprender las preocupaciones de los
recursos humanos, establecer canales de comunicacion entre todos los miembros sin importar

su posicién jerarquica, e informar a los colaboradores.

Castillo (2024) Se resalto que la nocidn de confianza es un pilar fundamental en la teoria
de la Escuela de Paris, la cual aboga por una ética del comportamiento del individuo como ser
social que interactta con los demas miembros de su entorno. En este contexto, el papel de las
relaciones publicas se concibe primero como una forma de conducta y, en segundo lugar, como
un medio para transmitir informacion y establecer comunicacion, con el fin de crear y mantener
relaciones de confianza basadas en el conocimiento y la comprension mutuos entre la

organizacion, en sus multiples roles, y los publicos a los que se dirige.

De esta manera, las relaciones publicas se enfocan en alinear los intereses de la
organizacion con los de sus audiencias, fomentando una comprensién mutua y un clima de
confianza entre ambas partes. Esta armonizacion permite una convivencia organizacional en la
que todos los participantes aceptan y colaboran sin que una parte imponga su voluntad sobre la

otra.

Otro de los elementos del posicionamiento, es la creacion de una identidad corporativa
es una estrategia que utilizan las empresas para identificar y atraer a sus publicos objetivo. Una
vez establecida la identidad, una organizacién puede moldear la percepcion que el publico tiene
de ella, promover sus valores de manera mas eficaz y dirigir sus camparias de marketing de
manera mas eficiente. Por estos motivos, comprender el valor de una identidad corporativa
solida es esencial si desea aumentar la influencia de una empresa (Cutlip et al., 2024). Por
ultimo, después de comprender a qué se enfrentan los profesionales de las relaciones publicas
a diario respondiendo a las preguntas de investigacion anteriores, buscamos comprender cémo
la dinamica de las relaciones internas afecta el desempefio de los profesionales de las relaciones

publicas corporativas.

Una organizacién sin un plan de comunicacion estructurado no tendra una metodologia
clara ni una estrategia de comunicacion, y sus esfuerzos de comunicacion seran una serie de
acciones desafortunadas. cita a Muguerza para destacar que las instituciones mas reconocidas
han forjado relaciones con sus grupos internos y externos mediante un plan de comunicacion,

lo que ha contribuido a crear una imagen positiva y de prestigio para la organizacion a lo largo
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del tiempo. Sin embargo, un plan de comunicacion eficaz debe incluir un analisis sistematico
de la situacion actual de la organizacion, sus aspiraciones, y sus objetivos, mision, vision y

valores institucionales, en lugar de tomar decisiones al azar. (Bermeo, 2015).

Bermeo (2015) recomienda que el plan de comunicacion sea aplicable, efectivo y
cuantificable. Esto permitira evaluar si el plan esté siendo efectivo o no. Segln la autora, para
desarrollar un plan 6ptimo, es crucial considerar los recursos de la organizacion, ya que el plan
estd intimamente ligado a sus estrategias futuras. Si esta evaluacion no se realiza a tiempo, sera
necesario reformular el plan en su totalidad. La propuesta de un plan estratégico de relaciones
publicas se fundamenta en la elaboracion de varios subplanes estratégicos, este nuevo modelo

se baso en:

La transformacion del Mapa de Publicos en grupos clave o stakeholders, segmentados
segun sus percepciones Yy relaciones, se fundamenta en auditorias sociales y de comunicacion
(Matilla, 2009). Cada stakeholder es evaluado en funcion del tema estratégico especifico,
considerando posibles escenarios futuros para gestionar la comunicacion en situaciones de
riesgo, vulnerabilidad o crisis. [Estos escenarios se analizan prospectivamente,
interrelacionando elementos estratégicos mediante tabulaciones cruzadas para una gestion

eficaz.

Los profesionales deben utilizar modelos, métodos y técnicas para lograr resultados
Optimos en la planificacion estratégica (Mercado, 1990, citado por Matilla, 2023). La
construccion teorica de la realidad mediante el uso de modelos permitira nuevas formas de
pensar sobre observaciones hipotéticas que se acerquen a las predicciones de posibles resultados
futuros. Ademas, Matilla (2023) mencion6 otros modelos que permiten que las personas tracen
mas facilmente las etapas del proceso estratégico y se concentren en acciones: a) ldentificar
problemas u oportunidades, b) Evaluar el mejor método para tomar decisiones, c) seguir los
pasos y d) evaluar los resultados obtenidos. En consecuencia, la aplicacion de modelos de
planificacion estratégica dara mayor confiabilidad a las decisiones y creard acciones mas

efectivas, ya que se basara en la construccién de supuestos con vision de futuro.

La planificacion estratégica no debe verse como un enfoque restrictivo o utilitario,sino
s6lo como un medio para comunicar servicios, sino como una forma para que la humanidad
gestione el futuro en un sentido amplio. Es decir: como filosofia en la creenciafundamental de la
empresa, no como funcion, porque la estrategia es un desafio humano,no técnico (Garcia
Echevarria, 2001 citado por Matilla, 2023).
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Matilla (2023) indic6é que la comunicacién humana seguira los mismos principiosy
jugara un papel decisivo en el movimiento competitivo de la organizacién. Por lo tanto,las
actividades de gestion requieren el apoyo de la toma de decisiones del dia a dia, por lo que un
modelo a seguir puede proporcionar una valiosa ayuda siempre que su enfoqueno se vea como
un factor que limite el capital para la toma de decisiones, sino que proporcione total discrecion.
Es una herramienta util, no un dispositivo limitante que impide a los estrategas reconocer las
necesidades y requisitos que el proceso estratégico y sus pasos operativos posteriores deben

atender.

En definitiva, es una herramienta que sirve al estratega como sujeto (lider),
permitiéndole: a) determinar la direccion a seguir (definir la vision). b) Comunicar esta
direccidon para que la vision se traduzca en la cultura corporativa y el capital humano asuma el
enfoque estratégico. ¢) Influir en las personas, ayudarlas a motivarse (interaccion comunicativa)

y considerar siempre qué deben hacer y qué deben evitar a toda costa (Kotter, 1991).

Por otro lado, es controversial puntualizar la secuencia de pasos que se deben continuar
en la creacion del plan de comunicacion, aunque estos factores varian un poco segun los autores.
Bermeo (2015) indica que la identificacién y andlisis del escenario comunicacional de la
empresa es el primer paso en el proceso de comenzar un plan de comunicacion. Otro elemento
de importancia, es establecer los propositos de la estrategia comunicacional; aqui se contemplan
los objetivos y estrategias del plan (Bermeo, 2015).

Ademas, es elemental que los objetivos se formulen de manera precisa, medible y
ubicado en un tiempo especifico; esto se debe a que se espera que el plan sea calificable. Bermeo
(2015) confirma que el interés de la definicion clara del planteamiento de la mision y visién
organizacional, Esto permitira planificar de manera efectiva las estrategias para alcanzar los
objetivos deseados por la organizacion; conocer lo que se busca facilita el disefio del camino a

sequir.

Asimismo, es fundamental que los objetivos sean formulados de manera clara, medible
y con un plazo definido, ya que esto permitira que el plan sea evaluable en funcion de su
efectividad. Segun Garcia (2018), una correcta definicion de la misién y vision organizacional
es crucial para alinear las estrategias con las metas a largo plazo. Esto facilita una planificacion
estratégica adecuada, permitiendo a la organizacion trazar un camino claro hacia el
cumplimiento de sus propositos, al conocer con precision qué se busca lograr y como encaminar

los esfuerzos hacia dichos objetivos.
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2.3.2.1 Caracteristicas y dimensiones. EI paso sugerido es establecer un perfil del
publico, siendo crucial comprender a quién se esta informando. Algunas de las caracteristicas
a identificar son sus deseos, habitos, aspiraciones, sexo y edad. El plan de comunicacion interno
esta dirigido a los miembros de la organizacion. En el caso de una empresa, con los empleados
de la empresa. Por supuesto, en el caso de las ONG, se relacionara directamente con sus
miembros y colaboradores. Las caracteristicas Unicas de la comunicacion interna deben tenerse
en cuenta al crear un plan de comunicacion interna; Martinez (2018), sefiald6 que la

comunicacion interna se produce al interior de una empresa.

Segun Martinez (2018), la creacion de un plan de accidn, es el paso final del plan de
comunicacion. Este cronograma especifica las fechas en que se llevaran a cabo cada una de las
acciones de comunicacién de la empresa. Ladron de Guevara (2019) afirma que el plan de
comunicacion evita rumores y falsas interpretaciones y ayuda a mejorar el ambiente interno,
genera compromiso y responsabilidad. Los expertos en relaciones publicas abogan por un
enfoque dialdgico y bidireccional y alientan a los profesionales a fomentar relaciones de calidad
con periodistas, analistas y clientes; sin embargo, la otra cara del trabajo del profesional requiere
asegurar la aceptacion de la organizaciéon y la direccion antes de avanzar con cualquier
estrategia de comunicacién externa, asi como gestionar las relaciones con los socios externos
de la agencia a diario (Browning, 2018). Si bien la teoria general de las relaciones publicas se
centra en mejorar las relaciones con los publicos externos, parece que la dindmica de las
relaciones internas podria ser igualmente importante para el papel y el desempefio de los
especialistas de las relaciones publicas corporativas. Los especialistas en dicha area deben
instituir una comunicacion dialégica y centrarse en construir relaciones de calidad con los
publicos externos, pero la literatura sugiere que la capacidad de gestionar las relaciones con las

partes interesadas internas puede ser un prerrequisito para unas relaciones externas exitosas.

Por otro lado, esta investigacion sefiala que el plan de comunicacién esta orientado hacia
un grupo identificado como stakeholders. En 1963, se mencion0 por primera vez esta palabra
en un memorandum publicado por el Instituto de Investigacion de Stanford, aunque en ese
momento su significado era diferente al actual, ya que se consideraba a los grupos como

stakeholders, ya que sin ellos una empresa no existiria (Caballero, 2019).

En el pasado, se consideraba a las organizaciones unicamente en su entorno cercano,
enfocandose principalmente en aspectos como los inversores y los empleados. Caballero (2019)

sefiala que Freeman cambi0 esta vision al proponer que las empresas deben considerar no solo
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alos inversores, sino también a todos los grupos que puedan verse afectados por sus actividades.
Esta nueva perspectiva ofrece una vision mas integral y completa de las organizaciones. Los
grupos de interés también se conocen como stakeholders. Debido a que los grupos de interés

son cruciales para el logro de los objetivos, una organizacion debe considerar a sus intereses.

Confirma esto Alvarez-Landeros (2020), quien afirma que las acciones de un
colaborador tienen un impacto positivo o negativo en los interesados Esto contribuye de manera
significativa a la definicion de la cultura organizacional de una empresa. Por tanto, Caballero
(2019) enfatiza que para alcanzar un buen posicionamiento, es crucial reconocer e identificar a
los interesados, analizar de forma exhaustiva sus expectativas y demandas, e incluso integrarlos

en las estrategias que se implementen.

Es importante comprender el marco de esta investigacion, que se refiere a las
organizaciones no gubernamentales (ONG). Primero debe comprender el concepto de
“Organizaciéon”. Las organizaciones son conjuntos de personas con intereses y preocupaciones
comunes que llevan a cabo acciones grupales para satisfacer sus necesidades. En el caso de las ONG,
Escobar, citando a Ortega, explica que estas son entidades privadas que se dedican a aliviar el
sufrimiento, proteger el medio ambiente, proporcionar servicios sociales esenciales y mejorar las
condiciones de vida de las personas en situacién de pobreza. También destaca que estas se distinguen
por su sentido social, su independencia del estado, su falta de propdsitos lucrativos y su
capacidad para lograr sus metas a través de proyectos de desarrollo, ayuda humanitaria,

educacién y presion politica.

Como sefiald6 Escobar (2020), las organizaciones no gubernamentales se pueden
clasificar en diferentes categorias segun su origen: religioso, politico-sindical, solidario,
internacional y universitario. Pueden recibir financiamiento de personas fisicas, organizaciones
publicas, empresas privadas y organizaciones no gubernamentales, segin su fuente de
financiamiento. En el caso de las ONG, los stakeholders podrian ser colaboradores y
voluntarios. Los interesados externos son aquellos que no estan relacionados con la empresa,
como las autoridades o incluso las organizaciones no gubernamentales en el caso de una
empresa. En el caso de las organizaciones no gubernamentales (ONG), los donantes o

beneficiarios son externos.

El enfoque se centra en las Relaciones Publicas (RRPP) como teoria de sustento de la
investigacion. El surgimiento de conceptos como la filosofia de la empresa y la comunicacion,

que pueden convertirse en elementos que contribuyan al desarrollo de una mision y vision
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empresarial en las politicas empresariales y las précticas de ética empresarial, y que cada vez
mas necesitan herramientas de relaciones publicas. Como sefiala Sol6rzano (1999, p. 18), para
comprender esta evolucion en la forma de actuar de las relaciones publicas, es esencial
comprender la funcién de un relacionista publico, que se centra en el ser humano como el centro

de la organizacion moderna y no solo en conseguir clientes para una corporacion.

Se considera que esta tesis es util porque los relacionistas publicos y comunicadores
deben conocer el tema de la comunicacion en la empresa. Esto significa que deben analizar los
valores, tradiciones y creencias para transmitir de manera especifica los mensajes que
originaron la imagen de una organizacion en la comunicacion interna y externa. Se establece
que el objeto de estudio propio es la gestion de las relaciones y la comunicacion corporativa de

las Relaciones Publicas como disciplina cientifica.

En cuanto a las dimensiones del posicionamiento, la primera dimensién abordada es la
generacion de confianza, a través de las relaciones publicas implica una comunicacion
estratégica y acciones encaminadas a establecer la credibilidad, la transparencia y la percepcion
positiva necesarias para empezar a construir las bases de la confianza. Sea siempre abierto y
honesto en todas sus comunicaciones (Vasile, 2017). En cuanto a la dimension generacion de
confianza, se ha tomado en cuenta los indicadores de atributos, el impulso de la colaboracion.
Para la dimension uso de la imagen publica, se ha tomado en cuenta el objetivo de las
comunicaciones o propasito, y la relacion con el publico. En el caso de la fidelizacién, se ha
medido la incidencia de la satisfaccion del usuario, la confianza y la eficacia que tienen los

canales de comunicacion en el posicionamiento de la institucion.

En la era digital, donde la informacion esta al alcance de la mano, generar confianza y
credibilidad se ha vuelto primordial para las empresas. Con consumidores cada vez mas
exigentes y escépticos, las organizaciones deben trabajar diligentemente para ganar y mantener
su confianza. Uno de los componentes clave para generar confianza es la transparencia
(Browning, 2024).

Las marcas que son abiertas y honestas sobre sus practicas y valores tienen mas
probabilidades de generar confianza en su audiencia. Esto se puede lograr mediante una
comunicacion clara, brindando informacion precisa y siendo responsables de cualquier error o
deficiencia. Otro aspecto crucial para generar confianza es la coherencia. Las marcas que
cumplen constantemente sus promesas y mantienen una voz de marca cohesiva en todos los

canales tienen mas probabilidades de generar credibilidad con su audiencia. Esta coherencia
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genera familiaridad y confiabilidad, fomentando un sentido de confianza y lealtad (Vasile,
2017).

Ademas, generar confianza requiere que las marcas interactlen activamente con su
audiencia. Al escuchar a sus clientes y abordar sus inquietudes, las marcas pueden demostrar
su compromiso de satisfacer sus necesidades. Esto se puede lograr a través de la participacion
en las redes sociales, los canales de retroalimentacion de los clientes y la comunicacion

personalizada.

La segunda dimension es el uso de la imagen publica, por lo tanto, el uso de la imagen
publica en las relaciones publicas son un importante instrumento de promocidn y comunicacion.
Aunque se utilizan con menos frecuencia, tienen un potencial significativo para aumentar la
conciencia publica y crear preferencia por un determinado producto en el mercado, asi como

para reposicionarlo y mantenerlo en el mercado (Logan, 2021).

La tercera dimension trata de la fidelizacion, se trata de crear conexiones significativas
con sus clientes, partes interesadas y el publico. Las PR pueden ayudarlo a generar lealtad a la
marca, que es el grado de confianza y apego que sus clientes tienen hacia su marca (Overton et
al., 2021).

2.4 Definicion de términos basicos

Stakeholder: Los stakeholders son aquellos grupos o individuos que tienen interés o
pueden verse afectados por las acciones de una organizacion, ya sea positiva o negativamente.
Identificarlos correctamente es clave para establecer estrategias de comunicacion efectivas y
relaciones sostenibles (Cortez, 2019).

Posicionamiento: El posicionamiento se refiere a la percepcion que un publico tiene de
una organizacion o marca en comparacion con sus competidores. Es crucial en relaciones
publicas, ya que define como una organizacion es vista en su entorno externo y qué mensajes

debe reforzar para mantenerse relevante (Cortez, 2019).

ONG: Una ONG es una organizacion sin fines de lucro que se dedica a promover causas
de caracter social, humanitario o ambiental. En relaciones publicas, el manejo de la
comunicacion externa de las ONG debe estar alineado con sus objetivos y valores para ganar

credibilidad y apoyo publico (Cortez, 2019).
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Estrategia: La estrategia en relaciones publicas externas es el plan global que guia las
acciones de comunicacion para alcanzar los objetivos organizacionales. Implica la planificacion
a largo plazo y el analisis de los publicos clave para asegurar una interaccion efectiva (Cortez,
2019).

Téctica: Las tacticas son las acciones especificas implementadas para ejecutar una
estrategia de comunicacion de manera efectiva. Estas acciones deben ser flexibles y adaptarse
a los cambios en el entorno externo para asegurar el éxito de las relaciones publicas (Cortez,
2019).

Canal de Comunicacion: El canal de comunicacion es el medio a través del cual se
transmiten los mensajes a los publicos clave, que puede variar desde medios digitales hasta
tradicionales. Elegir el canal adecuado es esencial para que los mensajes lleguen de manera
efectiva al publico objetivo (Cortez, 2019).

Mensaje: ElI mensaje es el contenido especifico que se comunica a los publicos clave
para informar, persuadir o influir en su percepcion de la organizacién. Un mensaje claro y
coherente refuerza la imagen y los valores de la organizacion, siendo fundamental en cualquier

estrategia de relaciones publicas (Cortez, 2019).
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CAPITULO 11
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1  Hipotesis
3.1.1 Hipotesis general

Las acciones en relaciones publicas externas se relacionan de manera significativa y

positiva en el Posicionamiento de la ONG Proa en Lima Metropolitana, 2024.
3.1.2 Hipotesis especificas

HE1l. La estrategia de comunicacion externa externas se relaciona de manera

significativa y positiva con el posicionamiento de la ONG Proa en Lima Metropolitana, 2024.

HE2. La dimension uso del canal comunicacional se relaciona de manera significativa

y positiva con el posicionamiento de la ONG Proa en Lima Metropolitana, 2024.

HES3. Las relaciones con los medios se relacionan de manera significativa y positiva con

el posicionamiento de la ONG Proa en Lima Metropolitana, 2024.
3.2  Lasvariablesy su operacionalizacién
3.2.1. ldentificacion de las variables y su definicion

En el estudio se plantearon dos variables, siendo la primera variable las acciones en
relaciones pablicas externas, en las que destacan como principal elemento las redes sociales
Instagram y Facebook, Cortez (2011) Define las relaciones publicas externas como la disciplina
encargada de conectar a las organizaciones con sus publicos a través de la comunicacion,
adaptando el mensaje. En relacion a las dimensiones de las acciones de relaciones publicas
externas, la primera dimensién abordada es la estrategia de comunicacién externa, la segunda
dimensidn es el uso del canal comunicacional; y la tercera dimension trata de las relaciones con

los medios.

La mayoria de las investigaciones sobre relaciones publicas abogan por unas relaciones
mas solidas entre la ONG Proa y el publico y por la aplicacién de la teoria dialdgica para hacer
avanzar la practica y elevar el estatus del profesional de las relaciones pablicas. Sin embargo,
este estudio revela que la dinamica de las relaciones externas publicas corporativas lleve a cabo

esta funcion del rol de la ONG Proa. Los resultados muestran que la gestion de las relaciones



46

externas es un requisito previo para el éxito de la institucion en el desarrollo de relaciones
mutuamente beneficiosas con publicos clave. Estos hallazgos tienen implicaciones tanto para
la teoria como para la practica de las relaciones publicas, especialmente cuando se considera el
debate sobre el papel de técnico frente al de gerente estratégico y el avance de este campo hacia

un estatus profesional.

La segunda variable se enfoca en el posicionamiento institucional, "las organizaciones
deben entender que no alcanzar sus objetivos internos puede dificultar el logro de los objetivos
externos” (p. 14), ya que es fundamental para que los publicos del entorno tengan una
percepcion positiva de la organizacion. También se tiene incidencia en las expectativas
comunicacionales. la sub categoria final son los atributos comunicados, cuyos contenidos se
reflejan en el desarrollo de los planes de comunicaciéon que se debe cumplir mediante la
transmision de mensajes. En cuanto a las dimensiones del posicionamiento, la primera
dimension abordada es la Generacion de Confianza, la segunda dimension es el uso de la

imagen publica, y la tercera dimension trata de la Fidelizacion.
3.2.2. Operacionalizacién de variables

A continuacion, se presenta la tabla de Operacionalizacion de variables.



Tabla 1

Operacionalizacion de las variables
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Variables Dimensiones Indicadores items Instrumentos
1. ;{Recepciona de manera clara los temas que la ONG difunde?
D1. Estrategia 1. Difusion de la 2. ¢ Entiende los contenidos comunicacionales de la ONG en redes?
VARIABLE 1. de ONG 3. ¢Se explica en redes el compromiso de la ONG con sus beneficiarios?
Acciones en comunicacion 4. ;Comprende el propdsito que la ONG tiene con sus publicos?
Relaciones externa. 12. Compromiso 5. ¢Son adecuados los recursos tecnoldgicos comunicacionales que la ONG tiene?
Pulblicas 6. ¢Como califica los recursos expositivos de los integrantes de la ONG?
Externas. 13. Recursos que se ENCUESTA
emplean
14. Claridad 7. ¢Se explica con claridad la comunicacién en redes sociales?
D2. Uso del 8. ¢Cree que las redes sociales que utiliza la ONG favorecen la comunicacién con sus
canal I5. Opiniones publicos?
comunicacional 9. ¢Se describen opiniones genéricas sobre la ONG en redes?
16. Transmisién de 10. ¢ Se comparten las ideas, pensamientos en redes sociales?
mensajes 11. (Considera que la ONG se preocupa por su comunidad a partir de la difusion de
campafias que brinda?
17. Mantener 12. ;Cree que la difusion de mensajes a través del canal de YouTube y redes sociales llegan
D3. Relaciones  relaciones con los asu publico objetivo?
con los medios.  actores 13. (Estd de acuerdo que la difusion de informacién en los medios contribuye
favorablemente en la accion comunicativa de la ONG?
18. Interaccion
14. ;Qué cambio o accion haria para mejorar la imagen corporativa que se difunde en redes
D1. Generacion  19. Atributos sociales?
VARIABLE 2. de confianza 15. ;Esta usted de acuerdo en que la representacion de la marca ONG PROA es facilmente
Posicionamiento 110.Impulso de reconocida por los diferentes publicos?
colaboracién 16. ;COmo evalla la estrategia comunicacional en redes sociales? ENCUESTA

D2. Uso de la
imagen publica.

111.Propésito
comunicacional
112. Relacion con el
publico

17. ¢Cuenta con un plan de accién para cada red social?

18. ¢En los Fanpage de redes, explican el proposito de la ONG y de cada contenido?

19. ;Considera que las publicaciones de los comentarios de los usuarios en las redes
sociales generan mayor empatia con la ONG?

20. ¢Esta de acuerdo con que la ONG utilice los diferentes medios para comunicarse con
sus publicos?

21. ¢Se promocionan con frecuencia mediante las redes sociales?

22. ;Como es la relacién con sus seguidores?
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Variables Dimensiones Indicadores items Instrumentos
D3. 113. Satisfaccion 23. ;Considera que los mensajes de los lideres de la ONG tienen credibilidad entre la
Fidelizacion. opinion pablica?

114. Confianza

115. Eficacia

24. ¢El tener accesibilidad a la informacidn de la ONG genera confianza por parte de los
publicos?

25. ¢(Cree usted que los publicos directamente relacionados con la ONG (comunidad,
usuarios y posibles usuarios) estan satisfechos con la informacion que reciben de la ONG?
26. ;La ONG responde a las necesidades y expectativas que busca?

Nota: Elaboracién propia, 2024.
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3.3.  Métodos de investigacion

La investigacion fue de método deductivo, de acuerdo con (Déavila, 2006) el abordaje
investigativo se sostiene de las fuentes del conocimiento a través del razonamiento deductivo
se operacionalizo con el uso del método citado, contribuyendo al desarrollo del método para
analizar la veracidad de la informacion. Por consiguiente, Gonzéles et al., (2023) sefialaron que
la persona que investiga desde la interpretacion dedicativa procur6 comprender
comportamientos ajenos, haciendo averiguaciones y cruzando informacion que se desarrolla en

los agentes.
3.4. Tipo, nivel y disefio de investigacion
3.4.1. Tipo de investigacion

Aplicada, segun Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018) se sustenta en el uso de teorias
cientificas que permitiran darle sostenibilidad al problema planteado. Asimismo, se abordd en
recomendaciones para crear acciones que mejoren el posicionamiento de la marca de la ONG
Proa. Asimismo, Castro et al., ( 2023) sefialarian que la investigacion aplicada se efectGa con
el fin de obtener o fortalecer competencias pertinentes demandadas por la actual sociedad de la
informacidn y el conocimiento, tal es el caso de la ONG en estudio. Para ello, se analizaron las

diferentes definiciones respecto a variables y dimensiones.
3.4.2. Nivel de investigacion

Correlacional debido que se busca relacionar las dos variables de estudio (Hernandez—
Sampieri y Mendoza, 2018), por consiguiente, se ha tomado en cuenta el analisis y diagndstico
de un problema que se conocid inicialmente de manera empirica; posteriormente, con el estudio
se ha procedido a validar y corroborar la casuistica que fue analizada en funcion a las variables
y dimensiones. Por consiguiente, Corona y Fonseca (2023) sefialaron que un tipo de estudio
correlacional requiere la aplicacion de hipoétesis. En este tipo de investigaciones es probable
hacer proposiciones acerca de algo de lo cual existe conocimiento, maxime cuando se reconoce
que la fuente fundamental de las hipotesis esta en el cuerpo de conocimientos existentes sobre

el tema en cuestion.
3.4.3. Disefio de investigacion

Disefio: No experimental transversal por el tipo de enfoque se trata de una investigacion
cuantitativa, se ha recurrido a metodos estadisticos para cuantificar y ser ponderados de manera

numerica, basandose en la aplicacion de una encuesta, esta se ha evaluado en niveles tipo escala
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de Likert para ser medibles en escalas numéricas (Hernandez—Sampieri y Mendoza, 2018). Por

lo expuesto, se ha contemplado un estudio correlacional entre las variables y dimensiones.
3.5.  Poblacion y muestra
3.5.1. Poblacion

La ONG Proa que opera en Lima, se enfoca en la idea de incentivar las actividades en
el trabajo en equipo y en la cooperacion a favor de poblaciones vulnerables conectando a
empresas y organizaciones con quienes quieran donar y hacer voluntariado. La poblacién a
encuestar se encuentra en este grupo de aliados (empresas y voluntarios) que integran la red
de colaboradores de Proa. En tal sentido, se trata de una poblacion diversificada ya que el
namero de seguidores y colaboradores se incrementa y deserta. Por lo que, la poblacién en
este caso se trata de un grupo homogéneo activo, entre personas naturales y juridicas

vinculadas con las acciones de relaciones publicas externas impulsadas por la ONG.
3.5.2. Muestra

Se tomd a 60 personas denominados aliados (empresas y/o voluntarios que colaboran
con la mision de la ONG), tal como se muestra en la Tabla 2. En efecto, Hernandez et al. (2016)
sostiene que cuando la poblacion es menor a 50, se toma el total de la poblacion para la muestra;

en este caso se decidié tomar a las 60 personas.

Tabla 2

Participantes

Grupo de Interés Externos Grupo

Aliados de la ONG * Empresas interesadas en hacer voluntariado y
voluntarios

Encuestados 60 personas.

* ONG Proa

Nota: Elaboracion propia, 2024.

3.5.3. Muestreo

La estrategia de seleccion de la muestra se realizé a través del contacto directo que se
tuvo con cada aliado de la ONG Proa, se le proporciond el cuestionario de preguntas de manera
presencial. Tal como lo indica Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018) el muestreo se realizé
de manera a conveniencia, ya que se valoré la disponibilidad de los colaboradores de la encuesta

para poder ser aplicada.
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3.6. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos cuantitativos
3.6.1. Técnicas

La técnica que se ha empleado para el acopiamiento de la data necesaria para el estudio
ha sido la encuesta, la que consistié en cumplir con el procedimiento de recoleccion de datos
relacionada a cada variable (Sanchez et al., 2018). Por lo tanto, la encuesta consiste en la
obtencion de datos de interés sociolégico mediante la interroga-cion a los miembros de la
unidad de estudio. La encuesta es un sistema de preguntas que tiene como finalidad obtener
datos para una investigacion; también resulta ser un eficaz auxiliaren la observacion cientifica
(Montes, 2020).

3.6.2. Instrumentos (validez y confiabilidad)

3.6.2.1 Validez del instrumento. En la Tabla 3 se aprecian los resultados de la
validacién del instrumento disefiado que fue un cuestionario de preguntas, y se sometié a juicio
de tres expertos de la especialidad en investigacion y de profesion relacionista publico, quienes
validaron de manera favorable y con aplicabilidad los instrumentos.

Tabla 3

Validacion de juicio de expertos

N° Orden Apellidos y Nombres Puntaje Valoracion
1 Dr. Michael Latorre Mosquipa 95% Valido, aplicar
2 Dra. Elizabeth Velasquez Fuentes 90% Vaélido, aplicar
3 Mg. César Augusto Smith Corrales 90% Vaélido, aplicar

Nota: Elaboracion propia, 2024.

3.6.2.2 Confiabilidad del instrumento. En la Tabla 4 se aprecia la validacion del alfa
de Cronbach de (.925) correspondiente al instrumento que ha permitido medir las relaciones
publicas externas en una amplitud de 13 ftems. En la Tabla 5 se muestran los resultados de la
variable posicionamiento, el valor del alfa de Cronbach fue de (.833); los cuales son

considerados en una escala de aplicabilidad buena y aceptable.

Tabla 4
Confiabilidad de la variable 1 relaciones publicas externas

Alfa de Cronbach N° elementos
,925 13

Nota: Elaboracion propia, 2024.
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Tabla 5
Confiabilidad de la variable 2
Alfa de Cronbach N° elementos
,833 13

Nota: Elaboracién propia, 2024.

3.7. Técnicas de analisis de datos

El anélisis de procesamiento realizado se realiz6 empleando el software estadistico IBM
SPSS Statistics v26. La técnica estadistica para el proceso de correlacion fue el Rho Spearman
para calcular la relacion de dependencia entre las variables (Hernandez-Sampieri y Mendoza,

2018), ademas de realizar la presentacion de los datos en tablas estadisticas y graficos.

También, se realiz6 la prueba de normalidad, tomando como estadistico de evaluacion
Kolmogorov-Smirnov? para base de datos mayor a 50 elementos, apreciandose que las
significancias son menores a 0.05, rechazandose las hipotesis nulas y aceptar las alternas o
positivas. Asimismo, las variables y dimensiones corresponden a una distribucion no

paramétrica, por lo tanto, se adopto por aplicar el estadistico Rho de Spearman.

Por otro lado, los datos logrados fueron sometidos a un anélisis estadistico descriptivo
con el propdsito de garantizar la validez y confiabilidad de la investigacion. Este enfoque
estadistico proporciond una presentacion objetiva respaldada por la evidencia cientifica de los

resultados obtenidos.
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4.1.1 Resultados de medidas de tendencia central y dispersion

Tabla 6

CAPITULO IV
RESULTADOS

Descripcion de los Resultados

Medidas de tendencia central y dispersion
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Dim.1: Dim.2: Uso Dim. 3: Var. 1. Dim.1: Dim. 2:
Estrategia del canal  Relaciones Relaciones Generacién Usodela Dim.3: Var.2
de comun. comunicacio-  con los Publicas de Imagen Fideliza- Posicio-
externa nal medios Externas confianza Pudblica  cion  namiento
Media 2,60 2,56 2,26 2,63 2,26 2,31 2,36 2,40
Mediana 3,00 3,00 2,00 3,00 2,00 2,00 3,00 2,00
Moda 3,00 3,00 3,00 3,00 2,00 3,0 3,00 2,00
Desv. E. ,616 ,697 778 ,662 ,709 ,700 ,801 ,588
Minimo 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximo 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00

Nota. Elaboracidn propia, 2024.

Analizando los niveles establecidos para las variables y dimensiones, se ha categorizado
en tres escalas, el nivel bajo con un valor de 1, el nivel medio con un valor de 2, y el nivel alto
en un valor de 3. Por lo tanto, de acuerdo a los resultados de la media en la variable Relaciones
Publicas Externas, se obtuvo una puntuacion de 2.63 estableciéndose que los encuestados tienen
una percepcion entre un nivel medio — alto acerca del tratamiento de las relaciones publicas
externas, asimismo, la moda establece que en su mayoria los encuestados catalogan las

relaciones pablicas en un nivel alto.

En el caso de la dimension estrategias de comunicacion externa, se obtuvo una
puntuacion de 2.60 estableciéndose que los encuestados tienen una percepcion entre un nivel
medio — alto acerca del enfoque y aplicacion de las estrategias de comunicacion externa,
asimismo, la moda establece que en su mayoria los encuestados catalogan la dimensién en un

nivel alto.

Asimismo, al evaluar la dimension uso del canal comunicacional, se obtuvo una
puntuacion de 2.56 estableciéndose que los encuestados tienen una percepcion entre un nivel
medio — alto acerca del uso de los canales comunicacionales, asimismo, la moda con un valor
de 3 establece que en su mayoria los encuestados catalogan la dimension canal comunicacional

en un nivel alto.
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También, al analizar la dimension relaciones con los medios, se obtuvo una puntuacion
de 2.26, los encuestados manifestaron tener una percepcion entre un nivel medio — alto acerca
del uso de las relaciones con los medios, asimismo, la moda con un valor de 3 establece que en

su mayoria los encuestados catalogan la dimension relaciones con los medios un nivel alto.

Por otro lado, en cuanto a la VVariable Posicionamiento, la media se encontré en un nivel
de 2.4 y la mediana en un valor de 2; por lo tanto, la poblacion encuestada tiene una percepcion
que la ONG Proa mantiene un posicionamiento medio alto en su publico objetivo. En relacion
a la dimension generacién de confianza, la media arroj6 un valor de 2.26, la dimension uso de
la imagen publica obtuvo una media de 2.31 y la mediana un valor de 2; asimismo, en cuanto a
la fidelizacion, la media de ubic6 en 2.36 y la mediana en 3, estableciéndose que existe una

percepcion de nivel medio y alto para el posicionamiento y sus componentes.

Tabla 7
Niveles de la Variable Relaciones Publicas Externas

Niveles Frecuencia Porcentaje
Nivel bajo 6 10,0
Nivel medio 10 16,7
Nivel alto 44 73,3
Total 60 100,0

Nota: Elaboracion propia, 2024.

En la Tabla 7 se aprecian los resultados de la variable Relaciones Publicas Externas;
evidenciandose que, el 10% de los encuestados perciben una baja aplicacién de las relaciones
pablicas externas, el 16.7% la valoran a un nivel medio, y el 73.3% de los colaboradores
muestran una alta percepcion de su aplicacion. y uso de las relaciones publicas externas en la
ONG Proa; debido a que los encuestados presentan una percepcion aceptable en la recepcion
de los mensajes y temas de manera eficiente, otra de las acciones que se toman en cuenta es la
frecuencia de recepcion de los contenidos comunicacionales en los miembros de la ONG Proa.
En consecuencia, el 50% de los colaboradores conformaron que una de las herramientas de

comunicacion de mayor uso fueron las redes sociales.
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Tabla 8

Niveles de la dimensidn 1 Estrategia de comunicaciones externa

Nivel Frecuencia Porcentaje
Nivel bajo 4 6,7
Nivel medio 16 26,7
Nivel alto 40 66,7
Total 60 100,0

Nota: Elaboracién propia, 2024.
En la Tabla 8 podemos ver los resultados de la dimensidn Estrategias de comunicacién

externa; donde, el 6.7% de los informantes percibieron un nivel bajo la aplicacion de las
estrategias de comunicacion externa, el 26.7% lo percibe en un nivel medio, y el 66.7% de los
colaboradores evidencian una alta percepcion de la aplicacion y uso de las Estrategia de
comunicaciones externa en la ONG Proa; sostenidos con el propésito de comunicar en la ONG
con sus publicos internos; asimismo, los colaboradores también tienen una alta percepcion del
uso de los recursos tecnoldgicos comunicacionales y el uso de los recursos expositivo por parte
de los informantes.

Tabla 9

Niveles de la dimension 2 Uso del canal comunicacional

Niveles Frecuencia Porcentaje

Nivel bajo 7 11,7

Nivel medio 12 20,0

Nivel alto 41 68,3
Total 60 100,0

Nota: Elaboracion propia, 2024.
En la Tabla 9 se aprecian los resultados de la dimension Uso del canal comunicacional,

donde se evidencia que, el 11.7% de los informantes tienen un nivel bajo la aplicacién del uso
del canal comunicacional, el 20.0% lo percibe en un nivel medio, y el 68.0% de los
colaboradores evidencian una elevada percepcion de la aplicaciéon y uso del canal
comunicacional en la ONG Proa. Asimismo, se tiene mayor efectividad, en la claridad de la
comunicacion en redes sociales; también otro de los motivos radicé en que las redes sociales
que utiliza la ONG favorecen la comunicacion con sus publicos. Por consiguiente, las opiniones

genéricas, tienen un peso importante en el fortalecimiento del uso comunicacional.
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Tabla 10
Niveles de la dimension 3 Relaciones con los medios
Niveles Frecuencia Porcentaje
Nivel bajo 12 20,0
Nivel medio 20 33,3
Nivel alto 28 46,7
Total 60 100,0

Nota: Elaboracion propia, 2024.
En la Tabla 10 se evidencian los resultados de la dimensién Relaciones con los medios;

el 20.0% de los informantes percibieron un bajo nivel la aplicacion de las relaciones con los
medios, el 33% de informantes lo percibe en un nivel medio, y el 46.7% de los colaboradores
evidencian una alta percepcion de la aplicacion de las relaciones con los medios en la ONG
Proa; uno de los motivos radicd en la difusion de informacion en los medios contribuye
favorablemente en la accion comunicativa de la ONG; asimismo, las publicaciones de los
comentarios de los usuarios en las redes sociales generan mayor empatia con la ONG.

Tabla 11

Niveles de la Variable Posicionamiento

Niveles Frecuencia Porcentaje
Nivel bajo 3 5,0
Nivel medio 30 50,0
Nivel alto 27 45,0
Total 60 100,0

Nota: Elaboracion propia, 2024.
En la Tabla 11 se obtienen los resultados de la variable Posicionamiento;

evidenciandose que, el 5% de los informantes percibieron un nivel bajo el posicionamiento que
tiene la ONG PROA, el 50% lo percibe en un nivel medio, y el 45% de los colaboradores
evidenciaron una alta percepcion del Posicionamiento en la ONG Proa. Una de las razones del
posicionamiento logrado han sido los cambios efectuados en el mejoramiento de la imagen
corporativa que se difunde en las redes sociales. Asimismo, los informantes estan de acuerdo
en gue la representacion de la marca ONG PROA es facilmente reconocida por los diferentes
publicos. Otra de las razones radicé en una adecuada evaluacion de la estrategia comunicacional

en redes sociales.
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Tabla 12
Niveles de la dimension 1 Generacion de confianza
Niveles Frecuencia Porcentaje
Nivel bajo 9 15,0
Nivel medio 26 43,3
Nivel alto 25 41,7
Total 60 100,0

Nota: Elaboracion propia, 2024.

En la Tabla 12 se obtienen los resultados de la dimension generacion de confianza;
obteniéndose que, el 15% de los informantes percibieron un nivel bajo la generacion de
confianza en el posicionamiento que tiene la ONG Proa, el 43.3% lo percibe en un nivel medio,
y el 41.7% de los colaboradores evidencian una alta percepcion de la generacion de confianza
por parte de los colaboradores que tiene la ONG Proa. Por lo tanto, en los Fanpage de redes, se
explican el proposito de la ONG y de cada contenido que se publica en las redes sociales; otro
motivo radico en la frecuencia aceptable que tiene la ONG en redes sociales.

Tabla 13
Niveles de la dimensién 2 Uso de la imagen publica

Niveles Frecuencia Porcentaje
Nivel bajo 8 13,3
Nivel medio 25 41,7
Nivel alto 27 45,0
Total 60 100,0

Nota: Elaboracion propia, 2024.

En la Tabla 13 se obtienen los resultados de la dimension uso de la imagen publica;
obteniéndose que, el 13.3% de los informantes percibieron un nivel bajo la imagen publica
como parte del posicionamiento que tiene la ONG Proa, el 41.7% lo percibe en un nivel medio,
y el 45.0% de los colaboradores evidencian una alta percepcion del uso de la imagen publica
por parte de los colaboradores que tiene la ONG Proa. Una de las razones radico en que las
publicaciones de los comentarios de los usuarios en las redes sociales generan mayor empatia
con la ONG,; por lo tanto, la ONG viene empleando los diferentes medios para comunicarse con
sus publicos. En efecto, los mensajes de los lideres de la ONG también presentan una amplia

credibilidad entre la opinion publica.



Tabla 14

Niveles de la dimension 3 Fidelizacion

Niveles Frecuencia Porcentaje
Nivel bajo 12 22,0
Nivel medio 14 23,3
Nivel alto 34 56,7
Total 60 100,0

Nota: Elaboracién propia, 2024.
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En la Tabla 14 se mostraron los resultados de la dimensién fidelizaciéon; obteniéndose

que, el 22,0% de los informantes percibieron un nivel bajo la fidelizacion como parte del

posicionamiento que tiene la ONG PROA, el 23.3% lo percibe en un nivel medio, y el 56.7%

de los colaboradores evidencian una elevada percepcion de la fidelizacion por parte de los

colaboradores que tiene la ONG Proa. La alta percepcion radicé en una respuesta positiva

acerca de las necesidades y expectativas que buscan los usuarios. También, existe una

percepcion aceptable de los publicos directamente relacionados con la ONG (comunidad,

usuarios y posibles usuarios) los mismos que se encuentran satisfechos con la informacién que

recibe la ONG. Asimismo, la accesibilidad a la informacién de la ONG genera confianza por

parte de los publicos.

4.2. Contrastacion de los resultados

Tabla 15

Prueba de Normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Estadistico al Sig. Estadistico gl Sig.
Variable 1: Relaciones 443 60 ,000 ,589 60 ,000
Publicas Externas
Dimensién 1: Estrategia de ,409 60 ,000 ,652 60 ,000
comunicacion externa
Dimension 2: Uso del canal ,416 60 ,000 ,637 60 ,000
comunicacional
Dimension 3: Relaciones ,294 60 ,000 771 60 ,000
con los medios
Variable 2 Posicionamiento ,302 60 ,000 734 60 ,000
Dimension 1: Generacion de ,266 60 ,000 ,784 60 ,000

confianza
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Dimensién 2: Uso de la ,285 60 ,000 773 60 ,000
imagen publica
Dimension 3: Fidelizacion ,352 60 ,000 717 60 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

En el Tabla 15 se presenta la prueba de normalidad, tomando como estadistico de
evaluacion Kolmogorov-Smirnov? para base de datos mayor a 50 elementos, donde se aprecia
que las significancias son menores a 0.05, rechazandose las hipétesis nulas y aceptar las alternas
0 positivas. Asimismo, las variables y dimensiones corresponden a una distribucion no

paramétrica, por lo tanto, se adoptd por la aplicacion del Rho de Spearman.

4.2.1 Hipotesis general

Las acciones en relaciones publicas externas se relacionan de manera significativa en el
Posicionamiento de la ONG Proa en Lima Metropolitana, 2024.
Tabla 16

Prueba de Chi cuadrado para la Hipotesis General

Valor df Significacion asintdtica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 12,982" 4 ,011
Razén de verosimilitud 15,924 4 ,003
Asociacion 5,157 1 ,023
N 60

*.6 casillas (66,7%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,30.
Nota: Elaboracion propia, 2024.

La prueba de Chi cuadrado con un valor de 12.982 y una significancia de 0.01 menor a
0.05, demuestra la aceptacién de la hipdtesis alterna en relacion a la hip6tesis nula.
Evidenciandose la decision de que las Acciones en Relaciones Publicas Externas se relacionan
de manera significativa y positiva en el posicionamiento de la ONG Proa en Lima
Metropolitana, 2024.
Tabla 17

Prueba de Rho de Spearman para la hip6tesis general

Variable 1: Relaciones Variable 2:
Plblicas Externas Posicionamiento

Rho de Variable 1: Relaciones Publicas Coeficiente 1,000 ,342"
Spearman Externas Sig. . ,007
N 60 60

Variable 2 Posicionamiento Coeficiente ,342" 1,000

Sig. ,007 .

N 60 60

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Elaboracion propia, 2024.
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Los resultados mostrados en la Tabla 16 revelaron una relacion positiva entre las
variables, con una significancia de p=0.00. Dado que este valor es menor que 0.07, se rechazé
la hipdtesis nula, aceptandose la hipdtesis del investigador. Por consiguiente, las acciones en
Relaciones Publicas Externas mantienen una relacion significativa y positiva con el
Posicionamiento de la ONG Proa en Lima Metropolitana, 2024. De manera similar, se obtuvo
un estadistico de correlacién de Spearman (Rho) igual a 0.342, indicando una correlacion
positiva de nivel medio entre las variables. Por consiguiente, se acepto la hipétesis alterna donde
la aplicacion de las acciones de relaciones publicas externas tiene una relacion significativa en
el posicionamiento.

4.2.2 Hipdtesis Especificas

HE1. La estrategia de comunicacion externa se relaciona de manera significativa con el
Posicionamiento de la ONG Proa en Lima Metropolitana, 2024.

Tabla 18

Prueba de Chi cuadrada para la hipotesis especifica 1

Valor df Significacion asintdtica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 19,478* 4 ,001
Razén 22,689 4 ,000
Asociacion lineal 7,458 1 ,006
N 60

*. 5 casillas (55,6 %) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,20.
Nota: Elaboracion propia, 2024.

La prueba de Chi cuadrado con un valor de 19,478 y una significancia de 0.01 menor a
0.05, demuestra la aceptacion de la hipotesis alterna en relacion a la hipdtesis nula.
Evidenciandose la decisién de que la Estrategia de comunicaciéon externa se relaciona de
manera significativa y positiva con el Posicionamiento de la ONG Proa en Lima Metropolitana,
2024,

Tabla 19
Prueba de Rho de Spearman para la hipotesis especifica 1
Dimension 1:
Estrategia de Variable 2
Comunicacion Externa Posicionamiento
Rho de Dimension 1: Coeficiente 1,000 425"
Spearman Estrategia De Sig. (bilateral) . ,001
Comunicacion Externa N 60 60
Variable 2 Coeficiente 425 1,000
Posicionamiento Sig. (bilateral) ,001 .
N 60 60

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Elaboracion propia, 2024.
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Los resultados de la Tabla 18, con una significancia de p=0.00 se admiti6 el rechazo de
la hipotesis nula. En ese sentido, la estrategia de comunicacion externa se relaciona de manera
significativa y positiva con el posicionamiento de la ONG Proa en Lima Metropolitana, 2024.
Siendo el (Rho) Spearman = 0.425, por lo que existe correlacion positiva de nivel medio entre
las variables. Por consiguiente, se ha comprobado que la implementacion de estrategias de
comunicacion externa tiene una relacion significativa con el posicionamiento, asimismo, es
vital el uso de estrategias comunicacionales para elevar el posicionamiento.

HE2. La dimension uso del canal comunicacional se relaciona de manera significativa
con el Posicionamiento de la ONG Proa en Lima Metropolitana, 2024.
Tabla 20

Prueba de Chi cuadrada para la hipotesis especifica 2

Significacion asintdtica

Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 7,146" 4 ,128
Razoén 6,522 4 ,163
Asociacion lineal ,036 1 ,849
N 60

*. 5 casillas (55,6 %) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,35.
Nota: Elaboracion propia, 2024.

La prueba de Chi cuadrado con un valor de 7.146 y una significancia de 0.128 mayor a
0.05, demuestra la aceptacion de la hip6tesis nula en relacién a la hipotesis alterna.
Evidenciandose la decision que la dimension uso del canal comunicacional no se relaciona de
manera significativa y positiva con el posicionamiento de la ONG Proa en Lima Metropolitana,
2024. Esto representa que, los canales comunicacionales no son muy determinantes para que la

ONG Proa logre un alto posicionamiento en la mente del publico objetivo.

Tabla 21

Prueba de Rho de Spearman para la hipotesis especifica 2. Correlaciones

Dimension 2: Uso Del Variable 2

Canal Comunicacional  Posicionamiento
Rho Dimension 2: uso del Coeficiente 1,000 ,024
de3Spearman canal comunicacional  Sig. . ,853
N 60 60
Variable 2 Coeficiente ,024 1,000
posicionamiento Sig. ,853 .
N 60 60

Nota: Elaboracion propia, 2024.
Los resultados de la Tabla 20con una significancia de p=0.00 se decidi6 el rechazo de

la hipdtesis alterna y se acepto la hipotesis nula. La dimension uso del canal comunicacional no

se relaciona de manera significativa y positiva con el Posicionamiento de la ONG Proa en Lima
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Metropolitana, 2024. Siendo el (Rho) Spearman = 0.024, por lo que existe una correlacion de
nivel bajo entre las variables. En consecuencia, se aceptd de manera moderada que la dimensién
uso del canal comunicacional no tiene incidencia determinante para que se realice un aceptable
posicionamiento en el mercado de las ONG.

HE3. Las Relaciones con los medios se relacionan de manera significativa con el
Posicionamiento de la ONG Proa en Lima Metropolitana, 2024.

Tabla 22

Prueba de Chi cuadrada para la hipotesis especifica 3

Significacion asintética

Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 17,143" 4 ,002
Razén de verosimilitud 21,949 4 ,000
Asociacion lineal 7,459 1 ,006
N 60

*, 3 casillas (33,3 %) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,60.
Nota: Elaboracion propia, 2024.

La prueba de Chi cuadrado con un valor de 17.143 y una significancia de 0.02 menor a
0.05, demuestra la aceptacion de la hipdtesis nula en relacion a la hipdtesis alterna.
Evidenciandose la decision que las Relaciones con los medios se relacionan de manera
significativa y positiva con el posicionamiento de la ONG Proa en Lima Metropolitana, 2024.
Por lo expuesto, es vital que las relaciones con los medios se contintien fortaleciendo para poder

lograr un posicionamiento mucho mejor en el mercado.

Tabla 23
Prueba de Rho de Spearman para la hipotesis especifica 3. Correlaciones.
Variable 2: Dimensién 3: Relaciones
Posicionamiento con los medios
Rho de Spearman  Variable 2 Coeficiente de 1,000 ,391™
Posicionamiento correlacion
Sig. (bilateral) . ,002
N 60 60
Dimension 3: Coeficiente de ,3917 1,000
Relaciones con los  correlacion
medios Sig. (bilateral) ,002
N 60 60

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Elaboracion propia, 2024.

Los resultados de la Tabla 22, evidencian una significancia de p=0.00 por lo que se

rechaza la hipotesis nula. Entonces, las relaciones con los medios se relacionan de manera
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significativa y positiva con el posicionamiento de la ONG Proa en Lima Metropolitana, 2024.
Se obtuvo un (Rho) Spearman = 0.391, por lo que existe una correlacion positiva de nivel medio
entre las variables. En tal sentido, se ha demostrado que las relaciones con los medios
correlacionan de manera significativa con el posicionamiento de la ONG Proa en Lima
Metropolitana, 2024.
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CAPITULO V
DISCUSION

A continuacién, se procede a la discusion de resultados en funcion a los objetivos,
teniendo en cuenta los hallazgos, los cuales son analizados, y comparados con el marco teorico

del estudio.

En cuanto al objetivo general, determinar la relacion entre las acciones en Relaciones
Publicas Externas y el Posicionamiento de la ONG Proa en Lima Metropolitana, 2024, los
resultados inferenciales, revela una relacion positiva entre las variables, la significancia de
p=0.00, estuvo por debajo del valor 0.07, se rechaza de la hipétesis nula. En efecto, las acciones
en relaciones publicas externas mantienen una relacion significativa y positiva; se logré obtener
un estadistico de correlacion (Rho) Spearman = 0.342, donde se registro la existencia de una
correlacion positiva de nivel medio entre las variables. Por consiguiente, se aceptd la hipotesis
alterna donde la aplicacion de las acciones de relaciones publicas externas tiene una relacion
significativa en el posicionamiento. Sin duda, este punto demuestra que las relaciones publicas
externas son esenciales para el posicionamiento de una organizacion, ya que fortalecen su
visibilidad, reputacion, credibilidad y capacidad para atraer apoyo, y a su vez, facilita el
cumplimiento de su mision y objetivos a largo plazo. Los resultados son concordantes con el
estudio de Calvo y Maravi (2020) quienes concluyeron que las estrategias deben abordar las
necesidades clave del publico beneficiario, como la estrategia de reforzamiento de capacidades,
y la estrategia de empoderamiento y superacién, acciones relevantes para logar el
posicionamiento. También se demostré coherencia con los resultados del estudio de Castafieda
et al. (2022) donde la hipotesis resultd positiva y aceptable, segun el anélisis de dependencia
de chi-cuadrado con una significancia de 0.01 menor al pvalor = 0.05, el posicionamiento
mostrd un nivel de significancia alto. Otra investigacion que guarda coherencia de resultados
fue el estudio de Puelles (2020) encontrando un nivel de correlacion entre las variables directa
y moderadamente (r=0,497) concluyendo que existe una relacion positiva significativa de las
estrategias de relaciones publicas y la calidad de la relacion mejora ligeramente. En cuanto al
soporte teorico, Grunig et al., (2015) sugirio aplicar los principios de planificacion, ejecucion
y evaluacion de programas de comunicacién, con el propdsito de mejorar la interrelacion de
variables; por consiguiente, Browning (2024) también entrega aportes sustanciales, donde un
entorno organizacional de las relaciones publicas debe contar con un estructura organica sélida,

cultura participativa y comunicacion simétrica que promueva la igualdad de oportunidades. Las
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condiciones citadas favoreceran a la excelencia en las relaciones publicas. Asimismo, Bermeo
(2015) recomendd que el posicionamiento efectivo también radica en la articulacion de un plan
de comunicacion que sea aplicable, efectivo y cuantificable. En consecuencia, Matilla (2023) |
refieren la aplicacion del uso de modelos, métodos y técnicas para lograr resultados 6ptimos en

la planificacion estratégica de las relaciones publicas.

En relacion al objetivo especifico 1, evaluar la relacion entre la estrategia de
comunicacion externa y el posicionamiento de la ONG Proa en Lima Metropolitana, 2024. Los
resultados inferenciales, mostraron que la Estrategia de comunicacion externa se relaciona de
manera significativa y positiva con el Posicionamiento de la ONG Proa. En efecto, se logr6 un
(Rho) Spearman = 0.425, asumiéndose la existencia de una correlacion positiva de nivel medio
entre las variables. Por consiguiente, se ha comprobado que la implementacion de estrategias
de comunicacion externa tiene una relacion significativa con el posicionamiento, asimismo, es
vital el uso de estrategias comunicacionales para elevar el posicionamiento, ademas, de
conseguir que la organizacion pueda fomentar una comunidad activa y comprometida con sus
campafas comunicacionales, asi como lograr mayor participacion de personas en sus eventos

y voluntariados.

Los resultados son concordantes con el estudio de Montenegro (2020) quien demostro
que un plan de comunicacién efectiva debe considerar la transparencia de la informacion que
proviene de la organizacién y la importancia de una comunicacion efectiva con sus
stakeholders. Asimismo, los resultados son consistentes y deben mejorar en funcién a lo dicho
por Céardenas (2019), una comunicacion externa de calidad estrecha las relaciones con los
medios externos enviando mensajes al exterior de la empresa. En la misma linea de accion, se
converge con lo dicho por Purcachi y Mejia (2015), fortaleciendo la comunicacion con
herramientas que se deben aplicar como un plan de comunicacion estructuro y organizado que

actla como base para lograr una comunicacion institucional profesional.

En cuanto al objetivo especifico 2, identificar la relacion entre el uso del canal
comunicacional y el posicionamiento de la ONG Proa en Lima Metropolitana, 2024. Los
resultados, con una significancia de p=0.00 y encontrandose sobre el valor 0.853, se admitid el
rechazo de la hipdtesis alterna, aceptando la hip6tesis nula, determinando que la dimension Uso
del canal comunicacional no se relaciona de manera significativa con el Posicionamiento de la
ONG Proa. De la misma manera, logro un Rho = 0.024, asumiéndose la existencia de una

correlacion de nivel bajo entre las variables. Por consiguiente, se acepté de manera moderada
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que la dimension uso del canal comunicacional no tiene incidencia determinante para que se
realice un aceptable posicionamiento en el mercado de las ONG. Los resultados son
concordantes con el estudio de Espinoza (2021) asumiendo que el uso de los canales
comunicacionales es fundamental para poder potenciar el posicionamiento de la ONG,
mejorando su imagen y, por lo tanto, generando un impacto en los interesados de la organizacion.
En la misma linea de mejora, Ciszek y Logan (2018) sugieren que, en el caso del uso del canal
comunicacional, se debe atribuir caracteristicas vinculadas con la claridad, opiniones y la

transmision de mensajes asertivos que permitan mejorar el nivel de relacion.

En relacion al objetivo especifico 3, determinar la relacion entre las relaciones con los
medios y el posicionamiento de la ONG Proa en Lima Metropolitana, 2024. Los resultados
inferenciales revelaron que las relaciones con los medios se relacionan positivamente con el
Posicionamiento de la ONG Proa en Lima Metropolitana, con un (Rho) Spearman = 0.391. Se
ha demostrado que las relaciones con los medios correlacionan de manera significativa con el
posicionamiento de la ONG Proa en Lima Metropolitana. Por lo que se afirma, que las
relaciones con los medios son un componente crucial para el posicionamiento efectivo de una
organizacion, pues so puede aprovechar el poder de los medios de comunicacion, para aumentar
su visibilidad, credibilidad y apoyo, lo cual es esencial para el cumplimiento de su mision y
objetivos a largo plazo. Los resultados son concordantes con lo afirmado por James E. Grunig
y Todd Hunt en Managing Public Relations, donde discuten la teoria de la excelencia en
relaciones publicas, y subrayan la importancia de mantener relaciones solidas con los medios
para mejorar la imagen y el posicionamiento de una organizacion. Segun los autores, las ONG
pueden beneficiarse enormemente al utilizar los medios para comunicar sus mensajes y lograr
sus objetivos. En cuanto al soporte tedrico, Ji y Hong (2023) sostuvieron que el objetivo de las
relaciones con los medios radica en educar a los medios para que comuniquen acerca de los
objetivos, y logros de gestion interna en la empresa. En el caso de lograr el posicionamiento,
Cutlip et al., (2024) concuerdan que el proposito debe estar vinculado con lograr la identidad

de la organizacién, buscando la creacion de una imagen positiva de los directivos y empleados.

Los resultados discutidos Ilaman a la reflexion sobre como las acciones en relaciones
publicas externas y el posicionamiento de una organizacion, tienen implicancias significativas
tanto en la practica profesional como en la academia. En el ambito profesional, puede mejorar
la efectividad de las estrategias de comunicacion y la gestion de la reputacion. En el ambito

académico, puede contribuir al conocimiento teérico y empirico, enriquecer la educacion y
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estimular nuevas investigaciones. Ambos planos se benefician de una comprension mas
profunda de como las relaciones publicas externas influyen en el posicionamiento

organizacional, lo cual es crucial para el éxito sostenible de cualquier organizacion.

En sintesis, las limitaciones que se encontraron en el proceso de investigacion, radicaron
en la localizacién de material bibliografico fisico actualizado, solo se encontr6 este tipo de
material de manera digital, lo cual se logré referenciar. Asimismo, para la toma de datos de la
encuesta, existieron demoras para que el encuestado llene el cuestionario de preguntas, una de
las dificultades fue la localizacion del encuestado, sin embargo, este imprevisto fue superado.
Asimismo, inicialmente el estudio fue planteado de manera cualitativa y posteriormente se
modificd el enfoque a cuantitativo, y ello, conllevd a una inversion mayor de tiempo en el
desarrollo de toda la investigacion. Otra limitacion relacionada con la presentacion de esta
informacidn en las paginas web, puede responder a lo que se conoce como RSE silenciosa, es
decir, los empresarios pueden desconocer que muchas de sus practicas son socialmente

responsables.
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CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

6.1.1 Los resultados evidenciaron una correlacion positiva de nivel medio (Rho de
Spearman = 0.342) entre las acciones de relaciones publicas externas y el posicionamiento de
la ONG Proa. Se identificO una percepcion aceptable en la recepcion de los contenidos
comunicacionales por parte de los miembros de la ONG, destacandose la eficacia del uso de
redes sociales como canal de mayor impacto. No obstante, se advirtieron deficiencias en la
planificacion y ejecucion de ciertas préacticas de relaciones publicas, lo que sugiere la necesidad
de replantear dichas acciones para optimizar la visibilidad institucional y reforzar la conexion

con los publicos externos.

6.1.2 Respecto a la estrategia de comunicacion externa, los analisis inferenciales
mostraron una correlacion positiva moderada (Rho de Spearman = 0.425) con el
posicionamiento institucional. Esto indica que una adecuada planificacion estratégica influye
directamente en como es percibida la ONG por su entorno. Sin embargo, se detectaron falencias
en la ejecucion sistematica de estas estrategias, 1o que limita su impacto. Se recomienda
fortalecer el enfoque estratégico mediante camparias sostenidas y alineadas con los objetivos
institucionales.

6.1.3 En cuanto al uso del canal comunicacional, los colaboradores manifestaron una
percepcién favorable hacia los recursos tecnoldgicos empleados. No obstante, la correlacion
fue baja (Rho de Spearman = 0.024), lo que revela que dicho canal no contribuye
significativamente al posicionamiento actual. Este hallazgo sugiere que, si bien los canales
estan operativos, no estan siendo aprovechados eficazmente para generar valor institucional ni
para establecer vinculos solidos con los publicos clave. Se requiere una mejora en la seleccion,
uso y articulacion de los canales comunicacionales.

6.1.4 La dimension de relaciones con los medios mostré una correlacion positiva
moderada (Rho de Spearman = 0.391) con el posicionamiento de la ONG. Los cambios
implementados en la imagen corporativa y su difusion a traves de redes sociales han favorecido
el reconocimiento de marca. Sin embargo, se identificaron oportunidades de mejora en la
interaccién con los medios de comunicacion, lo cual es clave para fortalecer la reputacion y

ampliar la presencia institucional en escenarios nacionales.
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6.2  Recomendaciones

6.2.1 Dado que los presentes hallazgos sugieren la mejora continua de las acciones de
RRPP para mejorar el posicionamiento en sus publicos objetivos, se recomienda que los
profesionales del area de comunicaciones consideren evaluar y disefiar acciones vinculadas con
los objetivos institucionales. Esto podria incluir actividades donde la marca tenga una mejor
participacion y sea reconocida con mayor amplitud por distintos segmentos de la poblacion,
con el fin de mejorar el posicionamiento de la ONG Proa. Ademas, seria beneficioso realizar
un plan de comunicaciones y posicionamiento para abordar una mayor presencia de actividades
que ONG Proa realiza y mejorar la comprension de este aspecto. Asimismo, establecer una guia
de acciones enfocadas en nuevas practicas de responsabilidad social empresarial, ya que PROA
puede mejorar su ventaja competitiva y lograria un mejor posicionamiento de su marca,
logrando incrementar los seguidores y colaboradores que a la fecha tiene. Asimismo, las
actividades de RSE involucraria a nuevos stakeholders que permitiran ampliar los eslabones de
la cadena de servicio de PROA. Las instituciones como PROA requieren el desarrollo de
practicas de RSE que sean un vinculo con sus grupos de interés y evidencien una contribucion
en la satisfaccion de las necesidades de los mismos.

6.2.2 Con respecto a los resultados obtenidos en relacion con el objetivo especifico 1
evaluar la relacion entre la Estrategia de comunicacion externa y el Posicionamiento de la ONG
Proa en Lima Metropolitana, 2024, se sugiere que las organizaciones de medios
comunicacionales de ONG Proa promocione los canales de comunicacionales no solo en redes
sociales, sino a través de la busqueda de patrocinadores donde la marca tenga mayor presencia.
Para lograr esto de manera efectiva, seria beneficioso elaborar un plan de accién de reclutar
colaboradores y marcas que quieran auspiciar a la ONG Proa, también buscar en instituciones
del Estado alados estratégicos; lo cual podria contribuir a fortalecer la marca ONG Proa a nivel
nacional e internacional.

6.2.3 Basados en los hallazgos relacionados con el objetivo especifico 2 de identificar
la relacion entre el uso del canal comunicacional y el Posicionamiento de la ONG Proa en Lima
Metropolitana, 2024 se recomienda que los educadores y formadores en periodismo dicten
charlas y talleres vinculados especificamente en segmentos de poblacion que son atendidos por
instituciones de ayuda social, como es el caso de una ONG. Esto puede lograrse a través de
alianzas estratégicas con el Colegio de Periodistas e instituciones afines, lo que puede mejorar
significativamente transmitir mensajes centrados en la promocion de ayuda social a través de

este tipo de instituciones no gubernamentales.
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6.2.4 En cuanto a los hallazgos del objetivo especifico 3 determinar la relacion entre las
Relaciones con los medios y el Posicionamiento de la ONG Proa en Lima Metropolitana, 2024;
es necesario buscar un mayor acercamiento de los medios tradicionales de comunicacion
centrados en programas de radio y television con el propdsito de expandir el pablico objetivo y
lograr una mejora en el posicionamiento de la marca PROA, de esta manera se lograria una
amplitud de la ayuda social y también de crecer como institucién y marca.

6.2.5. Se recomienda institucionalizar practicas de responsabilidad social empresarial
(RSE) como parte integral de las relaciones publicas externas de la ONG. Estas préacticas
pueden incluir programas de voluntariado corporativo, camparias solidarias interinstitucionales
y acciones ambientales que fortalezcan la imagen publica de la organizacion y refuercen su
legitimidad frente a sus stakeholders. Integrar la RSE en las comunicaciones institucionales
permitira consolidar el posicionamiento de Proa como una entidad comprometida con el

desarrollo sostenible y la transformacion social.
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Metropolitana, 2024.

2024.

ESPECIFICOS

PE1. ;/Cudl es la relacion
entre la estrategia de
comunicacién externa y el
posicionamiento de la
ONG Proa en Lima
Metropolitana, 2024?

PE2. (Cudl es la relacion
entre el uso del canal
comunicacional 'y el

ESPECIFICOS

OEL. Evaluar la relacion
entre la estrategia de
comunicacion externa y el
posicionamiento de la
ONG Proa en Lima
Metropolitana, 2024.

OE2. Identificar la relaciéon
entre el Uso del canal
comunicacional 'y el

ESPECIFICOS

HE1l. La estrategia de
comunicacion externa
externas se relaciona de
manera  significativa vy
positiva con el
Posicionamiento de la ONG
Proa en Lima Metropolitana,
2024.

HE2. La dimension uso del
canal comunicacional se

medios.

DIMENSIONES DE LA
VARIABLE 2.

D1. Generacion de
confianza
D2. Uso de la imagen
publica.

D3. Fidelizacion.

Problemas U Objeto De Objetivos Hipétesis Variable Dimensiones Metodologia De

Estudio Investigacion

A. METODO Y DISENO

GENERAL GENERAL GENERAL VARIABLE 1. DIMENSIONES DE LA | DE LA
¢Cudl es la relacion entre | Determinar la relacién | Las acciones en relaciones | Acciones en relaciones | VARIABLE 1. INVESTIGACION.
las acciones en relaciones | entre las Acciones en | publicas externas se | publicas externas. D1. Estrategia de | Esta investigacion es
publicas externas y el | Relaciones Pdblicas | relacionan de manera comunicacién externa. cuantitativa.
posicionamiento de la | Externas y el | significativa y positiva en el | VARIABLE 2. D2. Uso del canal | Tipo: Aplicada
ONG Proa en Lima | Posicionamiento de la | Posicionamiento de la ONG | Posicionamiento comunicacional Nivel: Exploratorio
Metropolitana, 2024? ONG Proa en Lima | Proa en Lima Metropolitana, D3. Relaciones con los | Disefio: Correlacional

B. UNIVERSO Y
MUESTRA:

Universo o Poblacion:

50 aliados y/o voluntarios
de la ONG PROA.

Muestra: Censal
50 aliados y/o voluntarios.

C. UNIDAD DE
ANALISIS: aliados y/o
voluntarios

ONG PROA

D. TECNICA E
INSTRUMENTO DE
RECOLECCION DE
DATOS.
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Posicionamiento de la
ONG Proa en Lima
Metropolitana, 2024?

PE3. ;/Cudl es la relacion
entre las Relaciones con
los medios y el
Posicionamiento de la
ONG Proa en Lima
Metropolitana, 2024?

Posicionamiento de la
ONG Proa en Lima
Metropolitana, 2024

OE3. Determinar la
relacion entre las
Relaciones con los medios
y el Posicionamiento de la
ONG Proa en Lima
Metropolitana, 2024.

relaciona de manera
significativa y positiva con el
Posicionamiento de la ONG
Proa en Lima Metropolitana,
2024,

HE3. Las Relaciones con los
medios se relacionan de
manera  significativa vy
positiva con el
Posicionamiento de la ONG
Proa en Lima Metropolitana,
2024.

Técnica: Encuesta
Instrumento: Cuestionario
de preguntas — Escala de
Likert.

E. PROCESAMIENTO
DE  ANALISIS DE
DATOS: Descriptivo e
inferencial. Comprobacién
de hipotesis.

Nota: Elaboracion propia, 2024
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Variables Dimensiones Indicadores Items Instrumentos
1. ;(Recepciona de manera clara los temas que la
D1. Estrategia de 11. Difusion de la ONG ONG difunde?
VARIABLE 1. comunicacion externa. 2. ¢Entiende los contenidos comunicacionales de la
Acciones en Relaciones ONG en redes?
Publicas Externas. 3. ¢Se explica en redes el compromiso de la ONG
con sus beneficiarios?
12. Compromiso 4. ;Comprende el propdsito que la ONG tiene con ENCUESTA

13. Recursos que se emplean

sus publicos?

5. ¢Son adecuados los recursos tecnoldgicos
comunicacionales que la ONG tiene?

6. ¢(Como califica los recursos expositivos de los
integrantes de la ONG?

D2. Uso del canal
comunicacional

13. Claridad

14. Opiniones

I5. Transmisién de mensajes

7. ;Se explica con claridad la comunicacidn en redes
sociales?

8. ¢Cree que las redes sociales que utiliza la ONG
favorecen la comunicacion con sus publicos?

9. ¢ Se describen opiniones genéricas sobre la ONG
en redes?

10. ¢Se comparten las ideas, pensamientos en redes
sociales?

11. ¢(Considera que la ONG se preocupa por su
comunidad a partir de la difusién de camparfias que
brinda?

D3. Relaciones con los
medios.

16. Mantener relaciones con los
actores

17. Interaccion

12. (Cree que la difusién de mensajes a través del
canal de YouTube y redes sociales llegan a su
publico objetivo?

13. ¢Esta de acuerdo que la difusién de informacion
en los medios contribuye favorablemente en la
accion comunicativa de la ONG?

VARIABLE 2.
Posicionamiento

D1. Generacion de confianza

18. Atributos

19. Impulso de colaboracion

14. ;Qué cambio o accidn haria para mejorar la
imagen corporativa que se difunde en redes sociales?




82

15. ¢Esta usted de acuerdo en que la representacion
de la marca ONG PROA es facilmente reconocida
por los diferentes publicos?

16. ;Como evalua la estrategia comunicacional en
redes sociales?

17. ;Cuenta con un plan de accion para cada red
social?

D2. Uso de la imagen publica.

110. Propdsito comunicacional
111. Relacion con el pablico

18. ¢En los Fanpage de redes, explican el proposito
de la ONG y de cada contenido?

19. ¢Considera que las publicaciones de los
comentarios de los usuarios en las redes sociales
generan mayor empatia con la ONG?

20. ¢(Estd de acuerdo con que la ONG utilice los
diferentes medios para comunicarse con sus
publicos?

21. ;Se promocionan con frecuencia mediante las
redes sociales?

22. {Cémo es la relacion con sus seguidores?

D3. Fidelizacién.

112. Satisfaccion

113. Confianza

114. Eficacia

23. ¢Considera que los mensajes de los lideres de la
ONG tienen credibilidad entre la opinién publica?
24. El tener accesibilidad a la informacién de la
ONG genera confianza por parte de los publicos?
25. ¢Cree usted que los publicos directamente
relacionados con la ONG (comunidad, usuarios y
posibles usuarios) estdn satisfechos con la
informacion que reciben de la ONG?

26. (La ONG responde a las necesidades y
expectativas que busca?

ENCUESTA

Nota: Elaboracién propia, 2024
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Anexo 3. Instrumento

ENCUESTA
INSTRUMENTO 1: ENCUESTA PARA MEDIR LA VARIABLE ACCIONES EN

RELACIONES PUBLICAS EXTERNAS DE LA ONG PROA EN LIMA
METROPOLITANA, 2024

Datos generales:

1. Instrumento disefiado para la recopilacion de datos e informacion

2. La aplicacion del instrumento es via GOOGLE FORM

3. Tiempo de respuesta: 05 dias a partir de la recepcion del instrumento.
Objetivo:

Recoger de los colaboradores de la ONG sus apreciaciones sobre las VARIABLES
Indicaciones:

Como parte del estudio de Tesis se ha elaborado un cuestionario de preguntas cuyo objetivo es
acopiar informacion de las categorias indicadas. Las respuestas serdn tratadas de manera
confidencial.

a) Informacion general:

Edad: Género: Masculino ( ) Femenino ( )

Indicaciones:
Al responder cada uno de los items, marcara con un circulo solo una de las alternativas propuestas.

Antes de contestar, se le pide ser honesto en sus respuestas y responder todas las preguntas.

Nunca l 1 ‘Casi Nunca‘Z ‘Algunasveces‘ 3 ‘ Casi siempre ‘ 4 ‘ Siempre | 5) ‘

No VARIABLE 1: RELACIONES PUBLICAS EXTERNAS 112 |3 4|5

DIMENSION 1: ESTRATEGIA DE COMUNICACION EXTERNA

¢Recepciona de manera clara los temas que la ONG difunde?

¢Entiende los contenidos comunicacionales de la ONG en redes?

¢Se explica en redes el compromiso de la ONG con sus beneficiarios?

B W (N |-

¢Comprende el propo6sito que la ONG tiene con sus publicos?

¢Son adecuados los recursos tecnoldgicos comunicacionales que la
ONG tiene?

ol

6 | ¢Como califica los recursos expositivos de los integrantes de la ONG?

DIMENSION 2: USO DEL CANAL COMUNICACIONAL

7 | ¢Se explica con claridad la comunicacion en redes sociales?

¢Cree que las redes sociales que utiliza la ONG favorecen la
8 | comunicacion con sus publicos?

9 | ¢Se describen opiniones genéricas sobre la ONG en redes?

10 | ¢Se comparten las ideas, pensamientos en redes sociales?




11

¢Considera que la ONG se preocupa por su comunidad a partir de la
difusién de campafias que brinda?

84

DIMENSION 3: RELACIONES CON LOS MEDIOS

12

¢Cree que la difusién de mensajes a traves del canal de YouTube y
redes sociales llegan a su publico objetivo?

13

¢Esta de acuerdo que la difusién de informacion en los medios
contribuye favorablemente en la accion comunicativa de la ONG?

Nota:

Elaboracion propia, 2024
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ENCUESTA
INSTRUMENTO 1: ENCUESTA PARA MEDIR LA VARIABLE

POSICIONAMIENTO DE LA ONG PROA EN LIMA METROPOLITANA, 2024

Datos generales:

1. Instrumento disefiado para la recopilacion de datos e informacion

2. La aplicacion del instrumento es via GOOGLE FORM

3. Tiempo de respuesta: 05 dias a partir de la recepcion del instrumento.
Objetivo:

Recoger de los colaboradores de la ONG sus apreciaciones sobre las VARIABLES
Indicaciones:

Como parte del estudio de Tesis se ha elaborado un cuestionario de preguntas cuyo objetivo es
acopiar informacion de las categorias indicadas. Las respuestas serdn tratadas de manera
confidencial.

a) Informacion general:

Edad: Género: Masculino ( ) Femenino ( )

Indicaciones:
Al responder cada uno de los items, marcara con un circulo solo una de las alternativas
propuestas.

Antes de contestar, se le pide ser honesto en sus respuestas y responder todas las preguntas.

Nunca ‘ 1 ‘Casi Nunca‘Z ‘Algunasveces‘ 3 ‘ Casi siempre ‘ 4 ‘ Siempre | 5) ‘

Ne VARIABLE 2: POSICIONAMIENTO 112 |13 |4/|5

DIMENSION 1: GENERACION DE CONFIANZA

¢Qué cambio o accion haria para mejorar la imagen corporativa que
1 |se difunde en redes sociales?

¢Esta usted de acuerdo en que la representacion de la marca ONG
PROA es facilmente reconocida por los diferentes publicos?

¢Cbmo evalua la estrategia comunicacional en redes sociales?

¢Cuenta con un plan de accion para cada red social?

DIMENSION 2: USO DE LA IMAGEN PUBLICA

¢En los Fanpage de redes, explican el proposito de la ONG y de cada
5 |contenido?

¢Considera que las publicaciones de los comentarios de los usuarios
6 | en las redes sociales generan mayor empatia con la ONG?

¢Esta de acuerdo con que la ONG utilice los diferentes medios para
7 | comunicarse con sus publicos?

(00}

¢Se promocionan con frecuencia mediante las redes sociales?

9 | ¢Es frecuente la relacion entre sus seguidores?

DIMENSION 3: FIDELIZACION

¢Considera que los mensajes de los lideres de la ONG tienen
10 | credibilidad entre la opinion publica?

¢El tener accesibilidad a la informacion de la ONG genera confianza
11 | por parte de los publicos?
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12

¢Cree usted que los publicos directamente relacionados con la ONG
(comunidad, usuarios y posibles usuarios) estan satisfechos con la
informacidn que reciben de la ONG?

13

éLa ONG responde a las necesidades y expectativas que buscan los
usuarios ?




87

Anexo 4. Base de datos

o] [e] [o] [e] (o] [e] [] [e] [e] [e] (o] o] [o] [e] [e] [o] [e] (o] o] [o] (o] [e] (o] [e] (o] o] (o] o] (o] [o] [e] (o] [o] (o] (o] [o] [o] (o] (o] o] [e] (o] (o] [o] (o] o] [o] (o] (o] [o] o] (o] o] [o] (o] (o] o] (o] (o] o] [¢]
©[9]©[9]9[92[CC|C[C]C[C]C[C]C[9C[C|C|C[C]|C[C]C[C]|C[P|°]|C[C|C[C|C|C[C]C[C]C[C]|C[C]C[ 2| C[C|C[C|C[C]|C[°|C[C]|e|C|°|olC| @
Lwlolo~olN]d| ool d o] N O] INNfNvw] N M| Ol N|w]o|w]|o|o|ofola|a|d[0]O|N OIN N W] N|dlN|®[Nfwofofa o]~
M777777877886777888888877766654545665776898889788888888888888&.
5
0
0 555544444442444455544433452423232423544444555555552445555555%
9 o
- V)
3m m
200
,@“o
G0l
N_.M@ 434434434434444455445544422212123211425555545555555543554545&
T ;
n N
P o
g L
M
1%
555532555532223444555555554524233345445555555455544555555555%
o
Ll
- “
q o
z
0
0
q 555554555554545555555333333333333333444543345333333333335555%
0 )
Z o) o
0D o
S o
0
0
S N_ 434434444455445544422212123211425555555555445211425211425544%
g Z N
Z 0 0
g 1
w8
ﬂ % 555532223444555555554524255555445555545455544345445345445545%
W 2 5 .m
" [od]
0 & | £ .
q z v U
o ¢ -
s 0
| Z 555554545555555333333333344443444543555555555333444333444533M C E
o s 5 _m x 3
. = N ] _.D
0 L
o
0 ©
L A
Z o =
0
0 : 8 A A
< z —
|
_._-_ A O[ NN [O]O] [ OO] AT M[WO[O]Q[OININ[OINIIW[O] O[O N[ON|N[O|OIN O] 00|00 0[N[0]0]O[0|D[OININO|O]|O[0[0]0]©f0]0 .rl
R OO OO OO OO OO O OO OO NN NN AN | A A A A A A A A AN AN OO OO ONJNJN]N]N]N] NN NN NJNJNfN[N ~
-
. o -
o 0 W
W
m_ 454444443443444445544554422221212221142555555555555555555455%
o
g 0
Y o
< <
N
_m 454444443443444445544554422221212321142555555555555555555455&
W o =
m 0
0 I
m 444445555553222344455555533332423334544555554545554445455555% a
) o
> N
0 o
0
3
« 344434555555454555555533333333333333344454355555555555555533& mnw
= : 1 |10
(o] < .
o 3 1o
= QL
q
4
0
w 334455555554545555555555555532223444544555444544434555553555%
4 o
z N
o
0 w
9 F
Z S
W 333222333333544444444444445333334444442444545155244555445355% MRAA
a of  [>yL
.
2l W A
L a)
q
S
Sl23456789012345678901234567890123456789012345678901234567890 cUg
O Al A A A A A A A AN N] NN N]N]NfNJN N[ O[] o] ofo{o]of <] ] S S < S S ] | 00w niu{w]n[n{n]n]o
E (14
p <
0 >

aceptable

= 0,7

cuestionable

= 0,6
= 0,5

malo

table

inacep

==0,5



88
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Anexo 5. Matriz de evaluacion de expertos
Ficha 1

DATOS GENERALES
1.1 Apellidos y nombres del experto: LaTorre Mosquipa, Michael

1.2 Grado académico: Doctor en educacion
1.3 Cargo e institucién donde labora: Universidad Cesar Vallejo
1.4 Titulo de la investigacion: “Acciones en Relaciones Publicas Externas y el Posicionamiento de la
ONG PROA En Lima Metropolitana, 2024
1.5  Autor del instrumento: Beatriz Matencio Najarro
1.6 Nombre del instrumento Cuestionario para medir la VARIABLE ACCIONES EN RELACIONES
PUBLICAS EXTERNAS de la ONG Proa en Lima Metropolitana, 2024.
1.7  Criterios de aplicabilidad:
1) De 01 a 10 (no valido, reformular) 2) De 11 a 20 (No valido, modificar)
3) De 21 a 30 (valido, mejorar) 4) De 31 a 40 (Valido, precisar)
5) De 41 a 50 (valido, aplicar)
| 1.Muy poco | 2. Poco | 3. Regular | 4. Aceptable | 5. Muy aceptable |
I1. ASPECTOS A EVALUAR
Puntuacion
INDICADORES CRITERIOS 1 > 3 7 5
A 1 1 0,
1 CLARIDAD Esta f_ormulado el instrumento con un lenguaje 45%
apropiado
1 1 1 1 0,
> OBJETIVIDAD El instrumento evidencia recojo de conducta 45%
observables.
- v — 5
3. ACTUAL IDAD El mstrumgnto se adecua al avance de la ciencia 40%
y tecnologia.
4. ORGANIZACION El instrumento tiene una organizacién logica. 40%
— : - 5
5 SUFICIENCIA Son syfllmentes en cantidad y calidad las 50%
proposiciones que conforman el instrumento.
6. INTENCIONALISMO | Adecuado para valorar los aspectos del estudio. 40%
V) A rrn 0,
7 CONSISTENCIA B_asac_jo en el aspect_o tegrlco cientifico de las 50%
ciencias de la comunicacion.
- - - - 5
8. COHERENCIA !—|a)_/ coherenc[a entre las variables, dimensiones, 45%
indicadores e items.
- — 5
9. METODOLOGIA !_a es_trate_zgla responde al propésito de la 45%
investigacion.
- — >
10. CONVENIENCIA Genera nuevas pau'Eas para la investigacién y 40%
construccion de teorias
Sub Total 40% | 46.6%
Total 86.6%

PROMEDIO DE VALORACION: 86.6%
OPINION DE APLICABILIDAD: El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado

Lugar y fecha: Lima, 03 de mayo, 2024

Firma y pos firma del experto
DNI41119221
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DATOS GENERALES
1.1 Apellidos y nombres del experto: LaTorre Mosquipa, Michael

1.2 Grado académico: Doctor en educacion
1.3 Cargo e institucion donde labora: Universidad Cesar Vallejo
1.4  Titulo de la investigacidn: “Acciones en Relaciones Publicas Externas y el Posicionamiento de la
ONG PROA En Lima Metropolitana, 2024
1.5  Autor del instrumento: Beatriz Matencio Najarro
1.6 Nombre del instrumento Cuestionario para medir la VARIABLE POSICIONAMIENTO de laONG
Proa en Lima Metropolitana, 2024.
1.7  Criterios de aplicabilidad:
1) De 01 a 10 (no valido, reformular) 2) De 11 a 20 (No valido, modificar)
3) De 21 a 30 (valido, mejorar) 4) De 31 a 40 (Valido, precisar)
5) De 41 a 50 (valido, aplicar)
| 1.Muy poco | 2. Poco | 3. Regular | 4. Aceptable | 5. Muy aceptable |
I1. ASPECTOS A EVALUAR
Puntuacion
INDICADORES CRITERIOS 1 > 3 7 5
A 1 1 0,
1 CLARIDAD Esta f_ormulado el instrumento con un lenguaje 45%
apropiado
i i i i 45%
2> OBJETIVIDAD El instrumento evidencia recojo de conducta 5%
observables.
i ’ ienci 40%
3. ACTUAL IDAD El mstrumgnto se adecua al avance de la ciencia 0%
y tecnologia.
4. ORGANIZACION El instrumento tiene una organizacién logica. 40%
101 1 1 0,
5 SUFICIENCIA Son sgf_luentes en cantidad y calidad las 50%
proposiciones que conforman el instrumento.
6. INTENCIONALISMO | Adecuado para valorar los aspectos del estudio. 40%
— — 3
7 CONSISTENCIA B_asaQo en el aspect_o tegrlco cientifico de las 50%
ciencias de la comunicacion.
- - - - 5
8. COHERENCIA !—|a)_/ coherenc[a entre las variables, dimensiones, 45%
indicadores e items.
- — 5
9. METODOLOGIA !_a es_trate_zgla responde al propésito de la 45%
investigacion.
- — 5
10. CONVENIENCIA Genera nuevas paut,as para la investigacion y 40%
construccién de teorias
Sub Total 40% | 46.6%
Total 86.6%

PROMEDIO DE VALORACION: 86.6%
OPINION DE APLICABILIDAD: El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado

Lugar y fecha: Lima, 03 de mayo, 2024

Firmay pos firma del experto
DNI 41119221
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Ficha 2

I. DATOS GENERALES
1.1 Apellidos y nombres del experto: Smith Corrales, Cesar Augusto

1.2 Grado académico: Doctor en educacion
1.3 Cargo e institucién donde labora: Universidad Jaime Bausate y Meza
1.4  Titulo de la investigacion: “Acciones en Relaciones Publicas Externas y el Posicionamiento de la
ONG PROA En Lima Metropolitana, 2024
1.5  Autor del instrumento: Beatriz Matencio Najarro
1.6 Nombre del instrumento Cuestionario para medir la VARIABLE ACCIONES EN RELACIONES
PUBLICAS EXTERNAS de la ONG Proa en Lima Metropolitana, 2024.
1.7  Criterios de aplicabilidad:
1) De 01 a 10 (no valido, reformular) 2) De 11 a 20 (No valido, modificar)
3) De 21 a 30 (valido, mejorar) 4) De 31 a 40 (Valido, precisar)
5) De 41 a 50 (valido, aplicar)
| 1.Muy poco | 2. Poco | 3. Regular | 4. Aceptable | 5. Muy aceptable |
I1. ASPECTOS A EVALUAR
Puntuacion
INDICADORES CRITERIOS 1 > 3 7 5
y - - 5
1 CLARIDAD Esta fprmulado el instrumento con un lenguaje 45%
apropiado
- - - - 5
2 OBJETIVIDAD El instrumento evidencia recojo de conducta 45%
observables.
- - — 5
3. ACTUAL IDAD El mstrumgnto se adecua al avance de la ciencia 40%
y tecnologia.
4. ORGANIZACION El instrumento tiene una organizacion logica. 40%
Son suficientes en cantidad y calidad las 45%

5. SUFICIENCIA

proposiciones que conforman el instrumento.

6. INTENCIONALISMO | Adecuado para valorar los aspectos del estudio. 40%
— — 4501
7 CONSISTENCIA B_asac_jo en el aspecto te_quco cientifico de las 0
ciencias de la comunicacion.
i i i i 45%
8. COMERENCIA !—|a3_/ coherenc[aentre las variables, dimensiones, b
indicadores e items.
- i o 45%
9. METODOLOGIA !_a es_tratggla responde al propdsito de la b
investigacion.
Genera nuevas pautas para la investigacion y 40%

10. CONVENIENCIA

construccioén de teorias

Sub Total 40% | 45.5%

Total

85.5%

PROMEDIO DE VALORACION: 85.5%
OPINION DE APLICABILIDAD: El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado

Lugar y fecha: Lima, 18 de enero 2024

Firmay pos firma del experto
DNI 4009002
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DATOS GENERALES
1.1 Apellidos y nombres del experto: Smith Corrales, Cesar Augusto

1.2 Grado académico: Doctor en educacion
1.3  Cargo e institucion donde labora: Universidad Jaime Bausate y Meza
1.4  Titulo de la investigacidn: “Acciones en Relaciones Publicas Externas y el Posicionamiento de la
ONG PROA En Lima Metropolitana, 2024
1.5  Autor del instrumento: Beatriz Matencio Najarro
1.6 Nombre del instrumento Cuestionario para medir la VARIABLE POSCIONAMIENTO de la ONG
Proa en Lima Metropolitana, 2024.
1.7  Criterios de aplicabilidad:
1) De 01 a 10 (no valido, reformular) 2) De 11 a 20 (No valido, modificar)
3) De 21 a 30 (valido, mejorar) 4) De 31 a 40 (Valido, precisar)
5) De 41 a 50 (valido, aplicar)
| 1.Muy poco | 2. Poco | 3. Regular | 4. Aceptable | 5. Muy aceptable |
I1. ASPECTOS A EVALUAR
Puntuacion
INDICADORES CRITERIOS 1 > 3 7 5
A 1 1 0,
1 CLARIDAD Esta f_ormulado el instrumento con un lenguaje 45%
apropiado
i i i i 45%
2> OBJETIVIDAD El instrumento evidencia recojo de conducta 5%
observables.
i ’ ienci 40%
3. ACTUAL IDAD El mstrumt:znto se adecua al avance de la ciencia 0%
y tecnologia.
4. ORGANIZACION El instrumento tiene una organizacién logica. 40%
101 1 1 0,
5 SUFICIENCIA Son sgf_luentes en cantidad y calidad las 45%
proposiciones que conforman el instrumento.
6. INTENCIONALISMO | Adecuado para valorar los aspectos del estudio. 40%
— — 3
7 CONSISTENCIA B_asaQo en el aspect_o tegrlco cientifico de las 45%
ciencias de la comunicacion.
- - - - 5
8. COHERENCIA !—|a)_/ coherenc[a entre las variables, dimensiones, 45%
indicadores e items.
- — 5
9. METODOLOGIA !_a es_trate_zgla responde al propésito de la 45%
investigacion.
- — 5
10. CONVENIENCIA Genera nuevas paut,as para la investigacion y 40%
construccién de teorias
Sub Total 40% | 45.5%
Total 85.5%

PROMEDIO DE VALORACION: 85.5%
OPINION DE APLICABILIDAD: El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado

Lugar y fecha: Lima, 18 de enero 2024

Firma y pos firma del experto
DNI 4009002
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Ficha 3

I. DATOS GENERALES
1.1 Apellidos y nombres del experto: Velasquez Fuentes, Elizabeth del Carmen

1.2 Grado académico: Doctora en Gestion
1.3 Cargo e institucién donde labora: Universidad Ricardo Palma
1.4  Titulo de la investigacion: “Acciones en Relaciones Publicas Externas y el Posicionamiento de la
ONG PROA En Lima Metropolitana, 2024
1.5  Autor del instrumento: Beatriz Matencio Najarro
1.6 Nombre del instrumento Cuestionario para medir la variable Acciones en Relaciones Publicas
Externas de la ONG Proa en Lima Metropolitana, 2024.
1.7  Criterios de aplicabilidad:
1) De 01 a 10 (no valido, reformular) 2) De 11 a 20 (No valido, modificar)
3) De 21 a 30 (valido, mejorar) 4) De 31 a 40 (Valido, precisar)
5) De 41 a 50 (valido, aplicar)
| 1.Muy poco | 2. Poco | 3. Regular | 4. Aceptable | 5. Muy aceptable |
I1. ASPECTOS A EVALUAR
Puntuacion
INDICADORES CRITERIOS 1 > 3 7 5
y - - 5
1 CLARIDAD Esta fprmulado el instrumento con un lenguaje 45%
apropiado
- - - - 5
2 OBJETIVIDAD El instrumento evidencia recojo de conducta 45%
observables.
- v — 5
3. ACTUAL IDAD El mstrumgnto se adecua al avance de la ciencia 40%
y tecnologia.
4. ORGANIZACION El instrumento tiene una organizacion logica. 40%
Son suficientes en cantidad y calidad las 45%

5. SUFICIENCIA

proposiciones que conforman el instrumento.

6. INTENCIONALISMO | Adecuado para valorar los aspectos del estudio. 40%
— — 4501
7 CONSISTENCIA B_asac_jo en el aspecto te_quco cientifico de las 0
ciencias de la comunicacion.
i i i i 45%
8. COMERENCIA !—|a3_/ coherenc[aentre las variables, dimensiones, b
indicadores e items.
- i o 45%
9. METODOLOGIA !_a es_tratggla responde al propdsito de la b
investigacion.
Genera nuevas pautas para la investigacion y 40%

10. CONVENIENCIA

construccioén de teorias

Sub Total 40% | 45.5%

Total

85.5%

PROMEDIO DE VALORACION: 85.5%
OPINION DE APLICABILIDAD: El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado

Lugar y fecha: Lima, 20 de mayo 2024

Firmay pos firma del experto
DNI 08199071
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DATOS GENERALES
1.1 Apellidos y nombres del experto: Velasquez Fuentes, Elizabeth del Carmen

1.2 Grado académico: Doctora en Gestion
1.3  Cargo e institucion donde labora: Universidad Ricardo Palma
1.4  Titulo de la investigacidn: “Acciones en Relaciones Publicas Externas y el Posicionamiento de la
ONG PROA En Lima Metropolitana, 2024
1.5  Autor del instrumento: Beatriz Matencio Najarro
1.6 Nombre del instrumento Cuestionario para medir la variable Posicionamiento de la ONG Proa en
Lima Metropolitana, 2024.
1.7  Criterios de aplicabilidad:
1) De 01 a 10 (no valido, reformular) 2) De 11 a 20 (No valido, modificar)
3) De 21 a 30 (valido, mejorar) 4) De 31 a 40 (Valido, precisar)
5) De 41 a 50 (valido, aplicar)
| 1.Muy poco | 2. Poco | 3. Regular | 4. Aceptable | 5. Muy aceptable |
I1. ASPECTOS A EVALUAR
Puntuacion
INDICADORES CRITERIOS 1 > 3 7 5
2 i i 45%
1 CLARIDAD Esta f_ormulado el instrumento con un lenguaje 5%
apropiado
i i i i 45%
2> OBJETIVIDAD El instrumento evidencia recojo de conducta 0
observables.
i ’ ienci 40%
3. ACTUAL IDAD El mstrumgnto se adecua al avance de la ciencia 0%
y tecnologia.
4. ORGANIZACION El instrumento tiene una organizacién logica. 40%
101 1 1 0,
5 SUFICIENCIA Son sgf_luentes en cantidad y calidad las 45%
proposiciones que conforman el instrumento.
6. INTENCIONALISMO | Adecuado para valorar los aspectos del estudio. 40%
— — 3
7 CONSISTENCIA B_asaQo en el aspect_o tegrlco cientifico de las 45%
ciencias de la comunicacion.
- - - - 5
8. COHERENCIA !—|a)_/ coherenc[a entre las variables, dimensiones, 45%
indicadores e items.
- — 5
9. METODOLOGIA !_a es_trate_zgla responde al propdésito de la 45%
investigacion.
- — 5
10. CONVENIENCIA Genera nuevas paut,as para la investigacion y 40%
construccion de teorias
Sub Total 40% | 45.5%
Total 85.5%

PROMEDIO DE VALORACION: 85.5%
OPINION DE APLICABILIDAD: El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado

Lugar y fecha: Lima, 20 de mayo 2024

.......... |:|rmay posﬁrma de| experto e
DNI 08199071
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Anexo 6. Propuesta de accion

(1) Denominacion de la Propuesta
Propuesta de las Acciones en Relaciones Publicas Externas y el mejoramiento para el
posicionamiento de la ONG Proa.

(2)  Descripcion de la Propuesta

a. Disefio de estrategias de gestion de colaboraciones y generacion de adherentes orientada
a la colaboracidn para los beneficiarios que se tienen en cartera.

b. Proponer un cambio de disefio y procesos para fortalecer las RRPP con los stakeholders.

C. Implementacion de mecanismos de Relaciones Publicas enfocada a la implementacion
de Tecnologias de Informacion (TIC)

d. Propuesta de nuevas tecnologias de la informacion (TIC) enfocada en plataformas

digitales: redes sociales para promocionar la ONG Proa.

(3)  Justificacion

La propuesta se justifica en la responsabilidad social ya que permitird desarrollar estrategias de
inclusion en acciones y actividades con la participacion de los Stakeholders, de esta manera se
podré mejorar un sistema de contribuciones y ayudas en las diversas actividades. Por otro lado,
se innovaré la propuesta de acciones mejorando los indicadores en la poblacién beneficiaria de
la ONG Proa. El plan de relaciones publicas se enfocara en alcanzar las metas, objetivos y
tacticas necesarias para gestionar y mejorar la reputacion de una organizacioén y las relaciones
con su publico objetivo. Ayuda a que una empresa se asocie con su punto de vista Unico dentro
de su mercado. El panorama est4 cambiando, pero las relaciones publicas siguen siendo de vital

importancia para su empresa.

(4)  Objetivos de la propuesta

Objetivo general

Establecer un plan de accion en relaciones publicas para mejorar las relaciones publicas
externas en la ONG Proa.

Objetivos especificos

OE1. Establecer estrategias de accion virtual.

OE2. Establecer técnicas de RSE y TIC.
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OE3. Establecer estrategias de evaluacion de los colaboradores para ir monitoreando el
sistema de recaudacion.

OE4. Establecer actividades de retroalimentacion para mejorar las relaciones publicas
externas.

(5) Plan De Actividades

N° Actividad Recursos Responsables
. A Director de laONG y
1 Analisis de la estructura del plan de comunicaciones Propios de la ONG Proa colaboradores responsables de
de la ONG Proa. RRPP
Disefio de estrategias de relaciones publicas externas . Director de la ONG y
2 Propios de la ONG Proa colaboradores responsables de
para la ONG Proa. RRPP
Director de la ONG y
3 | Propuesta de mecanismos de Comunicaciones. Propios de la ONG Proa colaboradores responsables de
RRPP
Director de la ONG y
4 | Verificar la estructura del plan de comunicaciones. Propios de la ONG Proa colaboradores responsables de
RRPP
Analizar la Propuesta de nuevas tecnologias de la Director de la ONG y
5 |nf(_)rmac_|on (TIC) como alterngglva para el Propios de la ONG Proa colaboradores responsables de
mejoramiento de la interrelacion con los RRPP
Stakeholders.
s . . Director de laONG y
Disefio de herramientas de tecnologias de -
6 comunicacion para la ONG Proa. Propios de la ONG Proa colaboradorg:égsgonsables de
Director de la ONG y
7 | Establecer indicadores de control (Kpis). Propios de la ONG Proa colaboradores responsables de
RRPP
Director de la ONG y
8 | Establecer indicadores de retroalimentacion. Propios de la ONG Proa colaboradores responsables de
RRPP

(6) Cronograma

Actividades 2024-Febrero 2025

Andlisis de la estructura del plan de comunicaciones de la ONG Proa.

Disefio de estrategias de relaciones publicas externas para la ONG Proa.

Propuesta de mecanismos de Comunicaciones.

Verificar la estructura del plan de comunicaciones.

Analizar la Propuesta de nuevas tecnologias de la informacion (TIC) como
alternativa para el mejoramiento de la interrelacion con los Stakeholders.

Disefio de herramientas de tecnologias de comunicacion para la ONG Proa.

Establecer indicadores de control (Kpis).

Establecer indicadores de retroalimentacion.




(7) Recursos y Presupuestos
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Actividades 2024 Recursos Cant |dad de Montos
participantes
Anaélisis de la estructura del plan de comunicaciones de la ONG Proa. Propios de la 4 S/.5,000
ONG Proa
s . . - Propios de la
Disefio de estrategias de relaciones publicas externas para la ONG Proa. ONG Proa 4 S/.5,000
. R Propios de la
Propuesta de mecanismos de Comunicaciones. ONG Proa 4 S/.5,000
e L Propios de la
Verificar la estructura del plan de comunicaciones. ONG Proa 4 S/.5,000
Analizar la Propuesta de nuevas tecnologias de la informacién (TIC) como alternativa |  Propios de la
. . X I 4 S/.5,000
para el mejoramiento de la interrelacion con los Stakeholders. ONG Proa
Disefio de herramientas de tecnologias de comunicacién para la ONG Proa. Propios de la 2 S/.15,000
ONG Proa
- . Propios de la
Establecer indicadores de control (Kpis). ONG Proa 2 S/.5,000
Establecer indicadores de retroalimentacion. Propios de la 4 S/.5,000
ONG Proa
Anélisis de la estructura del plan de comunicaciones de la ONG Proa. Propios de la S/.50,000
ONG Proa

(8) Evaluacion

Se establecera un plan de monitoreo a través de una herramienta de sistemas de

informacién para poder analizar los indicadores de avances del plan de acciones donde

participaran los Stakeholders y los colaboradores.
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