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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo establecer la relacion existente entre la comunicacion
externa y la reputacion corporativa de la ONG Ensefia Peru en los alumnos de la Institucion
Educativa Fe y Alegria 29; empleandose un estudio de enfoque cuantitativo de tipo basica,
nivel correlacional y disefio no experimental — transversal. Para el estudio se encuestaron a
100 participantes a quienes se les aplico un cuestionario. Entre los principales resultados se
destaca que la mayor parte de los participantes presentan reputacion corporativa de nivel
regular, con un porcentaje del 76%, seguido del 19% perciben una reputacion mala, mientras
que el 5% tiene buena reputacion. Asi también se deja entrever que el 57% percibe mala
comunicacion externa, seguido del 40% que percibe una comunicaciéon externa regular,
mientras que el 3% indica que existe un nivel bueno. Por otra parte, se encontrd relacion
estadisticamente significativa entre las dimensiones de la comunicacion externa
(Comunicacion externa operativa, comunicacion externa estratégica y comunicacion externa
de notoriedad), ya que arrojaron p < 1%. Se concluye que existe relacion estadisticamente
significativa entre la comunicacion externa y la reputacion corporativa de la ONG Ensefia
Per( en los alumnos beneficiados de la Institucion Educativa Fe y Alegria 29. Ademas, estas

variables (comunicacion externa y reputacion corporativa) se asocian de grado moderado.

Palabras clave: Comunicacion externa, reputacion corporativa, estratégica, operativa,

notoriedad.

Montenegro Garcia, M. Pag. 12



“LA COMUNICACION EXTERNA Y LA REPUTACION CORPORATIVA DE LA
ONG ‘ENSENA PERU’ EN LOS ALUMNOS DE LA INSTITUCION EDUCATIVA

UNIVERSIDAD ‘FE Y ALEGRIA 29’, MARZO-DICIEMBRE 2019”
PRIVADA DEL NORTE

N

ABSTRACT

The objective of the research was to establish the relationship between external
communication and the corporate reputation of the ONG ‘Teach Peru’ in the benefited
students of the ‘Faith and Joy’ Educational Institution 29; using a basic type quantitative
approach study, correlational level and non - experimental - cross - sectional design. For the
study, 100 participants were surveyed and a questionnaire was applied. Among the main
results, it is highlighted that most of the participants have a regular corporate reputation, with
a percentage of 76%, followed by 19% perceive a bad reputation, while 5% have a good
reputation. Thus, it is also hinted that 57% perceive bad external communication followed
by 40% that perceive regular external communication, while 3% indicate that there is a good
level. On the other hand, a statistically significant relationship was found between the
dimensions of external communication (operational external communication, strategic
external communication, and notorious external communication), since they yielded p <1%.
It is concluded that there is a statistically significant relationship between external
communication and the corporate reputation of the NGO Teach Peru in the students
benefiting from the Faith and Joy 29 educational institution. Furthermore, these variables

(external communication and corporate reputation).

Key words: External communication, corporate reputation, strategic, operational, notoriety.
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CAPITULO I. INTRODUCCION
1.1. Realidad problematica

En la actualidad las organizaciones se desenvuelven en un contexto cambiante, en una
economia dindmica, con constantes problemas relacionados a temas sociales, econémicos,
entre otros. Ante cualquier circunstancia de ellos, la comunicacion siempre serd un aspecto
importante para las organizaciones. En este sentido, la comunicacién organizacional destaca
en importancia, ya que, por medio de ella, se da el intercambio de mensajes, las cuales se
encuentran encaminadas a agilizar y facilitar el flujo de mensajes que se dan en el interior de
la organizacion, lo que influye en el pablico interno y externo para el cumplimiento de los
objetivos establecidos. La comunicacion externa, llega a ser una de las sefiales de identidad
en la sociedad y uno de los desafios futuros, lo que, a lo largo de los afios, se va convirtiendo
en objetivos, en estrategias y finalmente en un medio tactico para que se logren diferentes
fines (Portillo, 2014).

En el Ecuador, las instituciones de educacion, siempre cuentan con una estrategia de
comunicacion externa, la cual tiene como finalidad enfrentar diversos desafios que se puedan
presentar ante los cambios que sufren las diferentes leyes que se relacionan con el sistema de
educacion, bajo este nuevo contexto, es importante que toda organizacion priorice el manejo
de su comunicacion externa con sus stakeholders para que logre el fortalecimiento de su
imagen (Aguirre & Ledn, 2014). Por otro lado, el nuevo rol de las instituciones educativas
conlleva a que tengan un compromiso con el desarrollo de la sociedad, con la intencion que
deban integrar en sus estrategias, politicas y procedimientos las preocupaciones sociales y el
didlogo transparente con sus publicos de interés, haciéndose responsables de las
consecuencias e impactos que pueden generar sus acciones docentes e investigaciones
(Casado, 2014).

En el Peru, las organizaciones educativas deben estar atentas a los valores de la opinion
publica y que, en el proceso educativo, mas que alumbrarse inteligencias, se debe motivar a
las voluntades. Por lo que, las instituciones tendran que estar en constantes adaptaciones al
sistema cambiante, dado que con la digitalizacion cualquier crisis dentro de un contexto

educativo sera llevado a la nube, donde es prioridad brindar atencion a quien lo necesita.
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Ademas de ser transparentes en los criterios de decision y que se tenga una reaccion

inmediata que responda las demandas del nuevo publico. Asimismo, la transformacion
digital, que también toma en cuenta el campo educativo, no es solo tecnoldgica, sino que
ademas antropologica y que los profesionales de la educacién tendran que conocer como
gestionar el cambio de una organizacién para que se adapte a los nuevos tiempos sin que

pierda su identidad y rumbo (Cerna, 2018).

La ONG Ensefia Peru, es una asociacion sin fines de lucro que cree en el poder de la
educacion y confia en el potencial de todos los peruanos. El objetivo de su creacién, es
construir un pais donde cada estudiante tenga la oportunidad de realizar su propdsito y
alcanzar sus suefios. Para ello, trabajan diariamente inspirados en la vision que es lograr que
para el afio 2032, al menos 8 de cada 10 nifios y joévenes reciban una educacion de excelencia.
Ademas, contribuyen a la construccion de un movimiento nacional liderado por agentes de
cambio de diversos sectores para la transformacion educativa. Para ello, reclutan y capacitan
a profesionales talentosos de diversas profesiones, quienes se comprometen por dos afos
como profesores en escuelas de todo el pais; ademas, atraen directores y docentes para
formarlos en técnicas pedagdgicas y liderazgo, construyendo con ellos comunidades de
aprendizaje que operen bajo principios de confianza y colaboracion. Sin embargo, durante
los ultimos afios, se ha observado una serie de disconformidades, relacionados al mensaje
que emiten al exterior, dado que: no cuentan con canales directos de comunicacion con sus
estudiantes, no muestran a todos los docentes que estan trabajando alli, lo que genera
incertidumbre respecto a la calidad de servicio que se esta ofreciendo a los estudiantes. Lo
cual trae como consecuencia, que se la reputacion corporativa se vea afectada o dafiada. De
continuar con esta problematica, es posible que pronto la reputacion corporativa de la ONG

Ensefia Per disminuya.
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1.2. Antecedentes

Estudio evidencian el actual problema relacionado a las variables de estudio:

Hidalgo & Méndez (2018), en su investigacion titulada: Manejo de la imagen corporativa en
instituciones de educacion superior en facebook: caso de la Universidad Central del Ecuador,
periodo 2017, tuvo como objetivo principal analizar la imagen corporativa de la universidad
mencionada. La metodologia de este estudio tuvo un enfoque cuantitativo, con un disefio no
experimental de nivel descriptivo, la técnica de recoleccion de datos fue la encuesta, la
muestra estuvo conformada por 380 alumnos. Los resultados, de esta investigacion
permitieron determinar que, la evolucion de la comunicacion ha ido influyendo poco a poco
en las organizaciones, de forma que, el mundo empresarial. Por su lado, la imagen
corporativa se encuentra definida como un activo intangible que tiene toda organizacion, y
constituye el reflejo de ésta en relacion a sus publicos externos, los cuales se denominan
stakeholders, lo que permite que la institucion se mantenga en la memoria social, sin que
llegue a ser un papel importante el tiempo que viene siendo acumulado, la reputacion e

incluso su rentabilidad.

Tapia & Estrella (2017), en su investigacion titulada: Andlisis y disefio de estrategias de
comunicacion externa para la empresa grafica Eduapoyo-Servimpres dentro de la ciudad de
Quito y analizar su entorno comunicacional, tuvo como objetivo principal analizar las
estrategias de comunicacion externa para la empresa mencionada. La metodologia de este
estudio tuvo un enfoque cuantitativo, con un disefio no experimental de nivel descriptivo. La
técnica de recoleccion de datos fue la observacién, la muestra estuvo conformada por el
acervo documentario de las estrategias que actualmente emplea la empresa mencionada. Los
resultados del presente estudio, permitieron determinar que, el analisis comunicacional
externo hacia una empresa relacionada a la industria grafica, por diferentes herramientas
como la matriz de investigacion FODA, permitiran que se evidencien las falencias y
fortalezas para que se encuentra una solucion al conflicto de la imagen corporativa, partiendo
desde lo interno en un trabajo con excelente clima laboral y pardmetros propios de la empresa

que la caractericen.

Cobo (2017), en su investigacion titulada Estrategias y herramientas de comunicacion

externa para el posicionamiento y difusion de centros formativos especializados en
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instruccion de artes marciales en la ciudad de Quito, tuvo como objetivo principal disefiar

estrategias y herramientas de comunicacion externa, con el fin de mejorar el posicionamiento
de los centros formativos. La técnica de recoleccion de datos fue la entrevista y la muestra
estuvo conformada por los participantes del centro formativo especializado en artes
marciales. Los resultados de esta investigacion fueron que, la imagen corporativa, forma
parte de un aspecto esencial para la construccién de una marca, donde una imagen formal
juego un rol importante para la reputacion de la empresa, en la zona se encontré que solo un
pequefio grupo se encuentra dentro de este tipo de organizaciones ofertadas adecuada y
formalmente. Por otro lado, los disefios que han utilizado para su logo no ha sido realizado
por algun profesional en este tema, por lo que se evidencia mala calidad y combinaciones no

adecuadas al servicio que se ofrece.

Nicolas & Subiela (2017), en su investigacion titulada: La reputacion corporativa en la
comunicacion de las instituciones universitarias espafiolas a través de sus sitios webs, tuvo
como objetivo principal analizar los contenidos de comunicacion expuestos y estructurados
en las webs oficiales de las instituciones. La metodologia de este estudio, tuvo un enfoque
mixto con un disefio no experimental de nivel descriptivo. La muestra estuvo conformada
por 49 universidades que cuentan con titularidad publica, y las técnicas de recoleccion de
datos fueron el andlisis documental, la observacion y la encuesta. Los resultados del presente
estudio, permitieron determinar que, para que se realice una eficiente reputacion corporativa
es necesario que se conozcan las diferencias entre la realidad de la organizacion y la realidad
comunicada y la realidad percibida, la cual es valorada por diversos grupos de interés. Por
ultimo, y en relacion con la realidad comunicada, otra de las lineas de investigacion seria
analizar otros canales o vias de comunicacion de las instituciones universitarias. Ya que los

sitios webs son la principal herramienta, pero no la Gnica.

Villacrés (2016), en su tesis titulada Comunicacion externa e identidad corporativa: disefio
de estrategia comunicacional para promover el uso de los servicios de terapia que ofrece la
‘Fundacion Virgen de la Merced’, tuvo como objetivo principal mejorar el desempefio tanto
de la fundacion como del instituto, estimulando a sus trabajadores a pensar en el futuro
cercano, facilitando asi la direccion y el liderazgo. La metodologia de este estudio tiene un
enfoque cuantitativo, con un disefio no experimental de nivel descriptivo propositivo. Las

técnicas de recoleccion de datos fueron: la observacion y la muestra estuvo conformada por
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el acervo documentario de los servicios que ofrece la institucion. Los resultados de esta

investigacion, determinaron que, la comunicacion es importante para que se tenga relacion
entre publicos, dado que ofrece y también intercambia informacion, productos o servicios de
interés. Asimismo, también se menciond la importancia de una comunicacion interna, donde
la imagen corporativa va mas alla del establecer una imagen llamativa para los clientes, con

ello se obtendrd el interés en los servicios que ofrece la fundacion.

Aguirre (2016), en su investigacion titulada: Analisis de comunicacion externa del museo de
arte colonial de la casa de la cultura ecuatoriana Benjamin Carrién, tuvo como objetivo
principal analizar la comunicacion externa del museo que se encuentra en Ecuador. La
metodologia de este estudio tiene un enfoque cuantitativo, con un disefio no experimental de
nivel descriptivo. La muestra estuvo conformada por el acervo documentario del conjunto de
acciones que realiza la organizacion para tener una comunicacion externa, la técnica de
recoleccion de datos fue la observacion. Los resultados del presente estudio, permitieron
determinar que, las personas que realizan actividades relacionadas a una comunicacion
externa no se encuentran capacitadas para realizarlo, un ejemplo, es la persona que administra
las redes sociales, dado que, no posee conocimientos basicos acerca de su utilizacion. Lo
cual, en un tiempo futuro, presenta un problema dado que no le permite informar al pablico

lo que la empresa realmente quiere dar a conocer.

Rivadeneyra (2018), en su investigacion titulada: Impacto de la comunicacion en la
reputacion: una aproximacion desde la cultura organizacional. Caso una empresa privada.,
tuvo como objetivo principal identificar y analizar el impacto que tiene la comunicacién en
la reputacién de una organizacion. La metodologia de este estudio, tuvo un enfoque mixto,
con un disefio no experimental de nivel explicativo. Las técnicas de recoleccion de datos
fueron, entrevistas, encuestas, grupos focales y observacion, la muestra la conformaron los
trabajadores de la empresa. Los resultados de esta investigacion permitieron determinar que,
comunicacion y la reputacion interna, necesitan ser medidas, analizadas y gestionadas de
forma permanente, valorando aspectos como la importancia de la escucha activa, la
retroalimentacion, la comunicacién horizontal, la motivacién y la empatia con los

trabajadores.
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Mencionado los antecedentes de investigacion, las variables quedan definidas de la siguiente

manera en las presentes bases teoricas:

La comunicacién externa es la trasmision y recepcion de datos, pautas, imagenes, referidas a
la organizacion y a su contexto. Por ello, para la organizacién es fundamental mantener una
atencion centrada en sus clientes para contar con una informacion sobre las variaciones en la
dinamica del contexto socio-politico y econémico en que desarrolla su labor, para definir sus
estrategias y politicas; y proyectar sobre el ambito social sobre su dindmica interna y su
accion objetiva sobre el medio social; cuyos interlocutores privilegiados de esa comunicacion

son los clientes, los proveedores, la opinion publica y el gobierno (Arnoleto, 2013).

La comunicacion puede marcar la diferencia. No hay herramienta mas poderosa para generar
“actitudes favorables” que la comunicacion. Tanto si una empresa tiene un problema de
Reputacion o quiere “crearse” una nueva, es preciso crear politicas integrales que abarquen
todos los aspectos de la Comunicacion Interna y Externa. Cuando la realidad es mejor que la
percepcién hay que aprovecharlo ya que significa que tenemos una gran oportunidad de
Comunicacion. Y cuando es el caso contrario, hay que trabajar sobre esa realidad (con
politicas activas de RSE posiblemente), para cambiarla y posteriormente transmitir las
mejoras (Pulido, 2013).

Mas alla de la consideracion genérica de que la comunicacion es un elemento indispensable
para el funcionamiento de las organizaciones, pues haciendo una analogia con el cuerpo
humano esta equivale al sistema nervioso de las mismas; la comunicacion, conducida por un
programa de relaciones publicas, se ha integrado formalmente a las empresas o instituciones
como una funcién con propositos bien definidos que responden a necesidades especificas
derivadas de los retos que enfrentan las organizaciones en el contexto de la globalizacion
(Bonilla, 2011).

La Comunicacion Externa es la comunicacién dirigida de forma masiva al pablico que no se
encuentra en la organizacion (consumidores, distribuidores, prescriptores, prensa, grupos de
interés, entre otros) limitdndose de alguna manera la posibilidad de una interaccion directa
entre el emisor y receptor; generalizandose el esfuerzo comercial y publicitario con este tipo
de comunicacion, impulsando una imagen corporativa adecuada al exterior de la empresa,

mediante el fortalecimiento de sus valores organizacionales (Portillo, 2012).
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De tal manera para Schuster (2012) afirma que la comunicacion externa es la vision acerca

de la empresa con el publico exterior manteniendo una comunicacion eficaz, que a su vez es
relevante que se cuente con procesos comunicacionales efectivos hacia el exterior,
principalmente con los clientes, que realmente son la verdadera razén de ser de toda
organizacion. Por ello, un cliente que se encuentra satisfecho en relacion a un
posicionamiento de marca, una atencion adecuada, una imagen positiva de la organizacion

son el resultado de una buena comunicacion externa.

En conclusion, Arnoleto (2013) argumenta que la comunicacion externa es la transmision de
todo tipo de informacion ya sea las variaciones en la dindmica del contexto socio-politico y
econdmico en que desarrolla su labor, a la organizacion y a su contexto, manteniendo una
atencion centrada en sus clientes, proveedores, entre otros. Asi mismo, Portillo (2012)
considera que la comunicacion externa es la comunicacién dirigida de forma masiva a los
consumidores, distribuidores y grupos de interés; generalizandose el esfuerzo comercial y
publicitario con este tipo de comunicacion. Mientras que Schuster (2012) afirma que la
comunicacion externa es la vision acerca de la empresa con el publico exterior manteniendo
una comunicacion eficaz, para que el cliente se encuentre satisfecho en relacion a un

posicionamiento de marca y una atencion adecuada.

De acuerdo a los aportes de cada autor, considero que la comunicacion externa es el conjunto
de acciones informativas que la empresa dirige los publicos externos de la compafiia sean
clientes, proveedores, competidores, administracion publica, dando a conocer sus productos,
mediante la publicidad y promocion comercial. Es por ello que Segun Schuster (2012), es
fundamental contar con estrategias por cada publico externo, no solo para ofrecer servicios
0 productos, sino también para promover una mejor imagen y diferenciarse de las demas
compafiias, todo esto puede lograr que los diversos publicos tengan una mejor relacion y en
consecuencia se perciba una mejor reputacion. Una organizacion que comunigue mejor a sus
publicos externos tiene una gran ventaja, porque si externamente te ven como una reconocida

empresa, los publicos internos, sentiran mayor prestigio; por ende, mayor motivacion.

En la actualidad, segun Portillo (2012), el consumidor ha cambiado, ya no solo se deja llevar
por mensajes o0 publicidades, ahora es mas critico, compara, analiza ventajas y desventajas
de las diversas empresas. Esto no es diferente para el sector social; en muchas ocasiones las

organizaciones del sector social suelen proyectar una imagen positiva, la misma labor loable
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por las que se crearon, logra admiracién en sus diversos publicos. Sin embargo, esa imagen

tiene que trabajarse con sumo cuidado y de manera estratégica, porque si se comete errores
en su comunicacion o en sus relaciones con sus stalkeholders no solo puede afectar su
reputacion corporativa, también afectaria su actividad; al no tener una buena reputacion
pueden perder socios, aliados, los beneficiados disminuirian la confianza y la organizacion
no podria justificar su razon de ser. Por ello, como dice Pulido (2013), “la comunicacion
externa marca la diferencia”, pues como Se menciona, es un valor agregado a la ventaja
competitiva, y ayuda a tener mayor reputacion institucional. Sin embargo, cabe mencionar
que no existe una buena comunicacion externa sino se tiene una buena politica de
comunicacion interna; o como dice Tapia y Estrella (2015), quien menciona que la
comunicacion externa emite un “mensaje” fuera de la empresa, es decir, informa sobre la
empresa, a la vez que actua e influye sobre la imagen que se da de ésta. Es por ello que segln
Villacrés (2016), la comunicacion es importante para que se tenga relacién entre publicos,
dado que ofrece y también intercambia informacion, productos o servicios de interés, pero

sin descuidar la comunicacién interna.

Asimismo, Pulido (2013) considera que la comunicacion puede marcar la diferencia, tanto si
una empresa tiene un problema de reputacion, es necesario crear politicas integrales que
abarquen todos los aspectos de la Comunicacion Interna y Externa, asi pues, trabajar sobre
esa realidad (con politicas activas de RSE posiblemente), para cambiarla y transmitir las
mejoras. Por ello, Bonilla (2011) argumenta que la comunicacién se considera como un
elemento indispensable para el funcionamiento de las organizaciones, conducida por un
programa de relaciones publicas integrado formalmente a las empresas con el fin de
responder a las necesidades especificas derivadas de los retos que enfrentan las
organizaciones en el contexto de la globalizacion. En tal sentido, segin Rivadeneira (2018),
las politicas de la organizacion deben promover comunicacion externa operativa (efectda con
todos los publicos externos de la compafia: clientes, proveedores, competidores,
administracion publica, etc.), comunicacion externa estratégica (enterarse de los posibles
datos de la competencia, la evolucion de las variables econémicas, los cambios en la
legislacién laboral, etc.), y, comunicacion externa de notoriedad (conocer sus productos,
mejorar su imagen, etc., mediante la publicidad, promocién, donaciones, patrocinios, entre
otros). Para Portillo (2012), toda organizacion debe formular bien sus politicas integrales,

pues la comunicacién debe partir desde su misma entidad, para luego transmitirla hacia el
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publico. Las politicas de la empresa ayudan a la comunicacion institucional, haciendo que

muestren mejor el mensaje hacia el publico, brindando asi tener mayor ventaja competitiva,
y por ende mayor reputacion en el mercado en el que se encuentra. De los autores se infiere
que la comunicacién externa debe transmitir aportes y mejoras en la organizacién creando
politicas integrales con el fin de responder a las necesidades de los publicos externos. Seria
bastante enriquecedor que las areas de comunicacién de las empresas, promuevan politicas
de participacion para sus diversos pablicos externos, es una de las maneras mas objetiva de
analizar y evaluar la percepcion y en caso se hallara falencias, solucionarlas a tiempo, antes

de que se desencadenen crisis de reputacion.

Por consiguiente, la Comunicacion Externa posee diversos objetivos definidos y de ciertos
elementos que intervienen con la intencion de lograr un mensaje. Cada uno de estos
elementos tienen caracteristicas especificas, que se detallaran a continuacion (Schuster,
2012):

Emisor: Aunque se reconoce como emisor a la empresa, también se encuentra
representada por un representante que, de acuerdo en las politicas de cultura e identidad
de la empresa, realiza las acciones pertinentes conforme con cada situacién que se
evidencie en la entidad y que de alguna forma requiere de un comportamiento
comunicativo (Schuster, 2012).

Caodigo: Esta determinado por los comportamientos funcionales de la organizacion, es
decir, son cadigos operativos que ha establecido la organizacion para la transmision de

la identidad corporativa (Schuster, 2012).

Mensaje: Siempre serd la identidad corporativa de la empresa que se encuentra
expresada en diversas unidades de comunicacion (Schuster, 2012).

Canal: Es el elemento del proceso comunicacional mas cambiante, puede ser un medio
electronico, un medio impreso (volante, panel y boletin de prensa), el uso de canales

moderados por las TIC o cualquier otro (Schuster, 2012).

Receptor: Son personas externas a la empresa, el receptor se puede dividir en clientes,

ya sean potenciales u objetivos, opinion publica, gremios, competencia u otros que
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tengan una relacion directa o indirecta con la organizacion pero que no son parte de
ella (Schuster, 2012).

En conclusion, segin Schuster (2012), considera que el emisor es el representante de la
empresa; el cddigo se refiere a los comportamientos funcionales de la organizacion; el
mensaje son los codigos operativos por la organizacion; el canal es un medio electronico y
el receptor es el publico externo. Esta teoria es considerada bastante simple y facil de aplicar.
Sin embargo, cuando la trasladamos a una organizacion con diversos publicos externos, no
solo por el rubro, sino también por el contexto geografico y mas en el Perud; donde puedes
realizar una campafia muy creativa que te puede funcionar en varias regiones, pero que quiza
en la selva debido a las brechas sociales y tecnoldgicas, no se logra entender y por
consiguiente la camparia fracasa. Esto sucede ya que segin Coba (2017), es mas facil emitir
el mensaje en la comunicacion interna que la externa; pues estas palabras del autor tienen
mucho sentido, ya que si bien es cierto, existe un intercambio de emisores y receptores, en la
comunicacion externa, es mas complicado ubicar a los participantes o a los destinatarios a
los que se dirige; ademas segun Casado (2014), se necesita estrategias objetivas con el fin de
que el mensaje sea emitido al exterior de manera coherente y estén en consonancia con los
valores y marca de la empresa o institucién de la que hablemos. Se recomienda que antes de
emitir el mensaje se conozca muy bien al receptor, porque de esa manera se elegira un

acertado mensaje y el canal mas idéneo.

Respecto de las Funciones del area de comunicaciones en una empresa, segun el Manual de
la comunicacion externa (2013), las estrategias comunicativas es vigilar el acontecer de la
organizacion e informar acerca de éste; asi también planificar y disefiar la comunicacion,
crear ambientes de informacion ecoldgica, sana, libre de desinformacion, diagnosticar y
generar proceso de mejora a raiz de ello; realizando un seguimiento a los procesos
comunicacionales planteados. La herramienta de comunicacion adecuada debe ser
seleccionada con diversos elementos para lograr una comunicacion externa eficaz,
empleando los comunicados de prensa, las hojas informativas, la pagina web de la oficina de
cooperacion o representacion; producciones audiovisuales y eventos pablicos. De acuerdo a
ello, es relevante considerar diversas interrogantes (;Qué?, ¢Por qué, ¢Para quién?, y
¢Como?) antes de tomar la decision de publicar alguna informacion de la empresa; con la

finalidad de compartir y de transmitir el mensaje al publico: libros, folletos, portal web,
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canales de comunicacion. Si bien es cierto, todo lo mencionado aqui, brinda una opcion

bastante organizada de cbmo comunicar, también es conveniente mencionar que las personas
que preparen estas comunicaciones deben ser personas especialistas en la rama, porque
debido a su experiencia puedan de pensar fuera de la caja y con ello transmitir mensajes mas
creativos que logren un mayor impacto. No solo se trata de seguir una pauta, se debe buscar
ir mas all& del propio mensaje, se debe lograr un llamado a la accion. Desde un punto critico
Aguirre (2016), afirma que, si el area de comunicaciones no ejerce bien su rol como tal, la
empresa u organizacion tiende a caer en equivocaciones a la hora de emitir los mensajes; el
autor tiene credibilidad, pues el rol del &rea de comunicaciones tiene la funcién de liderar la
actividad comunicativa de la organizacion, tanto en el ambito interno como en el externo. En
aspectos de comunicacion externa no se debe descuidar del publico exterior, pero que
también se debe generar estrategias competitivas para la empresa, para que se diferencie del

resto, y asi generar mejor reputacion corporativa.

Por otra parte, las hojas informativas acerca de los programas son parte de las actividades
basicas de comunicacion de cada oficina; donde el principal objetivo es brindar de forma
unica la informacién mas relevante. Cada hoja debe contener una entradilla: donde contenga
el parrafo en el que se expone la idea principal de programa acerca de las siguientes
cuestiones (Manual de la comunicacion externa, 2013):

- Objetivos del programa

- Los grupos destinarios, es decir, aquellos que se veran beneficiados.

- Los resultados previstos u obtenidos.

- Los antecedentes y el contexto.

- Las actividades principales para que se lleve a cabo el cumplimiento de los
resultados.

- La ubicacion geografica.

- Las contrapartes participantes, las organizaciones que se encuentran relacionadas
con el proyecto.

- Las contrapartes financiadoras, fuentes de ingreso y algunos donantes.

- El calendario, la duracién del programa o proyecto, dependiendo de cada fase.

- Los contactos actualizados cada afio, de los datos generales de la oficina.
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Como se ha podido dar lectura, la comunicacion externa busca el reconocimiento y

posicionamiento de la organizacion en el mercado y que sus actores se pueden identificar
como iguales en cada situacion (Schuster, 2012), por lo que se derivan las siguientes

dimensiones:

A. La dimension Comunicacion Externa Operativa: Como su nombre lo dice, forma
parte del quehacer diario del personal de la organizacion, y cada accién llega a un
resultado; asi pues, se busca un logo especifico con un pablico externo, bien sea
cliente, proveedor, competidor, un representante de la administracion. Este tipo de
comunicacion, existen en los centros de atencion al usuario, por medio de llamadas
telefonicas, como el call center, oficinas virtuales, redes sociales, linea de atencion,
informacidn movil, entre otros canales, evidenciando mayor fluidez en el dialogo
entre el emisor y el receptor, no obstante, no siempre el segundo es el que pregunta

o el primero quien realiza la interrogante (Schuster, 2012).

Call center: Es una unidad de servicio de atencion al cliente, por medio de
una via telefonica, donde agentes de la organizacion (0 una empresa
contratada para este servicio), responde y brinda una solucién a las
inquietudes de los clientes reales y de los posibles clientes. Por ello, el
trabajador que labora en esta area se encuentra altamente capacitado para
brindar una respuesta a los interrogantes realizados por el cliente externo

acerca de los distintos aspectos de los servicios que ofrece la empresa.

Infomdvil: Es una unidad circulante de atenciéon al publico, en la que uno o
mas agentes de la organizacion brindan informacion a clientes reales, acerca
de los beneficios o servicios que ofrece la institucion. De tal manera, para el
buen funcionamiento de una oficina cambiante es esencial contar con
equipos informaticos que den paso a una gestion de respuesta inmediata, para
ello, es necesario que cuente con: internet, condiciones y politicas, base de

datos, las cuales en su conjunto permiten un servicio efectivo.

Oficina comercial virtual: Es una combinacién entre las dos primeras
dimensiones, pero por medio de internet, donde el cliente no solo hace un

recorrido por los servicios de la empresa, sino que también brinda la
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posibilidad de adquirirlos y preguntar acerca de los mismos; lo cual, la
efectividad de esta oficina comercial virtual radica en la modernizacion y en
la rapidez en la respuesta. Sin embargo, existen empresas que montan dicha
oficina en la red, sin actualizarla de forma permanente ya que el servicio de
chat o de consulta en linea no llega a funcionar; he ahi la importancia de
tener diferentes personas responsables de este espacio de comunicacion.

Telemarketing: Es el sistema de comunicacion que se establece entre la
empresa y sus clientes potenciales con la intencidn de brindar informacion
importante, nuevos servicios, beneficios entre otros. Este tipo de
comunicacion es acerca todo informativo, lo que implica que el receptor
simplemente escuchara y dificilmente generara preguntas que se puedan salir

del manejo del agente.

En otras palabras, la Comunicacion Externa Operativa, es aquella que se realiza para el
desenvolvimiento diario de la actividad empresarial, o como dice Rivadeneira (2018), es la
mas importante a nivel de conocer ya que es la que lleva todas las comunicaciones publicas
externas de la empresa. Desde un punto conceptual, se puede decir que la comunicacion
externa operativa busca un logro especifico con un publico externo por medio de los centros
de atencion al usuario como las llamadas telefonicas, el call center, oficinas virtuales, redes
sociales, linea de atencion, informacion movil, entre otros canales, evidenciando mayor
fluidez en el didlogo entre el emisor y el receptor. Dados los indicadores explicados en esta
dimensién, y haciendo referencia a Cobo (2017), se puede apreciar que es la comunicacién
externa operativa ofrece informacion a todo tipo de publico sobre cdmo opera y funciona la
organizacion. Por ello, esta dimension busca el contacto directo con el usuario y por tal, tiene
gran peso de responsabilidad su labor comunicativa, ya que la persona comdnmente se crea
una percepcién o imagen en base a la primera experiencia y aun cuando muchas experiencias

sean positivas, con solo una negativa es méas que suficiente para cambiar la imagen.

La dimension Comunicacion Externa Estratégica, es aquella que se encarga de investigar la
competencia, estudiar la evolucion de las variables econémicas, conocer los cambios en la
legislacién laboral y todo aquello que pueda ser importante para la posicion competitiva de
la empresa. No obstante, para registrar ese objetivo es necesario que la comunicacion sea

vista como una gestion de direccionamiento de la organizacion, dado que, la informacion que
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muestra debe conducir a la creacion de herramientas estratégicas que conlleven al

posicionamiento de la organizacién (Schuster, 2012).

Planificacion: Este indicador se encarga de brindar una definicion y

explicacion de los objetivos que posee la organizacion a un plazo mediano.

Organizacion: Se encarga de la implantacion de procedimientos formales e

informales de comunicacion y coordinacion.

Direccion: Se encarga de asignar y conocer los medios y recursos
disponibles, los que ya se encuentran atribuidos y aquellos resultados
obtenidos para la medicion de la eficiencia. Dentro de esta dimension
también, se encuentra el animar y activas misiones que se basan de forma
esencial en la comunicacion para manejen la expresion y el escucha que

representan condiciones necesariamente permanentes.

Control: Se encuentran las herramientas de control, es decir, un sistema de
informacion esencial, del tipo de indicadores de control que facilita datos

pertinentes y permite, repentinamente, anticipar o regular disfunciones.

En esta dimension de la comunicacion externa, como su mismo nombre lo indica,
refiere a la estrategia y todo lo que ésta involucra, el plan de accién, los recursos,
la programacién, indicadores de evaluacién y control para dar seguimiento a si
efectivamente se estan cumpliendo los objetivos trazados o necesitan ser ajustadas
las acciones. La importancia de la estrategia en sus cuatro procesos radica en tener
una idea global de accién documentada con la que se puede actuar, corregir e

incluso prevenir situaciones no deseadas.

B. La dimension Comunicacion Externa de Notoriedad, es considerada como una de
las mas mencionadas y faciles de llevar a cabo; no obstante, no resulta tan facil
como podria pensarse, pues, es tan compleja como cualquiera que existiese, dado
que, tiene como principal objetivo posicionar la imagen de la empresa, llegando a
conocer sus productos y servicios, los reconocimientos y logros, de forma que,
pueden mostrar su mejor imagen al exterior. La comunicacion es el medio que

influye en las personas con la intencion de conseguir lo que desea o para que se
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imparta ordenes; sin embargo, la estrategia no llega a ser suficiente, dado que, la
efectividad que tenga se notara con el empleo acertado de los medios, los cuales

deben ser de uso cotidiano en la organizacion (Schuster, 2012).

Actualidad: Este indicador sefiala que cada informacién que requiera
prevalecer, tendrd que tener vigencia con el fin que esta pueda captar la

atencion.

Importancia: La noticia contendrd la informacion que sea de interés o

impacto para que tenga un alto nimero de personas.

Proximidad: Esto concierne a la cercania que se obtenga de la informacion

que se tiene intencion de publicar con la ciudadania.

Interés colectivo: Esta determinado por ser el grado de afectacion que tiene

la informacion acerca de la poblacion.

Utilidad: Es reconocido por destacar la principal caracteristica de la
poblacion, concerniente a cuanto le sirve al publico la informacion que se le

brinda.

Infiriendo a lo que menciona Schuster (2012), la Comunicacion Externa de Notoriedad, tiene
como finalidad mostrar a la empresa como una institucién que informa dando a conocer sus
productos y mejorar su imagen; por ende, lo ideal es que se consiga ese reconocimiento de
marca con el que se logre que sean los mismos consumidores, quienes realicen el efecto
multiplicador para que haya mas consumidores y que la imagen de la organizacion siga
mejorando al pasar del tiempo y asi sea cada vez mas visible. De igual manera, la
organizacion debe promover encuentros entre sus altas direcciones, y los periodistas, siendo
en ruedas de prensa, o por medio de entrevistas u otro tipo de espacios, tendrd como
responsable esta area y del encargado del manejo de la prensa. Es por ello que, si la
organizacion aplica mal la comunicacién externa de notoriedad, pueden ocasionar disgusto
en el pablico exterior pues no representa de manera adecuada a su imagen y/o a sus productos,
Por ello Cobo (2017), menciona que esta dimension debe representar a la entidad, o darla a
conocer mediante publicidad, promocion, donaciones, patrocinios, etc.; 0 como el mismo

Schuster (2012), que nos menciona esta dimension debera posicionar la imagen de la
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empresa, llegando a conocer sus productos y servicios, los reconocimientos y logros, de

forma que, pueden mostrar su mejor imagen al exterior. Esto nos hace inferir que el éxito de
la entidad también depende de la imagen institucional o de sus productos que muestren al

mercado exterior.

La definicion de reputacion, es el mayor de los bienes exteriores, el cual se origina como
resultado de la credibilidad que posee una determinada organizacion, y permanece asi en el
pensamiento occidental hasta la actualidad. Asi mismo, la reputacion corporativa, nace de
los medios de comunicacion desde la mitad del siglo XX, y sobre todo su expansion posterior
va de la mano con el crecimiento de las herramientas del marketing y la publicidad, como
instrumentos al servicio de la imagen posicionandola por encima de la reputacién. El recurso
intangible propio de la organizacién que se materializa en el comportamiento de la
organizacion es reconocido por sus publicos como generador de valor estimandose como un

mérito de la misma (Ferruz, 2016).

Si bien es cierto Ferruz (2016), menciona que la reputacion corporativa es considerada como
la percepcion que se logra en los publicos, y esta puede ser buena o mala, no siempre se
menciona los factores que influyen en ella, en muchas ocasiones se menciona solo a las
actividades internas. Sin embargo, creo que estas son mejor controladas porque de alguna
manera los que trabajan dentro de una organizacion en su mayoria se sienten mas
identificados, ademas que muchos contratos penalizan que se hable en contra o
negativamente de la organizacién. En cambio, segin Cobo (2017), con el publico externo es
diferente; no se sienten en la obligacion de quedar bien. Pero qué pasa con los publicos
externos que son beneficiados como en los casos de las ONGs, en dicha situacion se complica
la transparencia. Por todo lo mencionado, considero que la comunicacion externa de
cualquier organizacion debe planificarse con la participacion directa o indirecta de sus
publicos externos para fomentar un compromiso real y para que finalmente la reputacion

corporativa sea impactada positivamente.

Otro concepto la ubica como la percepcidn que, sobre una empresa, entidad, marca, etc.,
tienen sus grupos de interés; cuyos factores principales que influyen en la percepcion son:
rentabilidad-resultados, politicas acertadas de Responsabilidad Social Empresarial y
Comunicacion; lo cual la gestion de estos tres factores debe ser integral a largo plazo, para

disefiar y ejecutar estrategias empresariales alineados y presentes; considerando que la
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reputacion estd, intimamente ligada a la percepcion, lo que hace de ella un concepto poco

tangible. Asi mismo, conocer y entender la teoria de “La economia de la reputacion”
ayudaria a muchas empresas a valorar la necesidad de gestionar su reputacion, en la que la
combinacion de politicas de RSE y buenas préacticas, planteando estrategias adecuadas de
comunicacion para modular la reputacion de marcas y empresas; por ello, la RSE sin
Comunicacion no alcanzaria el umbral de lo pablico, y la Comunicacion sin RSE no llegaria
al umbral de la credibilidad. Por consiguiente, los componentes de la reputacion, se empieza
hablando del reconocimiento de los stakeholders de una organizacion acerca del
comportamiento corporativo de esa compafiia a partir del grado de cumplimiento de sus
pactos con los clientes, colaboradores y comunidad en general (Pulido, 2013).

La suma de las percepciones que los diferentes pablicos tienen y establecen de una persona
0 institucion durante un largo tiempo. En la que, todos los acontecimientos se evidencien
como atributos favorables y no Gnicamente como una idea improvisada carente de sustento,
sino que, los atributos sean identificados y aprovechados como gestion de comunicacion
corporativa. La distribucién de los componentes sigue honestidad/transparencia, percepcion
marca, responsabilidad social / medioambiental, compromiso comunidad, ética empresarial,
valoracion informacion, garantia/atencion, calidad percibida,
empatia/identificacion/conexion, dialogo stakeholders, confianza e independencia (Apolo et
al., 2017). El autor concluyendo, para formar una reputacion corporativa positiva es muy
importante la percepcién de los puablicos, pero lo que es aun mas primordial es la
planificacion de la comunicacion de las acciones que se realizan con los publicos para lograr
dicha percepcién. No se puede pretender que los publicos tengan una buena relacién con solo
escuchar el nombre de la empresa, se tiene que trabajar en una relacién sélida y real con los
stakeholders. Asi lo menciona Nicolas y Subiela (2017), quien menciona que de cierto modo
los grupos de interés son indispensables y que siempre se deberian tener en cuenta para la
planificacion estratégica de cualquier negocio; el autor, hace inferencia que este grupo de
individuos de alguna forma se ven impactados con el accionar de la empresa. Es por ello, que

su satisfaccion influira en los resultados y objetivos de la organizacion.

La clasificacion de la reputacion corporativa empieza tomando a la ética y técnica ya que
pueden coincidir o en ocasiones no, dado que los criterios con los que cada una juzga las

acciones son diferentes. Una perspectiva es la que brindan las posibilidades de actuacion o
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influencia acerca de una determinada realidad, y otra bien distinta la de la ética, que enjuicia

la bondad o maldad de los comportamientos, entre ellos, se encuentran los siguientes (Alcalg,
2013):

Hacer bien el bien: En el momento en que una organizacion ofrece un servicio con una

adecuada calidad lo hace prestigioso ante la sociedad.

Hacer bien el mal: Est4 determinado por quien soborna a una persona con alto rango
posible, de forma discreta que resulta imposible que las correspondientes auditorias y

otros sistemas de control, puedan detectar estos malos comportamientos.

Hacer mal el bien: Es la persona quien defrauda a sus clientes, no realiza las cosas de

forma incorrecta como no presentar una buena documentacion en la organizacion.

Hacer mal el mal: Es la persona que defrauda a los clientes y llega a ser descubierto,

dado que no tiene la habilidad para que no lo descubran.

Por su lado, la percepcidn de los clientes internos, es decir, todos los que participan dentro
de la organizacion, toman en cuenta una serie de factores para valorizar la reputacion
corporativa, conforme es apreciada desde el interior de la organizacion. Este punto es
importante, dado que, estos clientes internos podran evidenciar su modo de percibir la

organizacion, para ello, se tomaran en cuenta los siguientes factores:

Centro de trabajo: Esta determinado por el espacio en la oficina, un horario que
permita mantener una adecuada vida familiar y personal, los horarios de trabajo deben

ser aceptable y no debe tener un alto grado de estrés.

Comunicacion: Estd determinado por la satisfaccion de la organizacion por las
actividades que desempefia su comunicacion externa, considerando ademas que existe

una clara informacion de lo que sucede en otras areas de la organizacion.

Estilo de direccion: Existen distintos estilos de direccion dependiendo de lo que decida
el jefe o mayor autoridad de la organizacion, con el que se podrd asumir las

responsabilidades y toma de decisiones necesarias.
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Estrategia: Es el conjunto acciones que se realizaran con el fin de obtener o lograr los

resultados esperados, con el que permita una adecuada gestion de la organizacion.

Estructura: Considera que la actual estructura organizativa con la que cuenta la
organizacion fomente un espiritu de grupo entre los diversos departamentos de la

empresa.

Etica/motivacion: Esta determinado por las funciones y responsabilidades que ejerce

cada uno de los integrantes de la organizacion.

Formacion: Esta determinado por la percepcion que tienen los clientes internos acerca
de la formacién que reciben para que actualicen sus conocimientos y habilidades

precisos.

Relaciones: Esta considerado como la adecuada acogida que reciben por parte de la
organizacion las personas que llegan a incorporarse al equipo de trabajo, lo que sefiala

que las relaciones entre departamentos deben ser satisfactoria.

Recursos humanos: Brinda la oportunidad que las personas que entrar a trabajar
adquieran nuevas experiencias para que alcancen sus aspiraciones profesionales, se

brinden respetos unos a otros.

Satisfaccion cliente interno/cliente externo: Esta determinado por el modo en el que se
trata de manera habitual a los clientes de la organizacion (Alcalg, 2013).

Desde esta perspectiva mencionada por Pulido (2013) considera que la reputacion es la
percepcion que una empresa, entidad, etc., tienen sus grupos de interés; de acuerdo a tres
factores; para disefiar y ejecutar estrategias empresariales alineados y presentes, ayudando a
muchas empresas a valorar la necesidad de gestionar y plantear estrategias adecuadas para
modular la reputacion de las empresas. Haciendo inferencia a lo planteado por el autor, la
reputacién corporativa es de caracter coyuntural y se ejerce a base de resultados duraderos,
que se construyen fuera de la organizacion; ademas no debe limitarse a cuestiones meramente
formales, sino que debe incidir en aspectos de fondo, es decir, en su causa final en el pleno

sentido de una organizacion.
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Asi mismo, Apolo et al. (2017) argumentan que en la reputacion se evidencien atributos

favorables e identificados y aprovechados en la gestiobn de comunicacion corporativa,
considerando doce componentes los cuales son la transparencia, responsabilidad social, ética
empresarial, calidad percibida, entre otros. Todos estos atributos que debe tener la reputacion
se ha visto empleada por las entidades, ya que, si bien es cierto, hoy en dia ofrecen sus
productos y servicios cada vez mas iguales, por ello, estas tienden a competir con los
intangibles creando un valor sostenible y a largo plazo, ya que una buena percepcion de la

entidad se traduce en lealtad y recomendacion.

Por otro lado, Alcala (2013) afirma que la reputacion corporativa considera a la ética y técnica
ya que pueden coincidir o en ocasiones no, dado que los criterios con los que cada una juzga
las acciones son diferentes; por ello, la percepcion de los clientes internos, toman en cuenta
diez factores para valorizar la reputacion corporativa, desde el interior de la organizacion.
También creo pertinente mencionar que para ejecutar estrategias empresariales evidenciando
atributos favorables, manteniendo la técnica y ética en la organizacion, es necesario realizar
un diagndstico previo de como se estan realizando los procesos claves de la organizacion
como la relacién de la empresa con sus stakeholders, la comunicacion interna y externa, la
solidez econ6mica; para que de esta manera se obtengan resultados concretos que te den
indicadores exactos con lo que se pueda aspirar a mejorar y recién ahi promover las

estrategias antes mencionadas por los autores.
Entre las dimensiones de reputacion corporativa se muestran:

A. Dimensién Calidad: La reputacién corporativa, es un activo intangible que
diferencia una organizacion de otra y es considerada como una ventaja competitiva
necesaria para que se adicione valor y proteccion de la organizacion. El andlisis de
la reputacién corporativa, involucra multiples variables de los cuales, se tiene la
oferta de calidad, compromiso social y ambiental (Ibafiez, 2019). La calidad es un
activo intangible que diferencia una organizacion de otra, siendo una ventaja

competitiva para que se adicione un valor y proteccion de la organizacion.

Servicio integro: Este indicador sefiala que cumplir con las expectativas del
cliente y asegurar que se satisfagan sus necesidades en su totalidad. Si el

cliente se encuentra completamente satisfecho por el servicio recibido e
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incluso supera la expectativa, se encuentra garantizado que el cliente vuelve

a disponer del servicio conforme lo requiera.

Efecto reflexivo: Este indicador sefiala que el servicio de calidad que brinden
en una organizacion, debe garantizar la facilidad de expresion de los clientes,
con el que se promueva la participacion de todos, no se rechace o corrija
algin punto de vista sino motivarlo a hacerlo por medio de nuevas

reflexiones (Ibafiez, 2019).

B. Dimensidn Atractivo: Esta dimension sefiala que, para que se cuente con una buena
reputacion, es necesario que tenga admiracion, confianza, estima y refleje al
exterior una buena impresion, mencionados atributos seran encontrados por los
clientes y una forma para que el éxito resulte, es que exista una historia que sea el

eje narrador a lo largo de sus afios de existencia.

En este ambito es de suma importancia el uso de un atractivo dado que las historias
que son compartidas en el entorno de una organizacion, desde algin rumor que
pueda correr entre los colaboradores de una organizacién, hasta la historia de una
establecida organizacion diseminada en anécdotas, libros o revistas, etc (Romero
& Carrillo, 2018).

Narracion de historias: En el entorno organizacional la narracion de
historias no solo permite que se cree un vinculo dentro de los equipos de
trabajo, sino que ademas lo crea entre equipos. De esa manera, se vuelve una

prioridad nutrir el contenido audiovisual en redes sociales.

La imagen: Es una parte esencial del capital estratégico de una organizacion,
lo cual a lo largo de los afios se ha convertido en un elemento esencial, del
capital estratégico de una organizacion, y este a su vez llega a ser una fuente
de generacion de confianza, lo que se convierte a lo largo de los afios en un

factor importante en la vida de las personas (Romero & Carrillo, 2018).

C. Dimension Rendimiento: El rendimiento organizacional esta determinado por ser
un proceso dinamico y continuo de adquisicion, asimilacion e integracion de

conocimiento, destrezas y actitudes para el desarrollo de recursos destinado a la
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mejora tanto a la organizacion como a los individuos que se encuentran dentro de
ella. Bajo lo considerado, el rendimiento tendrd dependencia, en un inicio, de la
capacidad organizativa con la que cuenta y de una serie de aspectos personales, asi
como del entorno, pues tiene una afectacion directa, tanto a la organizacién como

a los individuos que se encuentran dentro de ella (Almanza et al., 2016).

Liderazgo: Tiene como finalidad que se asuma la inestabilidad del entorno
y se logre la competitividad, reflejando la productividad y por ende
incrementando el rendimiento, por medio del aprendizaje organizacional,

contribuyendo a la generacion de ventajas competitivas sostenibles.

Dominio organizacional: Consiste en que los pertenecientes a la
organizacion comprendan a reconocer las capacidades individuales y las de
la gente que los rodea. Ademas, se evidencia una expresion del crecimiento

y aprendizaje personal (Almanza et al., 2016).

D. Dimensién Responsabilidad: La reputacion corporativa se mantiene relacionada a
la Responsabilidad Social Empresarial, lo que permite a la empresa llegar con una
buena estrategia hacia la sociedad, es decir, uno de los aspectos que guarda una
mayor influencia en la reputacion corporativa, es ser socialmente responsable. La
percepcion de los factores econdémicos, éticos y discrecionales de la
responsabilidad social empresarial, hacia los consumidores guarda concordancia

en la reputacién de la organizacion (Coba et al., 2017).

Social: Estd determinado por los antecedentes de su evolucion como
organizacion, la revelacion de su mision, vision y politica. Ademas, se toman

en cuenta los programas que realice hacia la comunidad y sociedad.

Etica: Se encuentra relacionado con los grupos de interés, las evidencias de
comportamiento en valores de honestidad, equidad e integridad. En los que,

ademas, se utilizan los compromisos éticos organizacionales.

Medioambiental: Esta determinado por el plan de accion para el cuidado de
la naturaleza, asi como la difusibn de comportamientos ambientales

diferenciadores.
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Colaborativa: Se encarga de conservar buenas condiciones de salud y
seguridad ocupacional, permitiendo la igualdad de oportunidades sin

discriminacion a la fuerza laboral.

Redes: Esta determinado por dar paso a la actividad empresarial por medio
de un portal de internet, poseen frases con practicas responsables, emplean
canales de comunicacién y ademas evidencian publicaciones acerca de

informes financieros (Coba et al., 2017).

Segun Coba (2017), el objetivo principal de la responsabilidad social empresarial
es que el impacto positivo que causan estas practicas en la sociedad y se traduzca
en una mayor competitividad y sostenibilidad para las empresas. Asi, ser
responsable socialmente generara automaticamente mas productividad, puesto que
una mejora en las condiciones para los trabajadores optimizara también su eficacia.
Es por esto que segun Solano (2015), es primordial que las estrategias
comunicacionales sean consecuentes con lo que realmente es la empresa, ya que
esto tiene una relacion de impacto en la reputacion. Si la empresa tiene una gran
reputacion por ser ética, tiene que demostrarlo con sus proyectos, y los resultados
logrados deben ser correctamente comunicados. De nada sirve que se esté
trabajando en infinidad de mejoras y que nadie lo sepa._La dimension de la
responsabilidad es importante porque contribuye al compromiso y la confianza de
la empresa hacia el publico externo, con el fin de mejorar el capital social y la

calidad de vida de toda la comunidad.
Para dar mejor claridad se muestran los términos basicos:

Comunicacion: Estd comprendido por trasmitir un mensaje por medio de un codigo hacia el

receptor con la intencién de brindar informacion (Arnoleto, 2013).

Reputacion: Es la percepcion positiva 0 negativa que tienen las personas acerca de una

determinada organizacion, persona o cosa (Ferruz, 2016).

Corporacion: Esta determinado por un organismo conformado por un conjunto de personas

que tiene un interés en comun (Pulido, 2013).
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ONG: Es una institucion que no posee animos de lucro que no sea de parte del gobierno de
un pais, se caracteriza por realizar programas o actividades de interés social (Davila & Sibaja,
2017).

Operativa: Se encuentra determinado por el conjunto de medios dinamicos, como la atencion

al pablico via internet o telefénica (Schuster, 2012).

Estratégica: Es el conjunto de acciones que gestiona una determinada organizacion para que

logre sus objetivos a un corto o largo plazo (Schuster, 2012).

Notoriedad: Es el conjunto de elementos fisicos y virtuales que emplea una organizacion para

mantenerse en contacto con su publico externo (Romero & Carrillo, 2018).

Calidad: Es la satisfaccion de las necesidades del cliente externo e interno en una

organizacion, llegando a superar la expectativa del pablico (Ibafiez, 2019).

Responsabilidad: Es el conjunto de acciones que realiza una determinada organizacion

involucrando el bienestar de su publico interno y externo (Apolo et al., 2017).

Atractivo: Es el conjunto de acciones que hace que una organizacion, elemento o persona

[lame el interés de un puablico (Alcala, 2013).

Rendimiento: Es el conjunto de capacidades, habilidades, buenas précticas y resultados que

brinda una determinada organizacion por medio de sus actividades (Apolo et al., 2017).
1.3. Formulacién del problema
1.3.1. Problema General

¢ Cuél es la relacion existente entre la comunicacion externa y la reputacién corporativa

de la ONG Ensefia Pert en los alumnos de la Institucién Educativa Fe y Alegria 29?
1.3.2. Problemas especificos

¢De qué manera se relaciona la comunicacion externa operativa con la reputacion
corporativa de la ONG Ensefia Per( en los alumnos de la Institucion Educativa Fe y
Alegria 29?
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¢De qué manera se relaciona la comunicacion externa estratégica con la reputacion
corporativa de la ONG Ensefia Peru en los alumnos de la Institucion Educativa Fe y
Alegria 29?

¢De qué manera se relaciona la comunicacion externa de notoriedad con la reputacion
corporativa de la ONG Ensefia Peru en los alumnos de la Institucion Educativa Fe y
Alegria 29?

1.4. Justificacién

La investigacion cuenta con una justificacion tedrica dado que en el transcurso del proyecto
se pueden evidenciar las citas referenciadas a distintos autores que fueron utilizados para el
marco teorico de cada una de las variables; para la variable Comunicacion externa, se empled
la teoria brindada por Arnoleto (2013), y para la variable Reputacidn corporativa, se utilizd
la teoria abordada por Pulido (2013), estos autores fueron los principales para la realizacion

de la operacionalizacion de cada una de las variables.

Ademas, presenta una justificacion social, dado que el presente estudio brindara una sintesis
de la realidad problemaética que esta enfrentando la ONG Ensefia Peru, lo cual servira como
aporte y fundamento para otras investigaciones, de esa manera la institucion podra tomar las

medidas correctivas para una pronta solucion.

Cabe resaltar, que se decidio realizar la investigacion en dicha organizacion, debido a su
trayectoria de més de 10 afios contribuyendo a la educacion en diversas regiones del pais y
es miembro de la red global de educacion, ‘Teach For All’ la cual esta conformada por 53
organizaciones asociadas. Las organizaciones miembros de esta red son lideradas y
financiadas localmente, cuya mision compartida es "expandir las oportunidades educativas

en todo el mundo”.

De igual manera se decidié aplicar esta investigacion en la Institucion Educativa Fe y Alegria
29, debido que fue la primera institucién que permitié iniciar el proyecto educativo de la
ONG Ensefia Perd, cuentan con mas de 34 afios trabajando por los mas pobres del pais en el
campo educativo y consideran a este sector, un espacio privilegiado para forjar hombres y
mujeres libres con capacidad critica, comprometidos con su comunidad y su pais. Por lo

mismo, se eligid realizar la investigacion con estudiantes que cursaban el 5to. grado de
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secundaria en el periodo de marzo a diciembre del 2019, porque son estos los jovenes que

estan a puertas de comenzar su vida profesional y es muy necesario para ellos que la ONG

los apoye.

Finalmente, presenta una justificacion metodoldgica, dado que desde el inicio hasta el fin de
la elaboracién del proyecto se ha perseguido un esquema conforme al enfoque y nivel del
estudio, asi también se han elaborado instrumentos que llegardan a medir las variables

mencionadas, y de alguna forma serviran como antecedentes para futuras investigaciones.
1.5. Objetivos
1.5.1. Objetivo General

Establecer la relacion existente entre la comunicacion externa y la reputacion
corporativa de la ONG Ensefia Per( en los alumnos de la Institucion Educativa Fe y
Alegria 29.

1.5.2. Objetivos Especificos

Determinar la relacién existente entre la comunicacién externa operativa y la
reputacion corporativa de la ONG Ensefia Pert en los alumnos de la Institucion

Educativa Fe y Alegria 29.

Determinar la relacién existente entre la comunicacion externa estratégica y la
reputacion corporativa de la ONG Ensefia Per( en los alumnos de la Institucion
Educativa Fe y Alegria 29.

Determinar la relacion existente entre la comunicacion externa de notoriedad y la
reputacion corporativa de la ONG Ensefia Per( en los alumnos de la Institucion

Educativa Fe y Alegria 29.
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1.6. Hipotesis

1.6.1. Hipotesis General

La comunicacion externa y la reputacion corporativa de ONG Ensefia Pert en los
alumnos de la Institucion Educativa Fe y Alegria 29, se relacionan de manera directa y

significativa.
1.6.2. Hipotesis Especificas

H1: La comunicacion externa operativa se relaciona de manera directa y significativa
con la reputacion corporativa de la ONG Ensefia Pert en los alumnos de la Institucion

Educativa Fe y Alegria 29.

H2: La comunicacion externa estratégica se relaciona de manera directa y significativa
con la reputacion corporativa de la ONG Ensefia Pert en los alumnos de la Institucion

Educativa Fe y Alegria 29.

H3: La comunicacién externa de notoriedad se relaciona de manera directa y
significativa con la reputacion corporativa de la ONG Ensefia Per( en los alumnos de

la Institucién Educativa Fe y Alegria 29.
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CAPITULO Il. METODOLOGIA
2.1. Tipo de investigacion

El estudio es de tipo basica, dado que, de acuerdo a lo puntualizado por Sanchez y Reyes
(2015), ““son aquellos estudios que tienen como finalidad realizar una descripcion de la
realidad en la que se encuentran las variables, para que posteriormente brinden una
explicacion de lo encontrado” (p.92). Conforme a ello, la investigacion tuvo como principal
finalidad adquirir la informacion pertinente y dar una explicacion a la relacion que existente

entre ambas variables.

Asimismo, presenta un enfoque cuantitativo, conforme a lo abordado por Hernandez et al.,
(2014), quienes definieron este tipo de enfoque como, “aquellas investigaciones que se
caracterizan por tener como objetivo agrupar la informacion necesaria acerca del objeto de
estudio, representando una valoracion numérica” (p.90). Conforme a ello el estudio posee

aquellas cualidades puntualizadas por los autores mencionados.
2.2. Nivel de investigacion

El nivel de investigacion fue descriptivo correlacional, dado que, segtn lo afirmaron Naupas
et al., (2018), “son aquellas que tienen como finalidad conocer la relacion que tiene una
variable con otra variable, con caracteristicas de individuos, agrupaciones o elementos de

una situacion determinada” (p.40). Siendo presentadas de la siguiente manera:

En donde:

M = Los beneficiados de la ONG Ensefia Peru
X = La comunicacién externa
Y = La reputacion corporativa

r = relacion
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Finalmente, el estudio fue de corte transversal, dado que, de acuerdo a lo abordado por Bernal

(2015), “son aquellas investigaciones que se realizan en un tiempo determinado, es decir, el

estudio se realizd en un periodo senalado, en un determinado contexto”. Por lo tanto, este

estudio se acopla a dicha definicion y su estudio sincronico.

El disefio de investigacion, fue no experimental, conforme a lo abordado por Palella y

Martins (2012), quienes conceptualizaron esto como, “aquel estudio donde el investigador

no interviene para manipular ninguna de ellas, de forma que se presenta segun se encuentren

en el momento que se realiza el estudio”. De acuerdo a lo definido, el estudio cumple con

esas caracteristicas mencionadas.

2.2.1. Variables

Variable independiente: Comunicacion externa

Variable dependiente: Reputacion corporativa

Tabla 1.

Operacionalizacion de la variable Comunicacion Externa

Variable Definicion Definicion ) ) ) o
) ) ) Dimensiones Indicadores Técnica
independiente conceptual operacional
L Call center
Comunicacion .
Infomovil
externa o
o . Oficina virtual
i aani perativa .
La comunicacion  Esla Telemarketing
externa es la transmision y
trasmision y recepcion de L Planificacion
., Comunicacion L
recepcion de datos, pautas, e Organizacion
L L externa L
Comunicacion  datos, pautas, imégenes. La . Direccion
L L Estratégica Encuesta
Externa imagenes, comunicacion Control
referidas a la externa se mide
organizaciony a en operativa, Actualidad
- Importancia
su contexto estratégica y Comunicacién o
; roximidal
(Arnoleto, 2013)  notoriedad externa ’
) Interés
Notoriedad ]
colectivo
Utilidad
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Operacionalizacion de variable Reputacion Corporativa

Variable Definicion Definicion . ) . o
) . Dimensiones Indicadores Tecnica
dependiente conceptual operacional
) Servicio integro
Calidad ]
La reputacion Efecto reflexivo
corporativa
. Narracion de
. percibe la
La percepcion : . Atractivo historias
existencia de
que, sobre una o La imagen
interés ya sea
empresa, )
y ) calidad, .
Reputacion entidad, marca, ) Liderazgo
) ) atractivo o _— - Encuesta
Corporativa etc., tienen sus o Rendimiento Dominio
rendimiento .
grupos de organizacional
o . de una
interés (Pulido, determinad
eterminada Social
2013). . ]
entidad, Etica
organizacion o Responsabilidad  Medioambiental
marca, etc. Colaborativa
Redes
Elaboracion propia
2.2.2. Matriz de consistencia
Tabla 3.
Matriz de consistencia
Planteamiento Objetivos Hipétesis \(arlab_les y Muestra Disefio Instrumento
del problema dimensiones
Pregunta Objetivo Hipotesis Comunicacion La Estara
neral neral neral externa -
genera genera genera ?S::J:rsétra El disefio del | conformado
o~ s presente por dos
(,Cua_lles la Estable_c?r La L Comunlcacmn_ conforma estudio es no | cuestionarios
relacion la relacion comunicaci6 | externa operativa | da por .
. . experimental | uno para la
existente entre existente n externay la 100 .
S - L , con un variable
la comunicacidén | entre la reputacion Comunicacion personas, o
L - enfoque Comunicaci6
externay la comunicaci | corporativa externa que .
2 . L cuantitativo | nexternay el
reputacion on externay | de laONG estratégica represent -
; o , y un nivel segundo para
corporativa de la Ensefia Peru anel descrinti | iabl
la ONG Ensefia | reputacién en los Comunicacion publico escriptivo a variable
. : correlacional | Reputacion
Per( en los corporativa | alumnos de externa de externo corporativa
alumnos de la de la ONG la Institucion | notoriedad de la '
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Institucion Ensefia Per(i | Educativa Fe
EducativaFey | enlos y Alegria 29.,
Alegria 29? alumnos de | se relacionan
la de manera
Institucion directay
Educativa significativa.
Fey Alegria
29,
Objetivos Hipotesis
especificos | especificas
zsr;ekilﬁc';:]g: Determ_ir)ar H1: La_ 3
la relacion comunicacio
;De qué manera existente n exter_na
se relaciona la entre I"’! . opera_ltlva se
comunicacion comunicaci relaciona de
externa on ext_erna manera
operativa con la operativay | directa con la
reputacion la . reputamgn
corporativa de reputacu_m corporativa
la ONG Ensefia corporativa | de IapNG ]
Perd en los de IapNG ] Ensefia Peru
alumnos de la Ensefia Pert | en los
Institucion en los alumnps d_e,
Educativa Fe y alumnos de | la Instquuon
Alegria 297 la o Educatlya Fe
Institucion y Alegria 29.
se relaciona la - =% | corporativa
comunicacion 29. comunicacio
externa . n exte,rn_a Calidad
ssatigcacon | DT | S0 <
::a:):ggl;;?i(\:/lgge existente manera Altractivo
la ONG Ensefia entre Ie} . directa _cpn la Rendimiento
Perd en los comunicaci reputacion
alumnos de la on ex'ger_na corporativa Responsabilidad
Institucion estratégica de IapNG )
Educativa Fe 'y yla . Ensefa Peru
Alegria 297 reputacw_)n en los
corporativa | alumnos de
+De qué manera de Ia~ONG ] la Insti?ucic’m
se relaciona la Ensefia Peru Educatlya Fe
comunicacion en los y Alegria 29.
externa de ?;umnos de H3: L
. ‘La
P;:g;jgi?o?n Instituc_ién comunicacio
corporativa de Educativa AL extgrna de
la ONG Ensefia Fe y Alegria notor_ledad se
Perd en los 29. relaciona de
alumnos de la . manera
Institucion Determ_lpar directa con la
Educativa Fe y la relacmn reputacion
Alegria 297 existente corporativa
entre la de la ONG
comunicaci | Ensefia Per(
On externa en los

ONG
Ensefia
Perd en
los
alumnos
de la
Institucié
n
Educativa
Fey
Alegria
29.,enel
distrito
de
Ventanill
a Callao,
Lima.
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de
notoriedad

yla
reputacion

alumnos de

la Institucion
Educativa Fe
y Alegria 29.

corporativa
de la ONG
Ensefia Peru
en los
alumnos de
la
Institucion
Educativa
Fe y Alegria
29,

2.3. Poblacion y muestra
2.3.1. Poblacion

De acuerdo a lo sefialado por Supo (2018), la poblacion, “es el conjunto de elementos
que tienen las mismas cualidades, ya sean similares o de informacion, ademas, guardan
concordancia con las variables de estudio. De esta manera, en el estudio la poblacion
estuvo conformada por las personas pertenecientes al pablico externo de la ONG
Ensefia Pery, en la Institucion Educativa Fe y Alegria N° 29 del distrito de Ventanilla,
Callao, siendo un total de 100 personas.

2.3.2. Muestra

De acuerdo lo define Carrasco (2018), “es una minima representacion de la poblacion”
(p.38). En el presente estudio la muestra sera la no probabilistica y estara conformada

por 100 personas, a quienes se les aplicard las técnicas de recoleccion de datos.

La muestra fue no probabilistica por ello se realizo una investigacion censal o censo
muestral, puesto que segun Carrasco (2018), el tamafio de la poblacion no es mayor a
los 100 individuos, y es accesible trabajar con todos los integrantes. Por tal motivo, la

poblacion viene a ser la muestra de estudio.

Sin embargo, cabe precisar que, para reforzar los resultados cuantitativos del
cuestionario aplicado a éstos estudiantes, se utiliz6 como muestreo adicional, por
conveniencia, seleccionando asi, a 9 estudiantes y a 1 representante de la ONG Ensefia

Per( para ser entrevistados, dado que con esta técnica es posible obtener respuestas
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abiertas sobre los porqués de su percepcion sobre la comunicacion externa y la
reputacion corporativa, como de las relaciones establecidas entre ellas.

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion y analisis de datos

De acuerdo a Naupas et al., (2018), las técnicas de recoleccion de datos, es determinada por
el conjunto de procesos realizados segun las normas establecidas para alcanzar un objetivo,
estos suelen regularizarse en el proceso de investigacion, desde el inicio de la investigacion

hasta el final de ella.

En el estudio se emple6 como técnica de recoleccion de datos, la encuesta y la entrevista, con

sus respectivos instrumentos, el cuestionario y la guia de entrevista.

Técnica 1: La encuesta: Contiene una serie de preguntas que se encuentran dirigidas a

obtener la informacion de opinién publica acerca de un determinado estudio.

Cuestionario 1: El cuestionario: Es el instrumento de la encuesta, que permitio aplicar una
serie de interrogantes de acuerdo a las dimensiones de las variables, que llegaron a obtener

la informacion pertinente para el cumplimiento del presente estudio.

En el estudio, el primer instrumento para la recoleccién de datos de la variable Comunicacion
externa, estuvo determinado por 11 items, de los cuales 4 items pertenecen a la dimensién
Comunicacion externa operativa, 4 items para la dimension Comunicacién externa
estratégica y la dimension Comunicacion externa de notoriedad también contiene 3 items.
Para la segunda variable, Reputacion corporativa, se tiene un instrumento de 12 items, donde
la dimension Calidad tiene 3 items, la dimension Atractivo posee 3 items, el Rendimiento

tiene 3 items y la Responsabilidad 3 items.

Confiabilidad de la encuesta de la variable Comunicacion externa

Tabla 4.
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,791 11
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Segun los resultados de la prueba de fiabilidad, obtenido del modelo alfa de Cronbach, se

obtuvo que el instrumento es confiable ya que se encuentra dentro de los rangos de aceptable.

Confiabilidad de la encuesta de la variable Reputacién Corporativa

Tabla 5.
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,821 12

Segun los resultados de la prueba de fiabilidad, obtenido del modelo alfa de Cronbach, se

obtuvo que el instrumento es confiable ya que se encuentra dentro de los rangos de bueno.

2.4.1. Cuestionario de la variable Comunicacion Externa

Instrucciones: El presente cuestionario, tiene como finalidad conocer cdmo se encuentra
la variable Comunicacion externa en la ONG Ensefia Perd, esta dirigida al publico externo,

que se encuentra en la region de

Para el correcto llenado del presente cuestionario, por favor, tome en cuenta la siguiente

escala valorativa:

1. Nunca, 2. Casi nunca, 3, A veces, 4. Casi siempre, 5. Siempre

Comunicacion externa Escala

Dimensién Comunicacion externa operativa 11234 |5

1. | ¢Con que frecuencia se brinda servicio de atencion al cliente
por via telefonica en consultas o informes de la ONG Ensefia

Pera?

2. | ¢Con qué frecuencia las personas que brindan servicio por
medio de via telefonica, son amables y dan una respuesta

inmediata?
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en la ONG Ensefa Peru?

4. | ¢Con qué frecuencia se evidencia en la ONG Ensefia Peru, la
facilidad de mantener informado a su publico externo por

medio de oficinas centrales?

Dimensién Comunicacion externa estratégica

5. | ¢Con qué frecuencia ha obtenido informacién acerca de los

objetivos que posee la ONG Ensefia Peru?

6. | ¢Con qué continuidad ha observado que la ONG Ensefia
Perd, ha seguido con procedimientos formales para alguna

determinada documentacion?

7. | ¢Con qué frecuencia las personas que atienden en las oficinas

de la ONG Ensefa Per(, le han orientado de forma adecuada?

8. | ¢Con qué continuidad la ONG Ensefia Per(, ha mencionado
con anticipacion en medios de comunicacion acerca de algin

anuncio importante?

Dimension Comunicacion externa de notoriedad

9. | ¢Con qué frecuencia considera que la informacion que brinda
la ONG Ensefia Per(, se encuentra constantemente en

actualizacién?

10. | ¢Con que continuidad considera que la ONG Ensefia Perd,

mantiene informacion de interés para las personas?
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11. | ¢{Con que continuidad considera que la ONG Ensefia Peru, se
mantiene proximo para brindar informacion que requiera la

ciudadania?

2.4.2. Cuestionario de la variable Reputacion corporativa

Instrucciones: El presente cuestionario, tiene como finalidad conocer codmo se encuentra
la variable Reputacion corporativa en la ONG Ensefa Perd segun su publico externo. Para

el correcto llenado del presente cuestionario, por favor, tome en cuenta la siguiente escala

valorativa:
1. Nunca, 2. Casi nunca, 3, A veces, 4. Casi siempre, 5. Siempre
Reputacion corporativa Escala
Dimension Calidad 112 (3|45

1. | ¢(Con qué frecuencia considera que la ONG Ensefia Perd,
brinda un servicio integro (superando expectativas) a sus

beneficiados?

2. | ¢Con gué continuidad considera que la ONG Ensefia Per(
cuenta con los profesionales mas destacados para contribuir

con la educacion de sus beneficiados?

3. | ¢Con qué frecuencia considera que, la ONG Ensefia Peru,
cuenta con la facilidad de brindar una la confianza para

atender las sugerencias del puablico externo?

Dimensién Atractivo

4. | ¢Con qué frecuencia ha tenido la oportunidad de escuchar
sobre el progreso que han tenido los beneficiados de la ONG

Ensefia Peru?

Montenegro Garcia, M. Pag. 49



4 “LA COMUNICACION EXTERNA Y LA REPUTACION CORPORATIVA DE LA
}4" ONG ‘ENSENA PERU’ EN LOS ALUMNOS DE LA INSTITUCION EDUCATIVA

PRIVADA DEL NORTE

UNIVERSIDAD ‘FE Y ALEGRIA 29', MARZO-DICIEMBRE 2019”
5. | ¢Con qué continuidad ha sido testigo del crecimiento
profesional y personal de los beneficiados de la ONG Ensefia

Pera?

6. | ¢Con qué continuidad considera que la imagen de la ONG
Ensefia Perd, se ha convertido en un simbolo de confianza y

apoyo para la educacion en el pais?

Dimension Rendimiento

7. | ¢Con qué continuidad considera que la ONG Ensefia Perd,

cuenta con una gran capacidad organizativa?

8. | ¢Con qué frecuencia la ONG Ensefia Pert, se ha

desempefiado de manera eficiente ante situaciones adversas?

9. | ¢Con qué continuidad la ONG Ensefia Peru ha sido destacada
por el buen rendimiento de las capacidades de sus

trabajadores y equipos de trabajo?

Dimensién Responsabilidad

10. | (Con qué frecuencia la ONG Ensefia Pert ha demostrado

trabajar por conseguir la visién que se ha propuesto?

11. | ;Con qué continuidad ha observado que la ONG Ensefia
Peru, tiene comportamientos de honestidad, equidad e

integridad?

12. | ¢Con qué frecuencia la ONG Ensefia Pert, ha demostrado

representar la igualdad de oportunidades sin discriminacion?
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Técnica 2: La entrevista: consiste en una técnica cualitativa, en la cual se tienen preguntas
abiertas que son respondidas por el (los) entrevistado(s), y que llevan a dar mas claridad a la

investigacion; estas preguntas abiertas son coherentes y objetivas

Instrumento 2: Guia de entrevista: Es el instrumento de la entrevista, que permitié aplicar
una serie de preguntas previamente planificadas, las cuales brindaron informacion relevante

y pertinente para fines del estudio.

Se aplico dos entrevistas, una dirigida a los alumnos de la Institucién Educativa Fe y Alegria
29, la cual constd de 9 preguntas, y otra a un integrante de la ONG, la cual consté de 8

preguntas.

2.4.3. Guia de entrevista para el alumno

1..Como es el servicio de atencion al cliente por via telefénica en consultas o
informes de la ONG Ensefia Peru?

2.¢Cbémo realiza anuncios la ONG Ensefia Peru?

3.¢Como consideras que la ONG Ensefia Pert da seguimiento a la labor que
realiza?

4. :Qué imagen tienes de la ONG Ensefia Peru?

5.¢Qué reconocimientos o logros puedes mencionar sobre la ONG Ensefia
Per0?

6. ¢ Qué caracteristicas de calidad, puedes mencionar sobre la labor brindada por
la ONG Ensefia Peru?

7.De acuerdo a tu experiencia personal, ¢en qué aspectos te ha
contribuido/beneficiado (0 no), la ONG Ensefia Perd?

8. ¢ Qué capacidades de la ONG Ensefia Peru destacas como fortalezas?

9. ¢ Cudles consideras, son debilidades que tiene la ONG Ensefia Peru?

2.4.4. Guia de entrevista para el integrante de la ONG

1. ;Cbémo es el servicio de atencion al cliente de la ONG Ensefia Peru?

2. ¢Como es el proceso de comunicacion externa estratégica de la ONG?
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3. ¢Como da seguimiento la ONG Ensefia Peru a la labor que realiza?

4. ¢ Qué imagen considera que el publico interno y externo tiene de la ONG?
5. ¢Qué reconocimientos o logros puede mencionar sobre la ONG Ensefia Peru?
6. ¢ Qué atributos de calidad tiene la ONG Ensefia Per(?

7. ¢Qué capacidades de la ONG Ensefia Peru destaca como fortalezas?

8. ¢Cuales considera, son las debilidades de la ONG Ensefia Peru?

2.1. Procedimiento
El estudio posee tres importantes etapas, las cuales son las siguientes:

En primer lugar, para la recoleccion de datos, se inici6 con la visita en campo del pablico
externo, quien brindd la informacion necesaria en el estudio, se repartieron las 100 encuestas

realizadas tanto de la variable Comunicacion externa y la Reputacion corporativa.

Segundo, los datos de los cuestionarios aplicados fueron trasladados al programa estadistico
SPSS versidn 25 en donde se tabularon conforme a cada dimension de las variables, para que
posteriormente se realicen las tablas y figuras de frecuencia de los resultados.

En tercer lugar, se hicieron entrevistas a 9 de los mismos estudiantes que realizaron la
encuesta, siendo una cantidad equitativa de 3 alumnos de cada aula; y a un representante de
la ONG que no solo trabajé como administrativo, sino también fue docente en el programa
de Ensefia Perd. Las preguntas fueron similares para lograr una relacion directa, las
respuestas que se encuentran en los anexos 4 y 5 fueron contrastadas con los resultados de
las encuestas y se incluyeron en las interpretaciones del capitulo de resultados. Estos
instrumentos sirvieron como fuente de sustento cualitativo, a fin de aclarar el panorama que
acontece en dicha institucion. Es decir, se colectd informacion cualitativa acerca de la
comunicacion externa, la reputacion corporativa de la ONG “Ensefa Pert” y las relaciones

entre si, segun los alumnos de dicha institucion de estudio.

Finalmente, los resultados, tuvieron una descripcién de los objetivos planteados en el

presente estudio.
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CAPITULO I1l. RESULTADOS

3.1. Andlisis e interpretacion de los resultados

Tabla 6.
Reputacion Corporativa de la ONG Ensefia Peru en los alumnos beneficiados de la

Institucion Educativa Fe y Alegria 29

Reputacion corporativa N %
Mala 19 19.0
Regular 76 76.0
Buena 5 5.0
Total 100 100.0

Fuente: Encuesta aplicada

80.0 76%
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60.0
50.0
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0.0
Mala Regular Buena

Reputacién Corporativa

Figura 1. Reputacion corporativa de la ONG Ensefia Peru en los alumnos beneficiados de la

Institucion Educativa Fe y Alegria 29

En la tabla 6 y figura 1 se aprecia que la mayoria de encuestados percibe Reputacion
corporativa de nivel regular, con un porcentaje del 76%, seguido del 19% quien percibe
una reputacion mala, mientras que el 5% buena reputacién. Se resalta el poco
porcentaje de personas que perciben buena reputacion corporativa, dando

entendimiento que se debe mejorar en este aspecto.
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De cierta manera, el 76% consideran que la reputacion corporativa de la ONG Ensefia

Per0 es regular, ya que los alumnos afirman que es una organizacién que apoya a la

educacion en zonas que se necesita, y que se caracteriza como una institucion de

calidad porque brinda una buena ensefianza, apoyo y trabajo en equipo; sin embargo,

los estudiantes pierden el contacto con los docentes de la ONG al finalizar el programa

y desean que mejoren en ese aspecto.

Tabla 7.

Comunicacion Externa de la ONG Ensefia Pert en los alumnos de la Institucion

Educativa Fe y Alegria 29.

Comunicacion externa N %
Mala 57 57.0
Regular 40 40.0
Buena 3 3.0
Total 100 100.0

Fuente: Encuesta aplicada

60.0 57%
50.0
40%

40.0

30.0
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3%

Buena

Figura 2. Comunicacion externa de la ONG Ensefia Peru en los alumnos beneficiados de la

Institucion Educativa Fe y Alegria 29

Con respecto a la tabla 7 y figura 2 se aprecia que gran parte de los encuestados de

la ONG Ensefia Perd, perciben una comunicacién externa de nivel malo (57%),
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seguido del 40% que percibe una comunicacion externa regular, mientras que el

3% indica nivel bueno.

La comunicacion externa en toda organizacion muestra lo que realmente la entidad
es, por ello este porcentaje es demasiado preocupante para la ONG. El 40% de los
estudiantes la catalogan como regular porque los profesores les ensefian bien y
aprenden mucho mediante las dindmicas realizas; sin embargo, el 57% de
estudiantes afirman que no perciben el buen desempefio de la organizacion y no se
encuentran involucrados de cerca con el sistema educativo, ya que algunos
estudiantes se sienten olvidados después de que termina el programa de dos afios,
y no asisten a los eventos educativos, también consideran que el programa es
demasiado corto. Por consiguiente, se considerd que sus debilidades de la ONG
Ensefia Peru es el bajo posicionamiento con su publico externo, escasez de canales
de comunicacién, reducido numero de profesionales para tantas actividades

educativas y que no todos los profesionales que lideran sus areas son especialistas.

3.1.1. Dimensiones de Comunicacion Externa

Tabla 8.
Comunicacion Operativa de la ONG Ensefia Peru en los alumnos de la Institucion
Educativa Fe y Alegria 29.
Comunicacién Operativa N %

Mala 71 71

Regular 17 17

Buena 12 12

Total 100 100

Fuente: Encuesta aplicada
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Figura 3. Comunicacion Operativa de la ONG Ensefia Pert en los alumnos beneficiados de
la Institucion Educativa Fe y Alegria 29

En la tabla 8 y figura 3 se aprecia que la mayoria de encuestados de la ONG,
Ensefia Per(, percibe una comunicacion operativa de nivel mala, con un
porcentaje del 71%, el 17% nivel regular, mientras que el 12% nivel bueno. Es
de vital importancia fortalecer la comunicacién operativa en la ONG, puesto que,
mediante ello, se estableceran nuevas directrices para fines de bien en la

organizacion.

La ONG detalla que cuando se abren las convocatorias, los postulantes al
Programa de Liderazgo hacen llegar algunas dudas acerca de su postulacion a
través de correos, redes y a veces también por llamada telefonica; considerando
que la comunicacion en general es manejada por dos personas que conforman el
equipo de Marca, priorizando temas de branding, eventos, dirigido a socios,
aliados o a los postulantes y en el caso de estudiantes normalmente lo manejan
con los profesores cuando se requiera de alguna actividad por alguna fecha
alusiva. Sin embargo, no se brinda un servicio de atencion directa como tal, es
mas comun los anuncios de convocatorias realizadas por la ONG Ensefia Pert en
la pagina de Facebook, utilizando mas la comunicacidn escrita, que bien se sabe,
muchas veces no suple el vinculo que se puede crear con la comunicacion verbal,
lo que explica que el 71% no tiene conocimiento de la existencia del servicio de

atencion al cliente por via telefénica en consultas o informes.
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Tabla 9.

Comunicacion Estratégica de la ONG Ensefia Peru en los alumnos beneficiados de la
Institucion Educativa Fe y Alegria 29

Comunicacion estratégica N %
Mala 62 62.0
Regular 30 30.0
Buena 8 8.0
Total 100 100.0

Fuente: Encuesta aplicada
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Figura 4. Comunicacion Estratégica de la ONG Ensefia Pert en los alumnos beneficiados de
la Institucion Educativa Fe y Alegria 29

En latabla 9 y figura 4 se aprecia que la mayoria de encuestados percibe nivel malo en
la comunicacion estratégica, mostrando un porcentaje del 62%, seguido del 30% que
percibe una comunicacion estratégica regular, mientras que el 8% percibe
comunicacion estratégica de nivel buena. Existe menos del 10% de personas que

perciben buena comunicacidn estratégica, haciendo que esto sea un resultado alarmante
para la organizacion.

Montenegro Garcia, M. Pag. 57



“LA COMUNICACION EXTERNA Y LA REPUTACION CORPORATIVA DE LA
ONG ‘ENSENA PERU’ EN LOS ALUMNOS DE LA INSTITUCION EDUCATIVA

UNIVERSIDAD ‘FE Y ALEGRIA 29’, MARZO-DICIEMBRE 2019”
PRIVADA DEL NORTE

N

Por tal motivo, la comunicacion estratégica de la ONG Ensefia Peru esta entre el nivel
malo y regular dado que la ONG da seguimiento a la labor que realiza sus docentes,
considerando que los estudiantes aprendieron mucho en los cursos gue se les asignaban
trabajando en equipo con sus compaferos, logrando entender mejor las clases con las
nuevas formas de estudio; sin embargo, detallan que debilidades como la falta de
organizacion en ciertos eventos y que al término del programa pierden la comunicacion
con los profesores de la ONG, asi mismo su programa es demasiado corto, dando como
resultado un bajo posicionamiento con su publico externo y la deficiencia en los canales
de comunicacion. Asi pues, la ONG cuenta con un reducido nimero de profesionales
para tantas actividades educativas brindadas a los estudiantes y que no todos los que
lideran en sus areas son especialistas. Por ello, deberian mejorar una trayectoria en el
sector educativo, una adecuada educacion de calidad y un aprendizaje constante, y no

dejando de lado a los estudiantes al término de su programa.

Tabla 10.
Comunicacion de notoriedad de la ONG Ensefa Peru en los alumnos beneficiados de

la Institucion Educativa Fe y Alegria 29

Comunicacion notoriedad N %

Mala 54 54.0
Regular 23 23.0
Buena 23 23.0
Total 100 100.0

Fuente: Encuesta aplicada
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Figura 5. Comunicacién de notoriedad de la ONG Ensefia Pert en los alumnos beneficiados
de la Institucion Educativa Fe y Alegria 29

En lo que respecta a la tabla 10 y figura 5 se aprecia que gran parte de los participantes
percibe una comunicacion de notoriedad mala, con un porcentaje del 54%, el 23% de
ellos perciben una regular y buena comunicacion de notoriedad respectivamente. Esto
indica que si bien existe mayor porcentaje de personas que indican comunicacion

externa de notoriedad, ain debe continuar buscando mejorar en estos aspectos.

Por tal motivo, el 23% de estudiantes consideran que la ONG es una organizacién que
apoya la educacién en zonas que se necesita y que ha ganado reconocimiento por el
MINEDU y la UGEL,; asi mismo detallan que los profesores de la organizacion les
brindan una buena ensefianza, buenas dindmicas de estudio para desarrollarse
profesionalmente en su carrera universitaria. Sin embargo, el 54% de estudiantes no se
siente convencido con el propdsito de la organizacion debido que los postulantes no
estan de acuerdo con el proceso de seleccion y que los estudiantes se sienten olvidados
al término del programa de dos afios. Por ello, deben mejorar ese problema para que
los estudiantes se sientan completamente satisfechos con su labor; y asi reclutar mas
postulantes en el programa para el desarrollo del talento de los estudiantes otorgando

una educacion de calidad y aprendizaje constante.
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3.1.2. Tablas Cruzadas

Tabla 11.

Comunicacion operativa y la reputacion de la ONG Ensefia Peru en los alumnos de la

Institucion Educativa Fe y Alegria 29.

S Reputacion Corporativa Total
Comunicacion
: Mala Regular Buena
externa operativa
% N % N % N %
Mala 36 36 34 34 1 1 71 71
Regular 15 15 2 2 0 0 17 17
Buena 6 6 4 4 2 2 12 12
Total 57 S7 40 40 3 3 100 100
Fuente: Encuesta aplicada
40.0%
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Figura 6. Comunicacion operativa y la reputacion de la ONG Ensefia Per( en los alumnos
beneficiados de la Institucién Educativa Fe y Alegria 29

En la tabla 11 y figura 6 se muestra que la mayoria de encuestados percibe regular
comunicacion operativa y mala reputacion (36%), el 34% regular comunicacion y
regular reputacion. Asi tambien se puede apreciar que solo el 2% percibe buena
comunicacion operativa y buena reputacion corporativa. Se muestra evidencia de la

deficiente comunicacion y reputacion de la organizacion.

Montenegro Garcia, M. Pag. 60



“LA COMUNICACION EXTERNA Y LA REPUTACION CORPORATIVA DE LA
ONG ‘ENSENA PERU’ EN LOS ALUMNOS DE LA INSTITUCION EDUCATIVA

UNIVERSIDAD ‘FE Y ALEGRIA 29’, MARZO-DICIEMBRE 2019”
PRIVADA DEL NORTE

N

De cierta manera, se puede apreciar que solo el 2% percibe buena comunicacion
operativa y buena reputacion corporativa considerando que la ONG es una
organizacion que apoya a la educacion en zonas que Se necesita, y que se caracteriza
como una institucion de calidad porque brinda una buena ensefianza, apoyo y trabajo
en equipo. Sin embargo, la mayoria de encuestados tiene una percepcion regular y mala
de ambas variables; evidenciando una deficiente comunicacion y reputacion de la
organizacion principalmente explicado por el desconocimiento del estudiante acerca
de la existencia del servicio de atencion al cliente por via telefonica en consultas o
informes; no existe un canal de comunicacion dirigido exclusivamente para los
estudiantes. Ademas de la pérdida de contacto con los docentes de la ONG al finalizar
el programa. La ONG se ha centrado mas en aclarar dudas o detalles de sus
convocatorias abiertas por el medio escrito, en correos y redes; y aunque en ocasiones
no brindan una respuesta directa al interesado, la ONG trata de recabar las dudas que
por lo general son consultadas y respondidas en un video explicativo o un live en

Facebook.

Tabla 12.
Comunicacion Estratégica y la reputacion de la ONG Ensefia Pert en los alumnos de la

Institucion Educativa Fe y Alegria 29.

Reputacion Corporativa Total
Comunicacion
s Mala Regular Buena
estratégica

n % N % N % n %

Mala 26 26 34 34 2 2 62 62
Regular 26 26 4 4 0 0 30 30

Buena 5 5 2 2 1 1 8 8
Total 57 57 40 40 3 3 100 100

Fuente: Encuesta aplicada
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Figura 7. Comunicacidn Estratégica y la reputacion de la ONG Ensefia Per( en los alumnos

beneficiados de la Institucion Educativa Fe y Alegria 29

En la tabla 12 y figura 7 se aprecia que la mayoria de los encuestados percibe mala
comunicacion externa estratégica y regular reputacion corporativa, representado por el
34%, asi también se puede observar que el 26% percibe una comunicacion y reputacion
de nivel mala, mientras que solo el 1% de los participantes percibe buena comunicacion
externa estratégica y buena reputacion corporativa. Estos datos son preocupantes para

el interés de la organizacion.

De cierta manera, se puede apreciar que solo 1% de participantes percibe una buena
comunicacion estratégica y buena reputacién corporativa considerando que la ONG
cuenta con unos excelentes docentes que les brinda una buena calidad en la ensefianza
de los cursos que se les asignaban trabajos en equipo desempefidandose su capacidad
intelectual. Sin embargo, la mayoria de encuestados (34%) perciben una mala
comunicacion estratégica y regular reputacion, el 26% perciben una mala
comunicacion y mala reputacion; evidenciando una deficiente comunicacion
estratégica y reputacion de la organizacidn, debido a que los estudiantes detallan que
la ONG presenta ciertas debilidades como la falta de organizacidn en ciertos eventos y
que al término del programa pierden la comunicacion con los profesores de la ONG,
asi mismo su programa es demasiado corto, dando como resultado un bajo

posicionamiento con su publico externo y la deficiencia en los canales de
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comunicacion. Asi pues, la ONG considero que cuenta con un reducido nimero de

profesionales para tantas actividades educativas brindadas a los estudiantes y que no

todos los que lideran en sus areas son especialistas.

Tabla 13.
Comunicacion externa de notoriedad y la reputacion de la ONG Ensefia Peru en los

alumnos de la Instituciéon Educativa Fe y Alegria 29.

Comunicacion externa

icacio Total
Comun_lcamon Mala Regular Buena
notoriedad
N % N % N % N %
Mala 30 30 23 23 1 1 54 54
Regular 16 16 7 7 0 0 23 23
Buena 11 11 10 10 2 2 23 23
Total 57 57 40 40 3 3 100 100

Fuente: Encuesta aplicada

0,
25.0% 23.0%
20.0%
S
= 15.0%
o
=]
8
8 10.0%
3 10.0%
c
L 7.0%
5.0%
2.0%
1.0% 0.0%
0.0% -
Regular Buena
Comuniccacion de continuidad
m Mala ®Regular = Buena

Figura 8. Comunicacion externa de notoriedad y la reputacion de la ONG Ensefia Pert en

los alumnos beneficiados de la Institucion Educativa Fe y Alegria 29
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En la tabla 13 y figura 8 se aprecia que gran parte de los participantes perciben que la
comunicacion externa de notoriedad es mala y la reputacion corporativa mala (30%),
asi también, se observa que el 23% percibe comunicacion externa de notoriedad y
reputacion corporativa regular. Por otra parte, se evidencia que solo el 2% percibe que

la comunicacion de notoriedad y reputacion corporativa es buena.

De cierta manera, se puede apreciar que solo el 2% de participantes percibe una buena
comunicacion de notoriedad y buena reputacion corporativa considerando que la ONG
es una organizacién que apoya la educacion en zonas que se necesita, y que han
obtenido reconocimientos por el MINEDU y la UGEL; asi mismo detallan que los
docentes de la organizacion les brindan una buena ensefianza, buenas dinamicas de
estudio para desarrollarse profesionalmente en su carrera universitaria. Sin embargo,
la mayoria de encuestados (30%) perciben una mala comunicacién de notoriedad y
mala reputacion corporativa, el 23% perciben una regular comunicacion de notoriedad
y regular reputacion; evidenciando una deficiente comunicacion de notoriedad y
reputacion de la organizacion, afirmando que los estudiantes no se sienten convencidos
con el propésito de la organizacion debido que los postulantes no estan de acuerdo con
el proceso de seleccion y que se sienten olvidados al término del programa de dos afios,

considerando que los estudiantes desean que el programa dure mas tiempo.

Tabla 14.
Comunicacion externa de notoriedad y la reputacion de la ONG Ensefia Pert en los

alumnos de la Institucion Educativa Fe y Alegria 29.

Reputacion Corporativa

Comunicacion Total
Mala Regular Buena
externa
N % n % N % N %
Mala 18 18 37 37 2 2 57 57
Regular 1 1 37 37 2 2 40 40
Buena 0 0 2 2 1 1 3 3
Total 19 19 76 76 5 5 100 100

Fuente: Encuesta aplicada
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Figura 9. Comunicacion externay la reputacion de la ONG Ensefia Pert en los alumnos
beneficiados de la Institucion Educativa Fe y Alegria 29

En la tabla 14 y figura 9 se aprecia que la mayoria de encuestados percibe que la
comunicacion externa y la reputacion corporativa son de nivel regular (37%), mismo
porcentaje de participantes percibe mala comunicacion externa y regular reputacion
corporativa. Cabe mencionar también, solo el 1% percibe buena comunicacion y buena

reputacién en la organizacion.

De cierta manera, se puede apreciar que solo 1% de participantes percibe una buena
comunicacion externa y buena reputacion corporativa considerando que los estudiantes
se enteran de los eventos de la ONG mediante las redes sociales y que los docentes de
la ONG les brindan una buena ensefianza y aprenden nuevas dindmicas de estudio. Sin
embargo, la mayoria de encuestados (37%) perciben una regular comunicacién externa
y regular reputacion corporativa; evidenciando que los estudiantes no perciben un buen
desempefio de la organizacion y no se encuentran involucrarnos con el sistema
educativo, ya que se sienten olvidados después de que termina el programa de dos afios,
y no asisten a los eventos educativos, detallando que el programa es demasiado corto

para su desemperio en la educacion.
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3.2. Contrastacion de hipotesis

Para contrastar las hipétesis se procedio a realizar la prueba rho de Spearman.
3.2.1. Hipdtesis especificas

Tabla 15.
Relacion entre Comunicacion externa operativa y la reputacion de la ONG Ensefia Per( en
los alumnos de la Institucion Educativa Fe y Alegria 29

Comunicacion

Reputacion
Externa ]
) Corporativa
Operativa
Coeficiente de -
» 1,000 501
Comunicacion correlacion
externa Operativa  Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 100 100
Spearman Coeficiente de "
. 901 1,000
Reputacion correlacion
Corporativa  gjq (pjlateral) 000
N 100 100

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 15 se aprecia la prueba estadistica rho de Spearman quien mediante significancia
bilateral arrojé un valor menor al 1%, es decir, se rechaza la hipotesis nula y se toma de
referencia a la hipotesis alterna; en conclusion, se puede afirmar que existe relacion
estadisticamente significativa entre la comunicacion operativa y la reputacidn corporativa de
la ONG Ensefia Perd en los alumnos beneficiados de la Institucion Educativa Fe y Alegria
29. Ademas, estas variables (comunicacion externa operativa y reputacion corporativa) se

asocian de grado moderado (p <1%; r = 0.501).

Esto en inferencia nos hace mencionar que la comunicacidn externa operativa guarda un
vinculo o una relacion moderada con la reputacion corporativa. Dicha relacion “moderada”
refiere a que la comunicacion externa operativa involucra el quehacer diario de los

colaboradores de la ONG y tiene conexion mas directa con el publico externo, sea usuario,
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proveedor, competidor u otro; por lo que dada esa atencion y fluidez entre emisor y receptor
es que se explica el resultado de esta correlacion, por ende, mientras mejor sea la
comunicacion externa en su dimension operativa, ello tendrd un impacto moderado en la

reputacién corporativa de Ensefia Peru.

Tabla 16.
Relacion entre Comunicacion externa estratégica y la reputacion de la ONG Ensefia Peru

en los alumnos de la Institucion Educativa Fe y Alegria 29.

Comunicacion .
Reputacion
Externa _
. corporativa
Estratégica

Coeficiente de

- 1,000 374
Comunicacion correlacion
externa Estratégica  Sig. (bilateral) , 000
N 100 100
Rho de Spearman
Coeficiente de N
- 374 1,000
Reputacion correlacion
corporativa Sig. (bilateral) ,000
N 100 100

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 16 se aprecia el grado de relacion entre la comunicacion externa estratégica y la
reputacion corporativa, donde mediante el estadistico de prueba rho de Spearman, se observa
la significancia bilateral menor al 1%, por lo tanto, se debe rechazar la hipétesis nula. En
conclusion, se afirma que existe relacion estadisticamente significativa de manera directa y

de grado débil entre ambas variables (p < 1%; r = 0.374).

Mediante inferencia se afirma que la comunicacion externa estratégica influye de manera
directa, pero en un nivel bajo o débil, en la reputacion corporativa de Ensefia Per(. Esto
responde a que la comunicacion externa en su dimension estratégica no esta involucrada
directamente con el publico externo, aborda en cambio, una investigacion detras para mejorar

la posicion competitiva de la ONG, por ende, el impacto en la reputacion de Ensefia Peru de
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una mejora en esta dimension de la comunicacion externa es positivo, pero menos

perceptible.

Tabla 17.
Relacion entre Comunicacion externa de notoriedad y la reputacién de la ONG Ensefia

Pert en los alumnos de la Institucion Educativa Fe y Alegria 29.

Comunicacion

Reputacion
Externa de ]
) Corporativa
Notoriedad
Coeficiente de 1000 e
Comunicacion correlacién ' ’
externa de o
) Sig. (bilateral) . ,002
Notoriedad
Rho de N 100 100
Spearman Coeficiente de L
» 311 1,000
Reputacion correlacion
Corporativa Sig. (bilateral) ,002
N 100 100

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 17 se aprecia la prueba de rho de Spearman para determinar el grado de relacion
entre la comunicacion externa de notoriedad y la reputacién corporativa de la ONG Ensefia
Peri en los alumnos de la Institucion Educativa Fe y Alegria 29, donde mediante
significancia estadistica, se puede afirmar que existe relacion entre ambas variables (p < 1%);
ademas, se observa un grado de relacion debil entre la comunicacion externa de notoriedad

y reptacion corporativa (r = 0.311).

Al igual que en la correlacion anterior y como se menciona en la prueba estadistica, la
comunicacion externa de notoriedad ejerce influencia directa y débil en la reputacion
corporativa de la ONG Ensefia Perd. Dicha relacion débil refiere a que, si bien existe un
impacto positivo, éste es bajo pues a pesar de comunicar los reconocimientos y logros de la
ONG, sus productos y servicios, etc., al usuario impacta mas el trato directo que pueda recibir

de Ensefia Peru, la experiencia vivida con ésta para construir la reputacion que tenga de ella.

Montenegro Garcia, M. Pag. 68



“LA COMUNICACION EXTERNA Y LA REPUTACION CORPORATIVA DE LA
ONG ‘ENSENA PERU’ EN LOS ALUMNOS DE LA INSTITUCION EDUCATIVA
UNIVERSIDAD ‘FE Y ALEGRIA 29', MARZO-DICIEMBRE 2019”
PRIVADA DEL NORTE

N

3.2.2. Hipdtesis General

Tabla 18.
Relacion entre Comunicacion externa y la reputacion de la ONG Ensefia Peru en los

alumnos de la Instituciéon Educativa Fe y Alegria 29.

Comunicacion Reputacion
Externa Corporativa
Coeficiente
de 1,000 466"
Comunicacion correlacion
Externa Sig.
(bilateral) 000
Rho de N 100 100
Spearman Coeficiente
de 466" 1,000
Reputacion correlacion
corporativa Sig.
(bilateral) 000
N 100 100

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 18 se aprecia la prueba estadistica rho de Spearman quien mediante significancia
bilateral arrojé un valor menor al 1%, es decir, se rechaza la hipotesis nula y se toma de
referencia a la hipotesis alterna; en conclusion, se puede afirmar que existe relacion
estadisticamente significativa entre la comunicacion externa y la reputacion corporativa de
la ONG Ensefia Peru en los alumnos de la Institucion Educativa ‘Fe y Alegria 29°. Ademas,
estas variables (comunicacion externa y reputacion corporativa) se asocian de grado
moderado (p <1%; r = 0.466). Esto en inferencia nos hace mencionar que mientras mejor sea
la comunicacién externa de la ONG Ensefia Peru, la influencia sobre la reputacion

corporativa serad de impacto moderado.
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N

4.1. Discusion

Luego de haber realizado el analisis e interpretacion de los datos, se procedio a discutir los
resultados por objetivos, teniendo en cuenta la base tedrica y los antecedentes de

investigacion.

Con respecto al primer objetivo, se evidencid que existe relacion estadisticamente
significativa entre la comunicacion externa operativa y la reputacion corporativa de la ONG
Ensefia Per( en los alumnos de la Institucion Educativa Fe y Alegria 29. Ademas, estas
variables (comunicacion externa operativa y reputacion corporativa) se asocian de grado
moderado (p <1%; r = 0.501). Esto en inferencia nos hace mencionar que la comunicacion
externa operativa guarda un vinculo o una relacion moderada con la reputacion corporativa,
por ende, mientras mejor es la comunicacion externa, mejor es la reputacion corporativa. De
acuerdo a Schuster (2012), tener una comunicacion externa operativa forma parte del
quehacer diario del personal de la organizacion, y como tal, por cada accion llega un
resultado, esto es, por cada comunicacion se busca un logro especifico con un publico
externo, bien sea cliente, proveedor, competidor, un representante de la administracién. En
otras palabras, Schuster afirma que la comunicacion externa operativa influye de manera

directa en la reputacion de la corporativa.

Para dar cumplimiento al segundo objetivo se buscd determinar la relacion entre
comunicacion externa estratégica y reputacion corporativa, donde por medio del estadistico
Rho de Spearman, se evidencio6 una significancia bilateral menor al 1%, por ende, se rechaza
la hipdtesis alterna y se infiere que las variables se relacionan significativamente. Ademas,
el grado de asociacion es débil (p < 1%; r = 0.374). Resultados semejantes afirma Tapia &
Estrella (2017), quien en su estudio enfoca la evolucion de las variables econdémicas, conocer
los cambios en la legislacion laboral y todo aquello que pueda ser importante para la posicion
competitiva de la empresa. No obstante, para registrar ese objetivo es necesario que la
comunicacion sea vista como una gestion de direccionamiento de la organizacion, dado que,
la informacién que muestra debe conducir a la creacién de herramientas estratégicas que
conlleven al posicionamiento de la organizacion. Mediante inferencia se afirma que la
comunicacion externa estratégica influye de manera directa en la reputacion corporativa, por

ende, mientras mejor sea la comunicacion estratégica, mejor sera la reputacion corporativa.
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Para contrastar el tercer objetivo especifico, el cual buscé establecer la relacion entre la

comunicacion externa de notoriedad y la reputacion corporativa se empled el estadistico de
prueba rho de Spearman, quien mediante significancia estadistica arrojo un p-valor menor al
1%; por lo tanto, se rechaza la hipdtesis nula (Ho), afirmandose asi, que, existe relacion
significativa de manera directa entre ambas variables, ademas, el grado de relacion es débil.
Resultados similares muestra Villacrés (2016), quien es su estudio encontré que posicionar
la imagen de la empresa, llegando a conocer sus productos y servicios, los reconocimientos
y logros, de forma que, pueden mostrar su mejor imagen al exterior y tener mayor reputacion
corporativa. Como se menciona en la prueba estadistica, la comunicacion externa de
notoriedad influye de manera directa y débil en la reputacion corporativa, es decir, mientras

mejor sea la comunicacion externa de notoriedad, mejor sera la reputacion corporativa.

Para contrastar la hipotesis general se pretendid determinar el grado de relacion entre la
comunicacion externay la reputacion corporativa de la ONG Ensefia Peru en los alumnos de
la Institucion Educativa Fe y Alegria 29; donde mediante el estadistico rho de Spearman la
significancia bilateral arrojo un valor menor al 1%, es decir, se rechaza la hipétesis nula 'y se
toma de referencia a la hipotesis alterna; en conclusion, se puede afirmar que existe relacion
estadisticamente significativa entre la comunicacion externa y la reputacion corporativa.
Ademas, estas variables (comunicacién externay reputacion corporativa) se asocian de grado
moderado (p <1%; r = 0.466).

Esto en inferencia nos hace mencionar que la comunicacion externa guarda un vinculo o una
relacibn moderada con la reputacién corporativa, por ende, mientras mejor es la
comunicacion externa, mejor seré la reputacion corporativa. En concordancia con un estudio
realizado en Ecuador por Aguirre & Leon (2014), quienes concluyen que toda institucion
siempre debe contar con una comunicacién externa, con las cuales se pueden enfrentar
diversos desafios que se presenten ante los cambios que sufren las diferentes leyes que se
relacionan con el sistema de educacion, bajo este nuevo contexto, es importante que toda
organizacion priorice el manejo de su comunicacion externa con sus stakeholders para que
logre el fortalecimiento de su imagen, es decir para que su reputacién sea la mejor posible.
Por otra parte, Cobo (2017), encontr6 que la imagen corporativa, forma parte de un aspecto
esencial para la construccion de una marca, donde una imagen formal juega un rol importante

para la reputacion de la empresa, en la zona se encontré que solo un pequefio grupo se
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encuentra dentro de este tipo de organizaciones que se ofrecen de forma formal y manera

adecuada.

Nicolas & Subiela (2017), concluyeron que para que se realice una eficiente reputacion
corporativa es necesario que se conozcan las diferencias entre la realidad de la organizacion
y la realidad comunicada y la realidad percibida, la cual es valorada por diversos grupos de

interés.

Estos hallazgos determinan cuan importante es desarrollar una comunicacion externa de buen
nivel, puesto que, gracias a ello, se puede mejorar la reputacion institucional dentro y fuera

de los territorios.
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4.2. Conclusiones

1. Se encontrd relacion estadisticamente significativa de manera directa entre la
comunicacion externa operativa y la reputacion corporativa de la ONG Ensefia Peru
en los alumnos de la Institucion Educativa Fe y Alegria 29. Y es que el 2% percibe
buena comunicacion operativa y buena reputacion corporativa considerando que la
ONG apoya a la educacién en zonas que se necesita mayor apoyo en la educacion, y
que se caracteriza como una institucion de calidad. Sin embargo, el 36% de los
encuestados perciben una regular comunicacion operativa y mala reputacion,
evidenciando una deficiente comunicacion y reputacion de la organizacion, explicado
por el desconocimiento del estudiante acerca de la existencia del servicio de atencion
al cliente por via telefonica en consultas o informes (88.9% de los entrevistados
desconocia de este servicio); ademas de la pérdida de contacto con los docentes de la
ONG al finalizar el programa (77.8% de los entrevistados lo mencion6 como una
debilidad de la ONG debido a que provoca que los proyectos de los alumnos en curso

se abandonen).

2. Se observé que la comunicacion externa estratégica se relaciona de manera directa y
significativa con la reputacion corporativa de la ONG Ensefia Pert en los alumnos de
la Institucion Educativa Fe y Alegria 29. Ello pues solo 1% de participantes percibe
una buena comunicacion estratégica y buena reputacion corporativa, es decir los
estudiantes afirman que la ONG cuenta con unos excelentes docentes que les brinda
una buena calidad en la ensefianza de los cursos asignados realizando trabajos en
equipo para mejorar la capacidad intelectual. Sin embargo, el 34% de encuestados
perciben una mala comunicacion estratégica y regular reputacion, el 26% perciben
una mala comunicaciéon y mala reputacién; evidenciando que la ONG presenta una
deficiente comunicacion estratégica y reputacion de la organizacion, debido a la falta
de organizacion en ciertos eventos y que al termino del programa los estudiantes
pierden la comunicacién con los docentes de la ONG, dando como resultado un bajo
posicionamiento con su publico externo y la deficiencia en los canales de

comunicacion.

3. Se evidencio que la comunicacion externa de notoriedad se relaciona de manera

directa y significativa con la reputacién corporativa de la ONG Ensefia Peru en los
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alumnos de la Institucion Educativa Fe y Alegria 29. El 2% de participantes percibe
una buena comunicacion de notoriedad y buena reputacion corporativa afirmando que
la ONG es una organizacion que apoya la educacion de los estudiantes, y que han
obtenido reconocimientos por el MINEDU y la UGEL,; asi mismo detallan que los
docentes les brindan una buena ensefianza, buenas dinamicas de estudio para
desarrollarse profesionalmente en su carrera universitaria. Sin embargo, el 30% de
los encuestados perciben una mala comunicacion de notoriedad y mala reputacion
corporativa, el 23% perciben una regular comunicacién de notoriedad y regular
reputacion; evidenciando que la ONG presenta una deficiente comunicaciéon de
notoriedad y reputacion de la organizacion, afirmando que los estudiantes no se
sienten convencidos con el proposito de la organizacion y se sienten olvidados al
término del programa de dos afios, considerando que los estudiantes desean que el

programa dure mas tiempo.

4. La comunicacion externa y la reputacion corporativa de la ONG Ensefia Peru en los
alumnos de la Institucién Educativa Fe y Alegria 29, se relacionan de manera directa
y significativa. Se detalld que solo 1% de participantes percibe una buena
comunicacion externa y buena reputacion corporativa afirmando que los estudiantes
se enteran de los programas de la ONG mediante sus redes y que los docentes de la
ONG les brindan una buena ensefianza y aprenden nuevas dinamicas de estudio. Sin
embargo, el 37% de encuestados perciben una regular comunicacion externay regular
reputacion corporativa; es decir los estudiantes no perciben un buen desempefio y no
se encuentran involucrados con el sistema educativo por parte de la ONG, ya que se
sienten olvidados después dar finalizado el programa, detallando que el programa es
demasiado corto para su desempefio en la educacion. El fin social y propésitos loables
de la ONG Ensefia Perl hace que ésta tenga una buena aceptacion en la mayoria de
sus publicos, pero sin un plan comunicacional global que los involucre con sus demas
actores de intereés, finalmente pierde posicionamiento y con ello también disminuye

el nivel su reputacién corporativa.
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4.3. Recomendaciones

1. Serecomienda que la ONG, para que gestione eficazmente la comunicacion externa
operativa, principalmente el desarrollo de un plan post programa, ya que como se ha
mencionado en reiteradas veces y por la exposicién directa de los encuestados y
entrevistados, no se deberia perder contacto y comunicacion con los alumnos
beneficiarios una vez terminado el programa, para que ademas de dar seguimiento a
los resultados del mismo, se brinde continuidad a los proyectos de los alumnos. Para
ello es necesario el involucramiento de los altos mandos, todos los lideres de las
diversas areas en la organizacion deberian tener por lo menos una accion donde se
involucren con la planificacion de la comunicacion externa y no dejarlo solo al area
de Marca, podria darse a través de focus group o reuniones bimestrales. Esto lograra
una mejor integracion en los procesos claves de la organizacion, obteniendo un buen
desempefio en la comunicacion de los servicios que se brindan. Esto es importante
para que los estudiantes beneficiados reconozcan de mejor manera la organizacion y
perciban una imagen sélida que contribuya a su buena reputacion. Ferruz, (2016)
define a la reputacion como el mayor de los bienes exteriores, el cual se origina como

resultado de la credibilidad que posee una determinada organizacion.

2. Asimismo, debido a los problemas de comunicacion manifestados por el publico
externo, se sugiere reestructurar la comunicacion estratégica en la ONG para mejorar
la reputacidn corporativa, implementando nuevos procesos como la planificacion con
todos los lideres por area, la participacion de todos los colaboradores en los eventos
con estudiantes, monitoreo de la comunicacion con un responsable por érea, segun la
necesidad del publico receptor. Esto dado al sentir problematico de exclusion por
parte de la mayoria de los alumnos entrevistados, pues, no se les informa acerca de
los eventos del programa y solo invitan a participar de ello a uno cuantos. Se debe,

por el contrario, buscar la integracion de la comunidad educativa con la organizacion.

3. Se tiene que gestionar un modelo participativo con reuniones trimestrales con
docentes y estudiantes de las instituciones donde se realiza su programa que les
permite ser escuchados y a la vez que permita poner en evidencia lo que se esta
haciendo bien y lo que se puede mejorar, esto con la finalidad de mejorar la
comunicacion externa de notoriedad en la ONG, ya que traerd un mayor
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involucramiento de los stakeholders, cuyo modelo debera ser transparente con la
informacion que se brinde, no solo a los actores locales sino también la opinion
publica nacional; la participacion de todos los publicos en la toma de decisiones es
fundamental y se debe priorizar los estudiantes que son los protagonistas de la vision
de la organizacién y quienes actualmente no se sienten reconocidos por la ONG y

todo ello, puede afectar directamente la reputacion corporativa.

4. Para mejorar la comunicacion externa y que esta impacte positivamente en la
reputacion corporativa es primordial hacer un analisis situacional del programa de la
ONG, con la finalidad de crear estrategias de desarrollo futuro; por lo cual es
necesario que se reestructure la gestion de control y monitoreo del programa, no solo
por regién, sino también por institucion educativa, se podria apoyar en un docente
responsable en gestionar y monitorear para conocer sus avances, detectar fallas a

tiempo y lograr cumplir los objetivos institucionales de la organizacion.
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ANEXOS

Anexo 01: Validacion de instrumento
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Validacion de instrumento(s) de investigacion — juicio de experto

Diatos personales

Hombre Eoberto Blarlon Pérse Brnro Seme M| x | F
Bachillar ez Clamcizs de la Commerscacion Afln | 2006
Lirgnciade sm Cismcizs de la Conmmecacion Afio | 2008
Bfagsiar an Afn
Dioctor e Al
Bspecialidad / carmera
Coommicacion adiovism] en medics digtales Commnicacitn v publicidad
Cormmicacion v parcdizmo Commmicacitm corparativa 3
Crirais
wipacilidades. !
Doialles
wpeccions de
I AEdnd
Profmon (s) o
coupacitm fex] | Garente Gongral do La Popa Copamiracionss.
actuzd (&)
Afes, do expariancia profoconsl 5aﬂmnm|:| EaliﬁxEI lﬁaﬂ:n.aml:l
Facha 4 do abail de 2020 Fien
S
II
Nomire complste Fobario harion Paree B
D AX198411

Validacion de msrumente de imresigacion — fecio de expario - Pagma 1 da 6

Montenegro Garcia, M. Pag. 83



“LA COMUNICACION EXTERNA Y LA REPUTACION CORPORATIVA DE LA
ONG ‘ENSENA PERU’ EN LOS ALUMNOS DE LA INSTITUCION EDUCATIVA

UNIVERSIDAD ‘FE Y ALEGRIA 29, MARZO-DICIEMBRE 2019”
PRIVADA DEL NORTE

N

Validacion de instrumento(s) de investigacion — juicio de experto
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Validacion de instrumento(s) de investigacion — juicio de experto
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Anexo 02: Resultados por pregunta del instrumento de Comunicacion externa
Dimension Comunicacion externa operativa

Tabla 19.
¢ Con qué frecuencia se brinda servicio de atencion al cliente por via telefonica en

consultas o informes de la ONG Ensefia Pera?

Pregunta 1 N %
Nunca 83 83%
Casi nunca 14 14%
A veces 3 3%
Casi siempre 0 0%
Siempre 0 0%
Total 100 100.0

Fuente: Encuesta aplicada

Tabla 20.
¢ Con qué frecuencia las personas que brindan servicio por medio de via telefonica, son

amables y dan una respuesta inmediata?

Pregunta 2 N %
Nunca 26 26%
Casi nunca 72 72%
A veces 2 2%
Casi siempre 0 0%
Siempre 0 0%
Total 100 100.0

Fuente: Encuesta aplicada
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Tabla 21.
¢ Con qué continuidad ha participado de una oficina virtual en la ONG Ensefia Peru?

Pregunta 3 N %
Nunca 88 88%
Casi nunca 12 12%
A veces 0 0%
Casi siempre 0 0%
Siempre 0 0%
Total 100 100.0

Fuente: Encuesta aplicada

Tabla 22.
¢ Con qué frecuencia se evidencia en la ONG Ensefia Peru, la facilidad de mantener

informado a su publico externo por medio de oficinas centrales?

Pregunta 4 N %
Nunca 12 12%
Casi nunca 46 46%
A veces 42 42%
Casi siempre 0 0%
Siempre 0 0%
Total 100 100.0

Fuente: Encuesta aplicada
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Dimensién Comunicacion externa estratégica

Tabla 23.
¢ Con qué frecuencia ha obtenido informacion acerca de los objetivos que posee la ONG

Ensefia Peri?

Pregunta 5 N %
Nunca 23 23%
Casi nunca 36 36%
A veces 41 41%
Casi siempre 0 0%
Siempre 0 0%
Total 100 100.0

Fuente: Encuesta aplicada

Tabla 24.
¢ Con qué continuidad ha observado que la ONG Ensefia Peru, ha seguido con

procedimientos formales para alguna determinada documentacion?

Pregunta 6 N %
Nunca 79 79%
Casi nunca 20 20%
A veces 1 1%
Casi siempre 0 0%
Siempre 0 0%
Total 100 100.0

Fuente: Encuesta aplicada
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¢ Con qué frecuencia las personas que atienden en las oficinas de la ONG Ensefia Perd, le

han orientado de forma adecuada?

Pregunta 7 N %
Nunca 12 12%
Casi nunca 24 24%
A veces 46 46%
Casi siempre 18 18%
Siempre 0 0%
Total 100 100.0

Fuente: Encuesta aplicada

Tabla 26.

¢ Con qué continuidad la ONG Ensefia Peru, ha mencionado con anticipacién en medios de

comunicacion acerca de algun anuncio importante?

Pregunta 8 N %
Nunca 88 88%
Casi nunca 9 9%
A veces 3 3%
Casi siempre 0 0%
Siempre 0 0%
Total 100 100.0

Fuente: Encuesta aplicada
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Dimension Comunicacion externa de notoriedad

Tabla 27.
¢ Con qué frecuencia considera que la informacion que brinda la ONG Ensefia Peru, se

encuentra constantemente en actualizacion?

Pregunta 9 N %
Nunca 11 11%
Casi nunca 41 41%
A veces 38 38%
Casi siempre 10 10%
Siempre 0 0%
Total 100 100.0

Fuente: Encuesta aplicada

Tabla 28.
¢ Con qué continuidad considera que la ONG Ensefia Pert, mantiene informacion de

interés para las personas?

Pregunta 10 N %
Nunca 6 6%
Casi nunca 67 67%
A veces 3 3%
Casi siempre 9 9%
Siempre 15 15%
Total 100 100.0

Fuente: Encuesta aplicada
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¢ Con que continuidad considera que la ONG Ensefia Peru, se mantiene proximo para

brindar informacion que requiera la ciudadania?

Pregunta 11 N %
Nunca 22 22%
Casi nunca 61 61%
A veces 17 17%
Casi siempre 0 0%
Siempre 0 0%
Total 100 100.0

Fuente: Encuesta aplicada
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Anexo 03: Resultados por pregunta del instrumento de Reputacion corporativa

Dimensiéon Calidad

Tabla 30.
¢Con qué frecuencia considera que la ONG Ensefia Perd, brinda un servicio integro

(superando expectativas) a sus beneficiados?

Pregunta 1 N %
Nunca 6 6%
Casi nunca 0 0%
A veces 50 50%
Casi siempre 44 44%
Siempre 0 0%
Total 100 100.0

Fuente: Encuesta aplicada

Tabla 31.
¢ Con qué continuidad considera que la ONG Ensefia Pert cuenta con los profesionales

mas destacados para contribuir con la educacién de sus beneficiados?

Pregunta 2 N %
Nunca 0 0%
Casi nunca 5 5%
A veces 51 51%
Casi siempre 44 44%
Siempre 0 0%
Total 100 100.0

Fuente: Encuesta aplicada
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¢ Con qué frecuencia considera que, la ONG Ensefia Peru, cuenta con la facilidad de

brindar una la confianza para atender las sugerencias del publico externo?

Pregunta 3 N %
Nunca 0 0%
Casi nunca 15 15%
A veces 44 44%
Casi siempre 41 41%
Siempre 0 0%
Total 100 100.0

Fuente: Encuesta aplicada

Dimension Atractivo

Tabla 33.

¢ Con qué frecuencia ha tenido la oportunidad de escuchar sobre el progreso que han

tenido los beneficiados de la ONG Ensefia Peru?

Pregunta 4 N %
Nunca 2 2%
Casi nunca 71 71%
A veces 24 24%
Casi siempre 3 3%
Siempre 0 0%
Total 100 100.0

Fuente: Encuesta aplicada
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Tabla 34.
¢ Con qué continuidad ha sido testigo del crecimiento profesional y personal de los
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beneficiados de la ONG Ensefa Peru?

Pregunta 5 N %
Nunca 4 4%
Casi nunca 87 87%
A veces 0 0%
Casi siempre 9 9%
Siempre 0 0%
Total 100 100.0

Fuente: Encuesta aplicada

Tabla 35.
¢ Con qué continuidad considera que la imagen de la ONG Ensefia Perd, se ha convertido

en un simbolo de confianza y apoyo para la educacion en el pais?

Pregunta 6 N %
Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%
A veces 63 63%
Casi siempre 37 37%
Siempre 0 0%
Total 100 100.0

Fuente: Encuesta aplicada
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¢ Con qué continuidad considera que la ONG Ensefia Peru, cuenta con una gran capacidad

organizativa?

Pregunta 7 N %
Nunca 29 29%
Casi nunca 63 63%
A veces 0 0%
Casi siempre 8 8%
Siempre 0 0%
Total 100 100.0

Fuente: Encuesta aplicada

Tabla 37.

¢ Con qué frecuencia la ONG Ensefia Per, se ha desempefiado de manera eficiente ante

situaciones adversas?

Pregunta 8 N %
Nunca 3 3%
Casi nunca 8 8%
A veces 60 60%
Casi siempre 29 29%
Siempre 0 0%
Total 100 100.0

Fuente: Encuesta aplicada
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Tabla 38.
¢ Con qué continuidad la ONG Ensefia Peru ha sido destacada por el buen rendimiento de

las capacidades de sus trabajadores y equipos de trabajo?

Pregunta 9 N %
Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%
A veces 9 9%
Casi siempre 50 50%
Siempre 41 41%
Total 100 100.0

Fuente: Encuesta aplicada

Dimension Responsabilidad

Tabla 39.
¢ Con qué frecuencia la ONG Ensefia Per( ha demostrado trabajar por conseguir la vision

que se ha propuesto?

Pregunta 10 N %
Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%
A veces 9 9%
Casi siempre 72 72%
Siempre 19 19%
Total 100 100.0

Fuente: Encuesta aplicada
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Tabla 40.
¢ Con qué continuidad ha observado que la ONG Ensefia Peru, tiene comportamientos de
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honestidad, equidad e integridad?

Pregunta 11 N %
Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%
A veces 0 0%
Casi siempre 63 63%
Siempre 37 37%
Total 100 100.0

Fuente: Encuesta aplicada

Tabla 41.
¢ Con qué frecuencia la ONG Ensefia Peru, ha demostrado representar la igualdad de

oportunidades sin discriminacion?

Pregunta 12 N %
Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%
A veces 12 12%
Casi siempre 41 41%
Siempre 47 47%
Total 100 100.0

Fuente: Encuesta aplicada
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Anexo 04: Entrevista a representante de la ONG

1. ¢Como es el servicio de atencidn al cliente de la ONG Ensefa Pera?
En realidad, no hay servicio de atencion como tal, lo que sucede es que cuando se abren las
convocatorias, los postulantes al Programa de Liderazgo, nos hacen llegar algunas dudas acerca
de su postulacion a través de correos, redes y a veces también por llamada telefonica.

2. ¢Como es el proceso de comunicacién externa estratégica de la ONG Ensefia Pera?
La comunicacién en general es manejada por dos personas gue conforman el equipo de Marca,
mas que planes de comunicacion, se suele priorizar temas de branding, eventos, muchos de estos
dirigido a socios, aliados o a los postulantes y en el caso de estudiantes normalmente lo manejan
con los profesores cuando se requiera de alguna actividad por alguna fecha alusiva.

3. ¢Cbmo da seguimiento la ONG Ensefia Peru a la labor que realiza?
Se manejan metas internas las cuales se realizan por areas, por ejemplo, la meta de reclutamiento
es atraer mas postulantes, el programa tiene como meta que los profesores desarrollen el talento
de los estudiantes y el area de Desarrollo su meta es que sumen mas fondos, ellos hacen el
monitoreo correspondiente.

4. ¢Qué imagen considera que el publico interno y externo tiene de la ONG Ensefia Pera?
El publico interno esta bastante convencido del propdsito de la organizacion, siempre tratamos
involucrarnos de cerca con el sistema educativo. Sin embargo, el publico externo no siempre nos
percibe asi, hay postulantes que no estan de acuerdo con el proceso de seleccidn, algunos
estudiantes se sienten olvidados después de que termina el programa de dos afios.

5. ¢Qué reconocimientos o logros puede mencionar sobre la ONG Ensefia Pera?
Tenemos alianzas importantes con el MINEDU, UGELES.
Hemos ganado concursos de innovacion con estudiantes.
Pertenecemos a la red global més grande educacion.

6. ¢Qué atributos de calidad tiene la ONG Ensefia Peru?

Educacién
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Proposito

Movilizador

¢ Qué capacidades de la ONG Ensefia Peru destaca como fortalezas?
Trayectoria en el sector educativo

Educacion de calidad

Aprendizaje constante

¢Cuales considera, son las debilidades de la ONG Ensefia Peru?

El bajo posicionamiento con su publico externo

Los pocos canales de comunicacion

El reducido numero de profesionales para tantas actividades.

No todos los que lideran sus areas son especialistas.
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Anexo 05: Entrevi'sta a estudiantes
INSTRUMENTO: GUIA DE ENTREVISTA

Matriz de analisis de la informacion
Sujetos de analisis / informantes: Estudiantes
Modo: directo

1. ¢Cdmo es el servicio de atencidn al cliente por via telefénica en consultas o informes de la ONG Ensefia Per(?

Estudiante

Clave Estudiante 1 Estudiante 2 3 Estudiante 4 | Estudiante 5 | Estudiante 6 | Estudiante 7 | Estudiante 8 | Estudiante 9 %
Yo no he . No he ugado No tenia Desconocia .
No sabia que Cuando ese medio . No he usado No sabia que
Ilamado, no . . entendido - desu
. atendian hablaba para pedir ese medio - los
mencionaban - : L que daban . servicio de .
! telefénicamente, |con el informacion, . para pedir - estudiantes
la. sus teléfonos. . servicio por |. - atencion, .
- YO mas me profesor de | el profesor informacion, . podian
Desconocimiento | A veces le . - . Ilamadas, yo - via .
e comunicaba con | Ensefia era quien nos aveces mi - comunicarse | 88.9%
del servicio preguntaba a ; . me telefonica, ]
. ) los profesores de | Perd nos comunicaba . profesora nos . por esa via,
telefonico mi profesor o , . ~_ | comunicava | pensé que
o Ensefia Per(i que | atendia sobre Ensefia informaba pensaba que
sobre Ensefia y ~ . . . por solo era
) ensefiaban en mi | bien Perd y nos sobre lo de la solo los
él nos contaba - Facebook o para
suS provectos colegio. amable. contaba sobre WhatsA ONG. ostulantes postulantes.
proy ' su proyecto. Pp- P '
Solo un par de
veces he
llamado y ha
1b. Conocimiento zlc:jr?]ﬁr%rcaarme
del servicio . 11.1%
- con mi
telefonico

profesor, me
dieron su
contacto y eso
fue todo.
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2. ¢Cémo realiza anuncios la ONG Ensefia Per(?

Estudiante

Estudiante

Clave Estudiante 1 Estudiante 3 | Estudiante 4 | Estudiante 5 Estudiante 7 Estudiante 8 Estudiante 9 %
2 6
No he visto No he visto
anuncios de No he visto anuncios en
2a. Nula Ensefia Peru No he visto anuncios, television ni

o altimamente, anuncios, no no entro radio, creo 0
visualizacién ) 44.4%
de anuncios creo que estan | entro mucho mucho a las que solo por

publicando més | a su pagina. redes redes
temas de sociales. sociales, méas
postulaciones. en Facebook.
No he visto Sus anuncios son | No he visto
muchos por redes, antes muchos
anuncios, cuando veia que anuncios
2b. Muy he visto ha sido publicaban Gltimamente,
poca en Facebook historias y sobre antes veia que 33.3%
visualizacién | sobre las sus convocatorias, | hacian mas '
de anuncios | postulaciones ahora no entro eventosy lo
para mucho. anunciaban por
profesionales que Facebook.
quieran ensefar.
En
Facebook a A veces veo
Veces veo anuncios por
ue redes sociales
2c. Regular que '

. reguiar publican solo conozco 0
visualizacion - . - 22.2%
de anuncios informacion anuncios por ese

e medio, algunos
d dio, al
proyectos 0 son solo
de las informativos.
regiones.
Montenegro Garcia, M. Pag. 105




N

UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

“LA COMUNICACION EXTERNA Y LA REPUTACION CORPORATIVA DE LA ONG ‘ENSENA PERU’ EN LOS ALUMNOS DE LA

INSTITUCION EDUCATIVA ‘FE Y ALEGRIA 29", MARZO-DICIEMBRE 2019”

3. ¢Como consideras que la ONG Ensefia Peru da seguimiento a la labor que realiza?

Clave Estudiante 1 | Estudiante 2 Estudiante 3 | Estudiante 4 | Estudiante 5 | Estudiante 6 | Estudiante 7 Estudiante 8 Estudiante 9 %
Yo creo que | El seguimiento Creo que lo Creoque lo | No sé bien, Por lo que
con reuniones | creo que lo hacian con hacian con quiza lo hacen pude
porque mi coordinaban los los demas los demas internamente presenciar,
profesor profesores con profesores profesores porgue mis creo que lo
3a. siempre tenia | los del mismo porque porque compafieros y hacian
Reuniones reuniones con | Ensefia Perd, siempre se siempre se yo no sabiamos internamente, | 66.7%
internas los de Ensefia | no sé mucho reunian con reunian con | mucho al solo algunas
Per( del tema. los tutores de los tutores de | respecto. veces
las aulas. lasaulasy la informaban a
directora de los directores
mi colegio. de mi colegio.
Tengo
3b, entendido que
Supervision esos 0
2 los segglmlentos lo 11.1%
hacian los que
profesores .
coordinaban a
los profesores
La mayoria de Mi profesora me
veces veia a contaba que ella
mi profesor reportaba sus
3c. Reportes haciendo sus avances a un
de los 22.2%

profesores

reportes para
informarle a
los de Ensefia
Perq.

coordinador que
tenian por zona, asi
les hacian
seguimiento.
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4. ;Qué imagen tienes de la ONG Ensefia Per(?

reconocimientos

sus proyectos.

proyectos y a
Veces
ganaban
CONCuUrsos.

Clave Estudiante 1 | Estudiante 2 Estudiante 3 | Estudiante 4 | Estudiante 5 | Estudiante 6 | Estudiante 7 Estudiante 8 Estudiante 9 %
Que esun Que sus Que ensefian Ensefian bien | Me ayudaron | Que es una Educacion que | Para mi ONG Buen
programa que | profesores bieny sus Yy sus mucho a organizacion | no solo se fija | que busca acompafiamiento
ayuda mucho | ensefian muy profesores son | profesores mejorar en que apoya la | en las notas, mejorar la en la educacién
alos bien, nos divertidos y son muy mis estudios, |educacion en |sino también educacién de los | de los
4a. Imagen . p . . . 0
positiva estgdlantes en hgc!an_ alegres. buenas I(_)s profesores zonas que se | en como no estudlante§ en estudiantes. 100%
varios cursos. | dindmicas y personas. siempre necesita. sentiamos todo el pais.
aprendiamos fueron como
mucho. bastante estudiantes.
comprensivos.
5.  ;Qué reconocimientos o logros puedes mencionar sobre la ONG Ensefia Per(1?
. . Estudiante . . . . . .
Clave Estudiante 1 | Estudiante 2 3 Estudiante 4 | Estudiante 5 Estudiante 6 Estudiante 7 Estudiante 8 Estudiante 9 %
No sé bien No No conozco No me enteré
cuales son, €onozco mucho, solo de ninguno,
pero creo que mucho de sé que a quiza si haya,
5a. Desconoce | si habian sus logros, veces algunos pero no tengo
pero si cree que | recibido no he profesores conocimiento. 44.4%
ha obtenido premios por visto. tenian sus ’

Montenegro Garcia, M.

Pag. 107




y

N

UNIVERSIDAD

L MAnTe

“LA COMUNICACION EXTERNA Y LA REPUTACION CORPORATIVA DE LA ONG ‘ENSENA PERU’ EN LOS ALUMNOS DE LA

INSTITUCION EDUCATIVA ‘FE Y ALEGRIA 29", MARZO-DICIEMBRE 2019”

OO AN A
PRVADAD

Una vez vi que
una estudiante
de otro colegio
gano un

A veces veo
en Facebook
que

Creo que han
ganado
reconocimientos
en el Ministerio

Por lo que he
podido ver en sus
redes y web, es
que tienen

5b. Tiene COoNcurso con participan en de la educacion. reconocimientos
nocién de su proyecto de CONcursos y por el MINEDU y 44.4%
algunos un profesor de ganan, eso es algunas UGELES '
reconocimientos Ensefia Per(, lo que sé del pais.
creo que han mAas 0 menos
ganado varios de sus
coNcursos con logros.
proyectos.
He visto que
tuvieron
reconocimientos
5c¢. Seguridad en el ministerio
enel de educacion 11.1%
reconocimiento debido al
proyecto que
tienen con
profesores.
6. ¢Qué caracteristicas de calidad, puedes mencionar sobre la labor brindada por la ONG Ensefia Per?
. . Estudiante . . . . . .
Clave Estudiante 1 Estudiante 2 3 Estudiante 4 | Estudiante 5 | Estudiante 6 Estudiante 7 Estudiante 8 Estudiante 9 %
Buena Aprendizaje Educacion | Buena Conocimiento | Buena Educacion Educacion de Educacion de
6a. Buena . o ~ - . - o
educacion educacioén ensefianza ensefianza calld_ad, mejora calidad 100%
continua
Buen apoyo | Apoyo Ayuda Apoyo Solidaridad Trabaio en Comprensién
6b. Apoyo equi é Solidaridad Proyeccion 100%
Solidaridad | Bondad Alegria Solidaridad | Comprension quip Solidaridad
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N

OO AN A
PRVADAD

Apoyo

Apoyo

emocional

7. De acuerdo a tu experiencia personal, ;en qué aspectos te ha contribuido/beneficiado (o no), la ONG Ensefia Per(i??

ordenarme en

SOy mas consciente
en eso.

Clave Estudiante 1 Estuglante Estuglante Estucilante Estuglante Estudiante 6 Estudiante 7 Estudiante 8 Estudiante 9 %
7a. En las ganas | En mis En perder Aprendi Para mi fue de gran
de seguir ganas de un poco el muchos ayuda todo lo que me
estudiante querer miedo a cursos y mencionaron,
aprender en | equivocarm también actualmente me
todos los eenlos aprendi a encuentro estudiando
Cursos y estudios, trabajar en una carrera 44.4%
querer mas que equipo universitaria y creo
mejorar todo querer con mis que en la secundaria
mas. aprender. comparier fue de mucha ayuda
0S. para darme cuenta de
mis cualidades.
Yo aprendi mejor 15 lass
7b. Enla a es_tudlar Yo entendia |y también
comprension de mejor mejor los aprendi nuevas 33.3%
o siguiendo
los aprendizajes SuS temas. formas de
. estudiar en mi
CONsejos.
casa.
A mi me ha En lo personal me
ayudado a ha ayudado a
7c.Enlo aprender a da_rme c_u_enta de
: : mis habilidades y 22.2
personal comunicarme mis defectos. ahora
mejor y '
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OO AN A
T RIVADA D

mis metas
personales.

8. ¢Qué capacidades de la ONG Ensefia Peru destacas como fortalezas?

Clave Estudiante 1 Estudiante 2 | Estudiante 3 | Estudiante 4 | Estudiante 5 | Estudiante 6 Estudiante 7 Estudiante 8 Estudiante 9 %
8a. Son
Capacidades I Son Son amables, . . Motivan, .
L Son amables, | Son solidarios, | Son amables, - comprensivos, | Brindan - Inspiran, son
positivas de amables, brindan - contribuyen al
200V0 ayudanalos |ayudan alos ayudany eNnerosas anovo. te dan | 9ENErosos y conocimiento, desarrolio de los | 9ENErososy 100%
poyo, demas, saben | estudiantes y su | brindan g ' poyo, empaticos, inspiran y . ensefian muy
conocimiento, I . saben muchos . . estudiantes y -
bastante conocimiento | conocimiento ~ o saben explicar | motivan ~ . bien
buen trato y ensefar aprendizajes ~ ensefian muy bien
simpatia y ensefiar.
9. ;Cudles consideras, son debilidades que tiene la ONG Ensefia Per(?
. . Estudiante . . . . . .
Clave Estudiante 1 Estudiante 2 3 Estudiante 4 | Estudiante 5 | Estudiante 6 Estudiante 7 Estudiante 8 Estudiante 9 %
Creo que Una Cuando La debilidad Después de los No sé bien
odrig ser que debilidad acaban el rincipal es que dos afios del cual podria
P q ) . programa ya princip g programa creo ser, quiza sea
" ya no tenemos | Después que podria ser B creo que con los .
9a. Pérdida de o . no te invitan ; que la mayoria de | que cuando el
comunicacion, | termina su que se estudiantes se .
contacto y ; mucho a sus estudiantes profesor se
7 antes cuando | programa, pierde el rompe la .
comunicacion eventos, solo S perdemos retira del 77.8%
. el profesor perdemos el contacto oo comunicacion
después del N invitan a . contacto con la aula, a los
nos ensefiaba, | contacto con con los después de que -
programa . algunos y no ONG en especial |alumnos ya
ibamos a los profesores. | profesores : nuestros
~_ | sesiguen los .| con nuestro no nos toman
eventos, ahora de Ensefia profesores dejan
. - proyectos N profesor y a veces | mucho en
ya no es asi. Perd. de ensefiar, .
se pierden cuenta.
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PERU’ EN LOS ALUMNOS DE LA

deberian
mejorar en ello.

proyectos
bastantes
positivos

9b.
Desorganizacion

Sus
debilidades
creo que es la
organizacion,
a veces mi
profesor nos
comentaba lo
dificil que era
coordinar sus
reuniones con
ellos.

La falta de
organizacion,
en algunos
eventos nos
hicieron
esperar mucho
amis
compafieros y
al final no
pudimos ir.

22.2%
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