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El siguiente trabajo de tesis, tiene como objetivo gestionar la imagen corporativa de
la Fundacién UAGro como estrategia para generar positividad en sus publicos
estratégicos. Todo esto con la finalidad de posicionar a la organizacion, hacerla
crecer y diferenciar entre otras dependencias de la Universidad, y poder tener
atencion y presencia en posibles benefactores que aporten en recursos humanos,

econdmicos y materiales.

Crear una comunicacion estratégica en la Fundacion UAGro es dar oportunidades
y herramientas en el Estado para incentivar y apoyar la educacion, por ello tener
una imagen con impacto positivo que pueda repercutir mas alla que en nuestro
entorno logrando traspasar las barreras geograficas para buscar apoyo, tener
reputacion y dar la confianza por medio de cada producto comunicativo, creara que
todos los publicos sean beneficiados.

El presente trabajo propuso una metodologia cuantitativa, que permita tomar en
cuenta la opinién de los trabajadores, aspectos en donde se observara la identidad
de la organizacion, por medio de las estancias profesionales de manera participativa
para tener una mejor confiabilidad, y a su vez se cuantificara como perciben los
estudiantes y trabajadores de la Universidad Autonoma de Guerrero a la Fundacion
UAGro, se realizaran analisis de contenido donde veremos si el objetivo de la

organizacion repercute y esta alineado a la imagen corporativa de la organizacion.

Entendiendo de esta manera que la identidad se trabaja en conjunto con la imagen,
estos siendo los conceptos que lograran en primera instancia dar a conocer la

organizacion de una manera positiva en el publico externo y stakeholders.
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éxico.

Las asociaciones civiles en México, tal como las conocemos hoy en dia, han
emergido principalmente a partir de la segunda mitad del siglo XX y se han
consolidado en el marco legal y social actual a través de diversas reformas y leyes

que promueven su creacion y funcionamiento.

Después de la Revolucién Mexicana y la promulgacion de la Constitucién de 1917,
se reforzé el derecho de asociacion, lo que sentd las bases para el crecimiento de
las organizaciones civiles. Durante las décadas posteriores, especialmente a partir
de los afios 60 y 70, hubo un notable aumento en la creacion de asociaciones civiles
dedicadas a diversos temas sociales, como los derechos humanos, la educacién, la
salud y el medio ambiente. Este periodo vio el surgimiento de numerosas
organizaciones que buscaban llenar los vacios dejados por el Estado en términos
de servicios sociales y derechos civiles (Tuiran, 2007).

La promulgacion de la Ley de Asociaciones Religiosas y Culto Publico en 1992
marco un hito importante, ya que, aunque centrada en regular las asociaciones
religiosas, también establecio precedentes clave para otras formas de asociaciones
civiles. Esta ley ayudo a definir el marco legal dentro del cual las asociaciones
podrian operar de manera mas efectiva (Sedesol, 2004).

Un avance crucial en la formalizacion de las asociaciones civiles en México fue la
promulgacion de la Ley Federal de Fomento a las Actividades Realizadas por
Organizaciones de la Sociedad Civil en 2004. Esta ley proporciond un marco integral
para la promocion, regulacion y apoyo a las organizaciones de la sociedad civil
(OSC), ofreciendo beneficios fiscales, acceso a fondos publicos y un marco para la
transparencia y la rendicién de cuentas. Esta legislacion ha sido fundamental para
estructurar el sector y permitir un entorno mas favorable para su desarrollo (Aguirre,
2015).

Antecedentes de las Asociaciones Civiles eﬁ%b‘?ﬂ«ﬂﬂ
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promocion de derechos y el desarrollo social. Estas organizaciones abarcan una
amplia gama de areas, incluyendo derechos humanos, medio ambiente, salud,
educacion y desarrollo comunitario. Las OSC han colaborado estrechamente con el
gobierno y el sector privado para abordar diversas problematicas sociales y

promover el bienestar de las comunidades.

Las asociaciones civiles también son importantes actores en la implementacion de
proyectos de desarrollo y la defensa de derechos humanos. Han sido clave en la
creacion de politicas publicas y en la promocion de la participacion ciudadana,
destacandose por su capacidad de movilizacion y su impacto en la sociedad
(Zamora, 2018).

1. 1. 1 Antecedentes de la Fundacion de la Universidad Auténoma
de Guerrero A. C.

La Fundacién UAGro tiene como objeto social apoyar economicamente, en sus
objetivos y fines, a la Universidad Autonoma de Guerrero con base en la generacion,
recaudacion y administracién de recursos econdmicos y en especie en el desarrollo
0 creacion de proyectos productivos; asi como gestionar apoyos financieros de

caracter privados y publicos y cualquier otro tipo de ingreso licito.

En cuanto a antecedentes la fundacion dio inicio en el afio 2014 pero entré en
funcion hasta el aino 2018 consolidandose primeramente las areas de presidencia,
direccién ejecutiva y tesoreria, en donde hasta el momento, durante el afo 2020-
2021 se empezaron a realizar actividades que generaran presencia para la

fundacion.

POSGRA

oy en dia, las asociaciones civiles en México desempefian un papel crucial en 18" **

T4

L

EN COMURICACION ESTRATEICA

BLICAS

, CONAHCYT



escenarios de una sociedad y su florecimiento. Por ello, no es de extrafarse que
particularmente, la educacion sea el mejor instrumento de un Estado para garantizar

su desarrollo.

La Universidad Autonoma de Guerrero representa en el Estado de Guerrero, el
icono por excelencia en materia educativa. Nacida por decreto Estatal, desde su
nacimiento se ha dedicado a formar los profesionales que necesita el Estado,
erradicando a su paso la ignorancia y sus efectos, contribuyendo asi en su

desarrollo econdmico y social.

Es deber del Estado garantizar el acceso a la educacion basica en forma obligatoria
y gratuita, media superior en forma obligatoria y superior a través de la atencion y
promocion; aunque la inversion en todos los niveles educativos ha sido cuantiosa,

también es cierto que ha sido insuficiente.

La Universidad Autbnoma de Guerrero, en su caracter de Universidad Publica
Estatal, dependiente absoluto de asignacion presupuestal, no ha estado exenta a lo
largo de su existencia de carencias economicas que merman su desarrollo. No
obstante, ha buscado y permanentemente buscara las condiciones que permitan
ofrecer sus servicios educativos en el marco de la inclusion social, equidad, y sobre
todo, calidad; éste ultimo concepto, marca la ruta de que la inversiéon sera
insuficiente de manera perenne, a razon de que nuestro mundo globalizado siempre

exigira mayor calidad.

Asumiendo las realidades, la responsabilidad es no mantenerse inerte, de ahi que,
basados en un derecho individual fundamental en la vida de todos los ciudadanos,
de reunirnos libre y pacificamente con objeto licito y al amparo del Articulo Noveno
de la Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos, fue la base del
nacimiento de la Fundacién de la Universidad Auténoma de Guerrero, A.C., quien
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®buscara de manera especifica coadyuvar al éxito de la Universidad en €

cumplimiento de su objeto educativo y sus inherentes aristas.

En el afio 2018 la Fundacién UAGro entré en funciones, siendo el presidente de
esta el gestor de apoyos financieros, el Mtro. Eustoquio Merino Lopez pero al
trabajar de la mano con la directora ejecutiva, la Mtra. Anahi Antonio Martinez se
dieron cuenta que era de vital importancia un area de comunicacion dentro de esta
asociacion civil, basados en supuestos mencionaron que el posicionar la marca, el
visualizarla lograria una mejor forma de atraer a los sectores privados, publicos para
que coadyuvaran con donativos econdmicos y en especie para el crecimiento

financiero de la maxima casa de estudios del estado de Guerrero.

En el afo 2021 han incorporado a una directora de comunicacion quién ha venido
a implementar estrategias comunicativas en redes sociales, cabe sefalar que el
término de comunicacion lo asocian a la mercadotecnia, desconociendo procesos
de comunicacion interna.

Es una asociacion civil relativamente pequena, la cual mantiene una comunicacién
lineal, puesto que en acciones importantes se informa a todo el personal, ademas

de que son participes para apoyar en lo que sea necesario.

Cabe senalar que como se ha mencionado la principal funcion de la Fundacion de
la Universidad Auténoma del Estado de Guerrero, es la de captar recursos de
benefactores de dependencias publicas, privadas y no lucrativas, que seran
trasladados a la maxima casa de estudios del Estado de Guerrero, la cual busca
erradicar el analfabetismo y pobreza en el estado.

El porcentaje de pobreza en Guerrero es 24.6 puntos porcentuales mayor que el
porcentaje nacional (41.9%). En ese mismo afio, el porcentaje de poblacion
vulnerable por carencias sociales en Guerrero fue de 23.2%, es decir, 843,300

personas, aproximadamente, presentaron al menos una carencia.
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de generar una reputacion impecable.

Cabe senalar que, en Guerrero, la tasa de tramites donde la poblacion tuvo contacto
con algun servidor publico y experimentd al menos un acto de corrupcion fue 54,501
por cada 100,000 habitantes. A nivel nacional, la tasa de incidencia de corrupcion
fue de 30,456 por cada 100,000 habitantes. (INEGI, 2020)

Ante esta situacidn es necesario que para que una asociacion civil la cual sobrevive
practicamente de las gestiones y apoyo tanto de recurso econdmico, humano y
material genere una excelente reputacién y confianza en sus publicos clave para
que estos queden satisfechos con las acciones que la organizacion realiza y puedan
aportar un apoyo de cualquier tipo.

0 CONAHCYT
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Las asociaciones civiles en México juegan un papel crucial en el desarrollo social y
en la defensa de derechos humanos, especialmente en contextos de alta
vulnerabilidad y necesidad como el estado de Guerrero. Guerrero es una entidad
federativa con diversos desafios sociales, econdmicos y de seguridad, que afectan
profundamente a sus comunidades. En este contexto, las asociaciones civiles son

esenciales para llenar los vacios que el Estado no puede cubrir completamente.

Sin embargo, estas asociaciones frecuentemente enfrentan problemas de
percepcion y reconocimiento publico. La falta de una estrategia de comunicacion
efectiva puede resultar en una imagen débil o negativa, lo que a su vez puede limitar
su capacidad para obtener apoyo financiero, voluntarios y legitimidad ante la

comunidad y las autoridades (Aguirre, 2015).

La imagen de una asociacion civil es crucial para su sostenibilidad y éxito. En el
estado de Guerrero, muchas asociaciones civiles carecen de estrategias de
comunicacion solidas, lo que afecta su visibilidad y percepcion tanto a nivel local
como nacional. Una imagen positiva y bien gestionada puede traducirse en mayores
donaciones, mas voluntarios y un impacto social mas amplio. Sin embargo, sin
estrategias de comunicacion efectivas, estas organizaciones pueden pasar
desapercibidas o ser malinterpretadas, limitando su capacidad de cumplir con sus

objetivos.

El principal propdsito de una correcta imagen corporativa consiste en que ésta se
configure en la mente de los publicos de forma que no experimente desviaciones
con la identidad a la que la institucion pertenece, en este caso de la Universidad

Autonoma de Guerrero y todas sus dependencias que la conforman.
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son ingresados o trasladados a la Maxima casa de estudios del Estado de Guerrero,
esta la transforma en infraestructura, instalaciones adecuadas para los alumnos y
trabajadores, se transforma también en becas, casas de estudiantes, comedores
universitarios y la infinidad de apoyos que otorga la Universidad.

Es por ello que primeramente se busca posicionar la imagen de la Fundacion de la
Universidad Autdbnoma de Guerrero, y ademas que esta sea generada con una
reputacion impecable en el alumnado, docentes, administrativos y todos los

trabajadores de la universidad.

Cabe senalar que la confianza que tiene la sociedad guerrerense en organismos
publicos es escasa, lo que a su vez afecta de manera directa a las organizaciones
no lucrativas, ademas de que la relacién de la Fundaciéon con la Universidad afecta

de manera importante a la reputacién de esta asociacion civil.

La imagen corporativa de una empresa no solo habla de una organizacién, sino que
comunica aquellos valores que la empresa representa, esto hace que se proyecte
con fuerza e influya positivamente en los clientes, no solo se comunica a través del
logotipo, cualquier soporte o0 medio de comunicacion que se utilice esta hablando
de la organizacién y todo expresa la calidad y el profesionalismo de la misma.

Contar con una imagen corporativa adecuada permite tener posicionamiento en el
mercado, credibilidad y confianza de los clientes y gozar de una distincion de la

competencia, una buena reputacion en sus publicos.

Lograr este conjunto de acciones proyectando una identidad en conjunto de su
imagen corporativa abre las puertas a nuevas alianzas estratégicas, proyectos y
beneficios que llegaran principalmente a los estudiantes, no solo del Estado sino de
mas instituciones y personas de otras ciudades que lleguen a generar un vinculo y

por medio de las acciones gestionadas tengan un impacto.
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Estado del arte PUSbRADU
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En los inicios del mes de mayo, comenzd la elaboracién del “Estado del arte” o bien
como lo define (Rojas Soriano, 2013) “Estado historico del conocimiento” que lo
concibe como un proceso de revision de la literatura, para sustentar con bases
cientificas la investigacion. El objetivo de este trabajo de investigacion fue para
poder tener un sustento en el trabajo de tesis de grado, mismo que a futuro sera

parte fundamental para quiénes lo trabajen.

Este fue planteado para concentrarse en una matriz que clasificara las tesis,
articulos cientificos, libros y entre otros sustentos que sean de utilidad. Esta matriz
puede ser conocida como “Sabana analitica”, que basicamente, concentra y ordena
la informacion en libros de excel, para tener un facil manejo de la informacién. La
sabana analitica puede representar una herramienta fundamental para eficientar el
trabajo de investigacion, incluso para citar y referenciar este ensayo, esta sera

utilizada.

En esta matriz se propusieron tres categorias, mismas que representan el orden de
relevancia que tienen para ser tomadas en cuenta o que de cierta manera influyan
en el trabajo de titulacion que se ha denominado: “Gestion de la identidad e imagen
corporativa de la Fundacion UAGro, como estrategia para generar confianza y
reputacion en sus publicos clave”, la categoria numero uno es: “Imagen
Corporativa”; la categoria dos “Identidad Corporativa, y por ultimo “Confianza y
Reputacion”.

La busqueda comenzd con el repositorio de tesis de la Universidad Nacional
Autonoma de México (UNAM), para después proseguir con el repositorio de tesis
de la Universidad Autbnoma de Guerrero, ademas de continuar con el buscador de
Google Académico, y por ultimo se utilizaron las paginas oficiales de diversas

revistas cientificas de comunicacion, las cuales tienen un aval oficial o indexacion.
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tesis, articulos y revistas, pero no todos ellos serian lo ideal o necesario para el tema
de investigacion por lo que en su mayoria se tuvo que leer la introduccién y/o en su
caso la conclusion, algunos con solo el titulo se descartaban, por otro lado las
paginas oficiales de las revistas arrojaban muy pocos articulos, pero sin duda en
ellos hay algunos muy valiosos, es por ello que la matriz tiene un registro total de
treinta fuentes, quince tesis, diez articulos y cinco libros, que han pasado por un

proceso de revision y eleccion propia.

En su mayoria todos los trabajos de tesis encontrados, tienen una metodologia
cuantitativa, a diferencia de los articulos y los libros que tienen una tendencia en
metodologia cualitativa, cabe sehalar que como filtro se utilizé que estuvieran
realizadas de los afios 2012 al 2022, un margen de diez afos de diferencia, es
necesario mencionar que la mayoria de los trabajos son de los afios 2018, 2019 y
2020, ademas fueron obtenidas de nivel licenciatura de la Universidad Auténoma
de Guerrero y casi todas para obtener el grado de Licenciado en Ciencias de la
Comunicacion (Periodismo), otras mas fueron sacadas del repertorio de la maxima
casa de estudios del Estado de Guerrero, la Universidad Autbnoma de Guerrero,
por hombres y mujeres que buscaban obtener el Grado de Maestria en
Comunicacion Estratégica y relaciones Publicas.

Algo que tienen en particular estos trabajos de titulacion analizados es que
relacionan las categorias planteadas en la sabana analitica, es decir, que en una
tesis puedes encontrar la categoria “Imagen Corporativa” e “Identidad Corporativa”
o “Imagen Corporativa” y “Reputacién y Confianza, o incluso “Ildentidad Corporativa”
y “Reputacion y Confianza”, esto sin duda es enriquecedor para una mejor
elaboracion del estado histérico del conocimiento, ademas de facilitar a futuro el
trabajo de titulacion, porque permite una gran amplitud de trabajos de comparacion

sobre los conceptos que se quieran manejar.
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La categoria de “Imagen Corporativa”, es en conjunto con la de “ldentidad* """ "*

Corporativa” la que mas fue encontrada en las diferentes fuentes. Por ejemplo, en
su trabajo de titulacion Garcia Carbajal define que “La identidad e imagen
corporativa son elementos esenciales para la constitucion y desarrollo de cualquier
organizacion, ademas existe una relacion interdependiente entre estos conceptos
que permite construir y fortalecer una estratégica de negocio para impulsar el éxito
en cualquier sector econémico.” (2016, pp. 1)

Aunado a esto, Leal Martinez, menciona que, en la actualidad, la imagen que
proyecta una empresa, producto o servicio, incluso una persona, juega parte
importante en su desarrollo y su papel con la sociedad. Por qué es esto? La
competencia cada vez es mayor y el internet, en especial las redes sociales, juegan
un punto crucial para darse a conocer con el usuario, por lo que exigen que se
desarrolle la parte visual y asi crear un atrayente que proyecte calidad y en su
mayoria de veces, reputacion. (2020, pp.13)

Planteando esto nos refiere, que hoy en dia el transmitir la identidad de manera
digital lograra que la imagen que proyecte nuestra organizacién logre posicionarse
sobre otras, pues, aunque se trabaja en un sector no lucrativo, los usuarios se
pueden plantear ¢ Por qué donar a esta fundaciéon? Cuando en internet he visto otra
fundacién que si esta haciendo una retribucién a la sociedad.

Hoy en dia la identidad y la imagen juegan un papel crucial, apoyandose de técnicas
o elementos como las redes sociales, el internet, la television, la radio y el periddico,
es ahi donde el papel de un estratega de comunicacion lograra que la organizacion
se “exponga” de manera efectiva, es decir proyecte en los medios masivos de
comunicacién lo que realmente quiere que los publicos perciben de ella, cabe
sefalar que hoy en dia tienen un publico mas informado y mas critico que

cuestionara en todo momento, lo que una organizacion esta “exponiendo”.
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oy, en dia la renovacion total de la identidad y la imagen es algo emergente, €
mundo esta pasando por una transicion globalizada, aspectos como la inclusion, la
religion, el desarrollo sostenible, la equidad de género, son puntos que vienen a
replantear que estamos haciendo como organizacion, las grandes empresas han
marcado una pauta, el cine busca proyectar la inclusion y la igualdad en todos sus

publicos y segmentos, trabajando de manera principal con el publico infantil.

Lograr el posicionamiento de tu marca, es parte fundamental de los valores internos
de tu organizacion y la replantacion de la identidad de la misma, claro que va de la
mano en codmo se plantea y expone todo esto ante tus publicos externo, la mejor
publicidad es la de boca en boca, siendo congruente en lo que trabajas de manera
interna, sera lo que se visualice de manera interna, asi que es momento de
replantear si la identidad y la imagen que la organizacién en la que te desemperies
necesita de manera urgente un cambio o si esta trabajando por una linea

actualizada a las necesidades de la sociedad.

“La construccion de la imagen, si de una parte incluye la gestion de la identidad con
las cinco dimensiones de su lenguaje intermedia, de otra parte, implica que esta
aqui comprometida la gestion de la comunicacion. Para que la identidad se
transforme en imagen, la primera debe ser concretada en hechos y mensajes, es
decir que tiene que ser manifestada implicitamente por los primeros -la conducta-y
comunicada explicitamente por los segundos.” (Costa, 2018)

Por ello, Coslada-Diaz, menciona que “uno de los factores que de forma mas
decisiva incide en la labor del profesional de la comunicacién dentro de la
organizacion es el de la gestion de las percepciones de sus publicos, tanto internos
como externos. Parte importante de esas percepciones — como conjunto de
interpretaciones subjetivas responsables de los comportamientos individuales y
grupales — se reunen en lo que denominamos imagen corporativa, un grupo de

representaciones que los sujetos construyen como atributos asociados a
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a partir de cierta valoracién particular.” (2002, pp. 23)

El conjunto de publicos de una empresa, tanto internos como externos, hacen uso
de esta serie de apreciaciones sobre ella, aunque el nivel de contacto y de
informacion con respecto a cada organizacion es el que acaba condicionando la
complejidad y el grado de consolidacion de estas percepciones en cada uno de los

grupos.

Es por todo lo que se engloba en las definiciones anteriores que la gestién de la
imagen y la identidad corporativa pueden lograr generar confianza y reputacion en
sus publicos clave, siendo esta la categoria principal que influye en el trabajo de
titulacion planteado con anterioridad, si bien la mayoria de las categorias estan
interrelacionadas, considero que la percepcion de los publicos externos (La Imagen)
es el principal generador de confianza y reputacion en ellos, logrando asi que la

organizacion logre posicionarse por encima de las demas.

Ahora bien, hablemos de la categoria numero dos de la sabana analitica que se
desarrollo, el concepto “Identidad Corporativa”, cabe sefalar que como se ley6
anteriormente va demasiado ligada a la imagen corporativa, es muy dificil o casi
imposible que se trabajen de manera separada.

(Costa, 2018) define que la identidad es el ADN de la empresa, los cromosomas de
Su geénesis, que son la herencia de los caracteres de su emprendedor fundador, y
gue estan inoculados en aquella en el acto de instituir, en el espiritu institucional de

la organizacion.

La identidad corporativa se define de inmediato por dos parametros:
- lo que la empresa es
- lo que hace
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institucional o fundadora: su estatuto legal, el historico de su desarrollo o de su
trayectoria, su directorio actual, su domicilio social, el organigrama de actividades y
filiales, la estructura del capital y sus posesiones.

"Lo que hace" es la actividad mayor alrededor de la cual se crea todo el sistema
relacional y productivo: una técnica, lineas de productos o de servicios mas o
menos coordinados, una estructura de precios y caracteristicas de distribucion, cuyo
conjunto de actividades esta sancionado en forma de resultados comerciales y

financieros.

Ademas la suma de estos dos parametros constituye la cara objetiva de la identidad,
puesto que ésta es como una medalla de dos caras.La otra cara corresponde a la
identidad subjetiva, psicoldgica, funcional y emocional, que emerge en los publicos
a través, por una parte, de los dos parametros objetivos, pero por otra parte filtrados
segun la interpretacion que dichos publicos hacen de estos parametros.

La subjetivacion de la identidad procede, sin embargo, no unicamente de lo que la
empresa es y hace objetivamente, sino de otro parametro:

-lo que dice (que es y hace)

"Lo que dice" es todo aquello que ha sido explicitamente manifestado, sus
aserciones, sus informaciones y sus promesas a través del flujo de mensajes y
comunicaciones con sus diversos publicos, siempre en relaciéon con lo que la
empresa es objetivamente (hay en este punto mensajes motivantes, como el pais
de origen para ciertos tipos de productos) y lo que hace (basicamente lo que vende
o presta y es el objeto de transaccién econdmica con los clientes y consumidores).

Considero que se debe tomar con importancia lo que plantea Joan Costa, puesto
que si bien la identidad es el ADN de nuestra organizacion, también hoy en dia nos

enfrentamos a un publico sumamente critico y hay que saber reaccionar a los

errores que nuestra organizacion pueda presentar, porque sin lugar a dudar hoy un .:

s CONAHCYT

W
POSGRAD

EN COMUNICA

*Lo que es" intrinsecamente, consiste en primer lugar, en su estructura™' """

N\ ESTRA

LICAS



de nuestra organizacion y es mejor prevenir que tratar de reestructurar la reputacion,
aunque bien es muy pronto hablar de la reputacion y confianza, aunque siendo
repetitivo, como he mencionado anteriormente los tres conceptos escogidos en las

categorias estan ligados entre si.

Es necesario rescatar también, el concepto de “identidad Corporativa”, en el cual
(Ind, 1992) define que la identidad de una organizacion es la percepcion que tiene
sobre ella misma, algo muy parecido al sentido que una persona tiene de su propia
identidad. Por consiguiente, es algo unico. La identidad incluye el historial de la
organizacion, sus creencias y su filosofia, el tipo de tecnologia que utiliza, sus
propietarios, la gente que en ella trabaja, la personalidad de sus dirigentes, sus
valores, éticos y culturales y sus estrategias. Puede proyectarse o comunicarse por
medio de programas de identidad corporativa, pero la identidad es muy dificil de
cambiar, ya que constituye el verdadero eje en torno al que gira la existencia de la

propia organizacion.

Esta definicion es interesante pues plantea que incluso la personalidad de los
trabajadores influye de manera directa en la identidad que plantea la organizacion.
Retomando la importancia de los trabajadores para una organizacion.

Por ultimo, se planted la tercera categoria, denominada “Confianza y Reputaciéon”
que viene a darle el cierre con broche de oro a este tridente de categorias, que como
se ha venido interpretando en lo escrito anteriormente las tres vienen ligadas, lograr
una reputacién, debemos tener una excelente imagen corporativa y para tener esta,

debemos de cimentar nuestra organizacion con identidad corporativa impecable.

Ante esto, (Villafafie, 1993, como se cité en Mendoza Pastrana, 2019) define a la
reputaciéon como el reconocimiento que los stakeholders de una organizacion hacen

de su comportamiento corporativo a partir del grado del cumplimiento de sus
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general.

En este sentido la reputacion de una organizacion integraria las dimensiones
funcionales (comportamiento corporativo), social y ética (responsabilidad
corporativa).

Por ello (Mendoza Pastrana, 2019) considera que es importante comprender el
significado de la reputacién corporativa como uno de los conceptos de reciente
acufacion en la comunicacién estratégica y relaciones publicas, que esta ligado con
el posicionamiento de la empresa ante sus interlocutores al margen del que tienen

los productos que la misma ofrece al mercado.

(Bromley, 2000, como se citd6 en Molina Gallegos, 2020), menciona que,
partiendo de una perspectiva psicolégica de la reputacion, la reputacion se
construye a partir de:

a) Informaciones procesadas en el nivel primario, resultantes de las

experiencias directas que los individuos tienen con la organizacion; y

b) Informaciones procesadas en el nivel secundario, resultantes de la

exposicidn a la influencia de la opinion de terceros.

(Villegas Molina, 2018) agrega que la confianza y credibilidad son la base para la
construccion de la reputacidn, ya que es la expectativa que tiene una persona o
grupo sobre el cumplimiento de una promesa en un intercambio o alianza que
involucra intereses mutuos. La confianza es indispensable en toda transaccion y

negocio. Sin confianza, no puede existir un contrato social.
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*La credibilidad es entonces, el atributo mas valioso generado a través de la gestién™ """ "

profesional de la Reputacién Corporativa, factor clave de posicionamiento,
diferenciacion y productor de beneficios tangibles para las organizaciones.

Ademas (Villegas Molina, 2018) menciona que la reputacion corporativa podria
considerarse como uno de esos intangibles que, mejorando el prestigio de la
empresa, puede contribuir a una mayor creacién de valor sostenida en el tiempo,

teniendo por ello un caracter estratégico para cualquier organizacion.

Concluyé diciendo que es por eso, que todos los conceptos anteriores se
consideraron que, aunque al inicio de este escrito se planteaba que las categorias
se habian seleccionado en relacion a su relevancia, la categoria “Confianza y
Reputacion” tiene el mismo nivel de importancia que el de “Imagen Corporativa” e
“Identidad Corporativa” la correlacion que tienen la trilogia de conceptos son la base
fundamental para el éxito de una organizacién, dejando a un lado los fines que estos

se planteen.

(Mendoza Pastrana, 2019) menciona que la relacion que existe entre identidad,
imagen y reputacion organizacional se desprende principalmente de la vinculacion
que todos ellos tienen con las relaciones que hay entre la organizacion y su entorno,
especificamente en lo que tiene que ver con las percepciones que tienen sus

stakeholders.

Ademas, (Antonio Gutiérrez, 2018) en su introduccion plantea que la complejidad
actual del mercado y su constante evolucion, dificultan la consolidaciéon de nuevos
productos y marcas (Capriotti, 2013) considerando, ademas, la saturacion de
mensajes publicitarios y la competencia cada vez mayor entre las diferentes

empresas / marcas.
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spectos que, en conjunto, se han convertido en fuertes impedimentos para que™" """ "
éstas logren posicionarse ante sus publicos y consumidores. De ahi que, en la
actualidad las personas busquen establecer relaciones de credibilidad y confianza
con las organizaciones productoras, y no solo en los productos y servicios que
adquieren o consumen; ante este hecho es que la imagen corporativa adquiere
relevancia al tratarse del valor firme y estable del que disponen las empresas,
convirtiéndose en la manera mas eficaz y rentable de impactar en el mercado,

misma que se traduce en una mejor respuesta de los publicos.

(Medina Mejia, 2018) en la introduccion de su tesis define que lograr la
sustentabilidad de las organizaciones, es decir su permanencia en el sector en el
que se desempefian, depende en gran medida de su reputacion ante sus publicos
de interés y su imagen publica hacia la sociedad. Esta es la importancia de proyectar
la identidad (lo que la organizacion es) mediante la comunicacion para alcanzar el
objetivo final: construir una imagen positiva percibida por los publicos, y, por lo tanto,
la sustentabilidad de la empresa u organizacion.

La Fundacién UAGro se dirige principalmente a los estudiantes quiénes conforman
su publico objetivo, en gran medida sus acciones deben proyectar su identidad que
va repercutir en su imagen y por ende en su reputacion, todo ello generando siempre

una cara positiva hacia todos sus publicos.
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La Fundacién de la Universidad Autonoma de Guerrero A. C. opera en un contexto
socioeconomico y cultural particular en el estado de Guerrero, México. Guerrero es
una entidad federativa que presenta desafios significativos en términos de
desarrollo socioecondmico y educativo, pero también cuenta con un rico patrimonio

cultural y un potencial turistico importante.

En cuanto al contexto socioeconomico, Guerrero enfrenta desafios en términos de
pobreza, desigualdad y falta de oportunidades de empleo. Segun datos del Consejo
Nacional de Evaluacion de la Politica de Desarrollo Social (CONEVAL, 2020), el
estado de Guerrero tenia una tasa de pobreza superior al 60%, lo que significa que
mas de la mitad de su poblacion se encontraba en situacion de pobreza. Esta
situacion socioeconomica afecta directamente el acceso a la educacion y la

formacién académica de calidad.

En este contexto, la Fundacion de la Universidad Autbnoma de Guerrero juega un
papel fundamental al apoyar programas educativos, becas y proyectos de
investigacion. La fundacion busca mitigar las barreras econdmicas y brindar
oportunidades de estudio a estudiantes talentosos y de bajos recursos,

contribuyendo asi a reducir la brecha educativa y fomentar la movilidad social.

En términos culturales, Guerrero es conocido por su diversidad étnica y su riqueza
historica. El estado alberga comunidades indigenas, como los nahuas, mixtecos y
amuzgos, que preservan sus tradiciones, idiomas y conocimientos ancestrales. La
fundacién puede desempenar un papel importante en la promocidn y preservacion
de la cultura local, facilitando proyectos de investigacion interculturales y

fortaleciendo el dialogo entre la academia y las comunidades indigenas.
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n cuanto al impacto social y econémico, la Fundacién de la Universidad Autonoma™ """ *"

de Guerrero contribuye al desarrollo de la region a través de la generacién de
conocimiento y la transferencia de tecnologia. Los proyectos de investigacion
financiados por la fundacion pueden tener aplicaciones practicas en sectores clave

para la economia del estado, como la agricultura, el turismo, la salud y la energia.

Ademas, la fundacion promueve la vinculacion con el sector empresarial y la
sociedad civil, facilitando alianzas estratégicas que fomentan la innovacion, el
emprendimiento y el desarrollo econdmico local. Esto puede impulsar la creacion de
empleo, el desarrollo de nuevas empresas y el fortalecimiento del tejido empresarial

en Guerrero.

En resumen, la Fundacion UAGro opera en un contexto socioecondmico y cultural
complejo, caracterizado por desafios de pobreza, desigualdad y falta de
oportunidades.

Sin embargo, a través de sus programas de apoyo a la educacion, proyectos de
investigacion y colaboraciones estratégicas, la fundacion busca promover el
desarrollo social, cultural y econdomico de la region, brindando oportunidades a los
jovenes talentosos y contribuyendo al fortalecimiento de la comunidad académica y
la sociedad en general.

Ahora bien hablando en temas mas internos la Fundacion UAGro es una
organizacion pequefa que tiene solo 5 trabajadores de base, relacionados
laboralmente y monetariamente con la Universidad Auténoma de Guerrero.
Lamentablemente la situaciones laborales que enfrentan a México y al estado de
Guerrero imposibilitan agregar mas trabajadores y en su ndmina no se encuentra

ningun profesional de Comunicacion, Relaciones Publicas o Mercadotecnia.
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de las que rigen o establecen en cuanto a su profesion, es decir ellos ayudan a
mantener a flote las redes sociales y acciones de Relaciones Publicas para generar
la visibilidad de la Fundacion UAGro.

1.5 Objetivos de investigacion
Objetivos Generales
e Conocer la imagen de la Fundacion UAGro en sus publicos estratégicos.

e Proponer estrategias de comunicacion para mejorar la imagen de la

Fundacion UAGro en sus publicos estratégicos.
Objetivos especificos

e Evaluar las estratégias que implementa la Fundacion UAGro para
establecer la comunicacién con sus publicos estratégicos.

e Analizar la identidad corporativa de la Fundacion UAGro en su publico
interno
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Preguntas Generales

¢ Cual es la Imagen de la Fundacion UAGro en sus publicos estratégicos?

¢ Qué elementos deben contener las estratégias de comunicacion para favorecer
la imagen de la Fundaciéon UAGro en sus publicos estratégicos?

Preguntas especificas:

e , Qué estrategias implementa la Fundacion UAGro para establecer la
comunicacién con sus publicos de interés?

e ,Cual es la identidad corporativa de la Fundacion UAGro en su publico
interno?
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La teoria de la imagen corporativa de Victor Gordoa se centra en como las
organizaciones pueden gestionar estratégicamente su percepcion publica para
fortalecer su reputacion y relaciones con sus diferentes publicos. (Gordoa, 2009)
define la imagen corporativa como "la percepcion que los publicos tienen de una
organizacion, la cual esta formada por la comunicacion de su identidad, de su
comportamiento y de todos los elementos que componen su realidad”. Este enfoque
destaca la importancia de una gestion integral y coherente de todos los aspectos

que conforman la imagen de una organizacion.

Segun (Gordoa, 2009) la imagen corporativa se compone de varios elementos
interrelacionados. En primer lugar, se encuentra la identidad corporativa, que es la
base sobre la cual se construye la imagen. La identidad incluye la misién, vision,
valores y cultura organizacional, elementos que definen quién es la organizacion y
qué representa. El autor enfatiza que una identidad clara y bien definida es crucial

para transmitir una imagen coherente

En segundo lugar, esta la comunicacion corporativa, que es el medio a través del
cual se transmite la identidad corporativa a los diferentes publicos. Esto incluye
todas las formas de comunicacion interna y externa, como publicidad, relaciones
publicas, redes sociales, informes anuales y comunicacién interpersonal. La
coherencia y claridad en los mensajes son fundamentales para construir y mantener

una imagen positiva.

Otro elemento esencial es el comportamiento organizacional. Las acciones y
comportamientos de la organizacion y sus empleados refuerzan o contradicen la
identidad corporativa comunicada. (Gordoa, 2009) sostiene que el comportamiento
ético y la responsabilidad social corporativa son esenciales para mantener una

imagen positiva y ganar la confianza del publico
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or ultimo, la percepcion de los publicos es un componente critico en la formacién™ """ "**

de la imagen corporativa. Esta percepcion se forma en la mente de los diferentes
publicos a través de sus interacciones y experiencias con la organizacion. Estos
publicos incluyen empleados, clientes, proveedores, socios, comunidad y medios
de comunicacién. Es crucial entender y gestionar las expectativas y percepciones

de estos grupos para construir una imagen solida y favorable

(Gordoa, 2009) propone un enfoque estratégico para la gestidon de la imagen
corporativa. Este enfoque comienza con un diagndstico de imagen, donde se evalua
la percepcidn actual de la organizacién entre sus publicos mediante encuestas,
entrevistas y analisis de medios. Esto ayuda a identificar fortalezas, debilidades y
areas de oportunidad. A continuacion, se desarrolla un plan estratégico que alinee
la identidad, comunicacion y comportamiento organizacional con los objetivos de
imagen deseados. Este plan debe ser flexible y adaptarse a los cambios en el
entorno y las expectativas de los publicos

La implementacion y monitoreo de las estrategias de comunicacion vy
comportamiento planificadas es el siguiente paso, y es fundamental monitorear
continuamente su impacto en la percepcion publica y ajustar las tacticas segun sea
necesario para asegurar la coherencia y efectividad. Finalmente, Gordoa destaca la
importancia de la evaluacion y retroalimentacion periddica para medir el progreso y
los resultados de las estrategias implementadas, utilizando la retroalimentacion para

mejorar continuamente la gestion de la imagen corporativa.

Una imagen corporativa fuerte y positiva es esencial para el éxito y la sostenibilidad
de una organizacion. Una buena imagen fomenta la lealtad y satisfaccion del cliente,
atrae y retiene talento, mejora la relacion con los inversores y socios, incrementa la
influencia y credibilidad en el mercado y facilita la gestion de crisis, minimizando los
impactos negativos
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La comunicacion estratégica segun la teoria de Paul Capriotti es un enfoque integral
que busca alinear los objetivos de comunicacion con los objetivos generales de la
organizacion para maximizar su efectividad y coherencia, la comunicacion
estratégica no solo se enfoca en la emision de mensajes sino en la gestién de todas
las formas de interaccion que la organizacion tiene con sus publicos tanto internos
como externos en este sentido (Capriotti, 2009) define “la comunicacién estratégica
como un proceso de gestion que integra todas las actividades de comunicacion de
una organizacion con el objetivo de construir y mantener relaciones positivas con

sus diferentes publicos y asi contribuir al logro de sus objetivos estratégicos”.

Uno de los conceptos fundamentales en la teoria de comunicacion estratégica de
Capriotti es la coherencia comunicativa que implica que todos los mensajes y
acciones de la organizacion deben estar alineados con su identidad y valores
organizacionales (Capriotti, 2009) sostiene que la coherencia en la comunicacion es
esencial para construir una imagen solida y creible ya que cualquier inconsistencia
puede generar desconfianza y dafar la reputacion de la organizacion, también
destaca la importancia de la planificacion estratégica de la comunicacidén esta
planificacion debe basarse en un analisis profundo del entorno de la organizacion y
en la identificacidn de sus publicos clave y sus necesidades y expectativas mediante
esta planificacion la organizacidon puede disefar estrategias de comunicacion que

sean relevantes y efectivas para cada grupo de interés.

Otro aspecto central en la teoria es la integracion de todas las formas de
comunicacion en una estrategia unificada esto incluye la comunicacion interna la
comunicacion externa la comunicacion de marketing y la comunicacién corporativa
(Capriotti, 2009) subraya que una estrategia de comunicacién integrada permite a
la organizacion transmitir un mensaje coherente y consistente en todos los puntos
de contacto con sus publicos lo cual refuerza la identidad corporativa y mejora la
percepcion publica de la organizacion.
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s necesario enfatizar la importancia de la evaluacion y el seguimiento continuo de™"“"**** "***

las estrategias de comunicacion, la evaluacion permite a la organizacién medir la
efectividad de sus acciones de comunicacion identificar areas de mejora y ajustar
las estrategias segun sea necesario, destacando que sin un proceso de evaluacion
riguroso es dificil saber si las estrategias de comunicacidén estan contribuyendo

realmente al logro de los objetivos organizacionales

Esta teoria de comunicacion estratégica propone un enfoque holistico e integrado
que busca alinear todas las actividades de comunicacion con los objetivos
estratégicos de la organizacion mediante la planificacion la coherencia la integracion
y la evaluacion la comunicacion estratégica se convierte en una herramienta clave
para construir y mantener relaciones positivas con los publicos y para apoyar el éxito
y la sostenibilidad de la organizacion.

2.3.- Publicos estratégicos

Los publicos estratégicos son grupos o individuos que tienen una relacion clave con
la organizacion y que son cruciales para el logro de sus objetivos. Estos publicos
pueden ser internos o externos y pueden incluir empleados, clientes, proveedores,
inversores, medios de comunicacion, grupos de interés y comunidades locales
(Grunig y Hunt, 1984).

Los publicos estratégicos son grupos o individuos que tienen un interés significativo
en una organizacion y que pueden influir en su éxito o ser influenciados por ella.

La identificacion y gestion efectiva de estos publicos estratégicos es fundamental
para el desarrollo de estrategias de comunicacion y relaciones publicas exitosas, la
identificacion de los publicos estratégicos implica analizar y comprender su

influencia, poder, interés y relevancia para la organizacion.
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estrategias de comunicacion y compromiso. La identificacion de los publicos
estratégicos se realiza mediante técnicas de investigacion, analisis de datos y
consulta de expertos (Cutlip, Center y Broom, 2000), Posteriormente, se tiene que
plantear la segmentacion de los publicos estratégicos, la cual implica agruparlos en
subconjuntos con caracteristicas similares. Esto permite adaptar las estrategias y
mensajes de comunicacion a las necesidades y preferencias especificas de cada
segmento de publico.

La gestion de las relaciones con los publicos estratégicos implica establecer una
comunicacion bidireccional efectiva, basada en la confianza, el respeto y la
transparencia. Esto implica escuchar y responder a las necesidades,
preocupaciones y expectativas de los publicos estratégicos, asi como comunicar los
mensajes clave de la organizacion de manera clara y coherente. Las relaciones
exitosas con los publicos estratégicos pueden generar apoyo, colaboracion y una
reputacion positiva para la organizacion (Grunig, 1998).

La gestion efectiva de los publicos estratégicos es esencial para el éxito de una
organizacion. ldentificar y comprender a estos publicos, establecer relaciones
sélidas con ellos y adaptar las estrategias de comunicacidon en consecuencia puede
generar apoyo, confianza y colaboracion para la organizacion. El marco tedrico
presentado proporciona una base solida para comprender y abordar la importancia
de los publicos estratégicos en el campo de la comunicacion y las relaciones
publicas. Al tener en cuenta estos aspectos, las organizaciones pueden mejorar su

reputacion, su desempefio y su capacidad para alcanzar sus objetivos.
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La teoria de gestion de la imagen desarrollada por Van Riel ofrece un enfoque
integral para entender como las organizaciones pueden construir mantener y
mejorar su imagen corporativa, esta teoria se basa en la premisa de que la imagen
de una organizacidn es una representacion mental que los publicos tienen de ella
formada a partir de sus experiencias comunicaciones y percepciones acumuladas
La gestion de la imagen segun (Van Riel, 1995) implica un esfuerzo sistematico y
estratégico para influir en estas percepciones de manera favorable.

(Van Riel, 1995) sostiene que la imagen corporativa se compone de varios
elementos interrelacionados que incluyen la identidad corporativa la comunicacion
corporativa, el comportamiento corporativo y las percepciones de los publicos, cada
uno de estos elementos juega un papel crucial en la formacion de la imagen y debe
ser gestionado de manera coherente y alineada con los objetivos estratégicos de la

organizacion.

La identidad corporativa es la esencia misma de la organizacion, incluye la mision,
vision, valores y cultura organizacional. La identidad corporativa debe ser
claramente definida y comunicada tanto interna como externamente, una identidad
bien articulada proporciona una base solida para todas las actividades de
comunicaciéon y comportamiento organizacional asegurando que todos los

mensajes sean coherentes y refuercen la percepcion deseada de la organizacion.

(Van Riel, 1995) enfatiza la importancia de la comunicacion corporativa como un
medio para transmitir la identidad de la organizacion a sus publicos, la comunicacion
debe ser coherente y consistente en todos los canales y puntos de contacto
incluyendo publicidad relaciones publicas marketing comunicacion interna y redes
sociales. La comunicacion efectiva no solo informa sino que también influye en las
actitudes y comportamientos de los publicos contribuyendo a una imagen

corporativa positiva.

4 Gestion de la imagen PD&bRADO
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| comportamiento corporativo es otro componente clave en esta teoria, este punto™ """ "

se refiere a las acciones y decisiones de la organizacion y sus empleados. (Van
Riel, 1995) subraya que el comportamiento organizacional debe reflejar la identidad
corporativa y ser coherente con los mensajes comunicados. Las acciones de la
organizacion especialmente en areas como la responsabilidad social corporativa y
la ética empresarial tienen un impacto significativo en la percepcion publica y por

ende en la imagen corporativa.

Las percepciones de los publicos son el resultado final de la interaccion entre la
identidad, la comunicacion y el comportamiento corporativo. El autor destaca la
importancia de entender y gestionar estas percepciones de manera proactiva, esto
implica monitorear continuamente las opiniones y actitudes de los publicos hacia la
organizacion utilizando herramientas como encuestas entrevistas y analisis de
medios, la retroalimentacion obtenida de estas investigaciones debe ser utilizada

para ajustar y mejorar las estrategias de comunicacion y comportamiento.

La gestion estratégica de la imagen segun (Van Riel, 1995) implica un enfoque
sistematico y continuo para alinear la identidad comunicacién y comportamiento
corporativo con las expectativas y percepciones de los publicos. Esto requiere una
planificacion cuidadosa y una implementacion rigurosa de estrategias disefiadas
para influir positivamente en la imagen de la organizacién, una gestion efectiva de
la imagen puede mejorar la reputacion de la organizacion, aumentar la lealtad de

los clientes atraer y retener talento y fortalecer las relaciones con los stakeholders.

Es necesario destacar la importancia de la evaluacion y la retroalimentacion en el
proceso de gestion de la imagen, la evaluacion permite medir el impacto de las
estrategias implementadas y determinar si estan logrando los objetivos deseados.
La retroalimentacién por otro lado proporciona informacién valiosa sobre cémo las
percepciones de los publicos estan cambiando y qué ajustes son necesarios para
mejorar la efectividad de las estrategias de gestion de la imagen.
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Segun Denzin & Lincoln (2011) la investigacion cualitativa se caracteriza por su
enfoque interpretativo y descriptivo, centrado en comprender los fendmenos desde
la perspectiva de los participantes. Este tipo de investigacién busca explorar las
experiencias, significados y contextos que subyacen a las conductas y percepciones

humanas.

En el contexto de una investigacion sobre la imagen de una asociacion civil, siendo
el caso de la Fundacion UAGro el enfoque cualitativo es especialmente relevante,
ya que permite captar la complejidad de las percepciones y opiniones de diferentes
grupos de interés.

Este enfoque resulta particularmente adecuado para estudiar la imagen de una
asociacion civil en el estado de Guerrero, ya que permite captar la diversidad de
opiniones y percepciones de los diferentes grupos de interes, como beneficiarios,

miembros de la comunidad, voluntarios y donantes.

A través de diversas técnicas se puede explorar como estos grupos perciben la
mision, actividades y efectividad de la asociacién, y como estas percepciones
afectan su imagen publica, por lo que se considera que es el adecuado para
utilizarse en la investigacion referente a la Fundacion UAGro, considerando que la
imagen positiva es subjetiva al contexto, percepcion e ideales de cada persona.

La técnica de observacién participativa que se efectuara durante las estancias
profesionales nos permitira conocer y evaluar la identidad y cultura organizacional

de la organizacion, siendo este el reflejo de la imagen que se pretende llegar.
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demas, es necesario realizar un analisis de contenido para conocer si las accionés™ """ ™
y productos comunicativos se encuentran alineados a los objetivos de la
organizacion. Por otro lado, se busca conocer la imagen que proyecta la Fundacion
UAGro por lo que es necesario la aplicacion de encuestas en sus publicos externos
para verificar el entendimiento de la informacion, vinculo y valores intangibles que

se esperan de la comunicacion estratégica.

3.2 Premisas

e La imagen corporativa de la Fundacion UAGro no tienen influencia en sus

publicos estratégicos.

e No existen estrategias de comunicacion adecuadas que permitan que la
Fundacion UAGro, tenga visibilidad entre sus publicos estratégicos y por lo

tanto no construya lazos de confianza con ellos.

3.3 Definicién conceptual de la categoria analitica.

Categoria Definicién
La imagen corporativa es la percepcion que los
publicos tienen de una organizacion, la cual esta
Imagen Corporativa formada por la comunicacion de su identidad, de
su comportamiento y de todos los elementos que
componen su realidad" (Gordoa, 2009)

Tabla 1. Definicidn conceptual de la variable. Fuente: elaboracion propia
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Categoria Subcategorias
Identidad
corporativa
Imagen
corporativa

Comunicacion

estratégica

Gestion de la

reputacion

4 Elaboraciéon de Subcategorias.
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Definicién
La imagen corporativa esta estrechamente relacionada
con la identidad corporativa de la organizacion. La
identidad corporativa se refiere a los valores, creencias,
cultura y personalidad de la organizacién. Una gestion
identidad

corporativa con las acciones y comunicaciones de la

eficaz de la imagen implica alinear la

organizacion.

Las organizaciones deben disefiar una estrategia de
comunicaciéon coherente que transmita de manera
efectiva su identidad y valores a los diferentes publicos.
Esto implica seleccionar los mensajes y canales de
comunicaciéon adecuados, asi como adaptarlos a las

necesidades y expectativas de cada publico objetivo.

La teoria de la gestion de la imagen también destaca la
importancia de gestionar la reputacion de la
organizacion. La reputacion se refiere a la evaluacion
general que los publicos hacen de la organizacion en
funcién de sus acciones, desempefio y comportamiento
ético. Una gestion eficaz de la imagen implica proteger
y fortalecer la reputacion de la organizacién a través de

una conducta ética y transparente.

Tabla 2. Operacionalizacién de la variable. Fuente: elaboracion propia, Con

informacion de la teoria de la Gestion de la imagen de (Van Riel, 1997)
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e No experimental

e Transeccional

e Descriptivo
La presente investigacion es no experimental derivado a que se recolectara la
informacion sin ninguna intervencion usandose solo una vez, por lo que es
transeccional y dichos datos no estaran relacionados con alguna otra variable, por
lo tanto, el disefio es, finalmente, descriptivo.

3.6 Método

Estudio de caso

(Stake, 1995) sostiene que el estudio de caso es "el estudio de un caso particular
en su contexto unico" y se enfoca en "explorar y describir los fenomenos desde la
perspectiva de aquellos que los experimentan”.

El método de investigacidon del estudio de caso es una estrategia de investigacion
utilizada para examinar de manera detallada un fendémeno particular dentro de un
contexto especifico. Se caracteriza por un enfoque en profundidad y exhaustivo que
busca comprender y analizar en detalle un caso especifico, ya sea una persona, un

grupo, una organizacion o una situacion.

El estudio de caso implica recopilar y analizar datos de diversas fuentes, como
entrevistas, observaciones, documentos y registros, con el fin de obtener una
comprension completa del caso estudiado. Este método permite obtener una vision
holistica y rica del fendmeno en estudio, explorar relaciones causales y comprender
los factores contextuales que influyen en el caso.
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| objetivo principal del estudio de caso es obtener una comprension profunda’y™ """ "

detallada del caso en cuestion, en lugar de buscar generalizaciones a partir de una
muestra representativa de la poblacién. Se utiliza ampliamente en disciplinas como
la psicologia, la sociologia, la educacion, la administracion y muchas otras areas de

investigacion.

3.7 Técnicas

Observacion investigativa:

En la investigacion cualitativa necesitamos estar entrenados para observar, que es
diferente de ver (lo cual hacemos cotidianamente). Es una cuestion de grado. Y la
“observacion investigativa” no se limita al sentido de la vista, sino a todos los
sentidos. (Behar, D. S., 2008).

En la Fundacién UAGro se aplica la observacion como técnica de investigacion, con
el objetivo de obtener informacidon mas asertiva, sin sesgos que ayude a la

recopilacion de informacion mas confiable.

Esta técnica sera aplicada durante las estancias profesionales que se realizan,
ayudando y proponiendo estrategias que mejoren la cultura, identidad e imagen
corporativa, en la cual se dara el punto de vista de lo observado durante ese tiempo.

Encuesta:

La encuesta se ha convertido en una herramienta fundamental para el estudio de
las relaciones sociales. Las organizaciones contemporaneas, politicas, economicas
o sociales, utilizan esta técnica como un instrumento indispensable para conocer el
comportamiento de sus grupos de interés y tomar decisiones sobre ellos. (Galindo
Caceres, L. J.,1998)
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os datos se obtienen a partir de realizar un conjunto de preguntas, dirigidas a una"**" ShEs PisLIcds

muestra representativa o al conjunto total de la poblacion.
En este caso la encuesta sera utilizada para poder conocer como el publico externo

percibe la imagen corporativa de la Fundacién UAGro.

Analisis de Contenido:

“Es una técnica de investigacion destinada a formular, a partir de ciertos datos,
inferencias reproducibles y validas que puedan aplicarse a su contexto”.
(Krippendorff, 1990).

De esta forma analizaremos las redes sociales de la Fundacion UAGro, observando
las reacciones y el contenido que se publica.

3.7.1 Relacion entre categorias, subcategorias y técnicas

Categoria Subcategoria Instrumento
Identidad Observacion
corporativa Encuesta al publico interno.
Comunicacion Analisis de contenido
Imagen corporativa estratégica Encuesta al publico externo
Gestion de la Encuesta al publico externo
reputaciéon

Tabla 3. Relacion entre categorias. Fuente: elaboracién propia

3.7.1 Validacion de los instrumentos

Para la validacion del instrumento se utilizé la Validacion de Constructo a partir del
Criterio de Expertos. Basandonos en los siguientes especialistas: Dra. Dra. Aleida
Tello Divicino (Doctora en Ciencias Sociales), la Dra. Norma Angélica Sevilla Muiéz
(Doctora en Educacion) y el Mtro. Eustoquio Merino Lopez Presidente de la
Fundacion UAGro.
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No probabilistico:

El muestreo no probabilistico o no aleatorio se refiere a cualquier método de
obtencion de muestras en el que los individuos se seleccionan tomando en cuenta
los criterios del investigador, la ubicacion geografica y la disponibilidad de la
poblacion, entre otros.

Muestreo por conveniencia

Se seleccionan elementos de la muestra en funcion de su disponibilidad y
conveniencia para el investigador. Aunque este método es rapido y facil de
implementar, puede generar sesgos y no garantiza la representatividad de la

muestra.

3.9 Procesamiento de datos:

El procesamiento de datos segun (lzcara, 2014) se refiere al conjunto de
procedimientos que permiten transformar los datos crudos recolectados en
informacion util para el analisis. Este proceso incluye varias etapas, comenzando
con la organizacion y limpieza de los datos, seguido de su codificacion y tabulacion,

para finalmente realizar un analisis que permita obtener conclusiones relevantes.

El analisis de los datos procesados permite extraer informacion significativa y
generar conclusiones que respondan a las preguntas de investigacion. Este analisis
puede incluir técnicas estadisticas, analisis de contenido, o cualquier otro método
apropiado para la naturaleza de los datos y los objetivos del estudio.

De acuerdo a lo antes mencionado se procede a la presentacion del capitulo 4 en

el que se podran observar los diversos resultados obtenidos.
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Resultados de la investigaciéon

Al aplicar las diversas técnicas e instrumentos de investigacion se obtuvo lo

siguiente:

Observacion Investigativa.

La observacion realizada a la Fundacion UAGro se realizd en el periodo de
estancias profesionales, buscando complementar las subcategorias identidad
corporativa y estrategias de comunicacion, ademas de algunos otros aspectos
significativos.

Objetivo: observary evaluar el desempefio de los publicos internos de la Fundacion

UAGro.
Tema Indicador Si  No Observacion

1.- Fundacion UAGro cuenta con | x Es un Manual que le realizo el

un manual de identidad. equipo de Comunicacion de la
Universidad Auténoma de
Guerrero.

Corazon 2.- Cuenta con misién X En este caso estos aspectos

ideoldgico 3.. Cuenta con vision X fueron realizados por el actual
presidente y la directora
ejecutiva 'y no incluyen
aspectos de imagen.

4.- Cuenta con valores X En el corazén ideoldgico no
ponen valores pero si
principios.

1.- Cuenta con logotipo X El logotipo y colores estan

Identidad 2.- Tiene colores institucionales  x totalmente relacionados con la
Visual 3.- Tiene Tipografia institucional = x Universidad ~Autéonoma de
Guerrero.
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EN COMUNIGACION ESTRATEQICA
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2.- Las y los trabajadores se x

sienten realizados con su aporte
Clima laboral  a la organizacion.

3.- Hay una buena comunicacién | x

entre el publico interno.

4.- En general el ambiente x

laboral es agradable.

1.- Realiza publicaciones en sus x

Comunicacion  redes sociales.

hacia el 2.- Tiene pagina web. X Esta un poco desfasada, y no
publico tiene mucha visibilidad.
externo 3.- Realiza campafas que X

ayuden a la difusion.

Tabla 4. Observacion investigativa. Fuente: elaboracidn propia

En relacion con los datos obtenidos mediante la guia de observacion se puede
observar que aspectos propios de la ldentidad corporativa son empleados
correctamente, los trabajadores tienen un sentido de pertenencia y un excelente
clima laboral, sin embargo hay aspectos que al ser propios de la Universidad
Autonoma de Guerrero se desconectan un poco y se pueden distorsionar de ser
propios de la identidad de la Fundacién UAGro.

4.1.1 Subcategoria | Identidad corporativa

Corazodn |deoldgico: De acuerdo a lo observado se corrobord que la organizacion
cuenta con mision, vision y principios, ademas de elementos propios de la identidad
corporativa, un manual corporativo mismo que no ha sido actualizado desde su
creacion, y se observo que no es considerado como una herramienta de induccion
para las nuevas socias o voluntarias, enfocandolo un poco a los temas de

comunicacion estratégica, al ser un tema nuevo para ello, tratan de seguir el manual,

utilizando los colores, logo y tipografia marcados.
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odemos destacar que los trabajadores basificados tienen bien puesta la camiseta)
aunque al depender directamente de la maxima casa de estudios, cada cuatro afios
se quedan a la expectativa de si seguiran al frente del proyecto o seran reubicados
en otra dependencia de la UAGro.

El unico aspecto negativo destacable, es que al ser una organizacion muy pequefia
y sin mucho recurso humano, se han apoyado de becarios del programa federal
“‘Jovenes Construyendo el Futuro”, prestadores de servicio social y practicas
profesionales, estos colaboradores saben que no tendran un periodo largo en la
organizacion y aunque son tratados como un trabajador mas incluyendolos en
planes externos y haciendolos participes del buen clima laboral, se puede observar

gue no se ponen al cien por ciento la camiseta.

Historia y evolucion: Al ser una organizacion pequefia y de reciente creacion , todos
los trabajadores de la fundacion UAGro conocen la historia y el origen de la
organizacion, lo que si se puede observar es que algunos de los colaboradores han
olvidado la misidn, vision y principios sin embargo es entendible en el aspecto de la
no memorizacion de aspectos puntuales, ademas de que solo se encuentran en el

manual y en la pagina web, no se encuentran visibles dentro de las oficinas.

También es importante resaltar que tienen marcado hacia donde quieren llegar
como fundacion, llegar a mayor publico externo, para poder apoyar a mas
estudiantes (publico interno), ademas de poder recaudar mas apoyo y benefactores
(publico externo).

Orientacion estratégica. Como ya se ha mencionado anteriormente el presidente de
la Fundacién UAGro y la Directora ejecutiva tienen claro el objetivo de la
organizacion, incluso afo con afo realizan y presentan a la mesa directiva el Plan
de Desarrollo Estratégico, en el que incluye un apartado especifico para la

comunicacion y sus estratégias.
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Al ser una Fundacion que nace de la Universidad Autbnoma de Guerrero, no tiene

una competencia local, ellos tienen claro a donde quieren llegar y uno de sus

ejemplos mas propios son compararse y adoptar comportamientos estratégicos de

fundaciones de otras universidades, han compartido ideas con el presidente de la

Fundacion BUAP.

Por ultimo se anexa el Manual DAFO realizado de acuerdo a lo observado.

la comunidad UAGro.
e Visibilidad por parte de la
universidad.
e Donataria autorizada.
Recurso material adecuado.
Alta fidelizacién de los empleados.

Fortalezas Oportunidades
: }r/?;gg}(a)neandgﬁuipo e No existe competencia.
e Comunicacion eficiente y eficaz. * ;‘Ac\)prr?qyac;fne paerizogealsaque
e Tiene presencia por ser parte de b

Universidad y que ahora
tienen altos ingresos.

e Publicidad gratuita en medios
de comunicacion.

e Posibilidad de establecer
alianzas estratégicas.

Debllldades Amenazas
Falta de direccion estratégica.
Recursos financieros limitados. « Pandemia por el COVID-19
Planificacion estratégica . Eoonomin g ol Estado '
deﬂmen_te. e Inseguridad.
Ausencia de benefactores. « Cambios fiscales
ggguocg\%gs Syt e Sector con alta desconfianza.

e Miedo a cambios por parte de los 0 mesiEsiese paliiEs.

directivos.

Tabla 5. Analisis Foda. Fuente: elaboracién propia
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Se concluye que la Fundacion UAGro, tiene y desarrolla de manera correcta los
elementos propios de la identidad corporativa, estos elementos son empleados y
conocidos por los trabajadores basificados, en su mayoria y algunos de los
colaboradores temporales.

El clima interno es muy agradable y se percibe un ambiente cordial entre los
colaboradores.

Se observd que el manual de identidad no ha sido actualizado, en cuanto a su
desarrollo en el sector, no es una organizacién referente en su ambito, no se cuenta
con una gran cantidad de voluntariado.

Afo con afno se realiza el Plan de Desarrollo Estratégico que apoya a las politicas
corporativas y al cumplimiento de los objetivos.

Se concluye que la identidad corporativa de la Fundacion UAGro es fuerte pero
poco comunicada ante los diversos publicos.

4.1.2 Subcategoria Il Comunicacion Estratégica

Analisis de contenido

Métrica Mes Total
Presencia
Marzo Abril Mayo
1-5 6- 13- 20- 27- 1- 3- 10- 17- 24- 1-7 8- | 15- 22- 29-
Semana 12 19 25 31 2 9 16 23 30 14 21 28 31
Numero de 5500 +4 +3 +5 | +5 +2 +3 +8 +21 +7 +14 +7 +4 +4 5,587
seguidores
Numero de 1 6 6 7 7 1 /5 '3 3 10 6 8 8 4 2 77
publicaciones
Respuesta
Numero de 15 158 87 160 86 12 46 41 |52 181 109 115 82 72 19 1,235

reacciones
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de

Kggmentarios

Numero de

Compartidas

Imagen/Foto
Video

Numero de
seguidores
Numero de
publicaciones

Namero de
reacciones
Nuamero de
comentarios
Nuamero de

Compartidas

Imagen/Foto
Video

490

20

+1

62

15

+3

20

1
1

14

38

+6

30

2
1

19 2 8 10

5
2

Multimedia
1 4 2
1 1
Presencia
+1 | +1 | +3

Respuesta

52 16 8 9

2
2

Multimedia
1
1 1

11

+4

12

17

+1

29

21

+2

18

+3

23

+1

13

Vs

POSGRABO

Y RELACIONES FOSLICAS

5 1 189

3 1 58

1 1 18
+2 517

2 1 29

28 9 318

4
1 14
1 1 15

Tabla 6. Analisis de Contenido. Fuente: elaboracién propia

De la tabla anterior se concluye lo siguiente:

a) Presencia

En el presente analisis de contenido donde podemos observar la presencia en las

dos redes sociales oficiales (Facebook e instagram) de la organizacion se tomaron

en cuenta los indicadores: numero de seguidores en cada red social, el numero de

publicaciones, numero de reacciones, numero de comentarios, numero de

compartidos y si son imagenes o videos.
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siguiente informacién fue codificada en un periodo de tres meses, en lo qdb[)é ﬁ“R AD

EN COMUNICA N ESTRATEGICA
8LICAS

“Brespecta al nimero de seguidores destaca Facebook con 5,587, seguido dé’ '
Instagram con 517 mientras que el numero de publicaciones que se tienen para

Facebook son 77 y en Instagram 29,

Por lo que podemos concluir que la presencia en redes sociales es medianamente
positiva, requiere una gestidon adecuada para tener un mayor impacto en los
publicos, incrementar el numero de publicaciones que realiza la organizacion y

mejorar la periodicidad de publicaciones.
b) Respuesta

Ya que analizamos la presencia que tienen las redes sociales de la organizacion
podemos observar también el nivel de respuesta o engagement para cada red
social, entendiendo esto como el numero de interacciones realizadas por los

usuarios que se producen en cada publicacién.

Para darnos un valor numeérico utilizaremos la siguiente formula: Engagement = no.
de interacciones (no. de reacciones + no. de comentarios + no. de compartidos)/ no

de publicaciones.
Facebook= (1,235+44+189)/77=19.06
Instagram= (318+4+0)/29=11.10

Con esto podemos deducir que en Facebook cada publicacion de la organizacion
esta generando 19.06 interacciones aproximadamente, en tanto que en Instagram
son 11.10, por lo que comparando nuestros resultados podemos interpretar que el
alcance tiene un nivel muy bajo con respecto a sus publicos, tomando en cuenta
que de Faceebok su numero de seguidores es de 5,587, las reacciones de sus
publicaciones no alcanzan ni el 10% de sus seguidores, al igual que la red social
Instagram, que con sus 517 seguidores no cumplen con una cuota de 10% de

reacciones de seguidores.
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EN COMUNICACION ESTRATESICA
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Podemos observar que el numero de publicaciones es medianamente positivo

podemos interpretar que se tiene en promedio de 3 a 4 publicaciones por semana,
sin embargo es necesario aumentar la periodicidad de estas, de 1 a 2 publicaciones
diarias seria lo ideal, podemos identificar que tratan de diferenciar los contenidos en
las dos redes sociales, sin embargo casi todas son de tipo conmemorativas o
efemérides, lo que podria ser un factor para no despertar el interés, ni generar el
nivel de interaccidn adecuado. Es importante mencionar que la identidad visual de
las redes sociales oficiales, es adecuada, se puede observar con redes sociales
atractivas que son faciles de digerir, con la informacion de contacto adecuada y
entendible, las ediciones graficas, las fotografias y los videos son adecuados, sin
embargo como se menciona anteriormente , el hecho de que sean efemérides y
acontecimientos historicos de la Universidad podria ser uno de los factores para no
despertar el interés, ademas de la falta de difusion y el desconocimiento de la

organizacion de sus publicos objetivos.

Es considerablemente necesario disefiar un plan de comunicacion online
sustentado con base a los objetivos de la organizacion, establecer estrategias de
comunicacioén claras que permitan a través de la elaboracion de contenido organico
llegar a mas seguidores y sobre todo a publicos que deseen sumarse como

donantes, socios o voluntarios.
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Indicadores

1. Identificacion del Publico
Mediante la aplicacién de la encuesta al publico objetivo de la Fundacion UAGro
(Ver anexos) podemos observar que un 52.9% de las personas encuestadas son
del género femenino, mientras que un 47.1% son del género masculino, el 64,7%
de las personas encuestadas cuentan con el titulo de licenciatura, un 23,5% cuentan
con un posgrado, mientras que el 11,8% son del nivel medio superior, de estas
mismas personas el 82,4% son estudiantes de la UAGro y el 17,6% trabajadores.

2. Conocimiento de la Organizacion
Como segundo indicador de la encuesta se cuestiono al publico objetivo sobre como
se tuvo el conocimiento de la Fundacion UAGro, al ser una cuestionante abierta
destaca que de manera repetitiva se contest6 que el conocimiento de la
organizacion se dio por medio de las redes sociales y la pagina de facebook,
ademas destaco el conocimiento por medio de las campafas altruistas y los
concursos. El 94,1% de las personas encuestadas afirmaron conocer la pagina de
Facebook de la organizacion mientras que sélo un 35,3% dijo conocer la cuenta de
Instagram. Por ultimo el 52,9% de los encuestados dijo consultar las paginas cada
gue se requiere, mientras que un 23,5% afirmdé consultarlas de 2 a 4 veces al mes
y un 17,6% de 2 a 4 veces por semana, por ultimo el 5,9% comentd que no consulta

ni consume el contenido de las redes sociales de la organizacion.

52 CONAHCYT



publico objetivo se siente ligado emocionalmente con la Fundacion UAGro, mientras
que un 23,5% dijo no sentirse completamente ligado, mientras que un 11,6% negd
completamente un vinculo emocional con la organizacion.

Ademas un 70,6% de las personas encuestadas dijo sentirse normalmente
satisfechas con la organizacién y el 29,4% afirmaron sentirse muy satisfechas con
la organizacion.

Como uno de los puntos mas negativos en este apartado, es que el 52,9% de los
encuestados dijo desconocer la mision, vision y valores de la organizacion y el resto

porcentaje se divide entre si conocerlos y no completamente.

4. Observaciones generales

Por ultimo el 94,1% de las personas encuestadas afirma que la organizacion tiene
una buena imagen, colores y logotipo, solo un 5,9% la considera normal. Ademas
un 76,5% de las personas encuestadas considera que las publicaciones de sus
redes sociales son buenas y solo un 23,5% las considera normales.

Al cuestionarlos sobre algunos cambios, solo destacan la falta de difusion y la poca
interactividad. Por ultimo la descripcion de un valor que trasmiten las redes sociales
de la organizacién con solo observarlas, resaltan la solidaridad, el respeto y la

empatia.

Conclusion de la subcategoria Il

Los resultados de esta encuesta y su analisis, ademas de la comparacion con la
observacion participativa, dejaron en evidencia la percepcién que tiene el publico
objetivo de la organizacion, esta se caracteriza por ser poco conocida, sin embargo
la comunicacidn es asertiva puesto que transmiten valores y es identificada con
adjetivos positivos, el 64,7% de las personas encuestadas afirmé que como publico
objetivo se siente ligado emocionalmente con la Fundaciéon UAGro, mientras que un

adecuado sentido de pertenencia.

3. Vinculo con la organizacion. POS GR AD

EN COMUNICA

n el tercer indicador el 64,7% de las personas encuestadas afirmé que como™ """ "
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sus diversas redes sociales, no se presenta un alcance 6ptimo, no se cuenta con
un plan de medios que esté disefiado para algun fin en particular, lo que provoca
que no se realicen acciones encaminadas a alcanzar la vision de la organizacion,
sin embargo las personas encuestadas afirman que el contenido publicado es
atractivo y algunos de los encuestados afirman haber conocido la fundacion UAGro

por sus redes sociales.

Podemos destacar que la Fundacién UAGro cuenta con una identidad corporativa
disefiada adecuadamente, pero derivado de la falta de personal en el area de
comunicacion no ha llevado a cabo alguna estrategia especificamente para fidelizar
a su publico objetivo, este desconoce la mision, vision y valores de la organizacion,
en las encuestas realizadas solo el 15% de los encuestados afirmaron conocer a la
organizacion por sus acciones altruistas y concursos en los que involucran al

alumnado de la Universidad.

N
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| relacionar lo encuestado con el analisis de contenido podemos observar que en™" """ *
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Con base en los resultados de la investigacion realizada se pudieron comprobar las
premisas establecidas en el marco metodolégico. La Fundacién UAGro no tiene
estrategias de comunicacion adecuadas que permitan la visibilidad entre sus
publicos estratégicos y por lo tanto no construye lazos de confianza con ellos,
ademas de que, la imagen corporativa de la Fundacién UAGro no tienen influencia

en sus publicos estratégicos.

El publico interno de la Fundacién UAGro, tienen un adecuado sentido de
pertenencia hay una buena comunicacion interna pero se enfocan en lo laboral, por
que a excepcion de la Directora Ejecutiva, los demas trabajadores no buscan dar
una mayor difusion a la organizacion, desconocen aspectos tales como la mision, la
vision, los valores, la historia, entre otros elementos de la identidad corporativa; lo
que provoca la falta de compromiso hacia las actividades complementarias.

Aunque, como se ha dicho los trabajadores estan en toda la disposicion de colaborar
y apoyar, una organizacion se mantiene con una imagen corporativa positiva cuando
se encuentra bien percibida por su publico interno, por lo que es necesario que estos
identifiquen, los elementos que componen la identidad corporativa.

Podemos concluir que la identidad visual que se maneja es la adecuada en cuanto
a colorimetria y tipografia, tiene una amplia relacion con los colores de la
Universidad incluso estos fueron disefiados y propuestos por el equipo de
comunicacion de la Universidad, por lo que al ser una organizacién dependiente de
la Universidad Autonoma de Guerrero es correcto la interrelacion de sus aspectos

visuales.

La imagen ante sus publicos objetivos podemos decir que aunque es adecuada, y

positiva, hacen falta estrategias de comunicacibn que generen una mayor

visibilidad, alcance y posicionamiento, el uso de las tecnologias de la informacién y es:iise
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e las redes sociales generan un mayor impacto en la sociedad, provocando una™* """ """

comunicacién bidireccional con los publicos objetivos, ademas de que analisis de
los elementos de comunicacion en las ONG's permitiran si se estan cumpliendo las
metas planteadas, la imagen corporativa dentro de las organizaciones no lucrativas,
es el resultado de afos de esfuerzos mas aun si se trabaja en un contexto como el
estado de Guerrero y su Universidad, ya que la imagen positiva puede ser destruida

en un instante.

La imagen corporativa positiva sera la encargada de llamar la atencion de
potenciales socios, donantes y voluntarios; asi como posteriormente afianzar el
comportamiento de éstos en cuanto a satisfaccion, lealtad y compromiso, lo que
suma también en la construccién de reputacién corporativa, podemos concluir que
aunque la Fundacion UAGro tiene la iniciativa y el deseo de generar un impacto
favorable en su Imagen Corporativa, sin embargo no hay estrategias de

comunicacion adecuadas que abonen a sus metas.
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Para dar solucién a los problemas identificados en la presente investigacion, se
propone la creacion de estrategias de comunicacion dirigidas a los publicos internos
y externos de la Fundacion UAGro, con el fin de incrementar su visibilidad e incidir

en ellos para generar su participacion con la organizacion.

Objetivo General:
e Posicionar la imagen de la Fundacion de la Universidad Autbnoma de

Guerrero en sus distintos publicos objetivos.
Objetivos Especificos:

Vv Generar confianza en los benefactores.

Dar a conocer la identidad de la empresa.

Mantener y aumentar, el prestigio y la presencia de la Fundacion UAGro.

< < <

Fidelizar al publico.
Vv

Publico objetivo

El reconocimiento que genera la Fundaciéon UAGro de los publicos que interactuan
con la organizacion es inexistente. Sé tiene claro que sus publicos deben ser
principalmente los estudiantes y en general quién conforma la UAGro.

La formulacion de su identidad se esta basando principalmente por el ex rector
Javier Saldafia Almazan quién inauguré de la mano con el MC. Eustoquio la
fundacion, convirtiéendose en asociado benefactor y miembro fundador, junto con
Arely Almazan Adame quién también es asociada benefactora y principal impulsora
de campafias con beneficio social, que como mencionaba antes, las principales
actividades realizadas y que visibilizan son a raiz de ella, en donde la fundacion se
podria decir, se cuelga en estas acciones para hacerlas suyas o parte de.
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nivel de comunicacion se utilizan principalmente las redes sociales que son"* """ " iz

twitter, instagram y facebook, se utilizan diferentes formatos en texto dependiendo

la red, debido a sus caracteristicas de las mismas.

En esta tabla muestro mas detalladamente cémo deberian conformarse los publicos
externos, cuales serian y como se mencionaba antes porque deberian ser

implementados en las estrategias.

Identificacion de los Publicos

Pudblico Interno Descripcion

Personal de confianza, los principales en la jerarquia y toma de decisiones.

Jefes de area

Encargados de realizar las tareas asignadas por el personal superior,
adecuandose siempre a la toma de decisiones momentanea y sobre todo al

Personal general  trabajo no planificado.

Prestadores de servicio social, practicas profesionales y del programa
Personal de apoyo Jovenes Construyendo el Futuro, quiénes se encargan de las tareas
asignadas por los altos mandos.

Publico Externo Descripcion

Estudiantes de la Uagro en general, se puede considerar mas a los grupos
Estudiantes de la ' vulnerables.
UAGro
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Benefactores

Asociaciones

civiles

Medios de

comunicacion

Usuarios

Trabajadores de la
UAGro

Egresados de la
UAGro

PU& RAUO

EN COMUNICACION ESTRATESICA

Personas que son seleccionadas como apoyo para contribuir en acciones s

que beneficien a la comunidad estudiantil, depende sea el caso o proyecto a

realizar.

Principalmente grupos de la misma universidad que también son

pertenecientes al tercer sector.

Principalmente las paginas de la UAGro que difunden informacién de la

organizacion.

Las personas que principalmente ya han recibido algun tipo de apoyo o

servicio de la Fundacion.

Los trabajadores de la Universidad Autonoma de Guerrero, que deben de
ser parte de la fidelizacion a la Fundacion UAGro.

Egresados de la Universidad, mismos que pueden ser un publico de
oportunidad que posteriormente se pueden convertir en benefactores.
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Publico
Objetivo

Estudiantes
de la UAGro.

(PRINCIPAL
PUBLICO
OBJETIVO)

Objetivos del plan

Dar a conocer e
en primera
instancia la
Fundacion

UAGro con los
estudiantes de
nuevo ingreso.

Reclutamiento e
de recurso
humano para
apoyar a la
Fundacion.

Reforzamiento e
de imagen, en
cultura 'y
tradiciones.

Vinculosconla e
comunidad
estudiantil y de
apoyo.

Plan de accidn

Plan de accién

Crear reuniones, videos,
infografias, imagenes, fotos y
mas productos comunicativos
para que cada afio a los
estudiantes de nuevo ingreso, se
les brinde informacién sobre la
existencia de la Fundacion
UAGro, sus programas y
proyectos.

Programacién de una reunion,
donde se dé a conocer la
Fundacion y se invite a integrar
para el Servicio Social y
Practicas Profesionales, esto
ayudara ademas como apoyo y
en primera instancia se de un
informe de esta para generar
conocimiento y presencia.

Generar un vinculo y contacto
con las instituciones para los
eventos que se realizan como
(catrinas y mas) para la
participacion de la comunidad
estudiantil y visibilidad de la
Fundacién.

Realizar actividades donde se
den constancias con valor
curricular, ademas del
reconocimiento en proyectos.
Por ejemplo, en Comunicacion
los del area de fotografia,
generar un concurso, donde se

60
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Presupuesto

$

Costo de folletos y
transporte hacia las
instituciones o en contexto
actual, unicamente cita via
zoom.

$ 500

Costo de folletos y
transporte hacia las
instituciones o en contexto
actual, unicamente cita via
zoom.

$ 500

Publicacion de la
convocatoria por redes y
enviar por correo a las
instituciones que se crean
pertinentes.

$0

Costo de impresion de
constancias y de
breakfast.

$ 1000

CONAHCYT



e Generar
nuevos
ingresos

Benefactores
e Donaciones
Competencia

apoyo con la constancia, se
busque un benefactor que pueda
apoyar con un curso profesional
como (Javier borgua, Memije) en
donde se pretenda ayudar y
potencializar dicho talento.

e Se debe realizar un plan de
accién en torno a
transparencia y confianza,
presentar proyectos
productivos, para que se
incite a el apoyo, esto con
historias de los grupos
vulnerables y apoyos que se
han dado o el proyecto al
cual se va utilizar dicho
recurso.

e Se pretende realizar un tipo
de donacion desde la pagina
web para que se utilice como
recurso en proyectos.

En Guerrero no existe una fundacion
por parte de una universidad que
pretenda apoyar al sector estudiantil,
por tal caso, no hay algun referente
en el Estado, pero si en otros, donde
las acciones, actividades y manejo
son mas ponderantes.
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e Costo de licencias para
pagina web.

$ 1500

e Costo de licencias para
pagina web.
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Se tiene que establecer la necesidad de realizar un analisis de los resultadcfé[] S [, R A U (]
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obtenidos de cada accién comunicada, una vez terminada su funcién, yasea™ """ "
del proyecto, programa o evento, con la finalidad de mejoras, cambios, y nivel

de conocimiento sobre lo establecido.

e Se debe realizar una evaluacion a los miembros de la organizacion con la
finalidad de retroalimentar, llevar un control y sobre todo incentivar, organizar

y estructurar mejor las tareas.

e Se deben de realizar proyectos propios qué se puedan desarrollar afio con
afno, dando un sello, un proyecto productivo que se pueda dar como una
imagen de ayuda a la comunidad estudiantil.

e Presentar afio con ano un informe de labores, mismo que se presentara en
cada reunion estudiantil, con el objetivo de generar transparencia,
honestidad, empatia, solidaridad... con el fin de mantener informados a los
benefactores y tener cercania o incentivar a préximos benefactores, ademas
de llevar un control de lo que se ha realizado con futura vision plasmada por

la Fundacion.

e Generar un directorio de contacto, este mismo para compartir convocatorias,
programar préximas reuniones y mas proyectos que se tengan en mente con

cada institucion. Asi mismo con cada benefactor o medio de comunicacion.
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APADRINA A UN ESTUDIANTE

Objetivo: Apoyar a la comunidad estudiantil mas vulnerable a continuar sus estudios

dandoles las herramientas necesarias.

Benefactores: Liverpool, Office Depot, Radio Shack, Oxxo, (posibles empresas de
tecnologia locales).

Ventaja: Fundacion UAGro es una donataria autorizada, que si se le dona se puede
hacer acreedor de un recibo deducible de impuestos por la cantidad donada.

Benefactor: comunidad en general, compuplus, ingenierias...

Ventaja: Se apoyaria a los estudiantes de bajos recursos como al planeta en la

reutilizacion.
Dona tu computador viejo, que nosotros lo reutilizaremos para alfabetizar.

Actualmente ante la pandemia del COVID-19 en Guerrero se suscité una gran
desventaja entre los estudiantes, si bien es cierto, nuestro Estado es muy pobre,
donde ademas existen diversos contextos entre los municipios que existen, la
UAGro tiene muchas preparatorias y universidades en todo el Estado. Este proyecto
pretende apoyar a la comunidad estudiantil mas vulnerable donando principalmente
computadoras, utiles escolares y mas herramientas que permitan su aprendizaje en

un contexto adecuado.

Cada ano se pretende sacar una convocatoria, en donde existira primeramente un
registro, se daran a conocer la cantidad exacta de lo donado y cuantas personas
pueden ser beneficiadas (para prevenir si hay demanda), esperando que afio con

ano, el numero sea cada vez mayor.
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Se difundira en todas las redes sociales de la Fundacion y para ello ante las visitas

antes dadas a las instituciones se creara un listado de correos, numeros y mas, con
el contacto de cada institucion. Se pretendera anunciar por Radio UAGro y radios

locales, y los periddicos en los que la universidad tiene convenios.

Para la donacion general se pretende invitar a la comunidad estudiantil a donar sus
computadoras viejas, y que ya no quieran a los estudiantes en estado vulnerable, y
al mismo tiempo que donen sus computadoras descompuestas, ahi se pretendera
realizar un convenio con las ingenierias de la universidad donde se puedan dar
horas extracurriculares, quizas una evaluacion extra por parte de los docentes, parte
del servicio social o practicas profesionales, que tengan el fin de poder apoyar en el
proyecto ano con afno.
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Calendario de acciones

CALENDARIO DE CONTENIDO SEMANAL
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.........

HORARIO LUNES MARTES MIERCOLES  JUEVES VIERNES SABADO
8:00 Am FRASES CONMEMORACI CONMEMORACI [CONMEMORACI CONMEMORACI CONMEMORACI
FUNDACION [ONES ONES ONES ONES ONES
NACIONALES ONACIONALES ONACIONALES ONACIONALES O|NACIONALES O
Publicacion en |[MUNDIALES MUNDIALES MUNDIALES MUNDIALES MUNDIALES
Facebook y
Twitter Publicacion Publicacion Publicacion Publicacion Publicacion
Facebook Facebook Facebook Facebook Facebook
9:00 Am CONMEMORACI TBT UAGRO
ONES
NACIONALES O Publicacion en
MUNDIALES Facebook e
Instagram
Publicacion
Facebook
12:00 Pm
5:00 Pm VISION CON  |CRONICAS JSA
FUTURO UAGRO
Publicacion en
Historias en Publicacion en Facebook,
Facebook e Facebook, Instagram y
Instagram. Instagram y Twitter.
Twitter.
)
Suy
L0
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’% K A8 05 CALENDARIO DE CONTENIDO ANUAL PUSbRAUU
ENERO FEBRERO
TENTATIVOS
1-10 Inicio de Clases
Semestre B
Concurso
11-15 desayuno
sorpresa de
“San Valentin”
REUNION
16- 22 Practicas Concursos por | Examen de
Profesionales y el dia del admision
Servicio Social estudiante
Semestre
Febrero- Julio
Ponencia sobre
23- 31 la diversidad
sexual

JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
1-10 Proyecto Concurso de Eventos en pro
Productivo catrinas y de alumnos con
catrines discapacidad
Campana de Posada en
11-15 Donacioén casas de

Universitaria estudiantes

REUNION Campafia
16- 22 I]:c’récticas “Ponle un
Profesionales y .
Servicio Social abrlgq a’I,
Semestre Agosto- corazon
Enero
23- 31 |r(‘:i|0i° de Informe de
ases
Semestre A labores

CONAHCYT
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Actividad

Responsable

Tiempo (Meses)

Diagnéstico de Comunicacion

Maestrante /
Directora de
Comunicacion

Presentacion del Plan de
Imagen Corporativa

Maestrante /
Directora de
Comunicacion

4 S

6

Implementacion de Estrategias
de Comunicacion Interna

Maestrante /
Directora de
Comunicacion

Implementacion de Estrategias
de Comunicacion Externa

Maestrante /
Directora de
Comunicacion

Implementacion del Proyecto
Productivo

Maestrante /
Directora de
Comunicacion
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Formulario de encuesta Imagen externa.

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAlpQLSflkU-
Da869ZfXPA7NUUy1WSVn3tSOjCU1s381ZCVGeZ9bd9w/viewform
2usp=sf link

Formulario de encuesta Identidad o imagen interna.

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAlpQLScvzjOjkigiTtN70Km
d zgx1lusJcEgDNT-qPW6aPpmlivCjvBA/viewform?usp=sf link
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