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Introduccion

La presente investigacion se centra en la comunicacion dentro de una organizacion no
gubernamental y la creacién de estrategias de relaciones publicas para alcanzar la reputacién a
partir de la comunicacion institucional. En este documento se puede revisar el acercamiento a
las relaciones publicas como medida para llegar a reputarse una organizacion no
gubernamental, en este caso AIESEC México. AIESEC es una organizacion de talla
internacional que tiene mas de 70 afios haciendo intercambios internacionales con jovenes
lideres.

Para una organizacion no gubernamental la comunicacién se usa para llegar a sus
publicos y obtener su Unico objetivo que es tener donaciones, sin embargo, este tipo de
organizaciones no tienen un objetivo comunicativo, y ni hablar de una estrategia de
comunicacion para llegar a dichos objetivos. Por eso que mediante esta investigacion se
averiguard como es que AIESEC en México ejecuta sus relaciones publicas, y como es que
esta reputada con sus distintos publicos de interés. Dichos publicos serén estudiados interna y,
sobre todo, externamente.

La investigacion también averiguara las estrategias de comunicacion que ya se hayan
establecido con anterioridad a esta investigacion, y propondré una nueva estrategia para que la
organizacion pueda llevarla acabo y ver resultados a mediano plazo. Esta tesis se centra en la
importancia de la comunicacion en las instituciones, sobre todo en las no gubernamentales, que
actualmente se encuentra muy poca teoria al respecto entre la literatura de las ciencias de la

comunicacion.



Capitulo 1. Planteamiento de la Investigacion

1.1 Antecedentes

Las organizaciones no gubernamentales entran en el campo de las organizaciones del tercer
sector o de ambito social que tiene una brecha enorme comparada con la gestion de una
empresa, por ejemplo. Este tipo de organizaciones se definen como “instituciones que operan
con el aporte de sus integrantes, normalmente con objetivos relacionados con la promocion de
programas de desarrollo” (Arango M., 2011, pag. 4). Las naciones unidas definen una
Organizacion No Gubernamental (ONG) como “organizacién voluntaria de ciudadanos sin
animo de lucro, nacional o internacional” (Vargas, 1992, pag. 3).

Como Arango lo define, indudablente las organizaciones no gubernamentales se
interrelacionan con lo institucional, por lo que se puede decir que la comunicacion institucional
sera clave en la investigacion, la cual es, segin una recopilacion de Gonzalez (2015), “una
funcion directiva que trata de proyectar la identidad de las organizaciones en la esfera social
mediante una estrategia de comunicacion coordinada.” (pdg. 42). Se asegura que poner en
comun ideas a partir de la categorizacion de institucional implica considerar al &mbito social
para asi generar estrategias de comunicacion que es el objetivo final del presente trabajo.

Vincularla con la comunicacion es importante ya que toda organizacion necesita
relacionarse. “Toda organizacion, proyecto y persona, sean de naturaleza publica, privada,
mixta u ONG, requieren de la interaccion con “publicos” de diferente indole para lograr sus
objetivos.” (Aljure, 2015, pdg. 19). Hablar de comunicacion en este tipo de organizaciones
significa poner en comdn las ideas, ademas, depende mucho de qué tipo de ambito se habla, ya
que, como ya se habia expuesto, no es lo misma comunicacion que se lleva en una empresa,
gue en una organizacion no gubernamental:

Entender la comunicacion como oportunidad de encuentro, de poner en comun,

plantea una amplia gama de posibilidades de interaccion en el &mbito social, por lo



que en la medida en que las OTS cuenten con mecanismos de comunicacion seran

capaces de facilitar el entendimiento, la coordinacion y la cooperacion. (Fernandez

& Durén, 2010, péag. 10).
Por lo que, se puede entender, el proceso de comunicacion dentro de las organizaciones no
gubernamentales es de vital importancia para que se puedan desarrollar en un &mbito social,
asi poder relacionarse con el exterior, y tener presencia para mejorar mecanismos de relaciones
sociales. Dichas relaciones sociales son mejor conocidas como Relaciones Publicas, una de las
tacticas mas importantes dentro de la comunicacion institucional, sobre todo en organizaciones
no gubernamentales. La construccion de relaciones en una ONG son el esfuerzo de
comunicacion institucional mas eficiente.

Las relaciones publicas, segin Lara (2008), tienen suma importancia para las
Organizaciones no Gubernamentales cuando de comunicacion se trata “el objeto propio de la
comunicacion del tercer sector social es lograr un entendimiento entre las organizaciones y sus
publicos,” (p. 32). La misma autora sefala que dichas acciones de relaciones con los publicos
tienen un objetivo claro “el resultado que se intenta es crear un estado de opinion favorable a
la organizacion. (Lara, 2008, p. 32). Esta opinion puablica a lo largo del tiempo genera una
reputacion, la cudl seré el objetivo final de toda organizacion, alcanzar una buena reputacion.
En el Anexo 2 se puede ver como se relacionan las dos variables a partir de lo mencionado.

Uno de los publicos a considerar a la hora de hacer relaciones puablicas, por ejemplo,
son los medios masivos de comunicacion, en ese sentido Castillo (2004, PP. 196-198), analiz
la presencia de las organizaciones en medios escritos de comunicacion, en donde las
organizaciones no gubernamentales presentaron una baja presencia en los medios, sin embargo,
identificé un avance entre los afios 1995 a 2002. La aparicion mas significativa fue la de

Greenpeace, ya que tiene una participacion mediatica activa para tener presencia. Dicha tabla



compara a las ONG frente a las organizaciones patronales, sindicales, y religiosas, todas estas
rebasan la cantidad de apariciones en medios por mucho.

Esta investigacion se centrard en una organizacion no gubernamental para su estudio,
la cual es AIESEC y es una asociacion de jovenes a nivel internacional que se define como una
organizacion global:

AIESEC es una plataforma global para que los jovenes desarrollen su potencial de

liderazgo a través de experiencias de desarrollo personal y profesional. Somos una

organizacion no politica, independiente, sin fines de lucro dirigida por estudiantes y

recién graduados de instituciones de educacion superior. (AIESEC, 2019, parr. 1)

AIESEC es una organizacion civil creada después de la segunda guerra mundial,
“AIESEC fue fundado en 1948 en 7 paises de Europa por Jean Choplin (Francia), Bengt
Sjestrand (Suecia), y Albert Kaltenthaler (Alemania). 65 afios después, estamos presente en
126 paises y territorios.” (AIESEC, 2019, parr. 5). A través de los afios AIESEC fue
construyéndose para ser una organizacion solida de jévenes actuando en favor de mas jévenes
a nivel internacional. Cabe destacar que esta organizacion tiene presencia en México.

La organizacion esté estrechamente relacionada al desarrollo sostenible de la agenda
2030 de la Organizacion de las Naciones Unidas, por lo que esta organizacion apoya a los
objetivos de desarrollo sostenible, una de muchas que hay en México. “Ante la insuficiente
informacidn sistematizada sobre el trabajo de las ONG en México fue necesario empezar por
identificar al conjunto y su localizacién regional. En la medida en que los registros nacionales
mencionan un universo de mas de 30,000 ONG.” (Cardozo, 2017, pag. 14). De las cuales,
segun Cardozo (2017), un aproximado de 5,636 ONG estan estrechamente vinculadas con el

desarrollo sostenible.



También es importante considerar los distintos puablicos con la que cuenta esta
organizacion para ser lider dentro del ambito de hacer intercambios internacionales, ya que con
éstos se ejecutan las relaciones publicas y las estrategias de comunicacion. Sus publicos van
desde universidades con las que se hacen convenios para que los intercambistas, pasando por
startups, organizaciones civiles, empresas, hasta familias globales que quieran recibir a los
voluntarios. Estos aliados son con los que AIESEC trabaja al exterior, es decir, las relaciones

externas que se tienen para que la operacionalizacion de la ONG pueda fluir.

1.2 Situacion-Problema

La definicion de una situacion y de un problema son amplios, basandose en La Real Academia
Espafiola (2009), una situacion es “el accionar y las consecuencias de situar o de situarse.”
También hace relacion con “utilizar la palabra para nombrar la forma en la que se dispone algo
en su determinado espacio”. Este planteamiento de relacionar una situacion con un problema
se comprende como una estrategia tedrica-metodoldgica para resolver un problema a partir de
saber la situacion de éste.

Como propone Lépez (2019), la relacion problema ayuda a dos rasgos, “el primer rasgo
muestra el problema, incita a la indagacion y contextualiza la respuesta; el segundo rasgo acaba
de definir dicho problema y configura el escenario de las respuestas posibles” (pag. 6). También
establece que a partir de establecer estas dos variables se pueden encontrar las posibles
respuestas al tema de investigacion.

Con base en la metodologia denominada “arbol de problemas”, se clasifico el tema de
investigacion establecido como “La comunicacion institucional en una ONG” y estableciendo
las causas que lo originan, asi como los efectos y hasta los sintomas, tal como se muestra en la
figura 1. Estos ultimos son los que se desarrollardn mas adelante en esta parte de la

investigacion, para asi poder profundizar en el tema de comunicacion.



Las causas que originan el problema identificado dentro de la comunicacién
institucional de una ONG esta el bajo interés por mantener un vinculo sustentable y de alto
alcance con sus grupos de interés.

Ademas, se muestra un énfasis en los resultados financieros, por ejemplo, los donativos
que entran a la organizacion, y en el logro de las metas cuantitativas. Resulta un problema
considerando la orientacion que debiera tener cualquier ONG. Otra de las causas que se sefiala
en el arbol de problemas es lo que tiene que ver con la imagen institucional y la poca prioridad
que representa para la organizacion.

Esto deriva a partir de que no es sustentable econémicamente para una organizacion sin
fines de lucro cuidar la imagen de la ONG, y también que no existe una persona encargada para
la imagen y reputacion institucional de la organizacion. Dichos sintomas hacen referencia a
esas partes del problema que se pueden percatar en el funcionamiento de la organizacion
AIESEC, que en este caso es la ONG en particular a estudiar, los sintomas son que la
organizacion no es reconocida, que no tienen relacion con muchos publicos estratégicos y que
hay desconfianza entre los miembros de la organizacion.

A. La organizacion no es reconocida
En estudios anteriores se ha demostrado que, en la ciudad de Puebla, donde existe una sede de
dicha organizacion, s6lo 4 de 20 personas mencionan que conocen AIESEC, y la que lo
mencionan tienen muy poco conocimiento de la organizacion. Esto da como resultado que la
organizacion aun no tiene presencia dentro de todos sus publicos estratégicos, como lo son los
intercambistas, las universidades y las asociaciones civiles, el gobierno, incubadoras y
empresas medianas y grandes.

Se tiene conocimiento que la organizacion de jévenes mas grande del mundo, AIESEC,
seguin comenta Paulete Barrancas (2018), suma més de 480.000 experiencias de voluntariado

y précticas profesionales lideradas por jovenes que buscan hacer del mundo un mejor lugar.



Esto da lugar a que casi medio millén de personas han impactado a las personas y esas a muchas
otras personas donde realizan su intercambio, y aun asi el impacto es menor tras ya casi 60
afios desde que la organizacion funciona en México.
B. No hay un acercamiento con los publicos estratégicos

Los publicos estratégicos son los que van a jugar un papel importante para la interaccion y
relacion social que tiene la organizacién. Estos publicos son variados segun el producto que
maneja AIESEC, como lo son las instituciones universitarias, que tienen el consumidor final
que son los intercambistas universitarios para que realicen el intercambio a otro pais.

Tienen ademas el mercado de los partners, los cuales se integran por organizaciones o
asociaciones civiles, startups, Pequefias y medianas empresas (Pymes), empresas consolidadas
e incluso familias globales. Todos estos son campos amplios de oportunidad para lograr el
objetivo principal de la organizacion, lograr un impacto humano y lograr el pleno desarrollo
del potencial humano, sin embargo, no se ha logrado llegar a todos los publicos estratégicos.

C. Existe desconfianza entre los miembros de la organizacion
Dentro de la organizacién existen miembros que son los que gestionan la relacién con los
publicos, estos son los que deben de cuidar la credibilidad en la organizacion. No todos
transmiten mensaje institucional y no comprenden la mision y vision de la ONG, y esas
personas que fungen como embajadores desacreditan la marca y es cuando se genera mala
imagen y a su vez desconfianza en la organizacion.

D. No hay reconocimiento de clientes cautivos
Los clientes cautivos que tiene la organizacion son variados, sin embargo, no existe
reconocimiento por parte de los integrantes de la organizacion de estos clientes. Estos son para
los que las relaciones publicas podrian dirigirse, son esos clientes a los cuales les puede
interesar el servicio que ofrece la organizacion ya que se encuentran muy cercanos o comparten

el objetivo, mision y/o vision de la organizacion y la forma en las cuales los alcanza.
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Se podria alcanzar el reconocimiento por parte de los publicos cautivos corrigiendo los
principales problemas que enfrenta la organizacion por ejemplo la baja credibilidad, y podria
solucionar otros como la escasa inversion en la ONG. Al poder llegar e identificar los publicos
cautivos se pueden formar grandes lazos de credibilidad hacia la organizacion y asi mismo

pueden generar nuevas fuentes de recursos, ya sea monetarios, humanos, etc.
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Figura 1. Arbol de problemas
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FUENTE: Elaboracion propia basada en Alvarez, Y. (2013)
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1.3 Disefio de la investigacion

En esta parte se presenta el disefio de la investigacion que es el apartado en donde “Se
explica como se realiza el trabajo objeto de investigacion, los pardmetros que se establecen y

los datos estadisticos usados para evaluar la informacion recolectada.” (Abreu, J. 2012, p. 5).

1.3.1 Pregunta de Investigacion

Pregunta General: ;Cuales son las estrategias de relaciones publicas que mejoraran la
reputacion de AIESEC con sus grupos de interés en la region centro de México?

Pregunta especifica: ; CoOmo son las acciones de relaciones publicas de AIESEC con sus
grupos de interés en la region centro de México?

Pregunta especifica: ; Como perciben la reputacion de AIESEC los grupos de interés en la

region centro de México?

1.3.2 Objetivo de investigacion
Segun Molina y Hernandez (2006, p. 14) hay una tipologia de objetivos que se dividen segun

su temporalidad, por su alcance, y por su enfoque u orientacion. Por la temporalidad son los
inmediatos o mediatos, por el alcance son los generales y los especificos, y por el enfoque son
tedricos o practicos. En esta investigacion se va a utilizar los objetivos por su tipo de alcance,
es decir objetivos generales y especificos.

Estos objetivos tienen una comprension holistica de investigacion la cual “tiene como
propdsito la busqueda y generacion de conocimiento, de modo tal que ese conocimiento puede
tener diferentes grados de elaboracion (exploraciones, descripciones, analisis, comparaciones,
explicaciones, predicciones, propuestas, transformaciones, verificaciones, evaluaciones).” (De

Barrera, 2005, p. 16).
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Objetivo General
Disefiar una estrategia de relaciones publicas para mejorar la reputacion de AIESEC con sus

grupos de interés en la region centro de México.

Objetivos especificos

1. Evaluar las acciones de relaciones publicas de AIESEC con sus grupos de interés en
la region centro de México.
2. Valorar la reputacion de AIESEC México con sus grupos de interés en la region

centro de México.

1.3.3 Hipotesis

H1. Las estrategias de comunicacion que implementa AIESEC México no mejoran la
reputacion con sus grupos de interés en la region centro de Mexico.

H2. La organizacion AIESEC México realiza acciones de relaciones publicas insuficientes para
con sus publicos de intereés.

H3. La reputacion de AIESEC en México es deficiente referente a sus pablicos de interes.

A continuacion, en la tabla namero 1 se resume el disefio de la investigacion para su mejor

comprension.

Tabla 1. Disefio de la investigacion

Objetivo Pregunta Hipdtesis

General Variable Disefiar una estrategia de | ¢Cudles son las estrategias | Las estrategias de comunicacion
relaciones publicas para de relaciones pablicas que | que implementa AIESEC no
mejorar la reputacion de mejoraran la reputacion de | mejoran la reputacién con sus
AIESEC con sus grupos AIESEC con sus grupos de | grupos de interés en la region

de interés en la region interés en la regién centro centro de México.
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centro de México. de México?

Especifico Evaluar las acciones de ¢Como son las acciones de | La organizacion AIESEC México
. ., relaciones publicas de relaciones pablicas de realiza acciones de relaciones
Dimension 1
AIESEC con sus grupos AIESEC con sus grupos de | publicas insuficientes para con
de interés en la region interés en la region centro sus publicos de interés.
centro de México. de México?
Especifico. Valorar la reputacion de | ¢Cémo perciben la La reputacion de AIESEC en

: ., AIESEC México consus | reputacion de AIESEC los | México es deficiente referente a
Dimension 2
grupos de interés en la grupos de interés en la sus grupos de interés.

region centro de México. | region centro de México?

FUENTE: Elaboracion propia.

1.4 Definicién Variable

1.4.1 Relaciones Publicas

Las Relaciones Publicas son definidas como “acciones de comunicacion
estratégica coordinadas y sostenidas a lo largo del tiempo, que tienen como principal objetivo
fortalecer los vinculos con los distintos publicos, escuchandolos, informandolos vy
persuadiéndolos para lograr consenso, fidelidad y apoyo en acciones presentes y futuras.”

(Bernays, 1966, p. 125).

1.4.2. Reputacion
Se define la variable principal que es reputacién como “una representacion perceptual de las

acciones pasadas de la empresa y expectativas que describen el atractivo general de la firma
para sus grupos de interés clave, al compararla con sus principales rivales” (Fombrun, 1996).
Por otro lado, Villafafie (2001) dice que la reputacién es de carécter estructural,

proyecta la identidad corporativa, genera valor, reconocimiento del comportamiento y permite
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una evaluacion rigurosa, al grado de general opinion publica. Agrega que “la reputacion es un
binomio que incluye el comportamiento de dicho medio y el reconocimiento, es decir, la
valoracién que sus grupos de interés hacen de esa realidad y desempefio empresarial en funcion
de la satisfaccion de sus expectativas con relacion a dicho medio.” (Ayala; Ortiz; Villafafie,

2018, pp. 845-869). Se puede observar el modelo de variables y subvariables en el Anexo 3.

1.5 Perspectiva tedrica

La comunicacién institucional se refiere “a las actividades de comunicacion que
emprenden las instituciones de modo organizado” (Mora, 2009, p.13). Aqui mismo se sugiere
sobre la comunicacion institucional que “ha sido influido notablemente por la extension
progresiva, en todo el planeta, del régimen econémico y social conocido como economia de
mercado.

En consecuencia, al igual que otras areas informativas, la comunicacion institucional
estd inmersa en el mercado de la informacion y también integra los fundamentos del marketing.

En el presente proyecto se abordan las perspectivas que se presentan a continuacion.

1.5.1 Comunicacién Estratégica
La comunicacion estratégica es un constructo compuesto, por un lado “se puede considerar a

la estrategia como un concepto multidimensional que abarca a la totalidad de las actividades
criticas de la firmay les da un sentido de unidad, direccion y proposito, a la vez que facilita los
cambios necesarios que su medio ambiente induce” (Hax y Majluf, 1996). La comunicacion
tiene muchas caracteristicas, una de ellas es que es estratégica o se utiliza como estrategia.
“La comunicacion, al convertirse en estratégica, busca persuadir e influir, de forma
legitima, en las decisiones de los demas.” (Diaz-Criado, E. 2017, p 21) El autor cree que dentro
de la comunicacion estratégica “el denominador comuin de todas las aproximaciones es la

necesidad de un «plan maestro» para elaborar una comunicacion convincente.” (Diaz-Criado,
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E. 2017, p 20). Esta convencido que esto permite ver que “es la necesidad de integrar el plan
de comunicaciéon con el plan de «negocio», con el objetivo de responder a la finalidad de la

organizacion.” (Diaz-Criado, E. 2017, p 20).

1.6 Perspectiva metodoldgica

La presente investigacion tendra un enfoque mixto, el cual es definido como “un conjunto de
procesos sistematicos, empiricos y criticos de investigacion e implementan la recoleccion y el
analisis de datos tanto cuantitativos como cualitativos, asi como su integracion y discusion
conjunta, para realizar inferencias producto de la informacién recabada” (Hernandez, 2006,
pag. 39) ya que se hara de manera cualitativa y cuantitativa. De la misma manera se estable un
sujeto al cual se va a estudiar en esta investigacion y al cual poder implementar la metodologia,
el cual seran los grupos de interés o partners externos de la ONG, también el director o los
directivos de comunicacion institucional, y por Gltimo también seran sujetos de investigacion
los medios de comunicacion.
Esta investigacion va a ser de corte descriptiva, este es un tipo de alcance que, segun Hernandez
(2006) este tipo de estudio se dedica a
“Especificar las propiedades, caracteristicas y perfiles de personas, grupos,
comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis.
Es decir, miden o recolectan datos y reportan informacion sobre diversos conceptos,
variables, aspectos, dimensiones o componentes del fendmeno.” (Hernandez, 2006, p.
108).
En este sentido, lo que se va a especificar a partir del fendmeno comunicacional es la reputacion
y lasubvariable que de ella derivan, segln el anexo 3 en el apartado de anexos, donde la opinién
publica y el posicionamiento se someteran a un analisis, para que posteriormente se pueda

generar una estrategia de comunicacion respecto a la informacion recabada.
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El instrumento que se implementara para la metodologia sera el Diagnéstico de Grupos de
interés. Mientras que, para poder saber mas informacion y poder hacer un andlisis también se
realizara una Investigacion de la ONG. Se recogeran encuestas, entrevistas y se realizaran
Monitoreo de medios.

En el anexo 1. Matriz de consistencia, se presenta un resumen de todo este capitulo 1 en forma

de tabla para que se pueda visualizar de una mejor forma.
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Capitulo 2. Estado del arte

2.1 Introduccion

Este capitulo esta fundamentado con base en entender qué es un estado del arte y a partir de
ahi poder desarrollarlo. En palabras de Gémez, “el estado del arte se ha definido de diversas
formas, y se han identificado tres tendencias, ellas son: recuperar para describir, comprender y
recuperar para trascender reflexivamente.” (Goémez, 2015, p.6).

A partir de aqui se puede decir que el estado del arte nos da a entender, a partir de ahi,
el contexto en el que se esta situado en cuestion de investigacion. A mismo tiempo, se postula
que se busca “lograr balances e inventarios bibliograficos para dar cuenta del estado de
conocimiento actual sobre un concepto.” (Gomez, 2015, p.6). Desde este aporte tedrico se
puede postular autores para saber mas sobre las variables con una perspectiva clasica y una

perspectiva contemporanea, marcado desde la época donde se desarrollaron los autores.

2.2 Autores Clasicos

En este apartado se expondran autores clasicos, esto basandose en la temporalidad en la que se
expuso la teoria desde cada mirada. La eleccién de estos autores se base en los temas de los
que son especialistas, en este sentido sobre la subvariable y la variable principal, dos autores

de cada una.

2.2.1 Autores clasicos sobre reputacion

2.2.1.1 Paul Capriotti.

El primer autor clésico de reputacion es “licenciado en Comunicacion Social en la Universidad
Nacional de Rosario y luego de doctor en Ciencias de la Comunicacién en la Universidad
Autonoma de Barcelona.” (Raspo, 2019, Parr. 14). Este autor se ha reconocido por su teoria

entorno a la imagen, pero también tiene un gran aporte a la reputacion.
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Es vicepresidente de la Asociacion de Investigadores en Relaciones Publicas (Airp) y

Profesor de Relaciones Publicas y Comunicacion Corporativa en la Universidad Rovira

i Virgili (Tarragona, Espafa). Fue Consultor de Estrategias de Marca y Comunicacion

de empresas espariolas destacadas y escribid diversos articulos y varios libros, entre los

que se encuentra “Branding Corporativo”, su ultima publicacion. (Raspo, 2019, Parr.

14).

Este autor ha escrito libros acerca de imagen corporativa e identidad corporativa, sin embargo
ha sido un gran impulsor en la elaboracion de la teoria alrededor del concepto de reputacion,
en su libro “fundamentos de la reputacion mediatica” postula es término de “reputacion” como:
“la estructura o esquema mental que una persona, grupo de personas o entidades (un publico)
tiene sobre un sujeto (una organizacion, producto, persona, ciudad, pais, etc.) compuesta por
un conjunto de asociaciones que dichos publicos utilizan para identificar, diferenciar y evaluar
a dicho sujeto” (Capriotti, 2009, p. 4).

Asi mismo el autor aporta el término “reputaciéon medidtica” y dice “la Reputacion
Mediéatica esta basado en un conjunto de teorias cientificas provenientes de las ciencias sociales
y de la comunicacion que analizan la influencia de los medios de comunicacion masivos en la
Opinion Publica.” (Capriotti, 2015, p. 2).

El autor también hace una relacion estrecha entre la inmersion de la reputacion dentro
de lo mediatico a raiz de su aportacion de reputacion mediatica, “la visibilidad mediatica tiene
una importante influencia en la opinion publica, contribuyendo de manera decisiva a la
formacion de la reputacion que tienen las organizaciones.” (Capriotti, 2015, p.3) También
comenta sobre como se entiende el concepto que aporta: “Por Reputacion Medidtica (también
conocida como Imagen Mediatica o Imagen Publicada) se entiende la forma en que los sujetos
son presentados por los medios de comunicacion ante la Opinion Publica, mediante la cobertura

y el tratamiento de las informaciones sobre los mismos.” (p.2)
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También el autor hace una aportacién sobre como investigar sobre la imagen o la
reputacion de una personas u organizacion. “Para investigar la imagen/reputacion de un sujeto
se recurre a los estudios de opinion mediante diversas técnicas cuantitativas y cualitativas.
Sintéticamente, la investigacion de imagen/reputacion implica 2 tipos de medicion y analisis:
(a) el andlisis de la notoriedad y (b) el analisis de los atributos de imagen/reputacion.”

(Capriotti, 2015, p.6).

En su libro “De la imagen a la reputacion. Analisis de similitudes y diferencias” hace una
diferenciacion entre los conceptos de imagen y reputacion desde un analisis y una comparacion
para que se evite confundir ambos conceptos que se relacionan, pero no son los mismos. En
primera instancia postula que los conceptos se relacionan desde la condicion del emisor. “En
funcién de este enfoque de “emision”, imagen o reputacion serian definidas como el conjunto
de caracteristicas o atributos que la organizacion quiere que sus publicos conozcan o asocien a
ella.” (Capriotti, 2009. p.4) es decir el como perciben a la organizacion.

El autor concluye esta misma idea de que la reputacion queda en manos del receptor
con que “la imagen o la reputacion de la empresa la construiria la propia compaiiia, y la
comunica a traves de su accion cotidiana y de su comunicacion. (p.4). Asi la herramienta que
pudiera significar las relaciones publicas, por ejemplo, queda en manos de la organizacion.

A partir de aqui logra encontrar una diferencia entre un concepto y otro, Capriotti
(2009), dice que la imagen, centrandose en el emisor, es el Instrumento de gestion empresarial
para influir sobre los publicos, mientras que la reputacion es la herramienta de gestion
corporativa para actuar sobre los grupos de interés. A partir de aqui se puede sefialar que la

imagen es un factor dentro de la reputacion que resulta mas integral.
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2.2.1.2 Justo Villafafie
Justo Villafafie es “Doctor en Ciencias de la Informacion por la Universidad Complutense de

Madrid (UCM), Catedratico de Comunicacion Audiovisual y Publicidad y profesor de Imagen
Corporativa.” (Villafafie, 2001, Parr. 36). Es interesante saber el grado de especializacion que
tiene sobre imagen, pero también sus estudios sobre reputacion. “También dirige el Monitor
Espafiol de Reputacion Corporativa. Justo Villafafie es miembro de numerosas asociaciones
profesionales y de investigacion.” (Villafafie, 2001. Parr. 36).

Este autor tiene varios estudios sobre imagen y reputacion, incluso él se considera como un
experto en imagen, aunque considera es arriesgado definir este concepto: “Afirmar que toda la
imagen es un modelo de realidad, o enunciar los hechos que constituyen la naturaleza iconica,
es el maximo riesgo que estoy dispuesto a correr”. (Villafane, 2000, p. 39) El defiende que
encontrar una significacion a este concepto es bastante complejo.

Villafafie (1985, pp. 39-50), categoriza la imagen en tres aspectos fundamentales, “el
nivel de realidad” en la que cada tiene un criterio, también “la materialidad de las imagenes”
donde sefiala que las imagenes poseen idénticas naturalezas. Por ultimo, menciona que tiene
una definicion estructural, en la que dice que toda imagen tiene tres estructuras: la espacial, la
temporal y la de relacion.

Sin embargo, mas adelante es su libro introduccion a la teoria de la imagen
conceptualiza imagen como:

La imagen como representacion es la conceptualizacion mas cotidiana que
poseemos, Y, quiza por ello, se reduce este fendbmeno a unas cuantas manifestaciones.

Sin embargo, comprende otros ambitos que van mas alla de los productos de la

comunicacion visual;, implica también otros procesos como el pensamiento, la

percepcion, la memoria, en suma, la conducta. (Villafafie, 1985, p.29).
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También Justo (2001), hace mencion sobre la influencia que tiene la imagen sobre la
reputacion, la variable madre, aunque también marca una diferencia entre una y otra, donde
dice que la imagen es de caracter coyuntural, proyecta la personalidad corporativa, genera
expectativas, resultado de la excelencia parcial, dificil de objetivar. Mientras que la reputacion
es de caracter estructural, proyecta la identidad corporativa, genera valor, reconocimiento del
comportamiento y permite una evaluacion rigurosa. Cabe decir que en esta tesis no se tomara
en cuenta imagen, sino solo imagen, aunque los autores las relacionen al tal grande de

estudiarlas al mismo tiempo.

2.2.2 Autores clasicos sobre relaciones publicas

2.2.2.1 Sam Black
El autor Sam Black es, segun Black (1993, pag. 10), profesor honorario de Relaciones Publicas

de la Universidad de Stirling (Escocia) e invitado a otras muy importantes universidades, fue
secretario General del IPRA entre 1977 y 1980, fue galardonado con la medalla de oro del
Institute of Public Relations. Association (IPRA), y otro galardon en Arabiay Nigeria sobre la
misma materia. Fue elegido como uno de los 40 lideres de relaciones publicas en el mundo por
los lectores de PR News de Nueva York en 1984.

En el libro de Sam Black, titulado “ABC de las relaciones publicas” y publicado en 1993,
propone la definicion de Relaciones Publicas como “el esfuerzo planificado y sostenido para
establecer y mantener la buena voluntad y la comprensién mutuas, entre una organizacion y su
publico” (Black, 1993, p. 18). El autor apoya la idea que aqui se postula relacionando la
variable madre que es “reputacion” con las “relaciones publicas” en que “las relaciones
publicas pueden resumirse con ciertas palabras clave. Estas son: reputacion, percepcion,
credibilidad, confianza, armonia y la busqueda de la comprensién mutua, basada en la verdad

y una informacion total.” (Black, 1993, p.15).
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El autor también postula el papel que tienen las Relaciones Publicas en la vida, para él
es “el de reconciliar todas estas consideraciones de modo que integren de forma satisfactoria
los factores externos y las politicas internas” (Black, 1993, p.24), esto da pie a pensar que las
relaciones publicas es una practica que funciona a partir de una posicién externa, pero también
una mirada interna de la organizacion.

Ahora bien, las relaciones publicas se integran al funcionamiento de comunicacion
institucional. Dentro de los objetivos para impulsar la comunicacion institucional a partir de
las relaciones publica: “el participar de un modo satisfactorio protege la reputacion y
proporciona una oportunidad de encontrarse con los clientes actuales y contactar o conseguir
nuevos” (Black, 1993). Esto apoya a que las relaciones publicas apoyan considerablemente a
la reputacién de la organizacion en una buena préctica de participacion con sus grupos de
interés.

También menciona que la practica de las relaciones publicas incluye un tema latente
como el que es la responsabilidad social corporativa: “la practica de las Relaciones Publicas
incluye la identificacion de las tendencias y la prediccién de sus consecuencias. La
preocupacion actual sobre los temas medioambientales deberia haber sido prevista” (Black,
1993, p. 121).

Por ultimo, el autor suponia la inmersion latente de la tecnologia de la informacion
sobre las relaciones publicas iba a ser de vital importancia, “Casi se puede asegurar que la
tecnologia de la informacion tendré un efecto creciente sobre los procedimientos de Relaciones
Pablicas en muchas areas distintas, la investigacion, el seguimiento, las comunicaciones

nacionales e internacionales, distribucion de noticias, y la evaluacion” (Black, 1993, p.185).
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2.2.2.2 Edward Bernays

Este autor fue descrito en el libro de José Daniel Barquero, haciendo énfasis en su desarrollo
profesional sobre los estudios de las relaciones publicas:
El profesor Dr. Edward L. Bernays (1891-1995) fue el pionero mundial de las
relaciones publicas, hecho que le llevo a ser galardonado (...) por sus aportes
cientificos y profesionales a la ciencia de las relaciones publicas y la comunicacion. (...)
publicé 20 libros sobre Relaciones publicas, y contribuyd en 68 libros sobre la
materia. (Barquero, 2005, p. 165).
El autor en su libro “relaciones publicas” define lo que son las relaciones publicas: “son un
conjunto de acciones de comunicacién estratégica coordinadas y sostenidas a lo largo del
tiempo, que tienen como principal objetivo fortalecer los vinculos con los distintos publicos,
escuchandolos, informandolos y persuadiéndolos para lograr consenso, fidelidad y apoyo en
acciones presentes y futuras.” (Bernays, 1966, p. 167).
Uno de los aportes mas significativos que tuvo Bernays (1966, pp. 234-237), es la postulacion
de “las ocho etapas fundamentales de las relaciones publicas”, que son: Definir los objetivos,
Investigar a los publicos, Modificar los objetivos para conseguir las metas realmente
alcanzables, Decidir la estrategia a realizar, Crear y desarrollar el mensaje, Programar
detalladamente la accion y la organizacion necesaria para ejecutarla, Especificar el plan tactico
y su programacion temporal, Desarrollar las tacticas previamente contemporaneas.
Una de las obras mas famosas y las que mas ha aportado al campo de las relaciones
publicas ha sido “cristalizando la opinidon publica” en donde expone generalidades sobre la
comunicacion en las organizaciones, y también hace énfasis en las relaciones publicas, un

énfasis muy puntual. También enfatiza sobre la opinidn publica a partir de las relaciones
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publicas. También presume del concepto de la profesion de “asesor en Relaciones Publicas”
(Bernays, 1998, p.9).

El autor propone el principal objetivo que se marcod con su obra de “cristalizando la
opinién publica” de, “si, con esta revision del campo consiguiera estimular la adopcion de una
actitud cientifica hacia el estudio de las Relaciones Publicas, me sentiria satisfecho de haber
cumplido con el propodsito que me movid a escribirlo” (Bernays, 1998, p.9).

El autor se centra en la opinion publica y el valor que esta tiene, la cual segmenta en tres
tendencias:

El creciente interés por las asociaciones empresariales, que acaban haciendo que el

publico las perciba como servicios semipublicos. La creciente disposicion del pablico

a sentirse escuchado y a recibir informacion sobre asuntos de interés social y politico.

La tendente competicion por ganar el favor del publico a través de los métodos de venta

(Bernays, 1998, parr. 1).

Menciona sobre la opinidn publica empresarial, y la relacion que se tiene con la practica de las
relaciones publicas: “Algunas empresas mantienen departamentos de Relaciones Publicas cuya
funcion es la de interpretar a la organizacion ante el publico tanto como interpretar al publico
ante la empresa ... la opinion publica se esta volviendo progresivamente mas y mas articulada
Yy, por tanto, mas importante para el sector empresarial en su conjunto” (Bernays, 1998, p.38).
Va de la conceptualizacion de dos variables, a relacionarlas con la practica.

Los resultados y hallazgos, como ya se menciono van a partir de darle forma a las relaciones
publicas definiéndola y atandose con diferentes conceptos como la opinion puablica, también
ofrece un panorama mas amplio como la nueva profesion y el profesionista en relaciones
publicas. Ademas, también presente las diferentes actividades que realiza el profesional en

relaciones publicas y los resultados positivos que deja al sector empresarial.
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2.2.3 Autores clasicos sobre comunicacién en las organizaciones

2.2.3.1 Annie Bartoli

Esta autora es “Licenciada en Administracion por la Escuela Superior de Comercio de Lyon,
profesora de conferencias en el LAE de Lyon. (...) Es asesora en varias empresas del sector
publico y privado en los campos de politica general, organizacion y comunicacién. (Bartoli,
1992, parr. 13).

Segun Bartoli, a comparacion de Fernandez Collado, postula que una organizacion no se
corresponde a cualquier grupo, y que existen distintos factores de distincion de una
organizacion como la finalidad existente y conocida por todos los miembros del grupo, la
distribucion de roles y tareas a realizar, la division de la autoridad y del poder formal; la
duracion en funcion de un objetivo, un sistema de comunicacién y coordinacion, criterios de
evaluacion y control de resultados.

La autora reconoce que “las organizaciones mas eficaces serian aquellas que estuvieran
mejor adaptadas a su medio (...) las organizaciones mas eficaces serian aquellas que se dotaran
de medios de integracion adaptados al estado de diferenciacion” (Bartoli, 1992, p.45).

También nos guia a través de lo que interesa en esta investigacion, que es la
comunicaciéon externa e interna. Sefiala que la comunicacidon externa ‘“‘abarca varias
dimensiones: comunicacion externa operativa de los miembros de la empresa con los distintos
asociados o interlocutores; comunicacion externa estratégica que consiste ya en la constitucion
de una red, ya en una actitud de “vigia”; informacion externa de notoriedad.” (Bartoli, 1992,
p.100). Aqui nos damos cuenta de que con la comunicacion externa estratégica podria utilizarse
las relaciones publicas ya que “extrafia informacion unilateral de la empresa hacia el medio”
(Bartoli,1992, p.102).

La autora es consciente de que la comunicacion y el poder estan vinculados “Poder y

comunicacion estan, pues, vinculados. Esto significa que el que informa o comunica puede
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utilizarla en su beneficio o en perjuicio de un tercero. La comunicacion es un poder y el poder
tiende a apropiarse de la comunicacion.” (Bartoli, 1992, p. 146).

Bartoli concluye su libro de comunicacion y organizacién como los riesgos que deben
de ser atacados “descuidar las etapas previas de andlisis y definicion de objetivos; razonar en
gestiones disimiles, sin coherencia de conjunto; ser demasiado irrealistas con respecto a

objetivos de formalizacion y dominio excesivos.” (Bartoli, 1991, p.197).

2.2.3.2 Carlos Fernandez Collado

El Doctor Fernandez Collado es reconocido en el campo de la comunicacion, “Es Licenciado
en Comunicacion por la Universidad Anahuac, Maestro en Comunicacion y Doctor en
Sociologia por la Michigan State University. Realizé estudios post-doctorales en la Annenberg
School of Pennsylvania.” (Red Mundial de Comunicacion Institucional, 2016).
También es reconocido por la aparicion de sus articulos en varios postales importantes, “Es
autor de diversos articulos que han aparecido en International Journal of Intercultural Relations,
Contemporary Sociology, Journal of Communication, Journalism Quaterly, Journal of Drug
Education, Revista Paraguaya de Sociologia, Libros de Meéxico, Plural, Cuadernos de
Comunicacion e Investigacion Administrativa.” (Red Mundial de Comunicacion Institucional,
2016).
El autor en su libro “la comunicacion en las organizaciones” define a la comunicacién como
“un fenomeno que se da naturalmente en toda organizacion, cualquiera que sea su tipo o su
tamafio (...) no es posible imaginar una organizacion sin comunicacion. (Fernandez-Collado,
1991, p.11). Menciona también sobre las divisiones en las que se puede hacer la comunicacion
organizacional, por ejemplo:

La comunicacion organizacional puede dividirse en comunicacion interna y externa. La

comunicacion interna es el conjunto de actividades efectuadas por cualquier
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organizacion para la creacion y mantenimiento de buenas relaciones con y entre sus
miembros, a través del uso de diferentes medios de comunicacion que los mantengan
informados, integrados y motivados para contribuir con su trabajo al logro de los
objetivos organizacionales. La comunicacion externa es el conjunto de mensajes
emitidos por cualquier organizacion hacia sus diferentes “publicos externos”
(Fernéndez-Collado, 1991, p.12).
Este autor también hace énfasis en la dindmica que tienen los grupos respecto a la
comunicacion organizacional, “la red de comunicacion se refiere a la interaccion entre los
individuos y cdmo se comunican entre si, bien como una consecuencia de la accesibilidad de
un cada de comunicacion, o a causa de la libertad percibida para utilizar los canales

disponibles.” (Fernandez-Collado, 1991, p.79).

2.2.4 Autores clasicos sobre organizaciones no gubernamentales

2.2.4.1. Mario Andrés Pinzon Camargo
Pinzon es “Profesional en gobierno y relaciones internacionales de la Universidad Externado

de Colombia” (Pinzon, 2005, p. 75). Para este autor las organizaciones no gubernamentales
estan “orientado a labores relacionadas con el desarrollo y el segundo con la proteccion de los
derechos humanos.” (Pinzon, 2005, p. 76). El autor también interrelaciona la labor de las ONGs
para con la responsabilidad social de las empresas. ““Las ONG ejercen un “destacado papel en
la formacion y movilizacion de la opinion pablica (internacional y nacional) en relacién con
diversos temas internacionales” (p. 87).

Cabe resaltar que el autor se centra en definir cuales son las funciones de las
organizaciones no gubernamentales, y el papel importante que desemperia en la vida diaria, lo
mas sobresaliente fue aportar que “Las ONG pasan a ser fuentes de consulta en las decisiones

de politicas futuras de las corporaciones” (Pinzén, 2005, p. 88). Pues esto quiere decir que las
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ONGs han tomado relevancia con el paso de los tiempos y actlan, de cierta medida, para la
toma de decisiones importantes en las diferentes naciones.

El autor postula que las ONGs se crean para buscar siempre el bienestar social, y que
comulgan siempre para un mejor lugar para vivir, “las ONG se constituyen en el mecanismo
mas efectivo para buscar la consecucion y conciliacion de los intereses de la comunidad y
demas interesados” (Pinzon, 2005, p. 90). Esto da pie a pensar que la existencia de las ONGs

marcan un destino positivo importante para todos los ambitos publicos.

2.2.4.2. Gunther Dietz

Gunther Dietz es ‘“‘antropologo alemén; profesor e investigador del Departamento de
Antropologia y Trabajo Social de la Facultad de Ciencias de la Educacion, Universidad de
Granada (Espaia).” (Dietz, 1999, p. 1), este autor nos trae un poco sobre el inicio de las ONGs,
que nacen a partir de una serie de tropiezos de parte gubernamental con los apoyos a
campesinos de finales de los anos 80’s. “a finales de los 80 la politica de desarrollo se convierte
en asunto casi exclusivo de las ONGs y de las organizaciones de productores, fuertemente
apoyadas por la politica de concertacion” (Dietz, 1999, p. 5).

El autor también resalta que la maxima exposicion de las ONGs y su auge surge poco
tiempo después, “El subsecuente «boom» de las ONGs coincide con el inicio de un cauteloso
proceso de emancipacion protagonizado por la elite intelectual indigena para desprenderse de
la tutela oficial” (Dietz, 1999, p. 5). El autor también menciona que “el ideal subyacente lo
constituye la comunidad igualitaria de individuos que poseen y producen de forma colectiva.”
(p. 6). Es decir, dentro de las ONGs existia gran cooperatividad, y mantenian un discurso
cooperativista, que hasta la fecha se mentiene en México.

El autor también sefiala sobre las crisis que en el camino han sufrido las organizaciones

no gubernamentales, pues también han tenido que autolimitarse con sus proyectos:
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Por un lado, la gran mayoria de las ONGs desplegaba una marcada proyectitis,
sufriendo un evidente contraste entre su retdrica transformacionista e incluso
revolucionaria, y su autolimitacion a proyectos minimos con escaso impacto

multiplicador mas alla de su clientela directamente beneficiaria. (Dietz, 1999, p. 7).

2.3 Objetivo de las investigaciones de esos autores

El objetivo que se busca es conocer sobre cuél era la mirada que se tenia sobre las variables de
esta investigacion, desde un contexto diferente, con niveles de comprension diferentes a las
que se vive ahora. De esta manera se puede saber sobre cOmo es que se empez0 a investigar la

variable y cdmo es que era vista y estudiada.

2.4 Autor o autores contemporaneos

En este apartado se expondran autores contemporaneos, esto basandose en la temporalidad en
la que se expuso la teoria desde cada mirada. La eleccion de estos autores se base en los temas
de los que son especialistas, en este sentido sobre la subvariable y la variable principal

(reputacidn), dos autores de cada una.

2.4.1 Autores contemporaneos sobre reputacion

2.4.1.2 Enrique Carreras

Uno de los autores contemporaneos es Enrique Carreras, que es “profesor de 1a Facultad de
Econdémicas y Empresariales de la Universidad CEU San Pablo, tiene una amplia experiencia
en investigacion cientifica. En la actualidad trabaja sobre los modelos causales que subyacen a
las métricas de los intangibles de valor, como la satisfaccion de los clientes y la reputacion
corporativa”. (Carreras, 2013, Parr. 1).

Carrera hace una comparacion entre lo que se escribia al inicio de la conceptualizacion de
reputacion y como es que se comprende en este siglo. En su capitulo “;Qué entendemos hoy

por reputacion?” sefiala que “la reputacion son evaluaciones de las distintas audiencias, basadas
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en el comportamiento de la empresa, que predispone favorable o desfavorable a cada una de
ellas.” (Carreras, 2013, p.85). Esta definicion nace a partir de la recopilacion varios autores
clésicos que trabajaron en la semantica de la reputacion. Pero, actualmente, sefiala Carreras.
que “en las nuevas definiciones, la reputacion corporativa no seria un conjunto de percepciones
sobre la empresa sino un conjunto de evaluaciones sobre atributos centrales expresados con
valencia positiva o negativa” (Carreras, 2013, p. 87).

Es decir, en esta etapa dos se podria comprender que la reputacion ya implica una
evaluacion desde la mirada de varios grupos de interés. “la reputacion no esta en la empresa,
sino que esta en los grupos de interés y se forma como reaccion al comportamiento de la
empresa”. (Carreras, 2013, p. 91). Carreras (2013, p. 92) postula que hay cinco rasgos
caracteristicos de la reputacion corporativa, es un constructo social, es una actitud, hay
evaluaciones, hay comparativos y es peculiar porque hay reputaciones multiples o una gran
reputacion.

Ademas de postular las nuevas formas de entender la reputacion, este autor sefiala sobre
el valor que genera la reputacion a una corporacion a partir de la actitud. También aporta sobre
cdémo se gestiona la reputacion, la sefializacion de la organizacion, y las perspectivas de qué
somos, qué decimos y hacemos y como nos ven. Por ultimo, también postula el modernizar y
gestionar la reputacion corporativa a partir de un modelo de lealtad al cliente, formulaciones

del modelo de lealtad y un estatus eventual de la reputacion.

2.4.1.2 Esther de Quevedo
Esther de Quevedo es “Profesora Titular del Departamento de Economia y Administracién de

Empresas que es una experta en reputacion corporativa en el ambito empresarial y financiero,
habiendo publicado diversas revistas y libros. ha participado en diversos Congresos cuya

tematica gira entorno a estos temas.” (De Quevedo, 2003, p. 5).
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Esta autora expone la reputacion en torno a una creacion de valor y propone un modelo
circular para definir la reputacion. En primera instancia argumenta que “la reputacion influye
en la creacién de valor de la empresa, a la vez que el valor creado consolida e incrementa la
reputacion de la firma”. (De Quevedo, 2003. p. 9). Después, a partir de la recopilacion de varias
definiciones, la autora concreta que “la reputacion es la condensacion de percepciones, a lo
largo del tiempo, sobre el grado de cumplimiento y de transparencia informativa que mantiene
la empresa en sus contratos explicitos e implicitos con los distintos participantes.” (De
Quevedo, 2003, p. 70).

La autora propone una hipdtesis donde vincula la reputacion con la creacion de valor,
especificamente, una relacion circular. Entre tanto, la autora propone seis grandes hipotesis
sobre la reputacion con realizacion a la creacién de valor. Establece que la reputacion redundara
en una mayor creacion de valor. Dice que una mayor creacién de valor mejorara la reputacion
de la empresa.

También el tamafio de la empresa influye positivamente en su reputacion. Menciona
que la antiguedad de las empresas influye de cierta manera en su reputacion y que la amplitud
del &mbito geografico tienen un grado ingerencia importante, ya que si la empresa desarrolla
su actividad geografica puede influir de forma positiva en su reputacion. Por ultimo, “la
naturaleza juridica de la entidad puede influir en la reputacion de la empresa.” (De Quevedo,

2003, pp. 71-76).

2.4.2 Autores contemporaneos sobre relaciones publicas

2.4.2.1 José Daniel Barquero Cabrero
Barquero Cabrero es Doctor Honoris Causa reconocido por la Universidad Nacional de

Economia de Moscu y profesor honorifico de universidades de distintas partes del mundo en
donde imparte estudios de Relaciones Publicas. Fue distinguido con el Gold Award como

miembro de honor por el International Institute of Public Relations, Management Business. El
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autor ha escrito libros, como el de Comunicacion y Relaciones Publicas (2002), Marketing de
clientes (2002), Marketing de Clientes (2003), por mencionar algunos.

Este autor construye la definicién de las relaciones publicas desde la ciencia, sefiala que
las relaciones publicas son “la actividad de la alta direccion y va dirigida a mantener, potenciar,
crear o recuperar la credibilidad y confianza de todos y cada uno de los publicos de los que
depende una organizacion para obtener el éxito.” (Barquero, 2005, p. 2). A partir de esto
Barquero estipula que la verdadera traduccion que se le deberia de dar a la definicion de “Public
Relations” hubiera sido mejor “Relaciones con los publicos”.

Se esté consciente que las relaciones publicas se comprenden como una herramienta o
mas alla de eso como una profesion, por lo que teoriza que en las relaciones publicas “concreta
esfuerzos para hacer coincidir el interés publico, el de la sociedad, con el privado empresarial
de forma que ambos se beneficien de éstos.” (Barquero, 2005, p. 3).

Barquero (2005, pp. 82-87) postula que las relaciones publicas y el poder de la
persuasion se puede estipular a través del contenido del mensaje. Dice que los mensajes deben
de ser convincentes y con sentido comdn, también que los mensajes deben de ser con graciay
simpatia, y también que transmiten ventajas y valores afiadidos. Hace énfasis en el éxito de la
repeticion del mensaje para persuadir en Relaciones Publicas. Mantiene que es de mucha
importancia la persuacion en la organizacion “a través de una adecuada planificacion
estratégica y operativa de las distintas técnicas, politicas acciones utilizadas en Relaciones

Publicas.” (Barquero, 2005: p. 88).

2.4.2.2 Octavio Rojas Ordufia
Este siguiente autor sobre relaciones publicas es, segtin la pagina web “tuatupr”:

Experto en comunicacion y relaciones publicas con una vision global, ya que ha
ofrecido sus servicios de consultoria tanto en México, su tierra natal, como en Espafia,

donde reside desde 1997, y en Ecuador desde el afio 2012. Formado en Ciencias de la
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Comunicacion en la Universidad del Valle de México, se especializé en comunicacion

corporativa y publicitaria (TEATUPR, 2019, parr. 1).

Este autor es un gran exponente del tema de relaciones publicas y sigue escribiendo sobre el
tema actualmente, “Es columnista y colaborador para medios especializados en comunicacion
y relaciones publicas en Espafia, México, Argentina, Colombia, Ecuador y Uruguay. También
escribe en inglés para publicaciones de Estados Unidos, y en portugués, para medios de Brasil
y Portugal.” (TEATUPR, 2019, parr. 4)

En su libro mas popular titulado “relaciones publicas. la eficacia de la influencia” escrito por
primera vez en el 2005, habla sobre la profesion de las relaciones publicas y su quehacer
haciendo ejercicios de diferenciacion con publicidad y periodismo. También resalta sobre su
capitulo del papel de las relaciones publicas en las organizaciones. Menciona que “existen tres
opciones para gestionar la comunicacion de las organizaciones: la contratacion de una agencia
de RRPP, la creaciéon de un departamento interno y el fichaje de un director de relaciones
publicas y comunicacion” (Rojas, 2008, p.45).

Rojas (2008) también aporta la forma en la que se puede hacer un disefio de una
campafia de relaciones publicas en las cuales es desde una investigacion, estudios de opinion,
la aplicacion de los resultados de los estudios de opinién, una auditoria de comunicacién, un
analisis DAFO, los objetivos de relaciones publicas, la estrategia, el plan de relaciones
publicas, la implementacion de este, el seguimiento y la evaluacion. (pp. 59-76).

Con esto, el autor permite poder tener un panorama metodolégico de las relaciones
publicas y también hace mencion sobre las nuevas formas de interaccion social, “los social
media han venido a generar nuevas dindmicas en las que el modelo tradicional de comunicacién
se ha transformado y ha establecido nuevas formas de informar e influir a los diferentes

stakeholders de una organizacion.” (Rojas, 2009, p. 21).
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Rojas (2009) también menciona, respecto a las practicas y la implementacion de
estrategias a partir de las relaciones publicas que ‘“ahora hay que ponerlas al dia y
complementarlas con las novedades que conllevan los social media” (p.21) También senala
que “se trata de un nuevo y necesario impulso para la profesion cuya actualizacion constante
es una de sus necesidades intrinsecas y que es uno de los valores con los que nacio y pervive

hoy las relaciones publicas” (p.21).

2.4.3 Autores contemporaneos sobre comunicacion en las organizaciones

2.4.3.1 Juan Manuel Mora
Juan Manuel Mora es un autor contemporaneo que es Vicerrector de Comunicacion

Institucional de la Universidad de Navarra. Cuenta con una amplia experiencia internacional,
y esta dedicado de lleno a la comunicacion institucional. De igual manera es autor de libros
sobre comunicacion, por ejemplo, escribié la Concentracion informativa en Espafia: prensa
diaria (1989) y de La Chiesa, el Opus Dei e il Codice Da Vinci (2009). También edit6 Direzione
strategica della comunicaziones della Chiesa (2007).

Este autor aborda a la comunicacion institucional no tanto de la parte tedrica si no de la técnica
y habla sobre los retos, los factores que influyen y la estrategia que se imparte. Propone que
“la expresion de comunicacion institucional se refiere a las actividades de comunicacion que
emprenden las instituciones de modo organizado” (Mora, 2009, p.13).

Determina que es fundamental la participacion de la comunicacion institucional en las
organizaciones, “la comunicacion institucional adquiere gran relevancia, especialmente en el
ambito interno de las organizaciones. Entendida como didlogo de la institucion, no
simplemente como difusion de mensajes sino como flujo que se produce en todas las
direcciones” (Mora, 2009, p. 21). Esto da lugar a interpretar que la comunicacion institucional

da lugar, no solo a la comunicacion externa si no también a la interna.
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En su capitulo “La comunicacion institucional como fundamento integrador”, sefiala
que “los avances de la tecnologia tienen repercusion inmediata en el mundo de la
comunicacion, y de hecho estdn modificando los mecanismos de funcionamiento de la opinion
publica. En efecto, los adelantos tecnoldgicos facilitan la relacion, pero también introducen una
complejidad creciente” (Mora, 2009, p.29). El autor aqui propone, en sus palabras que las
practicas, como podria ser las relaciones publicas, dan pie a generar opinion publica. Mora
también repasa sobre la comunicacion institucional a través de la historia:

En primer momento se manifiesta (la comunicacion institucional) de modo

interpersonal (...) Mas tarde, la escritura y el arte facilitaron la transmision del saber.

Los medios de difusion inventados a lo largo de la historia dieron alas a las capacidades

comunicativas del hombre, especialmente a partir de la imprenta. Siglos después

llegarian la radio, la television y las posibilidades abiertas por las telecomunicaciones

y por internet. (Mora, 2009, p.30).

A partir de repasar la historia de la comunicacion institucional reordena el quehacer de esta
comunicacion con ayuda de la tesis de Dolphin, y pone en énfasis las equivocaciones que se
tienen sobre la comunicacion institucional, “no consiste en promover una imagen desconectada
de la realidad; no se trata de lograr una fama artificial (...) Una organizacién no fabrica su
imagen publica, sino que la merece, en la medida en que la imagen es reflejo de la realidad.”
(Mora, 2009, p.52).

Este autor piensa sobre el futuro de la comunicacion institucional desde un punto de
vista practico y postula “directivos de empresas comprenden que una mejora de la
comunicacion conduce a una situacion mas estable, a unas relaciones mas armoniosas con los
diferentes publicos, a una prevencion de posibles crisis: en una palabra, la comunicacion

contribuye a la sostenibilidad” (Mora, 2009, p. 21), dice también que “las empresas e
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instituciones se estan dotando de departamentos de comunicacién cada vez mas

profesionalizados” (Mora, 2009, p.21).

2.4.3.2 Carlos Sotelo Enriquez
Carlos Sotelo es un autor expositor de la comunicacién que se ha posicionado cpn su libro méas

conocido que es introduccion a la comunicacion institucional. Actualmente el es gestion de la
comunicacion y consultoria de proyectos web, marketing y comunicacién online. Ha sido
profesor investigador en distintas instituciones, como en la universidad de Navarro y de Sao
Pablo-CEU. Incluso ha sido director de comunicacion en el instituto futuro.

Este autor se posiciona a partir de su libro titulado en 1998 como “Comunicacion
institucional y economia de mercado” que basicamente se concentra en lo siguiente:

El trabajo estudia la evolucion historica y tedrica del concepto de comunicacién

institucional, (...) se sugiere que el desarrollo de la comunicacion institucional ha sido

influido notablemente por la extension progresiva, en todo el planeta, del régimen

economico y social conocido como economia de mercado. (Dialnet autor, 2019, parr.

1).
El autor utiliza este libro para poder explicar varios conceptos béasicos dentro de la
comunicacion que se utilizan para explicar esta disciplina, “Nuevos términos y perspectivas,
como las denominadas comunicacion corporativa, asuntos publicos, y sobre todo,
comunicacion institucional, apuntan la existencia de un nuevo marca tedrico y practico.”
(Dialnet, 2019, Parr. 1). También aporta que “las actividades comunicativas se consideran
ahora vinculadas a las funciones directiva y de marketing, operan hacia el interior y el exterior
de la institucion.” (Dialnet, 2019, Parr. 1).

En este mismo libro el autor menciona sobre la medicion de los publicos, menciona

sobre la forma en que las instituciones administran su relacién con el mercado es el marketing
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o mercadeo. Dentro de dicho mercado existe un importante &mbito en el que la mercancia es la
informacion.

Es importante decir que el autor actualmente también toca derivaciones de la
comunicacion organizacional, como por ejemplo la comunicacién politica, y claro ejemplo de

ello es su libro de comunicacién politica y sus nuevas dinamicas y ciudadania permanente.

2.4.3 Autores contemporaneos sobre Organizaciones no gubernamentales

2.4.3.1 Sergio Ricardo Quiroga

El autor es “investigador en comunicacion, periodismo y educacion. Profesor de Comunicacion
Estratégica, Gobierno, TIC y educacion. Miembro de ICA e IAMCR. Coordinador de
Investigacion en ICAES, Argentina.” (Quiroga, 2005, p. 2). El hace la relacion de la
comunicacion, los puentes universitarios y las ONGs en su obre que lleva el mismo nombre.
La mitada de Quiroga para con las ONGs es especial, ya que lo ve como un espacio de
aprendizaje y de impacto, “La posibilidad de organizacion de seminarios y actividades de la
(organizacién no gubernamental - ONG), para la institucién significé la posibilidad de poder
participar en la agenda de investigacion y desarrollo del conocimiento” (Quiroga, 2005, p. 7).

El autor postula que las ONGs pueden tener defierentes aliados para alcanzar diferentes
objetivos, sobre todo porque desde diferentes frentes se pueden afrontan los distintos problemas
sociales, por ejemplo las instituciones educativas. “ EXxisten, sin duda, experiencias de
estrategias asociativas entre municipios, universidades y ONGs para desarrollar un proyecto

particular.” (Quiroga, 2005, p. 4).

2.4.3.2. Gabriela Quintanar Hernandez
La autora es “Estudiante de la Maestria en Gestion de Tecnologias de la Informacion y la

Comunicacion en la Universidad Autonoma del Estado de Baja California.” (Quintanar, 2020,

p. 1). Dicha autora bajo su titulo de la mercadotecnia digital para la competitividad de la ONG,
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resalta la importancia de la comunicacion dentro de las ONGs, pero sobre todo aporta sobre las
ONGs en México y su nacimiento, “‘es construida como un factor de resistencia al autoritarismo
del estado mexicano, como una respuesta para resolver los problemas de la sociedad, asi nacid
la primera ONG mexicana en el siglo XIX a través de la Iglesia Catolica” (Quintanar, 2020, p.
3).

La autora también menciona que “Las ONG’s son organizaciones que permiten la
participacion de la poblacion en general en temas de responsabilidad social para el crecimiento
dentro de la comunidad.” (Quintanar, 2020, p. 4). También aporta que es importante que las
ONGs conozcan mas sobre las Tecnologias de Informacion y Comunicacion, “ES importante
que conozcan las herramientas que ofrecen las redes sociales y las Tecnologias de la

Informacion y la Comunicacién para que contribuyan a su desarrollo.” (p. 4).

2.5 Objetivo de investigar a autores contemporaneos

El objetivo de la investigacion de autores contemporaneos es conocer el panorama actual de la
variable desde dos puntos de vista, y asi poder partir a hacer la presente investigacion desde las
aportaciones actuales que existen. Como segundo objetivo es comparar las distintas
definiciones segun los autores y el contexto de ellos, asi como la diferencia entre el contexto

temporales en el cual fueron redactadas las teorias.

2.6 Autor base

2.6.1 Charles Fombrun
El autor es el maximo exponente de la reputacion corporativa o como algunos le llaman es el

“gurd” en el mundo de la reputacion corporativa. Fombrun ha sido citado segun lo reflejado en
la plataforma de Google Scholar unas 35,331.
Fue profesor de Gestion en Stern School of Business of NYU, donde fue miembro

permanente de la facultad de 1984 a 2004. También fue docente de Administracién en
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Wharton School entre 1979 y 1984. Mas de tres décadas de estudios y consultoria, asi

como numerosas publicaciones y cientos de conferencias alrededor del mundo,

respaldan su experiencia y le han merecido su apodo como “guri mundial” de la
reputacion. Cre6 en 1997 Reputation Institute, empresa lider a nivel mundial en

consultoria de la reputacién. (Dinero, 2011, parr. 4).

Por primera vez, el autor define reputacion corporativa como “una representacion perceptual
de las acciones pasadas de la empresa y expectativas que describen el atractivo general de la
firma para sus grupos de interés clave, al compararla con sus principales rivales” (Fombrun,
1997, p. 129). El menciona también coincide con muchos otros autores que “la reputacion es
un constructo multidimensional que depende de distintas variables” (Fombrun y Shanley, 1990,
p.164).

La reputacion se ha visto después varias aristas, es decir, desde diferentes practicas y
disciplinas diferentes, a esto comenta Fombrun (1997) que hay aspectos disciplinares como el
econdmico, el estratégico, de marketing, de organizaciones, socioldgicos, etc.

Este autor ha tenido varios aportes tedricos a partir de la reputacion, pero también ha
contestado bastantes dudas sobre el concepto en la practica. Fombrun (2014) dice que la
reputacion ha sido universalmente desde siempre. Es solo que ahora nos hemos percatado que
hablamos de ella con mayor frecuencia, también menciona que cuando piensas en reputacién
piensas en magneto, cosas que atraen y repelen. El autor da por hecho que todas las personas
con intereses de posicionamiento o simplemente que le importa cémo los vean, por eso han
tenido la necesidad de reputarse.

Nos importa qué opina la gente de nosotros, ¢por qué? porque afecta el cdmo nos

comportamos. Por eso la reputacion es importante, pues ahora hay mas atencion de

hacia donde van los recursos cOmo, gracias a una buena reputacion, puedes obtener mas

recursos. Si eres bien considerado los bancos quieren prestarte dinero, los inversores
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quieren invertir en tu empresa, los empleados quieren trabajar contigo. (Fombrun, 2014,

p. 86).
El autor (2014) comenta sobre la travesia de la reputacién y menciona que la travesia es “como
un proceso que todas las compafiias atraviesan, primero no se sabe nada sobre la reputacion,
entonces preguntas ¢;qué es reputacion? y ya después empiezan a analizar la importancia de
esta. También aporta sobre la posible medicion de la reputacion. “Puedes medirla de una forma
simple, si eres una empresa publica, en este caso la reputacion es la diferencia entre los activos
fisicos que tienes y el valor que el mercado te asigna. El valor de mercado de todas las empresas
esta formado entre 50 y 80% por nimeros intangibles que no se pueden contar (...) todo se basa

en valor de intangibles” (Fombrun, 2014, p.103).

2.7 Conclusiones

Se concluye en que las variables cambian respecto al autor y el afio de publicacién el cual fue
elaborado y desarrollado el trabajo y la variable en especifico. Hacer la comparacion entre
autores clasicos y autores de los Ultimos afios es un armamento para poder establecer una
definicion de la variable madre y la subvariable. En este caso, reputacion es la variable
principal, mientras que las relaciones publicas como subvariable. Es fructifero tener el
panorama de autores como Villafafie que es un autor clasico donde tiene un panorama mas
amplio del tema, y después la mirada de Fombrun, ya que su vision es mas centrada en la
reputacion corporativa de los ultimos afios. Esta comparacion permite tener mas conocimientos
sobre la definicion de diferentes contextos sociales, culturales y temporales, pero también para

saber la aportacion de cada uno a partir de la definicion de las variables.
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Capitulo 3. Marco tedrico

Fundamentacion tedrica

El marco tedrico es la parte donde, seguin Daros W (2002), se posibilita describir los problemas
en las investigaciones. Asi mismo se puede decir que el marco tedrico es lo que hace relevante
el sentido del problema. “Una teoria, en cuanto permite describir, comprender, explicar e
interpretar los problemas, les da a los mismos un marco.” (p. 80). Es entonces que el marco
tedrico remarca todas las variables, las pone sobre la mesa y resalta los problemas a tratar en
lainvestigacion en torno a ellas, incluso las relaciona una a la otra. Lo anterior se logra primero
con la fundamentacion tedrica de las variables.

Esta fundamentacion tedrica es “una sintesis analitica y critica de toda la informacion
que has conseguido, leido y comprendido sobre el tema que estds investigando.” (Vara, A.,
2012, p. 93) Es muy importante al grado que el autor la logra considerar como “una parte
medular en la tesis” (Horna, A. 2012, p. 93). Es aqui donde se estipula toda la teoria recogida
de la bibliografia encontrada en relacion con el tema de eleccion. De aqui parte todo el
desarrollo de este proyecto de investigacion. “Una tesis sin fundamentacion tedrica es una tesis
sin sustento. “(Horna, A, 2012, p. 93).

A continuacién se puede apreciar en la figura 2 un grafico en donde se puede ver la
estructura del presente marco teorico, el cual es medular para esta investigacion Se integra en
forma de embudo donde en la parte superior se ponen las generalidades y en la parte inferior
se desglosa en dos, reputacion y relaciones publicas. Ambas son las variables principales de la
investigacion. Representa el universo en el que estan situadas las variables, la comunicacién

organizacional, y dentro de ésta, la comunicacién institucional.
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3.1 Comunicacioén estratégica
3.2 perspectiva personal
3.3 Comunicacion
organizacional
3.4 Comunicacion
institucional

3.5 Reputacion 3.6 Relaciones
corporativa Publicas

3.6.1
Relaciones publicas

3.5.1

Reputacion en las org. no
3.5.2 Reputacion en las gubernamentales
org. no gubernamentales 3.6.2 publicos

3.5.3 Posicionamiento
3.5.4 Opinio6n pablica
generada por los medios

estratégicos
3.6.3 Medicion de las
acciones de RRPP

Figura 2. Embudo de las variables

Elaboracion propia

3.1 Comunicacion Estratégica

La comunicacion tiene muchas caracteristicas, una de ellas es que es estratégica o se utiliza
como estrategia. “La comunicacion, al convertirse en estratégica, busca persuadir e influir, de
forma legitima, en las decisiones de los demas.” (Diaz-Criado, 2017, p 21) El autor cree que
dentro de la comunicacion estratégica “el denominador comtn de todas las aproximaciones es
la necesidad de un «plan maestro» para elaborar una comunicacién convincente.” (Diaz-
Criado, 2017, p 20). Esta convencido que esto permite ver que “es la necesidad de integrar el
plan de comunicacion con el plan de «negocio», con el objetivo de responder a la finalidad de

la organizacion.” (Diaz-Criado, 2017, p 20).
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3.2 Perspectiva personal

El enfoque de esta investigacion es un enfoque dirigido hacia las buenas préacticas
comunicativas y comunicacionales dentro de las variables de relaciones publicas y reputacion,
y no solo eso, si no cémo se relacionan dentro de la comunicacion institucional. EI cémo poder
construir una reputacion consolidada con el uso de estrategias de relaciones publicas. Esta
ultima variable obedece a un sentido de una herramienta de comunicacion institucional dentro
de la comunicacion organizacional. Mientras que la reputacidn responde al sentido de un arma
que necesita una empresa para alcanzar sus expectativas y sus metas u objetivos.

Esta investigacion se centra en las relaciones publicas ya que al hablar de las
organizaciones no gubernamentales toma mas relevancia que cualquier otra accion de
comunicacion institucional. Las relaciones publicas, seran entonces ese mecanismo que ayude
a alcanzar una reputacién, la cual, segun algunos autores citados, la ligan a imagen, aunque
aqui no se tome en cuenta este Gltimo concepto.

Este marco teodrico abunda dentro de las dos variables para estudiar el sujeto de estudio
y asi poder comprobar una hipétesis sobre el tema de esta investigacion a partir de una
metodologia medible. Este capitulo es el parteaguas para poder hacer un bosquejo de lo que se
quiere realizar y el aporte que se quiere hacer en materia de comunicacion estratégica,

especificamente en la parte organizacional.

3.3 Comunicacion en las organizaciones

Es importante que para hablar sobre la comunicacion en las organizaciones primero se delimite
el cdmo es que se comprende la comunicacion dentro de una organizacién o desde la mirada
organizacional. Ferndndez Collado en su libro “la comunicacion en las organizaciones” define
a la comunicacion como “un fendmeno que se da naturalmente en toda organizacion, cualquiera
gue sea su tipo o su tamafio (...) no es posible imaginar una organizacion sin comunicacion.

(Fernéndez-Collado, 1991, p.11).
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Menciona también sobre las divisiones en las que se puede hacer la comunicacién
organizacional, por ejemplo, aunque no sea el objeto de estudio de esta investigacion es
importante hablar de la comunicacion interna y la comunicacion externa:

La comunicacion organizacional puede dividirse en comunicacion interna y externa. La

comunicacion interna es el conjunto de actividades efectuadas por cualquier

organizacion para la creacion y mantenimiento de buenas relaciones con y entre sus
miembros, a través del uso de diferentes medios de comunicacién que los mantengan
informados, integrados y motivados. La comunicacion externa es el conjunto de
mensajes emitidos por cualquier organizacion hacia sus diferentes “publicos externos”

(Fernandez-Collado, 1991, p.12).

Este autor también hace énfasis en la dindmica que tienen los grupos respecto a la
comunicacion organizacional, “la red de comunicacion se refiere a la interaccion entre los
individuos y cOmo se comunican entre si, bien como una consecuencia de la accesibilidad de
un cada de comunicacion, o a causa de la libertad percibida para utilizar los canales
disponibles.” (Fernandez-Collado, 1991, p.79).

Para Costa (2005), la comunicacion se divide en tres segun su sistema de intereses, “He
establecido tres ambitos de comunicacion. Todo lo cual caracteriza un &mbito de comunicacion
institucional, un ambito de comunicacion organizacional y un ambito de comunicacion
mercatica.” (p. 21). Para Costa cada una de éstas serdn aplicadas segun sera el caso respecto a
los objetivos de la investigacion, en este caso la investigacion se centrard en la comunicacién

institucional.

3.4 Comunicacion institucional

“La expresion de comunicacion institucional se refiere a las actividades de comunicacion que
emprenden las instituciones de modo organizado” (Mora, 2009, p.13). Esto determina que es

fundamental la participacion de la comunicacion institucional en las organizaciones, “la
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comunicacion institucional adquiere gran relevancia. Entendida como dialogo de la institucion,
no simplemente como difusion de mensajes sino como flujo que se produce en todas las
direcciones” (Mora, 2009, p. 21). Esto da pie a que la comunicacion puede ir hacia un publico,
pero también dirigirse a muchos a la vez o por separado.

La comunicacion institucional es un concepto que basicamente ha sido influido por
muchas variables a partir de distintos escenarios o paradigmas desde donde se es vista la
comunicacion:

“Se sugiere que el desarrollo de la comunicacion institucional ha sido influido

notablemente por la extension progresiva, en todo el planeta, del régimen econémico y

social conocido como economia de mercado. En consecuencia, al igual que otras areas

informativas, la comunicacion institucional participa en el mercado de la informacion

y asume los principios del marketing.” (DIALNET, 2019, parr. 1).

Dentro de la comunicacién institucional, que como ya se sabe es ese didlogo que mantiene una
organizacion, implica esfuerzos comunicacionesles de comunicacién externa. La
comunicacion externa es el conjunto de mensajes emitidos por cualquier organizacion hacia
sus diferentes “publicos externos” (accionistas, proveedores, clientes, distribuidores,
autoridades gubernamentales, medio de comunicacion etc) encaminados a mantener o mejorar
sus relaciones con ellos, a proyectar una imagen favorable o a promover sus productos o

servicios. (Fernandez-Collado, 1991, p.12).

3.4.1 Comunicacion organizacional en las ONGs
Dentro de la organizacion se debe de contar con un proceso comunicativo para poder transmitir

el mensaje de la institucion, de hecho “las asociaciones han creado en su interior diferentes

gabinetes de comunicacion, a pesar de que en la mayoria de las ONG la labor no estéa realizada
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por profesionales de la comunicacion sino por personas que ejecutan este trabajo” (Esparcia,
2007, p. 198)

En realidad, las organizaciones siempre han comunicado, principalmente las organizaciones no
gubernamentales, con toque diferente considerando s6lo algunos elementos de la comunicacion
organizacional:

De una manera alternativa, focalizada, dirigida a los grupos sociales concretos con los

que cada ONG trabaja. En estos casos, la legitimidad y la importancia de lo que es

comunicado no depende tanto de la calidad de la informacion, del medio o del modo de

comunicar, sino de la propia confianza y complicidad entre los determinados grupos y

de la ONG en cuestion. (Grzybowski, C. 2001, p. 2).

Esto muestra que las organizaciones no gubernamentales se centran en el objetivo y en el
receptor mas no en el medio, en el contexto o en la calidad que pudiera tener el mensaje que
transmite la organizacion a sus publicos. “La comunicacion dirigida a los grandes publicos,
aquella que supone la disputa de ideas e informacion, exige profesionalismo e implica alianzas
politicas. Este es un tipo de comunicacion que atn no ha sido explotada.” (Grzybowski, C.
2001, p. 2).

Con base en esto, nos da una sefial a que la comunicacion dentro de las organizaciones
no gubernamentales no estd guiada hacia una buena comunicacion, una comunicacién efectiva
0 estratégica, sino que, al contrario, la efectividad y la estrategia quedan en segundo plano.
Incluso al paso del tiempo las organizaciones no gubernamentales han cambiado segun su
eXperiencia segin sea su presencia en medios. “Hasta los propios medios de comunicacion de
las ONG, a pesar de seguir siendo pequefios y alternativos, dirigidos a publicos bastante
especificos, cambiaran debido a la preocupacién por la calidad de la informacion, del lenguaje

y de la presentacion de los productos.” (Grzybowski, C. 2001, p. 6).
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3.4.2 Comunicacion externa
Los esfuerzos comunicaciones de cualquier institucion se clasifican entre lo interno y lo

externo, y en este caso sera importante mencionar a la comunicacion externa. Dentro de los
objetivos para impulsar la comunicacion externa: “el participar de un modo satisfactorio
protege la reputacion y proporciona una oportunidad de encontrarse con los clientes actuales y
contactar o conseguir nuevos” (Black, 1993, p.34). Esto suma a que las relaciones publicas
apoyan considerablemente a la reputacion de la organizacion en una buena practica de
participacion con sus grupos estratégicos. La comunicacion externa esta condicionada seguin al
publico que va dirigido el mensaje.

La comunicacion externa “abarca varias dimensiones: comunicacion externa operativa
de los miembros de la empresa con los distintos asociados o interlocutores; comunicacion
externa estratégica que consiste ya en la constitucion de una red, ya en una actitud de “vigia”;
informacion externa de notoriedad.” (Bartoli, 1992, p.100). “extrafia informacion unilateral de
la empresa hacia el medio” (Bartoli, 1992, p.102). Esta, en gran medida, dibujado el escenario
para relacionar la comunicacion institucional y la comunicacion externa.

La autora es consciente de que la comunicacion y el poder estan vinculados a partir de
herramientas como las relaciones publicas “Poder y comunicacién estan vinculados. Esto
significa que el que informa o comunica puede utilizarla en su beneficio o en perjuicio de un
tercero. La comunicacién es un poder y el poder tiende a apropiarse de la comunicacion.”
(Bartoli, 1992, p. 146).

Bartoli (1991) concluye su libro de comunicacion y organizacién como los riesgos que
deben de ser atacados “descuidar las etapas previas de analisis y definicion de objetivos;
razonar en gestiones disimiles, sin coherencia de conjunto; ser demasiado irrealistas con

respecto a objetivos de formalizacion y dominio excesivos.” (p.197). Dentro de la
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comunicacion externa hay un proceso especifico el cual se debe de llevar a cabo, con distintos
objetivos, estrategia y hasta planes de comunicacion.

Por otro lado, cabe mencionar que la comunicacion externa se limita a partir de la
variable de comunicacion institucional, es decir, la comunicacion externa es comunicacion
institucional. A continuacion, se presenta un grafico el cual resumen la comunicacién

institucional con relacion a los demas subtemas.
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3.5 Reputacion corporativa

La reputacion es “una representacion perceptual de las acciones pasadas de la empresa y
expectativas que describen el atractivo general de la firma para sus grupos de interés clave, al

compararla con sus principales rivales” (Fombrun, 1997, p. 129). El menciona también que
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coincide con muchos otros autores que “la reputacion es un constructo multidimensional que
depende de distintas variables” (Fombrun y Shanley, 1990, p. 164). Asi entonces se puede
asegurar que al ser multidimensional hay varias dimensiones para medir u operacionalizar a la
reputacién como variable, sin embargo, el autor no propone dimensiones.

Es muy importante considerar que los grupos de interés que rodean a una corporacion
van a influir en la reputacion, “la reputacion es la diferencia entre los activos fisicos que tienes
y el valor que el mercado te asigna.” (Fombrun, 2014, p.25). Esto da cuenta que para poder
hacer un juicio de valor o asignarle una categoria a la reputacion de una organizacion se debe
de tomar mucho en cuenta a los grupos de interés que forman parte del entorno, ellos van a
darle valor a la proyeccion de la organizacién y van a mejorar o empeorar la reputacion.

En ese mismo sentido, Villafafie (2001) dice que la reputacion es de carécter estructural,
proyecta la identidad corporativa, genera valor, reconocimiento del comportamiento y permite
una evaluacion rigurosa. Esto refuerza el hecho que la proyeccion es el eje central que toma la
reputacion para que sea concebida. Incluso tanto influye la proyeccion ante los grupos que

rodean a la organizacion que hasta puede llegar a ser evaluada y juzgada para bien o para mal.

3.5.1 Reputacion
La reputacion tiene como una vertiente principal para su desarrollo a la imagen, Justo Villafarie

(2001) hace mencidn sobre la influencia que tiene la imagen sobre la reputacién, aunque
también marca una diferencia entre una y otra. Dice que la imagen es de caracter coyuntural,
proyecta la personalidad corporativa, genera expectativas, resultado de la excelencia parcial,
dificil de objetivar. Aqui también la proyeccién es importante, es decir, como es que ven a la
organizacion sus publicos internos o externos, segun fuera el caso.

La personalidad es una subvariable de imagen que tiene como objetivo apoyar al
concepto, pero cabe mencionar que no es lo mismo. Se podria sintetizar en tres preguntas la

diferencia entre estos tres conceptos, la personalidad es el ;qué es la empresa respecto a sus
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rasgos y caracteristicas personales?, la imagen se trata de la relacion con los publicos ya que
es el ¢qué es lo que estan viendo? y la reputacion es el ;,como estan viéndolo? y los juicios de
valor que se forman a partir del ;cémo ven a la organizacion?, al final esto se puede categorizar
a reconocimiento incluso.

Otro teorico recapitula que “una organizacion no fabrica su imagen publica, sino que la
merece, en la medida en que la imagen es reflejo de la realidad.” (Mora, 2009, p.52). La
realidad puede ser distante a lo que los otros pueden percibir de la organizacion, ya que existen
muchos otros factores que influyen en qué es lo que ven en la corporacion, es decir la imagen
como tal. Dicha percepcién es la que va a merecer la organizacion segln las acciones que
realice en relacion con los grupos de interés. Esto Gltimo sirve para poder marcar una diferencia

entre la imagen y la reputacion.

3.5.2 Reputacion en las ONGs
Siguiendo con la logica de la importancia de la reputacién en las organizaciones y para lograr

reconocimiento y posicionamiento, se puede decir que con las organizaciones no
gubernamentales pasa lo mismo, “la gestion efectiva de la comunicacién organizacional
constituye una estrategia capaz de mejorar la transparencia, fomentar la confianza social y la
reputacion en las organizaciones, todos, activos fundamentales para la produccion de capital
social.” (Fernandez, Duran, 2010, p. 10).

Aqui es diferente, la comunicacion es estratégica cuando el objetivo es claro, poder
atraer una confianza social con los pablicos ya que para las organizaciones no gubernamentales
0 de &mbito social, es importante capitalizar a esas personas que se convierten en consumidores
a la hora de solidarizarse con la causa, para esto se necesita posicionamiento y credibilidad que
se construyen con reputacion. “se hace necesario contar con una gestion de la comunicacion

que logre vinculos sociales lo suficientemente fuertes como para traducirse en actividades
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colaborativas, participativas e integradoras de todos los actores publicos, privados o sociales.”

(Fernandez, Duréan, 2010, p. 10).

3.5.3 Posicionamiento
El autor Fombrun (2014) en entrevista menciona que cuando se piensa en reputacion también

Se piensa en magneto, cosas que atraen y repelen. Este autor da por hecho que todas las personas
tienen intereses de posicionamiento o simplemente les importa como los vean, por eso han
tenido la necesidad de reputarse. Otro autor menciona sobre lo que influye en el
posicionamiento y la reputacion de una organizacion:
No solo los mensajes enviados por la organizacién influyen o afectan a la formacion
de la imagen, posicionamiento o reputacion, sino también todos aquellos que puedan
provenir de otras fuentes y que contengan informacion sobre la organizacion o sus
actividades, como también aquellos mensajes que hagan referencia a su ambito de
trabajo o accion (sector al que pertenezca), que puedan afectar indirectamente.”
(Capriotti, 2009, p. 10).
El mismo autor menciona que imagen, posicionamiento y reputacion van de la mano, “serian
definidos como el conjunto de caracteristicas o atributos que la organizacion quiere que sus
publicos conozcan o asocien a ella. Es decir, seria lo que la organizacion desea mostrar de su
identidad a sus publicos, la “percepcion deseada” (Capriotti, 2016, p. 15). Esta variable es
atribuida por el publico, incluso el posicionamiento parte desde los atributos, los cuales son
dados por los publicos y su asociacion con la organizacién. Totalmente son conceptos basados
en lo que dicta el receptor.
El autor cita que el posicionamiento “es la influencia sobre la mente del consumidor”
(Kotler, 1999, p. 345), lo que el autor precisa en la estrategia de “decidir lo que una empresa o
una marca quiere que su publico objetivo le conceda, de tal forma que ocupe un lugar especial

en la mente del mismo”. (Capriotti, 2016, p. 17). Aqui da cuenta que ¢l consumidor es el que,
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a partir de la imagen y de su construccion mental que hizo, influye en el lugar en donde va a

estar situada la marca respecto sus distintos competidores en la mente del mismo consumidor.

3.5.4. Opinidén publica generada en los medios de comunicacién
Los medios de comunicacion son una herramienta para que las organizaciones logren generar

opinion publica en sus pablicos. Segun Bernays (1998), que se centra en la opinion pablica y
el valor que esta tiene:
El valor de la opinion publica responde a tres tendencias de gran importancia en el
momento en que aparecid la obra: El creciente interés por las asociaciones
empresariales, que acaban haciendo que el publico las perciba como servicios
semipublicos. La creciente disposicion del pablico a sentirse escuchado y a recibir
informacidn sobre asuntos de interés social y politico. La tendente competicion por
ganar el favor del publico a través de los métodos de venta (Bernays, 1998, p. 38).
Menciona sobre la opinidn publica empresarial, y la relacion que se tiene con la practica de las
relaciones publicas: “Algunas empresas mantienen departamentos de Relaciones Publicas cuya
funcion es la de interpretar a la organizacion ante el pablico tanto como interpretar al pablico
ante la empresa ... la opinion publica se esta volviendo progresivamente mas y mas articulada
y, por tanto, mas importante para el sector empresarial en su conjunto” (Bernays, 1998, p.38).
Por otra parte, Mora (2009) en su capitulo sobre la comunicacién institucional como
fundamento integrador, senala que “los avances de la tecnologia tienen repercusion inmediata
en el mundo de la comunicacion, y de hecho estan modificando los mecanismos de
funcionamiento de la opinidon publica.” (p.29). El autor aqui propone que la practica, como
podria ser las relaciones publicas, da pie a generar opinién publica. Esto muestra la estrecha
relacion entre dichas variables.
A continuacion, se presenta un grafico el cual resume como es que se relacionan los subtemas

a partir de la variable reputacion.
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3.6 Relaciones publicas

En el libro de Sam Black, titulado “ABC de las relaciones publicas™ (1993) el autor propone la
definicion de Relaciones Publicas como “el esfuerzo planificado y sostenido para establecer y
mantener la buena voluntad y la comprensién mutuas, entre una organizacioén y su publico”
(Black, 1993, p. 18). El autor apoya la idea que aqui se postula relacionando la variable madre
que es “reputacion” con las “relaciones publicas” en que “las relaciones publicas pueden
resumirse con ciertas palabras clave. Estas son: reputacion, percepcion, credibilidad, confianza,
armonia y la busqueda de la comprension mutua, basada en la verdad y una informacion total.”

(Black, 1993, p.15).
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El autor también postula el papel que tienen las Relaciones Publicas en la vida, para él
es “el de reconciliar todas estas consideraciones de modo que integren de forma satisfactoria
los factores externos y las politicas internas” (Black, 1993, p.24), esto da pie a pensar que las
relaciones publicas es una practica que funciona a partir de una posicién externa, pero también
una mirada interna de la organizacion.

Este autor construye la definicién de las relaciones publicas desde la ciencia, sefiala que
las relaciones publicas son “la actividad de la alta direccion y va dirigida a mantener, potenciar,
crear o recuperar la credibilidad y confianza de todos y cada uno de los publicos de los que
depende una organizacion para obtener el éxito.” (Barquero, 2005, p. 2). A partir de esto
Barquero estipula que la verdadera traduccion que se le deberia de dar a la definicion de “Public
Relations™ hubiera sido mejor “Relaciones con los publicos”.

Se esta consciente que las relaciones publicas se comprenden como una herramienta o
mas alla de eso como una profesion, por lo que teoriza que en las relaciones publicas “concreta
esfuerzos para hacer coincidir el interés publico, el de la sociedad, con el privado empresarial

de forma que ambos se beneficien de éstos.” (Barquero, 2005, p. 3).

3.6.2 Relaciones publicas en las ONGs

Es importante hacer una relacion entre esta herramienta de comunicacion como los son las
relaciones publicas y el gran significado que le hace a las organizaciones del tercer sector o de
organizaciones no gubernamentales el que se ocupen las relaciones publicas,
Refiriéndose a las relaciones publicas, pudiéndose afirmar que el objeto propio de la
comunicacion del tercer sector social es lograr un entendimiento entre las
organizaciones y sus publicos, a través de la informacion de sus fines y de las
actuaciones que se estan llevando a cabo en el entorno social, El resultado que se intenta

es crear un estado de opinién favorable a la organizacion. (Lara, M. 2008. p. 32).
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Dentro de la herramienta de las relaciones publicas que esta, a su vez, dentro de la mezcla de
comunicacion de marketing ésta es utilizada de muchas formas por este tipo de organizaciones
“Patrocinar una causa 0 un programa social corresponde a una actividad de relaciones publicas
en el marco de la mezcla de comunicacion del marketing no lucrativo.” (Torres, 2013, p. 386).
Esto da lugar a entender que mucha de las veces las relaciones publicas sirven como un puente
importante para una organizacion no gubernamental para que conozcan las causas sociales que
estan fomentando y pueden enmarcar el programa social que estan implementando en la mente
del consumidor o donador.

Parte importante es que las relaciones publicas, segin Bernays (1966), es la postulacién de
etapas de este instrumento de comunicacion puede aplicarse en todo tipo de organizaciones,
incluso en las no lucrativas, por lo que el autor propone “las ocho etapas fundamentales de las
relaciones publicas”, que son: Definir los objetivos, Investigar a los publicos, Modificar los
objetivos para conseguir las metas realmente alcanzables, Decidir la estrategia a realizar, Crear
y desarrollar el mensaje, Programar detalladamente la accién y la organizacién necesaria para
ejecutarla, Especificar el plan tactico y su programacién temporal, Desarrollar las tacticas
previamente contemporaneas.

A continuacion, se presenta un grafico el cuél resume las relaciones publicas con relacion a la
variable principal que es reputacién. En dicho mapa se puede ver que las relacione spublicas
es una tactica importante dentro de la comunicacion institucional y tiene como objetivo

establecer vinculos fuertes con los grupos de interes.
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3.6.3 Medicion de las acciones de las relaciones publicas
Existen distintas formas de poder medir las relaciones publicas, sus estrategias, sus resultados,

sus alcances e incluso hasta el impacto que se lleg6 a tener en cada una de las campanas,
programas o estrategias de relaciones publicas que se ejecutan. La presente investigacion se
basara en Walter K. Lindenmann que propone un sistema complejo para poder medir las

acciones y resultados de las relaciones publicas y de sus campafias o estrategias. Esto es que la
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variable de relaciones publicas sera facilmente medida utilizando este modelo que propone el
autor en 1997, y luego actualizado en el 2006 por Stacks D.

En la teoria “Guidelines and Standards for Measuring and Evaluating PR
Effectiveness” de 1997 se propone tres fases por las cuales se debe de pasar para poder medir
correctamente las acciones de las relaciones publicas. En primer lugar estan los inputs donde
se plantea la estrategia, la camparia o el producto que se vaya a realizar.

Los inputs “es todo lo que esta implicado por adelantado dentro de la organizacion en
el disefio, la concepcidn, aprobacion, produccion y distribucion de materiales de comunicacion
dirigidos a un publico objetivo”. (Lindenmann, 2003, p. 24). Aqui entra todo el material
comunicativo que se produjo para con los publicos estratégicos. “También es toda la
informacion, de una investigacion o de los informes y datos previos a la concepcion de la
campaiia, que se aplica en la etapa inicial de la planificacion de las diferentes comunicaciones”
(Lindenmann, 2003, p. 24).

Mas adelante se presenta lo que son los “outputs ” que, segin Stacks (2006), es lo que
sale de una campafa o estrategia de relaciones publicas, el resultado que hace que impacte a
un target con el objetivo de que actuen de una forma determinada. En otras palabras, es ese
impacto que hace la campafia a los publicos estrategicos de la organizacion. Por ese mismo
sentido de que sabemos el impacto que se esta teniendo en el pablico meta, también se puede
hablar del siguiente paso que es “outtakes”.

Los outtakes son “una medida de la eficacia de un programa de comunicaciones o
actividad en particular que se centra en conocer si unos publicos especificos han recibido los
mensajes dirigidos a ellos... han entendido o comprendido los mensajes”. (Stacks, 2006, p.
19). Aqui también se sigue midiendo las acciones de las relaciones publicas que se estan
ejecutando para ahora esta centralizado en conocer que es lo que estan recibiendo y como es

que los receptores han entendido e incluso entendido el mensaje.
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Los outgrowths es otra fase dentro de lo que se consideran las mediciones de las acciones de
las relaciones publicas y esto son “los efectos que se producen en referencia al posicionamiento
de una organizacion en la mente de sus publicos” (Stacks, 2006, p. 20). Y también estan los
outcomes que representa “una medida de la eficacia de un programa de comunicaciones, al
centrarse en si los publicos objetivo han cambiado sus opiniones, actitudes y/o
comportamiento” (Stacks, 2006, p. 20).

Estos dos ultimos representan una carga extra a comparacion de otros estudios de
medicion de relaciones publicas, porque estos dos Ultimos pasos ya consideran las opiniones,
las actitudes y el comportamiento que termina siendo el estracto final de lo que alcanzaron los
mensajes impactados en el publico meta de la organizacién gracias al programa implementado

de relaciones publicas.
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Capitulo 4. Marco Metodoldgico

4.1 Enfoque

En la presente investigacion se realiza con un enfoque mixto, “El método de este enfoque mixto
busca responder a un problema de investigacion desde un disefio concurrente, secuencial, de
conversion o de integracion segun sea los logros planteados.” (Ortega, 2018, p. 21). Se puede
decir que este enfoque ayudara a llegar a los objetivos planteados de una manera mas integaral
y compleja.

Ortega (2018) menciona sobre el proceso de investigacion mixta:

Implica una recoleccion, andlisis e interpretacion de datos cualitativos y

cuantitativos que el investigador haya considerado necesarios para su estudio. Este

método representa un proceso sistematico, empirico y critico de la investigacion, en
donde la visién objetiva de la investigacion cuantitativa y la vision subjetiva de la
investigacion cualitativa pueden fusionarse para dar respuesta a problemas humanos.

(Ortega, 2018, p. 21).

Este tipo de enfoque da un panorama mas amplio que el enfoque cualitativo o el cuantitativo
ya que con el mixto se puede llevar un proceso inductivo, pero también deductivo, utilizando
la interpretacion contextual, y la comparacion de las dos variables que tiene esta investigacion.
Hernandez Sampieri y Mendoza (2008), sefialan que estas dos nociones de induccion y
deduccidn han sido importantes para la concepcion de la investigacion mixta.

Cabe mencionar que la validez de los enfoques mixtos han cobrado mas popularidad
que los otros dos enfoques, “recientemente ha surgido una propuesta de autores como Johnson
y Onwuegbuzie (2004), Hernandez Sampieri y Mendoza (2008) y Tashakkoriy Teddlie (2003),
que incorporan varios elementos para la validez y la calidad de los disefios mixtos, de los cuales
destacan: (i) rigor interpretativo, (ii) calidad en el disefio y (iii) legitimidad.” (Ortega, 2018, p.

31). Aunado a la calidad y la legitimidad de la investigacion con este enfoque también se
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pretende que seria un estudio de caso, con el cudl se plantea sacar una propuesta, pero sin

generalizar.

4.2 Tipo de Estudio

El tipo de estudio sera no experimental, tal y como lo clasifican, Hernandez, Fernandez, &
Baptista (2006) la investigacion no experimental:

Es sisteméatica y empirica en la que las variables independientes no se manipulan

porque ya han sucedido. Las inferencias sobre las relaciones entre variables se

realizan sin intervencion o influencia directa, y dichas relaciones se observan tal como

se han dado en su contexto natural. (p. 207).

Este disefio, segun Hernandez, et. al. (2006), se divide en transeccional y longitudinal. Dicha
investigacion serd no experimental transeccional o transversal. Este tipo de investigacion
“recolectan datos en un solo momento, en un tiempo Unico. Su propasito es describir variables
y analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado.” (p. 208). Porque se investigara
en un sola recoleccion de datos, en un solo momento, tanto la encuesta como la entrevista, por
lo tanto se describira y se analizara una sola vez.

La investigacion no experimental con disefio transeccional se divide en exploratorio,
descriptivo y correlacional. Esta investigacion serd transeccional descriptiva. “Los disefios
transeccionales descriptivos tienen como objetivo indagar la incidencia de las modalidades o
niveles de una o mas variables en una poblacion.” (p. 210). En este caso se indagaré sobre la
insidencia de los niveles de relaciones publicas y reputacion en el publico de interés de AIESEC

Meéxico.
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4.3 Alcance Descriptivo

El alcance de esta investigacion sera de corte descriptivo, “Los estudios descriptivos
Unicamente pretenden medir o recoger informacion de manera independiente o conjunta sobre
los conceptos o las variables a las que se refieren” (Hernandez, et. al. 2006, p. 102).

En este caso se mediran las dos variables, relaciones publicas y reputacion, de forma
independiente. “Busca especificar propiedades, caracteristicas y rasgos importantes de
cualquier fendmeno que se analice. Describe tendencias de un grupo o poblacion.” (Hernandez,
et. al. p.103). Aqui se describira la tendencia que se refleje de las relaciones publicas y la
reputacion con encuestas y entrevistas realizadas a sus grupos de interés. Descrita cada variable
se podra hacer una propuesta.

Todo tipo de alcance cuenta con un valor especifico “los estudios descriptivos son utiles
para mostrar con precision los angulos o dimensiones de un fendmeno, suceso, comunidad,
contexto o situacion.” (Hernandez, et. al. p. 103). Lo que aqui se estudia es una dimension de
un fendmeno de un sujeto especifico, el cual es AIESEC, por lo que asi mismo se vuelve un
estudio de caso. Estos tipos de estudio “ofrecen la posibilidad de hacer predicciones aunque
sean incipientes.” (Hernandez, et. al. p. 104). Ya que se pretente disefiar una estrategia de

relaciones publicas que funcione para mejorar la reputacion de la ONG.

4.3.1 Temporalidad

La temporalidad de esta investigacion seran de siete meses. Se estudiara el desarrollo de las
estrategias de relaciones publicas de la organizacion no gubernamental del 1 de Enero 2020 a
31 de Julio 2020, esto comprende el periodo estabablecido como el segundo semestre de
actividades dentro de la organizacién del afio en curso. Asi en seis meses se puede estudiar a
profundidad el desarrollo de los procesos que llevan las variables, aplicacion de instrumento y

estudio de éstos, y entregar la estrategia.
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4.3.2 Espacio
La presente investigacion serd en la organizacion AIESEC en la region centro, esto representa

a ocho oficinas locales de las 35 oficinas que existen a nivel nacional. Cabe destacar que la

region centro representa a 22% del total de oficinas locales de AIESEC que hay en México.

4.4 Sujetos de Investigacion

Los sujetos de investigacion (Figura 3) son los grupos de interés més visibles de AIESEC en
México

Responsable de
RRPP

Publico Interno

Miembros de la

ONG
Sujetos de

estudio Aliados

(empresas y
Ptblico universidades)

Externos

Intercambistas

Figura 3. Mapeo de los publicos.
Elaboracion propia

4.5 Poblacion

La poblacion “es el conjunto de personas u objetos de los que se desea conocer algo en una
investigacion.” (Lopez, 2004, parr. 4). En esta investigacion se llegaran a los objetivos y se

responderan las preguntas de investigacion estudiando a un universo especifico, en el cual lo
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integran un grupo interno, que seran tanto la persona responsable de las relaciones publicas a
nivel nacional de AIESEC en México, asi como los miembros que forma parte de la
organizacion en el centro del pais, es decir en ocho comités locales, entre los cuales estan
UNAM, IPN, ITAM, Tec Cem, UP, Santa Fé, Querétaro, y Puebla.

Dentro de los publicos externos seran los intercambistas de la organizacion que en este
caso se dividiran en dos, los intercambistas que ya se han ido de voluntariado o de
emprendimiento dentro dentro del afio 2020, asi como las universidades aliadas a la
organizacion y cuentan con un convenio de colaboracion con algin comité local de la region
centro de AIESEC México. Estas son el Tecnolégico de Monterrey campues Estado de México
y Santa Fé, Universidad Nacional Autbnoma de Meéxico, Instituto Politécnico Nacional,
Universidad Panaméricana, y la Benemérita Universidad Auténoma de Puebla. (Tabla 1).

Ahi mismo se encuentran los partners, que son las startups y organizaciones no
gubernamentales las que se estudien y se les aplique el instrumento y asi conocer lo que opinan.
Cabe decir que seran estudiadas las que cuenten con un convenio de colaboracién que emite
AIESEC México. Cada comité tiene distintos nimeros de convenios que no pasan de ocho por
comité, por lo que suman 35 en su totalidad. En la tabla 2 se puede apreciar la sumatoria. Cabe

aclarar que esta investigacion seré finita.

Tabla 1. Los publicos de interés que integran la poblacion de esta investigacion segun la

relacion que guardan con la organizacion (internos y externos).

TABLA 1 PUBLICOS DE INTERES DE AIESEC EN LA REGION CENTRO DE MEXICO

Qué PUBLICOS INTERNOS PUBLICOS EXTERNOS
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C ENCARGADO MIEMBROS DE EMPRESAS
QS DE RRPP AIESEC JUNIVERSIDADES INUIERE A=A
Miembros . .
i . . Universitarios entre 18 a
. voluntarios de entre Universidades, ~
Luisa Salazar, " ~ 25 afos que hayan
18 a 29 afos que Pequenas,
Encargada . tomado un proyecto de
. forman parte de las 8 | medianas y grandes A
actual del area - voluntariado o de
. oficinas locales de empresas en la g
L de Relaciones : o S emprendimiento con
Descripcién b . aiesec México en la region centro de -
Publicas a nivel S L alguna de las oficinas
. regién centro del México que cuentan
nacional para ; ; . locales de AIESEC de la
. pais. Apasianados | con un convenio con > P
AIESEC México L) o regién centro de México
por la misién y vision AIESEC. L ~
A en el Ultimo afio.
de la organizacion.

Tabla 2. Los publicos de interés de AIESEC del centro del pais que integran el universo de esta

investigacion.

Tabla 2 Comités .# de # de . # de_ Total
miembros aliados intercambistas
UNAM 55 6 8 69
IPN 45 4 7 56
ITAM 38 5 4 47
COMITES TEC CEM 35 4 7 46
DEL
CENTRO
DEL PAIS UP 40 5 2 47
SANTA FE 34 2 5 41
QUERETARO 33 3 9 45
PUEBLA 52 6 4 62
Total 8 332 35 46 413
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4.6 Muestra

La muestra es “un grupo de personas, eventos, sucesos, comunidades, etcétera, sobre el cual se
habran de recolectar los datos, sin que necesariamente sea representativo del universo o
poblacion que se estudia” (Hernandez, et. al. 2008, p. 562). La muestra se tomara a partir de la
ecuacion (Imagen 1) que sugiere la Asesoria econdmica & marketing (2009) que es la

siguiente:

Ecuacion estadistica para proporciones poblacionales

n= Tamano de la muestra
Z= Nivel de confianza deseado

z"2(p*q) p= Proporcion de la poblacion con la caracteristica
n=  e"2+ (z"2(p*q)) deseada (exito)
N g=Proporcion de la poblacion sin la caracteristica

deseada (fracaso)
2= Nivel de emor dispuesto a cometer
M= Tamaiio de la poblacion

Imagen 1. Ecuacién Estadistica para proporciones poblacionales
En la que se calcula el tamafio de la poblacion que es de 413 personas, con un margen de error
del 10%, un nivel de confianza del 95% lo que da como tamafio de muestra: 79 personas.

(Imagen 2)

Margen: 10%
Nivel de confianza: 95%
Poblacion: 413

Tamano de muestra:

Imagen 2. Tamafio de la muestra de esta investigacion

4.7 Técnicas e instrumento de recoleccion de datos

La recoleccion de datos “implica elaborar un plan detallado de procedimientos que nos

conduzcan a reunir datos con un proposito especifico.” (Hernandez, et. al. 2006, p. 310). Aqui
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es importante decir que se obtendran por medio de las personas implicadas al objeto de estudio
y mencionadas dentro de la muestra, las cuales seran localizadas por medio digital.

Las técnicas de la recoleccion de datos para lograr llegar a los objetivos planteados
seran dos, la de encuestas para la cuestion cuantitativa y que aporte a la deduccion naciente de
las hipotesis. Ademas se aplicard una la entrevista, esta forma de recabacion sera para saber la
informacion del encargado de las relaciones publicas, lo que piensa, lo que ejecuta, y cuél es

su mirada institucional sobre las relaciones publicas y la reputacion.

4.7.1 Entrevista
La entrevista se realizara a la encargada de Relaciones publicas de la organizacién. “La

entrevista cualitativa es mas flexible y abierta. Esta se define como una conversacion entre una
persona (el entrevistador) y otra (el entrevistado) u otras (entrevistados).” (Hernandez, et. al.,
2004, p. 371). El tipo de entrevista sera semi estructurada, “se basan en una guia de asuntos o
preguntas y el entrevistador tiene la libertad de introducir preguntas adicionales para precisar
conceptos u obtener mayor informacion sobre los temas deseados.” (Hernandez, et. al., 2004,
p. 610).

Este tipo de entrevista se hard semi estracturada porque se tendra un instrumento ya
establecido para que se pueda llegar con las preguntas ya establecidas, sin embargo puede
abrirse el espacio de que se pueda preguntar sobre algun concepto o sbre alguna estretegia para

abundar mas en ese caso, el cuél no esté estipulado.

4.7.2 Encuestas
Con este tipo de recoleccion de datos se puede tener muestras probabilisticas, “Las muestras

probabilisticas son esenciales en los dos disefios de investigacion transaccionales cuantitativos
(por encuestas), donde se pretende hacer estimaciones de variables en la poblacion; estas

variables se miden con instrumentos de medicion.” (Hernandez, et. al., 2004, p. 246). Se
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realizaran las encuestas para poder sutentar la parte estadistica que se requiere para cuantificar

las variables. Estas encuestas seran para dos tipos de publicos, una para los miembros de la

institucion y otra para los publicos externos.

Cabe resaltar que las encuestas seran aplicadas por medio de internet, es decir sera una

encuesta digitalizada por las posibilidades que se tiene y por la necesidad del contexto social

donde los medios masivos de comunicacion han llevado a que las encuestas en persona pasen

a un segundo plano. “Las encuestas por Internet han ido ganando terreno y si ofrecen

posibilidad de interaccion y asesoria.” (Herandez, et. al. 2004, p. 331).

4.8 Operacionalizacion de la variable

4.8.1 Variable e indicadores

Problema Objetivos Variable Definicion Categoria Indicador
Grupo de interés
Valoracion Desempefio
Es la valoracion que Servicio
et
perciben la Valorar la funcion de la Satisfacci £ )
i6 i6 L il atisfaccion Xpectativas
ézpﬁégég ree:f;ggncde satisfaccion de sus
en México México con sus | Reputacio AP ]
los grupos grupos de n DETITIEN Influencia en el
de interés en | interés en la '?IO ?lclongrglznto consumidor
la region region centro t ;tzng é ei e)r'a)r/ a
centro de de México. P 9 Posicionamient R
México? valor, genera o Opinién Publica
' reconocimiento
(Villafafie, 2001). o
Asociacion de
atributos
Reconocimiento Grado cognitivo
¢ Coémo son Identificar las Una actividad
las acciones estrategias de planificada (input) inputs planificacion
relaciones relaciones que | Relaciones | que busca un
publicas de mantiene Publicas impacto (outputs) y
AIESEC con . AIESEC la comprension y outputs impacto
SUS grupos México con los recuerdo mutuo,
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de interés en medios de (outtakes) entre una )
la region comunicacion organizacion y su comprension
centro de para generar publico, que a su
México? opinion publica vez dicha actividad outtakes
favorable con tiene que pasar una recuerdo
sus grupos de serie de pasos para
interés en poder llegar a
México. posicionarse
(outgrowhts) e influir
en las actitudes y actitudes
comportamientos
(outcomes) de su Outcomes
publico estratégico.
(Lindenmann, 2003) comportamiento
TIPO DE INSTRUMENTO ENCUESTA

Operacionalizacion de la variable

Variable

Indicador

SUJETO DE ESTUDIO

[tems o preguntas

PARTNERS/ALIADOS y Membresia

Escala

Reputacion

Grupo de interés

¢En qué grupo de interés consideras que
encuentras?

a) Miembresia b)

Universidad ¢) ONG o
A.C. d) Startups o Pymes

e) Empresa

Qué tipo de relacién tienes con AIESEC?

De qué forma AIESEC esta cumpliendo con sus
obligaciones respecto a tu experiencia?

Desempefio
Cdmo es la aportacion social de AIESEC?
3 o a)Excelente b) Buena c)
Cémo es el rendimiento de AIESEC? Regular d) Mala e) Lo
desconozco
Cémo ha sido el servicio que ha recibido por parte
de AIESEC respecto a su experiencia?
¢De qué forma AIESEC satisface tus necesidades
como grupo de interés?
Servicio
Cbémo ha sido el aprendizaje que te ha dejado
AIESEC?
s - . . a) Demasiada b) Mucha
¢, Qué tan util o funmongl ha sido AIESEC para tu ¢) Regular d) Poca e)
vida?
Nula
Expectativas ¢ Qué espero recibir de AIESEC? N/A
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Las posibilidades de crecimiento con las que
cuentan las experiencias de AIESEC son altas

Te has sorprendido por alguna accién que haya
tomado AIESEC

Te emocionas al esperar la siguiente promocién o
anuncio que vaya tener AIESEC

Asociacion de
atributos

Asocias los valores que tiene aiesec con lo que
proyecta en su imagen

Asocias a AIESEC con una organizacion buena que
busca la excelencia.

Tienes la certeza que con los intercambios de
AIESEC se busca la paz y el pleno desarrollo del
potencial humano.

En la experiencia de AIESEC se viven los valores de
la organizacion

Influencia en el
consumidor

AIESEC me dejo sartisfecho

AIESEC representa aprendizaje

Estas de acuerdo con la misién y visién de aiesec
como orgaizacién

AIESEC hizo que tu conducta cambiara

AIESEC ha influido en tu forma de pensar

Grado cognitivo

Compartes los valores que tiene aiesec como
organizacion

Eres consciente de la mision y visién de AIESEC

Estas enterado de las acciones que realiza AIESEC
para lograr sus objetivos

Relaciones
Publicas

impacto

Admiras las acciones que realiza AIESEC

AIESEC produjo algun aspecto positivo en ti

AIESEC deja una huella en los grupos de interés
cuando tomas una experiencia con ellos.

Totalmente en
desacuerdo, desacuerdo,
neutral, en acuerdo,
totalmente de acuerdo

¢,Como fue la experiencia de relacionarse con
aiesec?

a)excelente b) Buena c)
Regular d) Mala €) Lo
desconozco
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comprensién

Percibes facilmente las buenas acciones que realiza
AIESEC actualmente.

Tienes clara la idea que quiere transmitir AIESEC
con sus acciones

Entiendes lo que la organizacion trata de hacer con
sus acciones al momento de relacionarse conmigo

Entiendes sobre la mision y vision de AIESEC?

recuerdo

Sabes sobre los éxitos que ha tenido la organizacién

Tienes en mente la importancia que tiene AIESEC
en nuestras vidas

Sabes sobre las acciones que realizé la organizacion
para una mejor experiencia.

Totalmente en
desacuerdo, desacuerdo,
neutral, en acuerdo,
totalmente de acuerdo

posicionamiento

Menciona otras organizaciones similares a AIESEC

AIESEC ocupa un lugar distintivo en mi mente a
comparacion con otra organizacion similar

actitudes

Has actuado diferente en consecuencia a alguna
accion o recomendacion que me haya hecho
AIESEC

Ahora actuas con liderazgo y determinacion gracias
a AIESEC

Tu estado de animo mejora al momento de
relacionarte con AIESEC

Has cambiado tu forma de reaccionar frente a alguna
adversidad por influencia de AIESEC

comportamiento

Tus formas de vida han cambiado desde que
conociste AIESEC

Tus conductas han mejorado gracias a AIESEC y
sus programas

Ahora tomas comportamientos de liderazgo gracias
a AIESEC

Totalmente en
desacuerdo, desacuerdo,
neutral, en acuerdo,
totalmente de acuerdo
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Operacionalizacién de la TIPO DE INSTRUMENTO : ENTREVISTA
variable Directora Nacional de RRPP en
SUJETO DE ESTUDIO AIESEC México

Variable Indicador items o preguntas

Grupo de interés | ¢Qué cargo o rol desempefias en la organizacion y cuéles son tus actividades?

¢,Cémo percibes la relacion de AIESEC con sus grupos de interés?

¢De qué forma AIESEC esta cumpliendo con sus obligaciones respecto a la
experiencia?

Desempefio ¢De qué manera es la aportacion de AIESEC con la sociedad?

¢ Coémo es el rendimiento de AIESEC actualmente?

¢,Coémo se desenvuelve AIESEC ante las adversidades?

¢, Qué factores son los que determinan el buen servicio a los publicos para
AIESEC?

o Qué tanto influye la funcionalidad de AIESEC para que pueda ser una marca
Servicio consolidada o reconocida?

Reputacion
Qué tan util consideras ha sido la presencia de AIESEC en sus grupos de
interés?

Qué es lo que esperan generalmente las personas con las que se relaciona
AIESEC?

¢ Qué esperas optener de las estrategias de relaciones publicas que
implementan?

Cuéles son las reacciones que ha tenido el publico cuando la marca anuncia

Expectativas D
P alguna promocién o descuento?

¢,Cémo ha sido la forma en la que los publicos toman las acciones de
relaciones publicas?

¢, Cuantas son las posibilidades de alcanzar sus objetivos comunicacionales?

¢,Como AIESEC satisface a sus publicos?

Influencia en el
consumidor

Qué es lo que representa AIESEC para los publicos?
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¢, Cual crees que sea el grado de influencia que tiene AIESEC en la vida de sus
publicos?

¢ Cbémo influye aiesec en los partners, es decir, las empresas y ONGs?

Cémo influye AIESEC en los intercambistas de los tres productos?

Opinién Publica

Qué es lo que mas le debe de interesar al publico de interés sobre AIESEC?

Cual es la tendencia o preferencia que tiene AIESEC en relacion a sus
publicos?

¢ Cémo describirias la opinion publica que ha alcanzado AIESEC en estos
Gltimo tiempos?

¢Cuales son las acciones que crees haya realizado AIESEC para optener
opinién puablica?

¢, Se ha hablado sobre AIESEC en algun medio de comunicacién importante?

Relaciones
Publicas

Cual es el proceso de consolidacion de una estrategia de relaciones publicas?

Cdémo se desarrolla internamente el equipo de relaciones publicas para llegar a
sus objetivos?

planificacion . . .
En qué se basa AIESEC para planear sus relaciones publicas?
¢ Cuales han sido los cuellos de botella que ha sufrido a la hora de planear
acciones de relaciones publicas?
¢, Como impactan las acciones que haces desde tu area a AIESEC?
¢,Como ha sido el producir un aspecto positvio en sus publicos de interés?
impacto

¢,Cual cree que haya sido el impacto que hayan tenido las acciones de
relaciones publicas para alcanzar sus propios intereses u objetivos?

¢,Como ha sido el impacto que ha tenido la organizacién en México gracias al
manejo de relaciones publicas?

comprensién

¢,Cdémo hacer para que los grupos de interés comprendan a fondo los mensajes
de AIESEC?
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Qué es lo mas importante que los grupos de interés deben de saber al
momento de conocer AIESEC?

¢ Cuadl es el discurso que maneja AIESEC para que pueda ser comprendido
facilmente por todos en todo momento?

recuerdo

¢Cual es la métrica que usa AIESEC para hacer ver los éxitos que tiene la
organizacion?

¢ Cual crees que ha sido el grado de recuerdo que han alcanzado las acciones
de relaciones publicas con su publico de interés? ¢ Por qué?

posicionamiento

¢Como crees que haya ayudado las estrategias que implentas a que AIESEC
se posicione?

¢ Qué es lo mas fundamental para ti al momento de querer posicionar la marca
de AIESEC?

¢,De qué forma ha sido el posicionamiento de AIESEC en el mercado con sus
acciones de relaciones publicas?

actitudes

¢, Cudl es la propuesta de valor que ofrece AIESEC para mejorar las actitudes
de sus grupos de interés?

¢ Coémo es el estado de animo de sus publicos de interés en relaciéon con
AIESEC actualmente?

comportamiento

¢, Cudles son generalmente las conductas que toma algun grupo de interés
cuando tiene un acercamiento con AIESEC?

¢De qué manera la gente puede mejorar su forma de vida al relacionarse con
AIESEC?
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Capitulo 5. Analisis de los resultados

Los resultados obtenidos después de aplicar los dos instrumentos, tanto el cualitativo como el
instrumento cuantitativo, son los que se analizaran y se interpretaran. Se realiz6 una entreivsta
a la Directora Nacional de Relaciones Puablicas de AIESEC en México, Luisa Salazar, y
también se aplicaron 79 encuestas con los distintos grupos de interés antes segmentados.
Dichos instrumentos sirven para poder concretas los dos objetivos especificos de la presente

investigacion .

5.1 Andlisis cualitativo

En la entrevista que se realiz6 el viernes 1 de mayo del 2020 a Luisa Salazar via online en la
aplicacion Zoom con duracién de 33 minutos con 56 segundos (anexo 4) se pueden apreciar las
preguntas del instrumento que se le aplicaron a la encargada para poder asi analizar las
respuestas y poder cruzar con la hipotesis de la presente investigacion, contestar las preguntas
de investigacion y aplicar los objetivos planeados, por ejemplo, valorar la reputacion de
AIESEC México con sus grupos de interés en la region centro de México.

A continuacién se desglozaran los resultados por cada indicador de ambas variables,

poniendo la respuesta que se obtuvo al respecto por parte de la entrevistada y el analisis.

5.1.1 Desemperio
El primer indicador es el de desempefio de la variable de reputacion en donde comenta que en

diferentes preguntas que la relacion que mantiene con sus grupos ‘“‘es bueno, es muy
profesional. Reconocen a AIESEC por su experiencia por el desarrollo de liderazgo que es
justo lo que nosotros hacemos” (anexo 4). También menciona sobre la relacion con los medios
de comunicacion, “La relacion con medios es una relacion que se ha descuidado en los ultimo

anos, ahorita con la situacion” (anexo 4).
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Menciona que “ahorita no estamos promocionando nuestros intercambios, para poder
incrementar nuestro brand awareness en el sector externo, esta digamos apenas en pafales”
(anexo 4). Esto quiere decir que se estan empefiando en la parte de la cuestion de activos
intangibles como lo es la presencia de la marca con el exterior, y dejando a un lado la promocién
de su servicio.

También se menciond sobre la cuestion del rendimiento que han tenido respecto a la
crisis que actualmente cruza el mundo, y menciona que “hemos tenido bastante presencia en
redes sociales tenemos nuestra campaiia de “aiesetalks” en la que queremos llegar a los jovenes
con temas que les interese con personas expertas en los temas, en instagram live se hacen esos
webinars ”"(Anexo 4). Esto es un indicador clave que hace saber que la organiacion se adecta

a las circunstancias para desempefiarse de mejor forma.

5.1.2 Servicio
En el indicador de servicio la entrevistada mencion6 que se tienen “estddares de intercambio”

donde controlan el alcance que estan teniendo en la experiencia de sus consumidores. También
considera que se estd teniendo cada vez una mejora continda. “entonces nosotros estamos
constantemente monitoreando como se estdn cumpliendo estos estandares y creo que sobre
todo tenemos una organizacifion muy agil y estamos siempre responder de la mejor manera y
tenemos esta retroalimentacion para justo tener esta mejora continua.” (Anexo 4).

También dentro del indicador de servicio para lograr reputacion se menciona sobre la
funcionalidad de AIESEC para una marca consolidada o reconocida y si considera que influye
ese buen servicio para que después los consumidores se conviertan en “embajadores de marca”.
La entrevistada considera lo siguiente “es clave para nuestra reputacion y para nuestra relacion
porque si damos un bien servicio entonces estamos cumpliendo también nuestra vision que es

justo es alcanzar el pleno desarrollo del potencial humano” (Anexo 4).
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5.1.3 Expectativas
En el indicador de expectativas se tocaron temas de lo que generalmente esperan las personas

con las que se relacionan y menciona que va dependiendo del grupo de interés. En la cuestion
mas técnica de las relaciones publicas se esta implementando varias formas para contener la
crisis. “Busco tener posicionamiento externo por parte de los aietalks que te contaba, que son
instragram live, a través de nuestras alianzas” (Anexo 4). Se tiene identificado cual es el
objetivo final de su area. “también el tener posicionamiento Brand awareness para que a largo
plazo tengan la confianza de querer trabajar con nosotros” (Anexo 4).

Se cuestiond sobre las reacciones de los diferentes publicos y no se supo contestar a la
pregunta, solo se sabe que apenas se esta estudiando “justo estamos evaluando como esta el
publico para ver a partir de qué momento podemos comenzar otra vez con esto” (Anexo 4).
Tampoco se tiene el conocimiento del impacto que tienen sus estrategias, solamente menciona
que otra area lleva la medicion de las publicaciones o interacciones. “Y0 no llevo esa parte,
entonces no te la puedo contestar.” (Anexo 4) por lo que no existe una comunicacion o interés

entre las areas de saber y estudiar los resultados de las estretegias llevadas acabo.

5.1.4 Influencia
Otro de los indicadores es el de influencia en el consumidor el cual se considera que AIESEC

representa “‘esta conexion con el talento joven internacional y que traiga innovacion” (Anexo
4). Esto quiere decir que a su percepcion, los publicos si tienen una influencia en un factor
especifico. Mientras que el grado de influencia “es un gran impacto en todo el ambiente de
cultura organizacional” (Anexo 4).

También dentro de la influencia se pregunta sobre la satisfaccion que han alcanzado
por lo que la respuesta fue positiva “Creo que ahorita en gran medida estamos satisfaciendo a

nuestro publicos, hemos tenido bastante, una buena respuesta” (Anexo 4). Y en realidad el
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interés o la influencia que debe dar aiesec en sus propias palabras es “el desarrollo del liderazgo

en su organizacioén o como jovenes o como voluntario.”

5.1.5 Opinion publica
En el indicador de opinion pablica se cuestind sobre la preferencia que tiene AIESEC en

relacion a sus grupos de interés por lo que menciond que “nos tenemos que reinventar como
organizacion” (anexo 4). Es decir, estan buscando un cambio o innovacion en su modelo como
organizacion, esto a causa del contexto actual por el que se enfrentan.

En lo que ocurre con la opinidn publica alcanzada se mostr6 optimista a decir que “es
una marca como respetada y reconocida en el medio y la gente confia” (Anexo 4). Aunque
solo se refiere a los grupos de interés cautivos. Mientras que con los medios de comunicacion
no han ganado terreno “No, realmente eso se ha perdido un poco, ha habido algunas notas, muy
pocas” (Anexo 4). Aqui se puede notar que es un terrero aun no explorado y por lo consecuente

no ha sido explotado en su totatilidad.

5.1.5 Planeacion
Pasando a la variable de relaciones publicas se hicieron preguntas para resolver el objetivo de

dicha investigacion, evaluar las acciones de relaciones publicas de AIESEC con sus grupos de
interés en la region centro de México. Asi a partir de distintos indicadores relacionados se
puede saber mas sobre esta variable.

Se pregunto sobre el indicador de planeacion el como se planifica, por lo que no pudo
hablar sobre la planificacion si no mas sobre la consolidacion de éstas, y lo hacen contestando
diferentes preguntas en sinergia con otras areas “,COmo voy a llegar a los jévenes? Lo trabajo
con mercadotecnia, ;Como se va a hacer el manejo de crisis? Lo trabajo con finanzas. ;Cémo
proteger mi marca? Con Legalidad, (Cémo tener participacion en eventos? Con el area de

alianzas estratégicas.” (anexo 4).
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Es decir, dicho lo anterior, se toman en cuenta las diferentes directrices que tiene
AIESEC para poder planificar o consolidar una estrategia de relaciones publicas y no es una
decision unitaria. Menciona que para crear estrategias de relaciones publicas se basa “en la
planeacion estratégica y justo en las metas de intercambios” (Anexo 4).

Considera que las dificultades que presenta es que “anteriormente relaciones publicas
se pensaba que solamente se encargarba de hacer ver bonito aiesec y no que también tiene que
ser una herramienta para contribuir al crecimiento de nuestras operaciones.” (Anexo 4). Esto
da pauta a pensar sobre el como perciben los grupos de interés internos al area de relaciones

publicas.

5.1.6 Impacto
En el indicador de impacto que tienen las relaciones publicas y en lo que respecta a sus interés

u objetivos como organizacion, no se supo dar una respuesta en concreto ante el impacto que
estan causando ya que menciona que solo se dedica al manejo de crisis “me estoy enfocando a
manejo de crisis” (Anexo 4). También menciona que esta comunicando las acciones que estan
realizando el equipo de operaciones sin embargo no se sabe el impacto que esto causa.

En este espacio se descartaron mas preguntas ya que se dejo en claro que no se sabe el
impacto que tiene la organizacion con sus grupos de interés, incluso menciona que “ahorita
no te podria responder” (Anexo 4). Esto destaca el poco conocomiento o incluso interés que
se tiene respecto a este indicador que responde a la variable de relaciones publicas de la

presente investigacion.

5.1.7 Comprension
En el indicador de comprensién de las acciones de relaciones publicas menciona una serie de

pasos que va desde hacer entender a su equipo cual es la postura y después construir el mensaje

y asi hacerlo entendible. “tratamos que el mensaje salga de manera mas clara, nos aseguramos
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de que ese mensaje esta lo suficientemente claro para que lo entienda nuestro grupo de interés”
(Anexo 4). Esto da razon que tienen en claro que se preocupan para que los grupos de interés
comprendan lo que se les esta comunicando.

También menciona que la comprension va variando por cada publico y lo que cada uno
quiere entender de AIESEC. A lo que se podria suponer gue no se tiene estandarizado el como
ver que a los grupos de interés externos se les comunique, y que eso va saliendo segun las
necesidades de cada uno de los publicos, es decir, los publicos internos necesitan mas
compromiso con la organizacion por lo que necesitan comprender al cien por ciento la

organizacion, en cambio con los grupos externos no pasa lo mismo.

5.1.8 Recuerdo
El grado de recuerdo es otro indicador que se considero en la entrevista para medir la variable

de relaciones publicas, la cual menciona que es moderado, pero tampoco lo analiza su equipo,
si no es solo de la parte de mercadotecnia “el alcance y la interaccion y como estan recibiendo
las pablicaciones y todo lo demés eso lo ve la parte de marketing.” (anexo 4). No tienen
conocimiento basto para saber cobmo estan impactando sus acciones.

Lo anterior afecta al funcionamiento y a la planeacion siguiente de las acciones de
relaciones publicas porque se realizan sin tener un antecedente de como es que impactan en el
recuerdo de sus grupos de interés. Al tener poco conocimiento sobre lo que recuerdan los
publicos, puede que sea dificil darle seguimiento a otras acciones para relacionarse con esos

mismos publicos.

5.1.9 Posicionamiento
Otro indicador clave es el de posicionamiento, o que menciona que las estrategias que

implementa logran el posicionamiento de AIESEC, pero no enfatiza en el como, “si llevo

alianzas estratégicas con los scouts sé que estoy Ilegando a todos los scouts de México que son
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jovenes y sé que pueden tener una experiencia de intercambio conmigo” (Anexo 4). No
profundiza en la forma si no sélo da un ejemplo general.

Menciona que lo fundamental en el momento de querer posicionare la marca es seguir
lo que ya esté estipulado a nivel global de la organizacion, y no tiene una tropicalizacion de
esa manera de posicionar la marca. “seguir el Guideline global, o sea toda la parte de marca
que tenemos, que no nos podemos salir del mensaje, 0 que no podemos hacer ciertas acciones,
entonces pues justo como ajustarme mucho al lineamiento global. ” (Anexo 4).

En busca del como se cuestiond sobre la forma en que ha sido el posicionamiento de
AIESEC, la entrevistada mencion6 solamente sobre lo que se ha logrado a grandes rasgos,
“mucho del posicionamiento que se ha llevado acabo es justo el que diferentes organizaciones
de la sociedad civil nos conozcan y gobierno también reconozcan a AIESEC como una
organizacion global de jovenes” (Anexo 4). No profundiza en coémo ha sido la forma de

posiconamiento con el exterior con base a experiencias.

5.1.10 Actitudes
En el indicador de actitudes logradas gracias a las relaciones pablicas menciono que es uno de

sus grandes propuestas, cambiar a una persona para que se desarrolle como lider, sin embargo
es algo que se genera gracias a las relaciones publicas si no al motivo mismo de la organizacion,
“tenemos un modelo de desarrollo de liderazgo entonces al ellos vivir sus experiencias nosotros
buscamos que desarrollen esas cualidades, entonces al final la idea es que al final de su
experiencia cambien su actitud” (Anexo, 4).

Menciona que estan llevando acabo un analisis para comprender lo que esta sintiendo
y cOmo esta actuando su mercado, lo cual se percibe el interés por su parte hacia los grupos de
interés “estamos iniciando una fase de analisis de mercado, entonces queremos justo llegar a

través de los jovenes qué esta pasando a través de este momento” (Anexo 4).
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5.1.11 Comportamiento
Por ultimo se preguntd por el indicador de comportamiento, considerando las conductas que

toman sus grupos, y menciona que es cambiante, y va dependiendo de su tipo de publico,
algunos son proactivos y otros son protectores, pero animados a seguir con la experiencia con
AIESEC. “En el caso de las universidades toman una actitud que buscan proteger a sus
alumnos, pero también que vivan impulsados a vivir esta experiencia” (Anexo 4).

Se cuestiond sobre la manera que se puede mejorar la forma de vida con
AIESEC a lo que también se dirigio sobre la mision y vision de la organizacion y no por
acciones de relaciones publicas, “nosotros buscamos que de cierta manera vivan el desarrollo
de liderazgo entonces pues justo el aprender, adquirir las cualidades que nosotros buscamos

con el modelo de desarrollo de liderazgo.” (Anexo 4).

5.2 Analisis cuantitativo

El anélisis de las encuestas sera segun el tipo de pregunta que se realizd. Dentro de todas las
preguntas, hay dos preguntas abiertas, y el resto son preguntas con escala Likert que permite
medir nuestros indicadores con cada pregunta. Cabe sefialar que se graficé el nimero de
respuestas para saber el porcentaje que representa cada una de las respuestas.

Este andlisis cuantitativo sirve para hacer valer los objetivos especificos del presente
trabajo y asi saber si las hipotesis formuladas en el capitulo uno se comprueba o si en realidad
se desechan.

5.2.1 Desempeno
Primero se le preguntd a los encuestados en qué grupo de interés se encontraban (grafica 1).

Del 100% de los encuestados se obtuvo un 64.8% de las encuestas por parte de los miembros
que forman parte del grupo de interés interno de AIESEC. Un 16.9% son de universidades, y

el resto, entre ONG, Empresas y startups o pymes, representan el 18.3%. Esto quiere decir que
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maés de la mitad de las respuestas obtenidas son de grupos de interés internos de la organizacion

y un poco menos de la mitad son de grupos de interés externos.

Choice

® Membresia

®  Universidad

® ONGoAC.
Startups / Pyme

©® Empresa

Gréfica 1. Tipo de grupo de interés

La segunda pregunta sobre la variable de reputacion en el indicador de desempefio de la
organizacion es que si AIESEC esta cumpliendo con sus obligaciones respecto a su experiencia
(gréfica 2) por lo que casi la mitad de los encuestados contestaron que es de forma buena,
mientras que otro 43.7% dijo que es de forma excelente y s6lo 7% contest6 que regular. Por lo
que se entiende que los grupos de interés de AIESEC estan predominantemente satisfechos con

la forma en la que AIESEC cumple con sus obligaciones.
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¢De qué forma AIESEC esta cumpliendo con sus obligaciones respecto a tu experiencia?
Multiple Choice

Q2

Choice

Excelente

Buena

Regular

Mala

Lo desconozco

Grafica 2. AIESEC cumple con sus obligaciones

La siguiente pregunta tambien es sobre el indicador de desempefio donde se cuestiona sobre la
aportacion social de AIESEC (gréfica 3) la cual la respuesta fue positiva con 54.9% de las
respuestas excelentes y el 40.8% sefiala que es buena, el resto de los encuestados sefiala que es
regular. Esto resume a que se considera de excelente a buena la aportacion social que ha hecho

AIESEC a la vida por lo que lo coloca su desempefio en una buena posicion.
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:Coémo es la aportacion social de AIESEC?

Multiple Choice

Q3

Choice

® Excelente

® Buena

® Regular

Mala

® Lodesconozco

Gréfica 3. La aportacion social

En la pregunta cuatro se pregunté sobre el rendimiento que ha tenido AIESEC (grafica 4) a lo
que considera un 56.3% que ha sido buena, mientras que solo un 33.8% ha sido excelente, otro
porcentaje clave es el 8.5% que la considera regular y otro 1.4% la considera mala. Estas
respuestas se inclinan a que ha sido mayormente bueno el rendimiento que ha desempefiado
AIESEC con sus grupos de interés, sin embargo es importante resaltar ese 8.5% que menciona

que es regular porque la mayoria de esas respuestas vienen de los grupos de interés externos.
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:Coémo es el rendimiento de AIESEC?
Multiple Choice

Q4

Choice =

® Excelente

® Buena

® Regular

Mala

® Lodesconozco

Grafica 4. El rendimiento de AIESEC

5.2.2 Servicio

En la pregunta cinco se cuestiona sobre el como ha sido el servicio recibido respecto a su
experiencia (grafica 5), a lo que fue predominantemente buena con 53.5% y por debajo
excelente con 43.7%, el resto del porcentaje menciona que fue regular. Esto habla bien del

cdémo los grupos de interés se estan sintiendo respecto al servicio que ofrece la organizacion.
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¢Como ha sido el servicio que ha recibido por parte de AIESEC respecto a su experiencia?

5
Q Muiltiple Choice

Choice :
® Excelente
® Buena
® Regular

Mala

® Lodesconozco

Grafica 5. El servicio recibido

A continuacién se cuestiona sobre el aprendizaje que AIESEC ha dejado para sus grupos
(gréfica 6), algo que AIESEC considera como uno de sus servicios, por lo que 6 de cada 10
respuestas contestaron que excelente, el 29.6% consideran que fue buena y el 8.5% considera
que fue regular. Esta es la pregunta donde los encuestados méas coinciden en su respuesta en
excelente, por lo que se podria traducir que la mayoria piensa que la gente aprende con AIESEC

y alcanza la excelencia.
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:Coémo ha sido el aprendizaje que te ha dejado AIESEC?

Multiple Choice

Q6

Choice

Excelente

Buena

Regular

Mala

Lo desconozco

Gréfica 6. El aprendizaje

El siguiente item pregunta sobre la utilidad o la funcionalidad que tiene AIESEC para los
grupos de interés (grafica 7) por lo que un poco mas de la mitad contestaron que fue demasiado,
generalmente los grupos de interés internos y los externos en su totalidad contestaron entre
mucho y regular, 38% y 9.9% respectivamente. Esto deja a la interpretacién que la mayoria

piensa que AIESEC es de excelente utilidad y funcionalidad para las vidas.
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:Queé tan atil o funcional ha sido AIESEC para tu vida?

Multiple Choice

Q7

Choice

® Demasiado

® Mucho

® Regular

Poco

®  Nulo

Gréfica 7. La utilidad y funcionalidad

5.2.3 Expectativas
La pregunta ocho es una pregunta abierta en donde se cuestiona sobre el indicador de

expectativa, ¢Qué esperan recibir ellos de AIESEC? (gréafica 8) y la mayoria contestd que
comuncacion y coordinacidn, cinco respuestas fueron sobre atencion y apoyo, otras mas sobre
experiencia personal y laboral, y la mayoria considera que espera recibir herramientas de
liderazgo para el desarrollo de su personas, algo muy enfocado a la mision de la organizacion.
Esto guarda relacién porque la mayoria que menciona sobre crecimiento o heeramientas de

liderazgo es el grupo interno encuestado. A continuacion se muestran algunas de las respuestas.
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21 hours ago

21 hours ago

1day ago

1day ago

4 days ago

5 days ago

5 days ago

5 days ago

6 days ago

May 13

May 13

May 12

May 12

May 12

buena comunicacion y soporte

Atencién inmediata

Experiencia personal, laboral

Que me siga inspirando

Un desarrollo en mi persona

Herramientas de liderazgo

Crecimiento e impacto

Experiencia

Un buen apoyo y complemento

Apoyo y orientacion

Maneras de desarrollarme

Seguir aprendiendo

Mejorar como estudiante

Gran aprendizaje para mi vida

Gréfica 8. Expectativas

May 12

May 12

May 11

May 11

May 8

May 8

May 8

May 8

May 8

May 8

May 8

May 8

May 8

May 8

Mas aprendizaje

Soft skills y gente

Una Excelente comunicacién

Atencion rapida

Desarrollo personal

Herramientas, experiencia etc

Voluntarios con habilidades

Crecimiento personal

Formacion laboral, experiencia

Crecimiento personal

Mas aprendizaje.

Aprendizaje profesional

liderazgo y crecimiento

Mucho aprendizaje

Continuando en el indicador de expectativas se pregunto6 sobre las posibilidades de crecimiento

con las que cuentan las experiencias de AIESEC (grafica 9), por lo que mas de la mitad

contestaron que estan totalmente de acuerdo que son altas, el 38% considera que esta de

acuerdo y el 8.5% no esta ni en acuerdo ni en desacuerdo. Esto quiere decir que la mayoria se

inclina a que existen altas posibilidades de crecer con AIESEC.
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Las posibilidades de crecimiento con las que cuentan las experiencias de AIESEC son altas

Q9

Choice

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Neutral

Endesacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Grafica 9. Posibilidad de crecimiento

En el mismo indicador de expectativas se postula sobre si se han sorprendido por alguna accion
que haya realizado AIESEC (grafica 10), en donde el 33.8% considera que esta totalmente de
acuerdo y el 35.2% considera que esta de acuerdo, esto da un poco mas de la mitad de las
respuestas, pero un 22.5% considera que esta neutral sobre esta postura y el 8.5% esta en
desacuerdo. La totalidad de este Gltimo porcentaje lo cubre el grupo de interés externo. Por lo
que se puede decir que la mayoria de los grupos internos resulta impactado por alguna accion

de AIESEC, mientras que el grupo externo considera que no le causa ningln tipo de sorpresa.
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Te has sorprendido por alguna accién que haya tomado AIESEC
Multiple Choice

Q10

Choice

® Totalmente de acuerdo

® Deacuerdo

® Neutral

Endesacuerdo

® Totalmente en desacuerdo

Gréfica 10. Sorpresa

Como ultima pregunta del indicador de expectativas se menciona sobre la emocion que sienten
al esperar la siguiente promocion o anuncio de AIESEC (grafica 11), a lo que respondio la
mayoria que estaba de acuerdo, otra cuarta parte dijo que estaba totalmente en acuerdo y otra
cuarta parte que no estaba en acuerdo ni en desacuerdo con esa postulacion. EI 11.3% contestd
que estaba en desacuerdo. Al igual que el item anterior, la mayoria vinieron de grupos de interés

externos como lo son las universidades, ONGs, las startups, y las empresas.
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Te emocionas al esperar la siguiente promocion o anuncio que vaya tener AIESEC
Multiple Choice

Q11

Choice

@® Totalmente de acuerdo

® Deacuerdo

Neutral

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Gréfica 11. Emocion

5.2.4 Asociacion de atributos
El siguiente enunciado pretende saber sobre el indicador de asociacion de atributos por lo que

se menciona si asocia a AIESEC una organizacion buena que busca la excelencia (gréfica 12),
por lo que mas de la mitad estuvo totalmente en acuerdo, el 32.4% estuvo en acuerdo y el
11.3% estuvo neutral ante esa postura. Esto da a entender que la mayoria de las personas con

las que se relaciona AIESEC asocia a la organicacion con la excelencia.
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Q12

Asocias a AIESEC con una organizacién buena que busca la excelencia.

le Cho

Choice

® Totalmente de acuerdo

® Deacuerdo

® Neutral

Endesacuerdo

® Totalmente en desacuerdo

Gréfica 12. Asociacion de excelencia

En el anunciado siguiente se cuestiona sobre si tienen la certeza que con los intercambios de
AIESEC se busca la paz y el pleno desarrollo del potencial humano, es decir, su por qué de la
organizacion (grafica 13), a lo que seis de cada diez respuestas contestaron que estaban
totalmente de acuerdo, el 27.1% contestan que estaban de acuerdo y uno de cada diez
contestaron que era neutral su postura. Solo una sola persona estuvo en desacuerdo. Por lo que
da a entender que los encuestados consideran, en su mayoria, que la misién de la organizacion

si se logra con lo que hacen, que son intercambios.
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Tienes la certeza que con los intercambios de AIESEC se busca la paz y el pleno desarrollo del potencial humano.

Multiple Choice

Q13

Choice

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Neutral

Endesacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Gréfica 13. Asociacion con la mision

5.2.5 Influencia en el consumidor
A continuacion se enuncia si AIESEC los dejo satisfecho para responder al indicador de la

influencia en el consumidor (gréafica 14), a lo que un 45% considera que esta totalmente de
acuerdo y la mitad de los encuestados consideran que estan de acuerdo. El 4.2% que son 4
respuestas mencionan que es neutral su postura ante el anunciado de satisfaccion. Esto da un
resultado casi exacto de lo que se necesita saber sobre la satisfaccion de los grupos ante

AIESEC.
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AIESEC me dejo satisfecho

Multiple Choice

Q14

Choice

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Neutral

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Gréfica 14. Satisfaccion

En la siguiente enunciado se cuestiona sobre si AIESEC representa aprendizaje (grafica 15) a
lo que la mayoria respondia que esta totalmente de acuerdo, el 32.4% dijo que estaba de acuerdo
y solo uno por ciento menciona que le es neutral esta postura. Esta es, en el indicador de
influencia en el consumidor la que mas se ve predominancia a estar totalmente de acuerdo con

un enunciado. Casi todos los pablicos piensan que AIESEC representa aprendizaje.
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AIESEC representa aprendizaje

Multiple Choice

Q15

Choice

® Totalmente de acuerdo

® Deacuerdo

® Neutral

Endesacuerdo

® Totalmente en desacuerdo

Grafica 15. Aprendizaje

En la pregunta nimero 16 se enuncia sobre si estd de acuerdo con la mision y vision de la
organizacion (grafica 16), alo que el 66.2% estuvieron totalmente de acuerdo, el cual el 100%
que eligieron esta opcigcon son miembros de la organizacion. El 22.5% esta de acuerdo y el
9.9% eligio estar neutral ante esta postura. Mientras que solo una persona no estuvo de acuerdo.
Por lo que se concluye que la mayoria de los grupos de interés encuestados estéa de acuerdo con

la misién y vision de AIESEC.
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Estas de acuerdo con la misidn y vision de aiesec como organizacién

Multiple Choice

Q16

Choice

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Neutral

Endesacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Gréfica 16. Influencia de la misién y vision

En el mismo indicador de influencia en el consumidor se cuestiona sobre si AIESEC hizo que
su conducta cambiara (grafica 17), por lo que se nota una diferencia significativa a las
respuestas anteriores ya que la mitad estuvo totalmente de acuerdo, el 26.8% estuvo de acuerdo,
un 18.3% estuvo neutral con la postura y un 5.6% estuvo en desacuerdo con esto y considera

que AIESEC no hizo que su conducta cambiara hasta ese momento.
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AIESEC hizo que tu conducta cambiara

Multiple Choi

Q17

Choice

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Neutral

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Gréfica 17. Conducta

En la pregunta nimero 18 donde se cuestiona sobre si AIESEC ha influido en la forma de
pensar de los grupos de interés (grafica 18) fue bastante similar las respuestas al inciso anterior
ya que un poco mas de la mitad sefialé que estaba totalmente de acuerdo, el 29.6% dijo que
estaba de acuerdo, mientras que el 11.3% dijo que estaba neutral y 7% que estaba en
desacuerdo. Aqui la mayoria también considera que ha influido AIESEC, pero 6 respuestas

consideran que no es asi, la mayoria vienen de los grupos externos.
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AIESEC hainfluido en tu forma de pensar

Multiple Choic

Qis

Choice

® Totalmente de acuerdo

® Deacuerdo

® Neutral

Endesacuerdo

® Totalmente en desacuerdo

Gréfica 18. Forma de pensar

5.2.6 Grado cognitivo

El dltimo indicador de la variable de reputacion es el grado cognitivo en el cuél se cuestiond
sobre si comparten los valores que tiene AIESEC como organizacion (grafica 19), por lo que
el 64.8% dijo estar totalmente de acuerdo, el 23.9% dijo que estaba de acuerdo, y el 8.5%
sefiald no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo con la postura, dos respuestas sefialan estar

desacuerdo con esto, estas dos respuestas son de empresas relacionas con AIESEC.
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Compartes los valores que tiene AIESEC como organizacion

Multiple Choice

Q19

Choice

® Totalmente de acuerdo

® Deacuerdo

® Neutral

En desacuerdo

® Totalmente en desacuerdo

Grafica 19. Valores

En el siguiente cuestionamiento se sefiala si tenian conciencia sobre la mision y vision de
AIESEC (grafica 20), a lo que 7 de cada 10 dijeron estar totalmente de acuerdo con esto, el
14.% dijeron estar de acuerdo, 4.2% estar neutral con la postura y 1 de cada 10 respuestas
dijeron estar en desacuerdo con esta postura, la mayoria son también de los grupos externos de
la organizacion. Esto da a entender que la mayoria sabe sobre la mision y vision de AIESEC

sin embargo ocho respuestas apuntaron que no estan consientes de esto.
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Eres consciente de la misidn y vision de AIESEC

Q20

Choice

Totalmente de acuerdo

[ ]

De acuerdo

Neutral

En desacuerdo

® Totalmente en desacuerdo

Gréfica 20. Entender la misién y visién

En la pregunta 21 se postula sobre si estaban enterados de las acciones que realiza AIESEC
para lograr sus objetivos (grafica 21), por lo que mas de la mitad dijo estar totalmente de
acuerdo, casi tres de cada 10 respuestas dijeron estar de acuerdo, mientras que el 8.5% de las
respuestas sefialaron estar neutral y el 7% estar en desacuerdo, lo que representa 6 respuestas.
Muy pocos no estan enterados de las acciones por lo que quiere decir que la mayoria si saben

de las acciones, pero no todos.
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Estas enterado de las acciones que realiza AIESEC para lograr sus objetivos

Q21

Choice

® Totalmente de acuerdo

® Deacuerdo

® Neutral

Endesacuerdo

® Totalmente en desacuerdo

Grafica 21. Conocimiento de las acciones

5.2.7 Impacto
A partir de aqui se empez0 a cuestionar sobre la variable de relaciones publicas empezando por

el indicador de impacto de éstas. Estas preguntas es para poder resolver el objetivo de dicha
investigacion que se enuncia en el capitulo uno, evaluar las acciones de relaciones publicas de
AIESEC con sus grupos de interés en la region centro de México.

Se preguntd sobre si admiraban las acciones que realiza AIESEC (grafica 22), por lo
que la mitad de los encuestados pusieron que estaban totalmente de acuerdo, el 36.6% dijeron
que estaban de acuerdo, mientras que el 8.5% sefialaron no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo

y el 4.2% pusieron estar en desacuerdo con esta postura, es deicr, 4 respuestas solamente.
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Admiras las acciones que realiza AIESEC

Multiple Choice

Q22

Choice

® Totalmente de acuerdo

® Deacuerdo

® Neutral

Endesacuerdo

® Totalmente en desacuerdo

Gréfica 22. Admiracion

En este mismo indicador de impacto se preguntd sobre si AIESEC produjo algin aspecto
positivo en ti (grafica 23), y la mayoria contestd que estaban totalmente de acuerdo, el 23.9%
sefialo estar de acuerdo y solo el 11.3% puso estar neutral. Esto da a entender que AIESEC
produce un aspecto positivo en sus grupos de interés con los que se desarrolla, y que, por lo

consiguiente, logran un impacto en sus consumidores.
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AIESEC produjo algtin aspecto positivo en ti

Multiple Choice

Q23

Choice

® Totalmente de acuerdo

® Deacuerdo

® Neutral

En desacuerdo

® Totalmente en desacuerdo

Gréfica 23. Aspecto positivo

Cuestionando sobre la forma en la que fue la experiencia de relacionarse con AIESEC (gréfica
24), el 57.7% dijo que fue excelente, el 38% sefial6 ser buena y so6lo el 4.2% sefialé que fue
regular. En la totalidad de este ultimo porcentaje es por parte de las empresas y las ONGs. Esto
quiere decir que los grupos externos no consideran que la experiencia es buena o exlenete si no

regular, por lo que es motivo de mejorar.
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:Cémo fue la experiencia de relacionarse con aiesec?
Multiple Choice

Q24

Choice

Excelente

Buena

Regular

Mala

Lo desconozco

Grafica 24. Experiencia de relacién

5.2.8 Comprension

A continuacion se estudia sobre el indicaodor de comprension por lo que se cuestiond sobre si
se percibe facilmente las buenas acciones que realiza AIESEC en la actualidad (gréfica 25),
por lo que la mitad dijo estar de acuerdo, el 33.8% dijo estar totalmente de acuerdo, el 14.1%
dijo estar neutral ante percibirlo y hubo una respuesta en la que sefiala estar en desacuerdo con
este enunciado. Aqui se puede ver la diferencia, a comparacion del resto de las preguntas, de
la determinacion de estar de acuerdo en totalidad al anunciado y solo estar de acuerdo por parte

de la mayoria.
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Percibes facilmente las buenas acciones que realiza AIESEC actualmente.,
Multiple Choice

Q25

Choice

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Neutral

En desacuerdo

® Totalmente en desacuerdo

Gréfica 25. Percepcion de acciones

Se enuncia sobre la claridad de la idea que quiere transmitir AIESEC con sus acciones (gréfica
26), por lo que estuvo dividido entre estar totalmente de acuerdo y de acuerdo con 47.9% vy
42.3% respectivamente. Mientras que el 8.5% dijo estar neutral ante esto y dos respuestas
sefialaron estar en desacuerdo. La mayoria de las respuestas que sefial6 estar neutral ante el

postulado son grupos externos.
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Qzs Tienes clara la idea que quiere transmitir AIESEC con sus acciones

Choice
® Totalmente de acuerdo
® Deacuerdo
® Neutral

Endesacuerdo

® Totalmente en desacuerdo

Gréfica 26. Claridad sobre AIESEC

En el siguiente enunciado se quieres aber si los grupos de interés entienden sobre la mision y
vision de AIESEC (gréfica 27), esto igual con motivo del indicador de comprension. A lo que
6 e cada 10 encuestados mencionaron que estfian totalmente de acuerdo, el 28.2% pusieron
estar neutral y el 8.5%, es decir siete respuestas dijeron estar en desacuerdo, todas estas
respuestas negativas son de grupos externos. Lo que quiere decir que internamente se entiende,

pero externamente no.
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Entiendes sobre la mision y vision de AIESEC
Multiple Choice

Q27

Choice

® Totalmente de acuerdo

® Deacuerdo

® Neutral

En desacuerdo

® Totalmente en desacuerdo

Gréfica 27. Entender la misién y visién

5.2.9 Recuerdo
En el siguiente indicador sobre relaciones pablicas, el cuél es el de recuerdo, se enuncia sobre

el conocimiento sobre los éxito que ha tenido la organizacion (grafica 28), por lo que 4 de cada
10 respuestas mencionan estar de acuerdo, el 32.4% puso estar en desacuerdo. El 16.9% puso
no estar de acuerdo ni en desacuerdo y el 8.5% puso estar en desacuerdo. Aqui por primera vez
se ve una respuesta que esta totalmente en desacuerdo con alguno de los enunciados ya hechos

en la encuesta. Esto quiere decir que algunos no recuerdan sobre lo que hace AIESEC.

110



Sabes sobre los éxitos que ha tenido la organizacién.
Mult

Q2s

Choice

® Totalmente de acuerdo

® Deacuerdo

® Neutral

Endesacuerdo

® Totalmente en desacuerdo

Gréfica 28. Conocimiento sobre éxitos

En el siguiente anunciado también se cuestiona sobre el recuerdo que tienen sobre AIESEC,
por lo que se puso si tienen en mente la importancia de AIESEC en nuestras vidas (gréafica 29).
4 de cada 10 personas mencionaron que estan de acuerdo y totalmente de acuerdo con este
enunciado, y solo un 18.3% dijo estar neutral ante esto. Esto quiere decir que los grupos de
interés considerang ue si tienen en mente la importancia de la organizacion por lo que es
positivo y habla bien de las relaicones que mantine al momento de lograr o conseguir que la

recuerden.
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Tienes en mente la importancia que tiene AIESEC en nuestras vidas

Multiple Choice

Q29

Choice

® Totalmente de acuerdo

® Deacuerdo

® Neutral

Endesacuerdo

® Totalmente en desacuerdo

Gréfica 29. Recordar la importancia

Cuando se enuncién sobre si sabe a cerca de las acciones que realiz6 AIESEC para mejorar su
experiencia (gréafica 30), el 42.3% puso estar de acuerdo y el 35.2% sefiald estar totalmente de
acuerdo. EI 21.1% dijo no estar en acuerdo ni en desacuerdo con el enunciado y una respuesta
dijo estar en desacuerdo. Esto quiere decir que la mayoria sabe sobre las acciones de AIESEC
y resfuerza la portura que las relaciones son sélidas al momento de causar algin tipo de

recuerdo en sus grupos de interes.
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Sabes sobre las acciones que realizd la organizacion para una mejor experiencia.

Multiple Choice

Q30

Choice

® Totalmente de acuerdo

® Deacuerdo

® Neutral

En desacuerdo

® Totalmente en desacuerdo

Gréfica 30. Recordar las acciones

5.2.10. Posicionamiento
En otro indicador de la variable de relaciones publicas que es la de posicionamiento se pregunta

gue mencione otras organizaciones similares a AIESEC para saber si AIESEC es el top of mind,
0 si solamente es una mas junto con otras opciones (gréafica 31), Por lo que 16 respuestas
sefialaron que no saben o no recordaban, mientras que el resto, es decir, la mayoria menciond
auna o mas. Las mas sobresalientes son EF, Rotary (Club Rotario o Rotaract) y Mundo Joven.

A continuacion se pone algunas de las respuestas que dieron.
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May 8 Ningunaaaa

1day ago no recuerdo
May 8 EF y unicef

1dayago AF y rotary
May 8 AF.

1dayago No, no sé
May 7 EF, Au Pair, Mundo Joven

1day ago WMF EF Mundo joven
May 7 Se lider

5 days ago No conozco
May 7 mundo joven EF

5 days ago YouthGTO Erasmus
May 7 Worldpackers

5 days ago Rotary, Nomad Republic, EF
May 7 No conozco alguna

5 days ago Rotaract, YMCA y Toastmaster
May 7 Ashoka

May 13 intercambios en universidades
May 7 Club rotario

May 13 Selider
May 7 Rotary

May 12 Modelos de naciones unidas
May 7 ASHOKA, ENACTUS, EF

May 12 ET en monterrey
May 7 No sé May 12 K
Mg heeceRnoaen May 12 ONU, Médicos Sin Fronteras
May 7 ROTARACT May 12 Lo mas similar EF o Kaplan
May 7 Cred Rotary May 11 work away, la pieza
May 7 No conozco alguna May 11 nosé
May 7 Rotario, mundo joven,ef May 8 Vision lider, YouthGTO
May 7 EF parajovenes May 8 Rotary
May 7 No tengo conocimiento May 8 ONU

Grafica 31. Organizaciones similares mencionadas

En el siguiente enunciado se cuestiona si AIESEC ocupa un lugar distintivo en la mente de
los grupos de interés a comparacion de otra organizacion similar (grafica 32), por lo que mas
de la mitad pusieron estar totalmente de acuerdo, el 29.6% pusieron estar de acuerdo, y solo
el 12.7% sefalaron estar neutral ante esto. Esto quiere decir que la mayoria considera que
AIESEC tiene un lugar distintivo en su mente, algo que coincide con lo que contesto la

directora de relaciones publicas en la entrevista.
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AIESEC ocupa un lugar distintivo en mi mente a comparacién con otra organizacién similar.
Multiple Choic

Choice

® Totalmente de acuerdo

® Deacuerdo

® Neutral

Endesacuerdo

®  Totalmente en desacuerdo

Gréfica 32. Lugar distintivo en la mente

5.2.11. Actitudes
El penualtimo indicador de relaciones publicas son las actitudes que tienen los grupos de interés

en relacion con AIESEC, y se cuestiond sobre si se ha actuado diferente en consecuencia a
alguna accion o recomendacion que haya hecho la organizacion (gréfica 33), por lo que cuatro
de 10 encuestados dijeron estar de acuerdo, el 36.6% dijeron estar totalmente de acuerdo,
mientras que el 16.9% pusieron estar neutral y el 5.6% pusieron estar en desacuerdo, todos los

que pusieron la respuesta negativa son grupos externos.

115



Has actuado diferente en consecuencia a alguna accion o recomendacion que me haya hecho AIESEC.
ultiple Ch

Q33

Choice

@ Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Neutral

Endesacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Grafica 33. Cambio de actitudes

El siguiente enunciado se cuestiona sobre si ahora se actla respecto a lo que busca la
organizacion, es decir, con liderazgo gracias a AIESEC (grafica 34), por lo que el casi la mitad
de los encuestados dijeron que estaban de acuerdo, el 32.4% dijeron que estaban totalmente de
acuerdo y 18.3% pusieron que les parecia neutral el anunciado en ellos. Esto quiere decir que
la mayoria piensa que si influye AIESEC en sus actitudes, sobre todo los miembros de la

organizacion.
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Ahora actuas con liderazgo y determinacién gracias a AIESEC.

Multiple Choice

Q34

Choice

@® Totalmente de acuerdo

® Deacuerdo

® Neutral

Endesacuerdo

® Totalmente en desacuerdo

Gréfica 34. Actitud de liderazgo

5.2.12. Comportamiento
También se pregunt6 sobre el indicador de comportamiento que segun la teoria es el ultimo

escalon para alcanzar con las relaciones publicas de una organizacion (gréafica 35), a lo que el
39.4% estuvo en acuerdo y ese mismo porcentaje representd la respuesta de estar totalmente
de acuerdo, mientras que el 16.9% contestd neutral y el 4.2% respondié que estaban en
desacuerdo. Cabe sefialar que el 100% de los encuestados externos contestaron estar en

desacuerdo o neutral en respuesta a este enunciado.
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Tus formas de vida han cambiado desde que conociste AIESEC.

Multiple Choice

Q35

Choice

® Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Neutral

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Gréfica 35. Formas de vida

También se preguntd sobre si sus conductas han mejorado gracias a AIESEC y sus programas
(gréfica 36), y 4 de cada 10 contestaron que estaban totalmente de acuerdo, el 32.4% sefial6
estar en acuerdo y 23.9% neutral. Solamente una persona puso que estaba en desacuerdo. Da a
entender que la mayoria de las personas si estdn teniendo conductas positivas gracias a

AIESEC.
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Tus conductas han mejorado gracias a AIESEC y sus programas.

Q36

Choice

® Totalmente de acuerdo

® Deacuerdo

Neutral

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Gréfica 36. Conductas

Como ultimo enunciado se cuestiono sobre si ahora se toman comportamientos de liderazgo
gracias a AIESEC (grafica 37), ya que ese el objetivo final, por lo que el 43.7% contestd que
estaba totalmente de acuerdo, todos miembros de la organizacion. El 36.6% contestd estar en
acuerdo, igual todos grupos de interés internos. Y el 15.5% sefialé estar neutral y el 4.2% estuvo
en desacuerdo con dicho enunciado. Por lo que da a entender que los miembros si toman otros
compartimientos, pero con los grupos de interés externos no funciona igual, no se tiene la

misma repercusion.
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Qa7 Ahora tomas comportamientos de liderazgo gracias a AIESEC

Choice
® Totalmente de acuerdo

® Deacuerdo

Neutral

Endesacuerdo

Totalmente en desacuerdo

&

Gréfica 37. Comportamiento de lider

5.3 Conclusion del analisis de resultados

Para concluir el analisis de los resultados obtenidos gracias a la aplicacion del instrumento se
puede hacer una comparativa entre la entrevista, y las encuestas. Lo méas sobresaliente es que
con los grupos internos, es decir los miembros de la organizacion se mantiene una buena
reputacion, mientras que, con los grupos externos, al contrario de lo que comenta la directora
de relaciones publicas en cuestiones como asociacion de atributos e influencia en el consumidor
no se llega a concretar ya que la mayoria de los grupos de interés no identifican bien cual es la
meta, mision o vision de la organizacion.

No solo eso, si no que, con algunos, concuerdan con que necesitan atencion o mayor
comunicacion, sobre todo en las empresas que coincidieron en sus respuestas. Por lo que se
podria decir que los estandares de calidad que mencionaba Luisa no se estan concretando o no
estan teniendo un impacto integral deseado. Esto aunado a que AIESEC México esta
concentrado actualmente en su estrategia de manejo de crisis y dejé un lado la relacién con sus

aliados externos actuales.
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En la cuestidn de las relaciones pablicas, también se pudo notar que tienen un grado
alto de relacion con sus grupos internos, que llegan incluso a influir en sus actitudes y
comportamientos. Los miembros incluso comprenden y recuerdan las acciones que realiza
AIESEC pro a su bienestar. Sin embargo, en la cuestion con las universidades, ONGs o
empresas es diferente, porque algunas sefialan no entender la mision y vision de la
organizacion, algunos no saben sobre las acciones que realiza AIESEC para mejorar su
experiencia siquiera.

Algo que coincidieron todos los grupos en la encuesta y también lo sefial6 la directora
de relaciones publicas de AIESEC en México en la entrevista es que, si existe un poco de
impacto en los publicos, la mayoria sefialé que la organizacién si produce aspectos positivos
en ellos y que la gran mayoria admiran las acciones que realiza AIESEC. Aunque cabe aclarar
que es de forma general, como organizacion y no especificamente en las acciones de relaciones
publicas provenientes de dicha area.

Respecto a la reputacion se pudo saber que existen diferentes acciones que se hacen
para mejorar la reputacién, sin embargo, no se pudo profundizar en el tema ya que no se tienen
estrategias ni planes especificos para alcanzar una reputacion ya que confian en que la serie de
eventos entre los grupos de interés y la organizacion, no precisamente con una mirada
comunicacional, aporta para que la reputacion de la ONG tenga mayor bondad, pero esto sin
que se tenga un resultado medido o estudiado, solo se da por hecho.

Dicho esto, se puede asegurar que la primera hipdtesis donde se dice que la estrategia
de comunicacién que implementa AIESEC no mejoran la reputacion con sus grupos de interés,
se comprueba en cierta parte, ya que no se encontrd ninguna estrategia especifica que estudiar
por parte de la organizacion, ya que como se menciona con anterioridad, no existes estrategias,
ni planes que puedan implementarse, ya que el departamento de relaciones publicas no tiene

un mirada comunicacional, por consecuencia, no tienen intencion de mejorar la reputacion. En
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cuestion de la pregunta de cuéles son las estrategias de relaciones publicas que mejoran la
reputacion, no se pudo saber, ni por parte de la encargada de relaciones publicas concretamente,
ni menos por parte de los grupos de interés.

Referente a la otra hipotesis de que la reputacion de AIESEC en México es deficiente
referente a sus grupos de interés, se descarta, ya que si bien, la organizacion no concreta
acciones de relaciones publicas, o en general, de comunicacion institucional, se tiene una
reputacion estable, pero no la deseada, ya que algunos de los grupos de interés externos no se
sienten satisfechos con la organizacion del todo e incluso la mayoria de las relaciones son cortas
a pesar del tiempo de existencia de la organizacion, eso refleja la poca retencién de relaciones
con la que cuenta AIESEC. Respecto a la pregunta de cdmo perciben la reputacion los grupos
de interés entonces se puede decir que la reputacion no es deficiente, pero no quiere decir que
sea eficiente, o la mejor.

La otra hipotesis donde se sefiala que la organizacion AIESEC México realiza acciones
de relaciones publicas insuficientes para con sus publicos de interés se comprueba, ya que son
escasos los esfuerzos comunicacionales que hace la organizacién, sobre todo en materia de
relaciones publicas. Pues tomando en cuenta la pregunta de como son las acciones de relaciones
publicas se pudo mostrar el poco empefio por parte de la organizacion segun lo muestran las
encuestas de medicion de estandares que, a su vez, miden a las relaciones pablicas. Esto sobre
todo con las ONGs, Universidades y empresas, y sobre todo con algunos con los que ni siquiera
se tienen relacion que son el gobierno, y los medios de comunicacion.

La reputacion podria incrementar o llegar a ser mejor si las acciones de relaciones
publicas, 0 mejor aun, estrategias de relaciones publicas se ejecutan y se visibilizan con los
grupos de interés, ya que las acciones que se implementan no tienen la mirada comunicacional,
lo que ocasiona que no se tenga bien mapeada una ruta para llegar a tener una mejor reputacion

con todos los publicos de interés con los que ya se tiene relacion, y en el caso de los especificos
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como lo son los medios de comunicacion y gobierno, entonces empezar de cero a replantear lo
que se necesita hacer para llegar a todos de forma constante y estratégica.

Dicho lo anterior, las relaciones publicas si bien no son el Unico puente de la
comunicacion institucional para llegar a una buena reputacion. Se piensa que es la mas
importante o relevante desde la mirada comunicacional, ya que instauran una relacién con los
grupos de interés duradera o interesante, y mejor aun cuando las acciones son estratégicas, ya
gue con una estrategia o un plan, las relaciones publicas se pueden medir y estudiar, y asi ya
pensar en qué es lo que se puede estar haciendo en un futuro para avanzar para una buena
comunicacion integral para con los grupos de interés de las organizaciones no

gubernamentales.
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Capitulo 6. Estrategia de Relaciones Publicas
6.1 Diagnostico

Las areas de oportunidad que se detectan después de haber realizado el analisis de los resultados
de la encuesta y la entrevista a publicos de interés de AIESEC en México son que los grupos
externos de la organizacién no tienen conocimiento de la mision y la visién de AIESEC, y
aungue se provoca un aspecto o impacto positivo en los grupos de interés, estos impactos no
provienen directamente de alguna accion de relaciones publicas.

Cabe destacar que los grupos internos tienen mucho conocimiento sobre todas las
acciones que realiza AIESEC, pero los grupos externos en su mayoria expresan que no conocen
si quiera cuales son las acciones que realiza la organizacion para el bien de la relacién, ni
porque se tiene una estrategia basada en darles acompafiamiento como alianza estratégica.
Dicha estrategia es generada a partir de otra area que no es la de relaciones publicas sino la de
marketing, y no se comparten los datos necesarios para crear mas estrategias en sinergia.

Los méas sobresaliente es que existen publicos de interés a los cuales no se estan
Ilegando. La responsable de las relaciones publicas solo menciona como aliados a las empresas,
otras organizaciones no gubernamentales y universidades, y pasa por alto dos grupos interés
que para las relaciones publicas toman mucha importancia, que son los medios de
comunicacion y el sector gubernamental.

Se pudo notar que existen falencias en la comunicacién externa con algunos publicos
de interés, a lo que repercute considerablemente a generar una buena reputacion como
organizacion. Las acciones de relaciones publicas que se generan actualmente tienen como
objetivo el hacer alianzas estratégicas para generar mas numeros y no un objetivo
comunicacional, por ejemplo, generar opinion publica, o adquirir reconocimiento de la marca.

Otra de las areas de oportunidad es que existen muy poco conocimiento de las

relaciones publicas tradicionales por parte de la encargada, por lo que se podria mejorar las
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acciones de relaciones publicas a traves de nuevos canales de comunicacion digital existentes
y, desde luego, a los publicos ain no alcanzados.

Las amenazas por las que pasa la organizacion es su manejo de comunicacion en crisis
ocup6 mucho del tiempo del area de relaciones pablicas por lo que se abandoné a los publicos
de interés ya alcanzados. En ese mismo sentido, la pandemia deshabilito la posibilidad de hacer
eventos presenciales, uno de los fuertes de la organizacion. Otra de las amenazas tiene que ver
con la poca presencia y credibilidad que puede tener AIESEC ya que existe falta de relacion
con medios de comunicacion que son los que mayormente ayudan a generar una reputacion
para una marca.

A continuacion, se hace un analisis de fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas (FODA) respecto a las areas de oportunidad que se muestra en la presente
investigacion respecto a AIESEC México. En el mismo cuadro se puede apreciar las estrategias

para atacar, movilizar, defender y reforzar la comunicacion externa de la organizacion.
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Factores
internos

Factores
externos

Estrategia para atacar

Generar opinion publica a
través de nuevos canales
digitales en colaboracion
con el equipo nacional de
relaciones publicas.

Estrategia para movilizar

Crear una campana de
reconocimiento de marca
para influir en los
consumidores y llegar a
nuevos publicos.

Estrategia para defender Estrategia para reforzar

Construir relaciones
publicas eficientes con los

Reputar la marca de
AIESEC en México

utilizando las estrategias
internas hacia el exterior.

publicos de interés mas
relevantes.

Fuente: Elaboracion propia basada en Albert S. Humpherey.

Con base a este analisis FODA se puede decir que hay muchas objetivos a considerar con base
a diferentes miradas estratégicas, pero lo que mejor puede hacer la comunicacion externa es
tener como objetivo el posicionar la marca de AIESEC en Mexico a través de las relaciones
publicas con el sector gubernamental y medios de comunicacion.

Sin bien es cierto que las relaciones publicas son dificiles de medir por el hecho que
son una herramienta de comunicacion institucional, teniendo como objetivo central el
reconocimiento, que segun la teoria repasada nos puede llevar hasta conseguir una buena
reputacion para la marca, pues es mas facil tener tacticas que puedan tener indicadores de éxito

gue se puedan ir mejorando como avance la estrategia.
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6.2 Estrategia de comunicacion

Generar relaciones publicas para AIESEC en México con el sector gubernamental y medios

de comunicacion.

6.2.1 Objetivo estratégico

Posicionar la marca de AIESEC en México como una organizacién de jovenes lider con

publicos de interés externos a los cuales no se ha llegado.

6.2.2 Audiencia

Para que una estrategia de comunicacién funcione se necesita delimitar a quienes va dirigido
el objetivo de comunicacion. En ese sentido, dicha estrategia estara dirigida a los publicos
externos con caracteristicas de medios de comunicacion y entes gubernamentales o del sector
publico. Desde prensa, personajes influyentes, medios digitales, television, radio, y blogs en el
caso de los medios de comunicacion. En el caso de gobierno, seran los organismos
gubernamentales, el poder ejecutivo y las respectivas secretarias, y el poder legislativo, camara
alta y baja.

En total seran dos tipos de audiencia, la audiencia principal que son los medios de
comunicacion, y la audiencia secundaria que son todas las instancias gubernamentales con las
que se puedan hacer relaciones publicas, y que puedan beneficiar el objetivo estratégico de esta
estrategia de comunicacion. Estas audiencias seran todas aquellas que tengan presencia en

México.

6.2.3 Mensaje Clave

Los mensaje clave son importantes dentro de una estrategia de comunicacion ya que ayuda a

que toda las tacticas estén alineadas, y que haya coherencia con lo que se transmite a la
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audiencia. Asi mismo, los mensjes clave que se proponen tienen un togque de intencionalidad
para lograr los objetivos de comunicacion, pero no pasando por alto los valores de la
organizacion y su propésito.

Mensaje clave 1.

Generamos contenido y estrategias de valor social para la juventud mexicana y sus necesidades.
Mensaje clave 2.

Creemos jovenes lideres juntos para desarrollar el pleno potencial humano en México.
Mensaje clave 3.

Somos una organizacion de jovenes lidereada por jovenes méas grande del mundo con mas de
50 afios en México.

Mensaje clave 4.

Creemos que a través de los intercambios sociales y profesionales podemos alcanzar los

objetivos de desarrollo sostenible de la Agenda 2030 de la ONU.

El primer mensaje clave va dirigido al publico de los medios de comunicacion a fin de poder
crear concienciay puedan visibilizar toda la informacion que les comparta a partir de boletines,
notas de prensa o comunicados de prensa. El segundo mensaje clave va dirigido a la audiencia
denominada como publicos del sector gubernamental, con el fin de que quieran iniciar una
relacion con AIESEC y mantenerla si ya existe.

El tercer mensaje clave va dirigido a ambas audiencias con el fin de posicionar a aiesec
como una organizacion de jovenes que esta respaldada por muchos afios de activar el liderazgo
en el pais. El cuarto mensaje clave va direccionado a ambas audiencias de igual forma, y es
para informar sobre lo que se hace en aiesec y cual es el objetivo de nuestro modelo y el poder
de influencia en la agenda 2030 de la organizacion no gubernamental mas importante del

mundo.
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6.2.4 Tacticas y Acciones

Se planea generar distintas tacticas y acciones para que la estrategia pueda llegar a la audiencia,

y se puedan ejecutar los mensajes clave ya expuestos. Dichas tacticas y acciones son el motor

de la estrategia las cuales serdn mencionadas a continuacion.

Acciones para audiencia de medios de comunicacion:

Monitoreo de medios constante para la obtencién de informacion de como se encuentra
la presencia de marca en medios de comunicacién de AIESEC México.

Desarrollo de directorio de medios para tener el contacto de medios importantes y
medios especializados en temas que puedan ser de interés de AIESEC.

Generar un texto introductorio que incluya los mensajes clave tres y el cuatro. Asi como
un factsheet para cuando se requiera una participacion de algun miembro de la
organizacion en medios tradicionales con los mismos mensajes clave.

Contacto y conexion con los periodistas via redes sociales, sobre todo Twitter y
LinkedIn.

Generar y mandar boletines de prensa para los medios de comunicacion que se tenga
contacto por correo electronico.

Contacto y reuniones con revistas especializadas para que conozcan la organizacion y
se pueda agendar una entrevista con la presidente nacional de AIESEC.

Hacer un calendario de eventos en México en los cuales AIESEC pueda participar
activamente y se pueda invitar a la prensa.

Recoleccion de material visual y audiovisual que se haya generado dentro de la
organizacion para complementar los boletines de prensa.

Planeacion y ejecucion de ruedas de prensa cuando AIESEC respecto a los eventos
internos, firmas de convenio, entre otros acontecimientos relevantes para el publico

general.

129



e Realizacion del Kit de prensa con la documentacion basica de la organizacion.
Acciones para la audiencia del sector gubernamental:

e Realizar una guia practica para que los miembros de la organizacion puedan acercarse
a los gobiernos locales de sus entidades.

e Investigar cuales son los organismos gubernamentales que tienen los mismos intereses
que AIESEC México y los programas de gobierno que puedan sumar a la organizacion.

e Conectar con personalidades del sector publico por medio de correo electronico para
que se pueda hacer una alianza estratégica entre AIESEC y la instancia.

e Generar un video de agradecimiento hacia el Instituto Nacional de Migracion por la
buena relacién que se mantiene por afios y la facilidad que generan para realizar
nuestros intercambios.

e Generar un directorio de contacto con las instancias gubernamentales del interés de la
organizacion.

e Crear un documento con el mensaje clave dos dirigido a las cAmaras de comercio a
nivel nacional para que quieran crear una alianza estratégica con AIESEC México en
funcion a los intercambios.

e Acercamiento via digital a la Comisién de seguimiento de la agenda 2030 generada por
el Senado de la Republica para participar en los espacios de conversacion que se
generan.

 Participacion en foros juveniles via digital.

A continuacion se estipulan las fechas en forma de calendario para el desarrollo de estas
acciones de comunicacion empezando por el mes de enero y terminando en el mes de abril

(Tabla 3). Asi mismo se estipula un presupuesto para ejecusion de la estrategia a realizar.
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PLANIFICACION SEMANAL DE ESTRATEGIA DE RRPP PARA AIESEC MEXICO

Periodo: 4 de Enero del 2021 al 15 de Abril del 2021

Accién para medios

LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO
Accién para gobierno

SEMANA 1 Desarrolo de directorio de Medios Monitoreo de Medios
E Estipul in de los bolet
N SEMANA 2 d: ::::;f""“m e Hacer mensaje introductorio Hacer el factsheet con mensajes clave Hacer el video de agradecimiento al INM
E

" Calendario de eventos para Crear documento para =
: SEMANA 3 Realizacién de guia practica para miembros e [ — - cirmaras de comerdio Monitoreo de Medios
especializadas

SEMANA4 . Participacién en fora juvenil
F SEMANAS  Contactay conexion con periodistas en redes sociales (Linkedin y Twitter) E::::c‘i‘;"“’“"“”“ L) Monitoreo de Medios
E
B SEMANA 6 )
R Contacto con revistas
E SEMANA 7 Mandar boletines de prensa Contactar apersonas del sector  especializadas Planeacion de ruedasy Monitorea de Medios
R Generar boletines de prensa pabiico conferencias de prensa
o SEMANAS Recoleccion de material visual y audiovisual iy PO i

comercio

SEMANA®  Generar boletines de prensa Mandar boletines deprensa  Coruactar aPersonas delseclor  peiizacien de Kit de prensa Monitoreo de Medios
M
A SEMANA 10 Investigacién de organismos gubernamentales Acercamiento a comisén del Senado Participacién en foro juvenil
R

a f Contactar a personas del sector Contacto con revistas Ejecucién de ruedade -

z
5 SEMAMA 11  Generar boletines de prensa Mandar boletines de prensa piblica especializadas prensa Monitoreo de Medios

SEMANA 12 Investigacién de programas de gobierno Seguimientoy i6n de acci de estrategia de comunicacién

. |

A SEMANA 13  Generar boletines de prensa Mandar boletines de prensa g:;‘iz:w a porsonas del sector Monitoreo de Medios
B o—
R SEMANA 14 Generar un directorio de contacto de las instacias guernamentales E"egf“;‘ﬂ"'"‘ deruedade b, ticipacion en foro juvenil
I
L SEMANA 15  Generar boletines de prensa Mandar baletines de prensa Srpgg b A B G LR N Monitoreo de Medios

Tabla 3. Calendario de actividades

6.2.5 Presupuesto y ROI

En la Tabla 4 se presenta el presupuesto para la ejecucion de la estrategia en cuestion, la cual
se estima que se ejecute a lo largo de cuatro meses. El presupuesto contempla cuatro apartados
los cuales son la investigacion previa, las relaciones como tal, la creacion de materiales, la
participacion en eventos y foros y por Gltimo los gastos generales.

El presupuesto esta dividido por los dos grupos de interés a los cuales se quiere alcanzar,
que son los medios de comunicacién y el sector gubernamental. Cada columna cuenta con el
retorno de inversion con el que contara cada accién con su determinado recurso econémico.
Este presupuesto esta contemplando los honorarios para la persona que ejecute dicha estrategia.

Es importante destacar que los costos son en su totalidad de 24,200 pesos mexicanos.
Al ser una organizacion no gubernamental sin fines de lucro, estos costos tendran que ser
revisados con detenimiento. La mayor parte de la inversion son para obtener directorio de
contactos y hacer ruedas de prensa, y ambas acciones tendran un ROI benéfico para los

objetivos generales de la presente investigacion.
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En conjunto a esta estrategia se requiere la generacion de acciones que ayuden a
contribuir a la obtencidn de recurso econémico para cubrir el monto de ésta. A través de
colectas, patrocinios de aliados estratégicos actuales, o incluso de personas voluntarias que
ayuden a reducir los costos de algunos otros topicos presentados en la tabla 4. Bajo esta premisa
se puede concluir que el tema del presupuesto para la ejecucién de una estrategia de

comunicacion para una organizacion no gubernamental no es tarea facil.

'RESUPUESTO PARA ESTRATEGI FLACIONES PUBLICAS

e Total:  § 14,200.00 EERFTTESAS Tota: $ 10,000.00 $ 24,200.00
coowe - = e =
previa 1 $ - o $ z
monitoreo de medios 8 3 = $ = 0 $ - $ - Servird para que se lenga una base para
un CRM de directorio de medios 1 $ 2000.00) $ 2,000.00 ] $ = $ 2 comenzar |a ejecusidn de las relaciones asi
Directorie de contacto con las instancias como para que todos los acercamiento con
gubernamentales del interés de la el publico objetivo sean de calidad.
organizacién. 0 $ S 2 1 $ G
¥ goblerno $ 2 H
Conexiones con perscnas en redes sociales 1 $ . 1 $ - |8 N
N — Las relaciones afianzara a la organizacién y
Acercamiento a la comisién de la agenda R
2030 del Senado 0 s . 5 . 4 s . $ se tendri mayores y mejores relaicones pro
a las operaciones de la organizacién Dard
Acercamiento con organismo pauta a feads sfectivos para que se vuelvan
guoert 0 $ = 1 $ - I aliados clave de la organizacin
Contacto con revistas especializadas, hacer
reuniones 2 $ $ 0 $ $
Creacion de materiales $ s
Documento para cimara de comercio 0 $ : 1 $ : s
Generar un video de agradecimiento hacia el Los materiales ser4n ol ejs central para
L} 0 $ - 1 $ 5000048 B0000Y  oraer a los aliados que quieran estar
guia prictica para que los miembros de la T e S e e T
organizacién 1 $ 400.00 ) $ 400.00 1 $ 40000 ] § 400.00 ambos tagets, esto afianza la relacién en
Realizacitn de un Kit de prensa 1 3 - $ 0 $ - $ cuslquier dmbito.
Recoleccidn de material visual y audiovisual 1 $ $ 1 3 3
Hacer un calendario de eventos. 1 $ $ 1 $ $
Generar y mandar boletines de prensa 1 $ $ [ $ $
Participacién en Eventos y Foros 5 $ La participacion en eventos serd vital para el
Participaci6n en foros juveniles 0 $ - s 5 2 $ 20000 | § 400.00 o de la marca, tener
Planeacién y ejecucién de ruedas de prensa 2 $ 1,500.00 | $ 3,000.00 0 $ - 13 presencia dentro del 4mbito que ls com pete
Reunién con medios y revistas 2 $ 200,00 $ 400.00 0 $ $ en referencia a ambos targels.
|Gastos g $ - $ La buena ejecusion de todas las ticticas y
|Gastos extra de gjecusién 1 $ 400001 § 400.00 1 $ 40000} § 40000} acciones que se plantean en la presente
Honorarios (beca) 1 s 8.000.00] § 8,000.00 1 s 800000) s £,000.00 e

Tabla 4. Presupuesto
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6.3 Conclusiones

De acuerdo con las preguntas, objetivos e hipdtesis de la presente investigacion se concluye
que el disefio de una estrategia de relaciones publicas contrastaria las dificultades de una
organizacion gubernamental en cuestion de la comunicacion institucional ya que a partir de esa
herramienta de comunicacién que ha tomado relevancia en las Gltimas décadas podria subsanar
muchos cuellos de botella de las organizaciones, sobre todo las no gubernamentales.

El elaborar una estrategia de relaciones publicas para mejorar la reputacion de AIESEC
da cuenta de la relacion que mantienen ambos ejes de la comunicacion organizacional. Una
relacion que es estrecha y que muestra como las relaciones publicas se construye un puente
para llegar a la reputacién con ayuda de posicionamiento u opinion publica, por ejemplo.

A decir verdad, a partir de la investigacion cualitativa y cuantitativa se pudo concluir
que la falta de estos y otros factores que ayudan a medir las relaciones publicas afectan al buen
funcionamiento de las relaciones externas de la organizacion, y todos los publicos estratégicos
que de ella emanen. Los publicos son el factor primordial para considerar si se quiere una buena
comunicacién organizacional.

A lo largo de la investigacion se pudo saber que no se tienen estrategias estipuladas
para las relaciones publicas, y que, aunque se tenga buena relacion con los miembros de la
organizacion, si no se tiene estrategias claras para alcanzar un objetivo comunicativo claro, es
dificil poder afianzar una comunicacién organizacional ideal. Abandonar esta parte importante
de la comunicacion como pequefias acciones de relaciones publicas, por ejemplo, se origina a
partir de la falta de conocimiento de los encargados de estas areas importantes para una
organizacion.

Respecto a la principal hipdtesis sobre que las estrategias de comunicacion que
implementa AIESEC no mejoran la reputacion con sus grupos de interés en la region centro de

México no tiene sentido de respuesta, ya que dentro de la organizacion no se tienen estrategias
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para eso, y a pesar de que se esta consiente que la reputacion es un activo intangible importante,
la falta de estructura para la conformacién de estrategias es vacia en esta organizacion no
gubernamental. La relevancia que toma la reputacion dentro de una ONG para algunos
colaboradores es pequefia.

Se evaluaron las acciones de relaciones publicas y se concluye gque estas acciones son
muy escasas y no se tiene la claridad deseada para poder estudiarlas a profundidad, pues las
acciones son en su mayoria ejecutadas por el comité nacional, y los comités locales no tienen
la educacion adecuada para poder ejecutarlas.

La comunicacién dentro de los colaboradores encargados de ejecutar la comunicacion
externa de la organizacion tiene que ser mas estrecha y con determinacion. ElI tomar de
decisiones y el creador de las estrategias de comunicacion externa, en este caso el encargado
en turno de las relaciones publicas de la organizacion tiene que comunicar asertivamente las
acciones que se tienen que realizar a todos los interesados para que se pueda hacer una sinergia
necesaria.

En cuento a la valoracion de la reputacion de AIESEC con sus publicos de interés en la
region centro de Meéxico se pudo notar que la reputacion no es tan deficiente a pesar de que no
se construyen acciones para el mejoramiento de este. La reputacion viene de forma orgénica
por las acciones del mismo servicio que se entrega, ya que mas de la mitad de los pablicos
externos piensa que el servicio al cliente es bueno, aunque no se conozcan 0 reconozcan
acciones para mejorarlo.

El obtener buena reputacion porque se ha entregado de forma eficiente el servicio de
intercambios que hace AIESEC da pauta a que esté en tela de juicio este activo intangible,
puesto que posibilita a que en cualquier momento la organizacion pueda entrar en una crisis
organizacional con sus grupos de interés o comunicacion en crisis como algunos lo llaman y

esto ocasionar que la reputacion sea dallada en segundos.
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Las organizaciones no gubernamentales estan expuestas a un sinfin de situaciones que
pueden poner en riesgo la reputacion de ésta, cuidar de los grupos de interés externos es de
suma importancia ya que las organizaciones se mantienen por parte de donativos externos y no
tener aliados en ese sentido pueden dar pauta a perderlo todo. El tener el interés por generar
buenas relaciones publicas para que a su vez esta genere reputacion no significa que se tendran
acciones de relaciones publicas eficientes para lograr una buena, o en este caso, mejor
reputacion.

Las relaciones publicas son ese sendero de la comunicacion para llegar a la buena
reputacion de una organizacion, y aun mas en materia de las organizaciones no
gubernamentales. Es cierto que para llegar a la buena reputacion hay diferentes senderos, y que
el de las relaciones publicas es el mas largo, pero se puede afirmar que es el méas seguro, con
determinacion, con acciones, con tacticas y con conocimiento sobre la comunicacion
estratégica.

Es un reto importante, pero sobre todo interesante el que tienen las organizaciones no
gubernamentales en México en la actualidad en materia de comunicacion institucional. Las
relaciones publicas han tomado relevancia cada vez mas, pero el sector empresarial ha ganado
mas terreno, quizé por el factor econdmico, pero que ese no sea el impedimento para que el
mundo de las ONGs pueda actuar en beneficio a sus ideales, que ese no sea impedimento para

que desde el centro de las relaciones se empiece a formar una buena reputacion.
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AnNexos

Anexo 1. Matriz de consistencia.

TEMA O

SITUAC

ION

Estrategi
ade
comunic
acion
para las
relacione
S
pUblicas
de una
ONG:

Caso

PROBLE

MA

Un mal
manejo de
las
relaciones
publicas y
mala
reputacion
de AIESEC

México.

OBJETIVO

Disefiar una estrategia
de relaciones publicas
para mejorar la
reputacion de
AIESEC con sus
grupos de interés en
la region centro de

México.

PREGUNTA DE

INV

¢Cuéles son las
estrategias de
relaciones
publicas que
mejoraran la
reputacion de
AIESEC con sus
grupos de interés
en la region centro

de México?

HIPOTESIS

Las estrategias de
comunicacion que
implementa

AIESEC México
no mejoran la
reputacion con sus
grupos de interés
en la regién centro

de México.

VARIABLES

Relaciones

Puablicas

MARCO

TEORICO

Comunicacién
estratégica y su
contribucién a la
reputacion (P.

Argenti)

La gestion de la
comunicacion
como elemento
generador de

transparencia en

PERSPECTIVA
METODOLOGI

0{0]

Enfoque: mixto
De Tipo: No
experimental
Alcance:
Descriptivo
Sujeto: Grupos
de interés de la
ONG, director
de relaciones
publicas.

Instrumentos:
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AIESEC

México

Evaluar las acciones
de relaciones publicas
de AIESEC con sus
grupos de interés en
la region centro de

México.

¢Como son las
acciones de
relaciones
publicas de
AIESEC con sus
grupos de interés
en la region centro

de México?

La organizacién
realiza acciones de
relaciones
publicas
insuficientes para
con sus grupos de

interés.

Comunicacion

institucional.

Valorar la reputacion
de AIESEC México
con sus grupos de
interés en la region

centro de México.

¢Como perciben
la reputacion de
AIESEC los
grupos de interés
en la region centro

de México?

La reputacion de
AIESEC en
México es
deficiente
referente a sus

grupos de interés.

La reputacion
de una
organizacion
no

gubernamental

las
organizaciones
no lucrativas.
(JMH de la

Casa).

Diagnostico de
los Grupos de
interés,
Investigacion de
la oNG,
Entrevista,
Encuesta,
Monitoreo de

medios.

FUENTE. Elaboracién propia de matriz de consistencia basada en Durén, P. (2019).
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Anexo 2. Modelo de Variables

Variable independiente Variable dependiente

COMUNICACION REPUTACION
INSTITUCIONAL CORPORATIVA

RELACIONES
PUBLICAS

MODELO DE VARIABLES

Anexo 3. Cuadro de variable y subvariables de reputacion

REPUTACION

opinién publica favorable

reconocimiento del
comportamiento

Elaboracion propia.

142



Anexo 5. Entrevista a Directora de Relaciones Publicas

Entrevista para Luisa Salazar, representante de relaciones publicas para AIESEC en México

Entrevistador:

¢Qué tal Luisa como estas? Yo soy Fabian, estudiante de la carrera de comunicacién en la
Benemérita Universidad Autonoma de Puebla y esta entrevista es con fines investigativos
meramente educativo sobre la comunicacion que gestiona AIESEC desde tu &rea. Entonces,
podrias primero presentarte.

Entrevistada:

Si claro, bueno yo soy Luisa Salazar y actualmente tengo el cargo de Directora de Relaciones
Publicas de AIESEC México.

Entrevistador:

¢ Cuales son tus actividades?

Entrevistada:

Dada la situacion actual ha cambiado bastante, pero en si como relaciones publicas en AIESEC
lo que hacemos buscar el posicionamiento de la organizacién de manera externa mediante
alianzas estretegicas, buscar diferentes relaciones con la comunidad, si llevo la parte de
comunicacion en crisis y mas ahora con la situacion del coronavirus mi prioridad ahorita es el
manejo de crisis, pero igual es algo cotiano que podemos hacer, algin problema con algln
cliente y demas, es algo que también involucra al area de relaciones publicas igual este manejo
de la reputacion de la marca la llevamos nosotros, toda la parte de eventos y relaciones con
medios que igual por est situacién no estamos teniendo eventos, pero también es una actividad,
y muy dentro de la organizacion, dentro de aiesec, en relaciones publicas somos los que

Ilevamos las relaciones con el alumni que son las personas que fueron parte de la organizacion
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y ahorita ya estan el sector externo teniendo cargos directivos y demads, entonces eso es en
general lo que hace relaciones publicas dentro de AIESEC México.

Entrevistador:

Y ahorita que mencionaste esta parte de alumnis y medios de comunicacién, ;Como percibes
la relacion de AIESEC con sus grupos de interés?

Entrevistada:

¢Con cada uno?

Entrevistador:

Si, en general, con todos ellos.

Entrevistada:

Ok, pues mira con alianzas estratégicas, ahorita que me estoy involucrando mas, tenemos
relaciones con diferentes organizaciones con gran importancia en México en el sector de la
responsabilidad social y del voluntariado que es el Centro Mexicano de la Filantropia que se
encarga de las empresas socialmente responsables. Tenemos relacion con grupos, con
organizaciones internacionales como la ONU y demaés. Creo que nuestra relacion general con
estas alianzas con este tipo de instituciones reconocidas tanto a nivel nacional como
internacional es bueno, es muy profesional. Reconocen a AIESEC por su experiencia por el
desarrollo de liderazgo que es justo lo que nosotros hacemos con nuestros intercambios.
Tenemos unas nuevas alianzas que estoy forjando que es justo la parte con organizaciones
estudiantiles por ejemplo el IMEF, que son todos los alumnos de la parte de carreras de
economiay de finanzas, con los SCOUTS, con la COPARMEX, la coparmex juvenil, entonces
con estos estamos reforzando la relacion dado que somos una organizacion de jovenes lidereada
por jovenes para tener relacion con jovenes para poder llegar a mas jovenes. La relacion con
medios es una relacion que se ha descuidado en los ultimos afios, ahorita con la situacion del

coronavirus he tratado de retomarla un poco para poder llegar, que ahorita no estamos
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promocionando nuestros intercambios, para poder incrementar nuestros Brand awareness en
el sector externo mediante este medio entonces es algo que apenas estd empezando, esta
digamos apenas en pafiales, pero tenemos una bastante red, va bastante bien eso, va fluyendo,
el dia de ayer publicaron una nota de nosotros. Con el alumni es una relacion ya de afios, 0 sea
desde que empezd AIESEC en México pues ya son mas de 50 generaciones, €s un poco... €s
muy cercana, pero también son tantos que también con algunos si se ha perdido contacto, pero
en general hemos tratado de cuidar como todas las relaciones.

Entrevistador:

Ok, muy bien. Gracias. ¢(De qué manera piensas que es la aportacion de AIESEC con la
sociedad actualmente?

Entrevistada:

Ok, pues ahorita justo voy saliendo de la reunion con la plataforma mexicana de voluntariado
y justo lo que hemos teniendo estos espacios como “somos esta organizacion de jovenes” y lo
que estamos promoviendo ahorita es, si no podemos hacer intercambios, pero entonces como
jovenes nuestra generacidn nuestro rol es el informar y concientizar y ser el ejemplo de nuestra
generacion para se los lideres en estos momentos de crisis para poder ayudar a las otras
personas, entonces creo esa es la aportacion como los jovenes que se conviertan lideres para
poder ayudar a la recuperacion del pais en este momento de crisis.

Entrevistador:

Ok, y ¢(Como es el rendimiento que esta teniendo AIESEC como organizacion?

Entrevistada:

Rendimiento internamente o...

Entrevistador:

Externamente

Entrevistada:

145



Pues creo que la verdad hemos tenido mucha presencia, tal vez no estamos haciendo algo
especifico de salud porgue no es nuestro giro, pero si estamos buscando que los jovenes tomen
este rol activo entonces pues hemos tenido bastante presencia en redes sociales tenemos nuestra
campaiia de “aiesetalks” en la que queremos llegar a los jovenes con temas que les interese con
personas expertas en los temas, en instagram live se hacen esos webinars digamoslo asi, hemos
tenido esa presencia, igual con nuestras relaciones hemos tenido presencia en diferentes
webinars. Justo esta semana tuvimos espacio en webinar contando lo que estamos haciendo
como AIESEC.

Entrevistador:

Ok muy bien. Y ahora que estamos en esto de COVID, justamente es como una adversidad
para la organizacién porque se hacen intercambios, entonces ¢Como se desenvuelve AIESEC
ante estas adversidades?

Entrevistada:

Creo que justo como yo soy la responsable de manejo de crisis desde el dia uno que supimos
que ya habia un caso en México nosotros ya estdbamos poniendo en marcha nuestro plan de
accion de como contener esta crisis, que esta muy alineado al plan de AIESEC internacional,
pues sobre todo creo que ha sido el salvaguardar por la seguridad de nuestros aliados, nuestros
voluntarios, nuestros miembros para justo evitar que se contagien por esto, pues nos ha afectado
la parte que hemos tenido que suspender nuestros intercambios, pero la verdad es que hemos
buscado tener la conexion con los voluntarios a traveés de webinars también internos con
diferentes temas y desarrollar diversas habilidades en este momento, entonces es un poco se ha
estado respondiendo, igual ahorita ya estamos planeando el plan de recuperacion de la
organizacion.

Entrevistador:
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Ok, muy bien, y ahora un poco mas como la parte de servicio que ofrece AIESEC, ;{Qué
factores son los que determinan el buen servicio a los pablicos para AIESEC? O sea, para
aiesec, ¢Qué es lo que funciona para dar un buen servicio?

Entrevistada:

Ok, pues nosotros como organizacion tenemos estandares de intercambio entonces como
tenemos tres productos que es, voluntariado global, emprendimiento global y talento global,
estos son los tipos de intercambio de que tenemos, entonces tanto mandamos personas
mexicanas al extranjero como recibimos, entonces por cada producto tenemos estandares de
calidad que tenemos que cumplir si 0 si, y de igual manera para todos los jovenes que vienen
a México, tanto voluntarios como los practicantes que vienen a startups 0 empresas pues
tenemos otros estandares que cunmplir con las startups y empresas para igual quedar de la
mejor manera, entonces nosotros estamos constantemente monitoreando como se estan
cumpliendo estos estandares y creo que sobre todo tenemos una organizacifion muy agil y
estamos siempre responder de la mejor manera y tenemos esta retroalimentacion para justo
tener esta mejora continua.

Entrevistador:

Ok, bien. Y por ejemplo, ¢Qué tanto influye la funcionalidad de AIESEC para que pueda ser
una marca consolidada o reconocida?

Entrevistada:

Pues influye bastante porque si damos un buen servicio o un servicio de calidad, que las
personas queden realmente contentos con su experiencia de voluntariado o de intercambio que
tuvieron pues entonces se van a convertir en nuestros embajadores de marca también. Y pues
también nosotros podemos ir adquiriendo mas relevancia también con el sector privado con el
sector publico, con el tercer sector de la sociedad civil, entonces pues es clave para nuestra

reputacion y para nuestra relacion porque si damos un bien servicio entonces estamos
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cumpliendo también nuestra vision que es justo es alcanzar el pleno desarrollo del potencial
humano y alcanzar la paz en el mundo que se hace através de los intercambios entonces pues
es de esa manera.

Entrevistador:

Ok, bien. Y ahora bien, ¢ Qué tan util consideras ha sido la presencia de AIESEC en sus grupos
de interés? O sea en estos grupos que mencionas.

Entrevistada:

Pues creo que ha sido util por la parte que hemos facilitado informacion de los jovenes, les
hemos conectado, vinculado con la relacion. Si nos hemos vuelto, no quiere decir que no
seamos Utiles, pero el hecho de esta contingencia, y esta crisis, pues al suspender nuestros
intercambios pues no estamos pudiendo ofrecer u operar de la mejor manera, sin embargo
hemos inovado en como llegar a ellos, teniendo esa ayuda, que la alianza sea beneficiosa
también.

Entrevistador:

Ok, bien, oye y ¢Qués crees que esperan generalmente las personas con las que se relacionan
en AIESEC?

Entrrevistada:

Creo que lo que esperan es pues depende mucho justo del grupo de interés del que hablamos.
Por la parte de las universidades o empresas pues esperan talento joven internacional que
traigan este ambiente multicultural a su organizacion y sobre todo innovacion y por la parte de
nuestros jovenes, el grupo de interés de los jovenes como tal, pues a través de cualquier tipo de
experiencia de intercambio con nosotros, buscan el desarrollarse. También nuestro grupo de
interés de nuestros voluntarios, que sin ellos no podriamos hacer nada, pues justo buscan, si
desarrollar el liderazgo en ellos mismos, pero también desarrollar el liderazgo en mas jovenes

y con esto poder contribuir a tener un mejor pais.
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Entrevistador:

¢Qué esperas optener de las estrategias de relaciones publicas que implementan o estan
implementando?

Entrevistada:

Mira ahorita lo que estamos esperando de esta estrategias que estoy implementando que esta
pasando super rapido, pero lo que, mis prioridades, lo que yo estoy buscando atraer con
relaciones publicas es contener la crisis, llevarla de manera satisfactoria, diganmoslo asi, el
manejo de crisis. Busco tener posicionamiento externo por parte de los aietalks que te contaba,
que son instragram live, a través de nuestras alianzas, de PR, de relaciones publicas, tenemos
una iniciativa que es Youth Speak Survey pues a través de eso también. Y pues también el tener
posicionamiento Brand awareness para que a largo plazo tengan la confianza de querer trabajar
CON NOosotros.

Entrevistador:

Y ahora mas como, ¢ Cuales son las reacciones que crees que tenga el pablico cuando la marca
anuncia alguna promocion, algin descuento, algin anuncio en general?

Entrevistada:

Cuél creo que sea la reaccion?

Entrevistador:

Las reacciones de los diferentes publicos.

Entrevistada:

Pues la verdad es algo que no sé como contestarte en este momento, lo que ahorita es la
campafia de Leadership Is Also About estamos concientizando a nuestra relacién, todavia no
empezamos, por esta situacion tenemos suspendida toda la parte de promocionar nuestros
intercambios como tal y tener algun descuento y demas, entonces justo estamos evaluando

como esta el publico para ver a partir de qué momento podemos comenzar otra vez con esto,
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creemos que va a ser de manera paulatina el regresar al tener la promocion, no va a ser igual
gue antes, va a cambios, porque eso nos va a afectar en que la gente va a tener mas miedo de ir
al extranjero o no va a ser la prioridad por la crisis econémica que va a haber, entonces lo que
si estoy segura es que tenemos que conocer bien qué esta pensando, qué esta sintiendo nuestro
publico para poder llegar a ellos y que tengan la cofianza mas adelante, yo creo el préximo afio
poder vivir una experiencia con nosotros.

Entrevistador:

Ok. Luisa y me surgio una pregunta ahorita que mencionabas, ustedes miden o tienen la
intencion de medir, ¢Cual es el impacto que tienen que dices como esta la de Leadership Is
Also About, tienen como este sistema de medicion de cuanto es el impacto a los publicos?
Entrevistada:

No sé contestarte esta pregunta porque relaciones publicas en AIESEC no lleva esta medicion,
la lleva el area de Digital Marketing, entonces ellos son los que estan llevando la medicion
constante de como van las publicaciones, si tienen interaccion y demas. Yo no llevo esa parte,
entonces no te la puedo contestar.

Entrevistador:

Entonces tU crees, desde las acciones de relaciones publicas en este sentido, creen que
satisfacen a sus publicos en gran medida o en poca medida?

Entrevistada:

Creo que ahorita en gran medida estamos satisfaciendo a nuestro publicos, hemos tenido
bastante, una buena respuesta.

Entrevistador:

Qué es lo que representa AIESEC para los publicos?

Entrevistada:
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Ok. En cuanto al pablico de organizaciones, empresas y startups lo que representamos es justo
esto de esta conexion con el talento joven internacional y que traiga innovacion a su
organizacion y con los jovenes lo que representamos el poder vivir una experiencia retadora en
el extranjero, ya sea de voluntariado o de emprendimiento o profesional ,pero justo que vamos
a desarrollar sus habilidades y pues que si todo sale de la mejor manera pues van a desarrollar
su liderazgo con nosotros.

Entrevistador:

Ok, muy bien. ¢Cudl crees que sea el grado de influencia que tiene AIESEC en la vida de sus
publicos?

Entrevistada:

Creo que en la vida cotidiana es alto sobre todo con las organizaciones, tener ahi presente al
talento joven internacional es un gran impacto en todo el ambiente de cultura organizacional
de la organizacion, de como ha sido sentir al equipo, aparte también los jovenes también es alto
ver como van desarrollado diferentes habilidades dia a dia y también con nuestros voluntarios
pues tenemos un impacto, como ellos van conociendo personas, van conectando con diferentes
personas, como van desarrollando diferentes habilidades, ligandolo con su carrera o0 van
descubriendo lo que quieren ser, cuando terminen la carrera, a lo que se quieren dedicar, donde
quieren trabajar, y que estén listos para poder llegar a pedir estos trabajos.

Entrevistador:

Ok, Luis ahorita mencionaste muchos intereses que tienen los publicos, pero Qué crees que le
debe de interesar a los pablicos de interés sobre AIESEC?

Entrevistada:

Creo que en general el punto de interés que les debe de interesar es como el desarrollo del
liderazgo en su organizacion o como jovenes o como voluntario.

Entrevistador:
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Ok, Cual es la tendencia o preferencia que tiene AIESEC en relacion a sus publicos? para donde
va?

Entravistda:

Creo que va a continuar a desarrollar el liderazgo, pero sin embargo creo que estd una
innovacion de nuestra parte dada la crisis actual y que justo nos tenemos que reinventar como
organizacion y pues es algo que nos va a pasar a cada organizacion, el ahora qué? Ahora como
voy atrabajar, ahora cémo voy a seguir operando, entonces a donde nos lleva eso, y pues espero
que como organizacion podemos liderear ese cambio y ayudar a las diferentes organizaciones
a reinventarse, a los jovenes a encontrar la solucion de como pueden contribuir a la sociedad.
Entrevistdor:

Ok y ahora un poco el factor de la opinién publica, ¢ Como describirias la opinién publica que
ha alcanzado AIESEC en estos ultimo tiempos?

Entrevistada:

Creo que la opinién publica que ha alcanzado AIESEC en los Gltimos tiempos es justo el, ha
sido el reconocer que somos una organizacion lidereada por jovenes y que justo promovemos
el liderazgo y que hacemos intercambios, creo que esa es la opinidn pablica que es ideal. Creo
que es una marca como respetada y reconocida en el medio y la gente confia y cree en nuestra
organziacion.

Entrevistador:

¢Cudles son las acciones que crees haya realizado AIESEC para optener opinién publica?
Entrevistada:

Pues creo que las acciones que se han llevado a lo largo de los afios es justo tener alianzas
estratégicas. Al posicionamiento con con gobierno, con sector privado, con sector publico, con

el tercer sector, justo lo que comentaba de Brand awareness. Creo algo muy clave ha sido el
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cdémo nosotros llegamos a los jovenes a través de nuestros canales de redes sociales, como todo
el contenido que generamos. (19:11).

Entrevistador:

Ok y en esta cuestion de los medios de comunicacion, ;Se ha hablado sobre AIESEC en algin
medio de comunicacion importante actualmente o digamos en los ultimos tiempos?
Entrevistada:

No, realmente eso se ha perdido un poco, ha habido algunas notas, muy pocas, como cultura
colectiva, con distructivo tv, pero no ha habido tanta interaccion con los medios.
Entrevistador:

Ahora tengo una pregunta un poco mas técnica, ¢Cual es el proceso de consolidacion de una
estrategia de relaciones pablicas?

Entrevistada:

¢Cual es el proceso de consolidacién de una estrategia de relaciones publicas?

Entrevistador:

¢Como crees que se consolida las estrategias que ustedes implementan?

Entrevistada:

Creo que se consolidan, mucho trabajando, se consolidan entendiendo bien la organizacion y
las prioridades que se tienen como organizacion y cual es el mensaje y la postura que se
debemos tomar como con el exterior. Teniendo eso definido entonces se pasa a crear la
estrategia para cada publico y sobre todo se trabaja con proyectos, o bueno, mucho en sinergia
con muchas areas, entonces ¢Como voy a llegar a los jovenes? Lo trabajo directamente con
mercadotecnia, ;Como se va a hacer el manejo de crisis? Lo trabajo con finanzas y legalidad.
¢Como proteger mi marca? Con Legalidad, ;Cdmo tener participacion en eventos? Con el area
de alianzas estratégicas. Entonces vamos definiendo asi los responsables y deadlines. Y ya

aterrizandolo al timeline, cuando se va a estar ejecutando y que debe de estar pasando cuéndo.
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Entrevistador:

Ok, muy bien, y ¢En qué se basa AIESEC para planear sus relaciones publicas?

Entrevistada:

Ok, nos basamos, cada afio cambia la gestion del comité nacional que es AIESEC México,
entonces nos basamos en la planeacion estratégica y justo en las metas de intercambios, como
no pues yo este afio quiero hacer 2,000 intercambios de voluntariado por decir asi, entonces
cdémo voy a llegar a esos jovenes, mucho es trabajando en la planeacién estratégica y después
de la planeacion ya tactica con el equipo de operaciones, entonces como el area de relaciones
publicas va a ayudar a llegar al publico en general, o a algn publico en especifico.
Entrevistador:

Oye y ¢Cuales han sido los cuellos de botella que ha sufrido a la hora de planear acciones de
relaciones publicas?

Entrevistada:

Creo que un cuello que se tenia, porque yo acabo de entrar al area es que no se entendia,
anteriormente relaciones publicas se pensaba que solamente se encargarba de hacer ver bonito
aiesec y no que también tiene que ser una herramienta para contribuir al crecimiento de nuestras
operaciones. Entonces creo que es algo que hemos estado trabajando en justo el medio por el
que nuestras areas de operaciones de cada producto pueda llegar a los clientes, entonces codmo
yo hago que mi area de voluntariado llegue a los jévenes para que ellos puedan vivir una especie
de voluntariado en el extranjero.

Entrevistador:

Ok, muy bien, y ¢Cuél cree que haya sido el impacto que hayan tenido las acciones de
relaciones publicas para alcanzar sus propios intereses u objetivos? Dices que aqui el interés
va mas como tactico, a la parte operacional, ;Como crees que haya impactado?

Entrevistada:
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Creo que ahorita no te podria responder esa pregunta porque todo cambid y me estoy enfocando
a manejo de crisis, y tenemos ahorita suspendidas nuestras operaciones, pero pues justo ahorita
el trabajar con mi area de operaciones es ;Qué acciones estfian realizando ellos? Y cémo yo se
lo voy a comunicar al pablico externo.

Entrevistador:

Y ¢Como hacer para que los grupos de interés comprendan a fondo los mensajes de AIESEC?
Hablece a pablicos internos y externos.

Entrevistada:

Ok, ¢(Como hacer que entiendan? Pues primero es definir claramente en el equipo cuél es la
postura que tenemos de cada publico de interés y entonces a partir de la postura, construirmos
el mensaje y tratamos que el mensaje salga de manera mas clara, nos aseguramos de que ese
mensaje estd lo suficientemente claro para que lo entienda nuestro grupo de interés para ya
poder hacer la comunicacion por el medio correcto. Entonces por ejemplo si voy a llegar nada
mas con e publico en general que solamente ha estado en aiesec, pues lo voy a poner en mi
pagina. Por ejemplo ahorita, dada la situacion actual, cualquier persona externa a aiesec puede
ver en nuestra pagina qué estamos haciendo respecto al coronavirus, pero ya los chicos que
tenian programas de intercambio que se va a posponer, fue comunicarles directamente,
personalmente a cada uno de ellos, los pasos a seguir y cémo les vamos a estar ayudando.
Entonces eso también es clave, el como tu lo comunicas y porque medio.

Entrevistador:

Ok, entonces, ¢Qué crees que sea lo mas importante que los grupos de interés deben de saber
al momento de conocer AIESEC?

Entrevistada:

¢Qué es lo mas importante? Creo que justo que nosotros buscamos desarrollar el liderazgo en

este momento lo mas importante que deben de conocer es que buscamos desarrollar el
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liderazgo. Por el momento no pueden vivir una experiencia de intercambio con nosotros hasta
el proximo afio, pero que si estamos trabajando para que puedan ir apartando su intercambio.
Entrevistador:

Ok, y con base a esto ¢Cudl es el discurso que maneja AIESEC para que pueda ser
comprendido facilmente por todos en todo momento?

Entrevistada:

Cual es el discurso que maneja aiesec? Esto cambia por cada publico. Me la repites porfa.
Entrevistador:

Cuél es el discurso que maneja AIESEC para que pueda ser comprendido facilmente por todos
en todo momento? Para que pueda ser comprendida la organizacion.

Entrevistada:

Es que ese discurso cambia dependiendo del publico al que nos dirigimos porque yo joven
quiero gque entienda que conmigo puede tener una experiencia de intercambio en el extranjero,
pero yo empresa quiero que entienda que puede traer un extranjero a trabajar en su empresa.
Entrevistador:

Si, iba a continuar, y se aparece un poco a la que te hacia antes para ahora estad mas enfocada a
¢Cual es la metrica que usa AIESEC para hacer ver los éxitos que tiene la organizacion?
Entrevistada:

¢Cual es la métrica? Externa.

Entrevistador:

Si. ¢Como miden para ver los éxitos que tienen con su publico externo?

Entrevistada:

Creo que depende el publico y creo que un amétrica muy importante es la accién de ver el
score, a ver cual esta siendo la calidad de las experiencias que le estamos dando. Otra mética

para nuestro publico en general que (...) justo el alcance y la interaccion y como estan
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recibiendo las publicaciones y todo lo demas eso lo ve la parte de marketing. A través de
relaciones puablicas pues justo a través de qué alianza estan llegando a nosotros, cuantas
perosnas estan llegando a nosotros por cada alianza, un poco asi.

Entrevistador:

Ok bien, y ¢Cual crees que ha sido el grado de recuerdo que han alcanzado las acciones de
relaciones publicas con su publico de interés?

Entrevistada:

El grado de recuerdo. Pues es de moderado a alto va cambiado depenmdiendo al grupo de
interés pero yo creo que en general estan teniendo un buen grado de recuerdo.

Entrevistador:

Ok y ahora un poco méas como la parte de posicionamiento que me platicabas al principio de la
entrevista, ;Coémo crees que haya ayudado las estrategias que implentas a que AIESEC se
posicione?

Entrevistada:

Creo que las estrategias que yo implemento hacen que aiesec se posicione por ejemplo si llevo
alianzas estratégicas con los scouts sé que estoy llegando a todos los scouts de méxico que son
jovenes y sé que pueden tener una experiencia de intercambio conmigo que pueden recibir a
voluntarios extranjero a sus casa. Entonces pues ya yo veo la manera, ahi se ve el impacto.
Entrevistador:

Ok, y ¢Qué es para ti lo mas fundamental para ti al momento de querer posicionar la marca de
AIESEC?

Entrevistada:

Lo més fundamental es pues justo mantener la postura que quiero que inicialmente yo queria

tener y seguir el Guideline global, o sea toda la parte de marca que tenemos, que no nos
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podemos salir del mensaje, o que no podemos hacer ciertas acciones, entonces pues justo como
ajustarme mucho al lineamiento global.

Entrevistador:

Ok, y ¢De qué forma ha sido el posicionamiento de AIESEC en el mercado con sus acciones
de relaciones publicas?

Entrevistada:

Pues justo mucho del posicionamiento que se ha llevado acabo es justo el que diferentes
organizaciones de la sociedad civil nos conozcan y gobierno también reconozcan a aiesec como
una organizacion global de jovenes lidereada por jovenes que buscan desarrollar el liderazgo.

Entrevistador:

Ok, y ¢Cual crees es la propuesta de valor que ofrece AIESEC para mejorar las actitudes de
sus grupos de interés?

Entrevistada:

¢Cudl es la propuesta de valor para generar?

Entrevistador:

Si, nuevas actitudes en sus grupos.

Entrevistada:

Pues es justo el vivir nuestras experiencias, el que hace que yo genere un cambio de actitud y
comprender de mejor manera al munod, porque justo tenemos un modelo de desarrollo de
liderazgo entonces al ellos vivir sus experiencias nosotros buscamos que desarrollen esas
cualidades, entonces al final la idea es que al final de su experiencia cambien su actitud
completamente y que estén, o que hayan conocido mas de si mismos, que estén pues ya
comportandose de esa manera, o sea siendo un lider.

Entrevistador:
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Ok, ahora con esto del covid pues aiesec ha tomado medidas y las actitudes y comportamiento
de sus publicos han cambiado obviamente entonces ¢Como es el estado de animo de sus
publicos de interés en relacion con AIESEC actualmente?

Entrevistada:

Creo que algo que hay que comprender es que es por cada publico de interés, entonces justo
por esta razén para comprender qué estan pensando, qué estan sintiendo, qué estan viviendo,
estamos iniciando una fase de analisis de mercado, entonces queremos justo llegar a través de
los jovenes qué esta pasando a través de este momento. Es lo que estamos llevando acabo
ahorita.

Entrevistador:

Ok y ¢Cudles son generalmente las conductas que toma algin grupo de interés cuando tiene un
acercamiento con AIESEC?

Entrevistada:

Las conductas que toma, pues depende de cada publico, no sé por ejemplo, las diferentes
organizaciones del tercer sector tomaron una actitud muy proactiva y de generar alianzas. En
el caso de las universidades toman una actitud que buscan proteger a sus alumnos, pero también
que vivan impulsados a vivir esta experiencia, entonces va cambiando.

Entrevistador:

Oye y ya como ultima pregunta, ¢De qué manera la gente puede mejorar su forma de vida al
relacionarse con AIESEC?

Entrevistada:

Pues al relacionarse con nosotros, nosotros buscamos que de cierta manera vivan el desarrollo
de liderazgo entonces pues justo el aprender, adquirir las cualidades que nosotros buscamos
con el modelo de desarrollo de liderazgo. También hay personas que ya son lideres, que ya

tienen ciertas habilidades entonces pueden tener... abrirse paso en cualquier sector que quieran,
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tanto para conseguir trabajo, quiza para emprender quizas para no sé hacer lo que quieran, pero

les damos como esta perspectiva para que puedan pues justo encontrar lo que quieren.

Entrevistador:

Ok Luisa, pues muchisimas gracias, este es el final de la entrevista te lo agradezco muchisimo.
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