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RESUMEN

El objetivo de la presente investigacion fue determinar la relacion entre la responsabilidad
social empresarial (RSE) y las relaciones publicas 2.0 en la empresa Taxitel, ubicada en Arequipa
Metropolitana durante el afo 2024. Para ello, se utilizdo un enfoque cuantitativo y descriptivo,
aplicando un cuestionario tipo Likert para medir las percepciones de los grupos de interés sobre
las practicas de RSE y las estrategias de relaciones publicas 2.0. La muestra consistié en un nimero
representativo de participantes, quienes respondieron a las encuestas durante los meses de agosto
y septiembre de 2024. Los datos fueron analizados utilizando herramientas estadisticas,
especificamente el coeficiente de correlacion de Spearman, dada la distribucion no normal de las
variables.

Los resultados indicaron que existe una correlacion positiva moderada entre las relaciones
publicas 2.0 y la percepcion de la RSE, aceptando la hipotesis alternativa planteada. Las
dimensiones econdmicas y medioambientales de la RSE mostraron una relacion mas fuerte con las
estrategias de relaciones publicas 2.0, mientras que la dimension ética presentd una influencia algo
menor, pero aun significativa. Los resultados de la investigacion reflejan que las relaciones
publicas 2.0 tienen un impacto positivo en la percepcion de las iniciativas de RSE de la empresa.

En conclusion, los hallazgos sugieren que la implementacion de estrategias de relaciones
publicas 2.0 mejora la imagen corporativa y fortalece la relacion con la comunidad, confirmando
que estas estrategias contribuyen al éxito de las iniciativas de responsabilidad social empresarial.
Se recomienda optimizar la transparencia y la interaccion con los grupos de interés para consolidar
aun mas estos beneficios.

Palabras clave: Relaciones Publicas 2.0, Responsabilidad Social, Empresa de transporte



ABSTRACT

The objective of the present research was to determine the relationship between Corporate
Social Responsibility (CSR) and Public Relations 2.0 in the company Taxitel, located in
Metropolitan Arequipa during the year 2024. A quantitative and descriptive approach was
employed, using a Likert-type questionnaire to measure stakeholders’ perceptions regarding CSR
practices and Public Relations 2.0 strategies. The sample consisted of a representative number of
participants who completed the surveys during the months of August and September 2024. Data
were analyzed using statistical tools, specifically Spearman’s correlation coefficient, due to the
non-normal distribution of the variables.

The results indicated a moderate positive correlation between Public Relations 2.0 and the
perception of CSR, supporting the alternative hypothesis proposed. The economic and
environmental dimensions of CSR exhibited a stronger relationship with Public Relations 2.0
strategies, whereas the ethical dimension showed a somewhat lower but still significant correlation.
The findings of the study demonstrate that Public Relations 2.0 positively influence the perception
of the company’s CSR initiatives.

In conclusion, the results suggest that the implementation of Public Relations 2.0 strategies
enhances corporate image and strengthens the relationship with the community, confirming that
such strategies contribute to the success of Corporate Social Responsibility initiatives. It is
recommended to optimize transparency and stakeholder engagement to further consolidate these
benefits.

Keywords: Public Relations 2.0, Corporate Social Responsibility, Remisse Company
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INTRODUCCION

La presente investigacion tiene como objetivo analizar la relacion entre las relaciones
publicas 2.0 y la responsabilidad social empresarial (RSE) en la empresa Taxitel, ubicada en el
Area Metropolitana de Arequipa, durante el afio 2024. En una era digital donde las estrategias de
comunicacion estan en constante evolucion, el uso de plataformas web para las relaciones
publicas presenta tanto oportunidades como desafios para las organizaciones.

La integracion de la RSE con estas estrategias es esencial, ya que proporciona un canal de
comunicacion transparente y bidireccional que puede mejorar significativamente la reputacion y
la confianza de la empresa con sus grupos de interés. Esta investigacion es de gran relevancia,
dado el creciente impacto de las herramientas digitales en la gestion de la imagen corporativa y
en la atencion a las responsabilidades sociales, medioambientales y econdmicas. El estudio se
estructura en tres capitulos:

En el Capitulo I, se presenta el marco tedrico que sustenta la investigacion, abordando
conceptos clave como las relaciones publicas 2.0, la responsabilidad social empresarial (RSE) y
la integracion de las estrategias de comunicacion digital. Se explora la conexion entre estos
conceptos y su impacto en las practicas empresariales.

En el Capitulo II, se expone el planteamiento operacional, donde se detalla la
metodologia empleada para la recoleccion y andlisis de datos. Esto incluye el disefio del
instrumento de encuesta adaptado al contexto de las operaciones de Taxitel en Arequipa.

En el Capitulo 111, se presentan los resultados de la investigacion, donde se analizan los
datos obtenidos y se interpretan en relacion con las hipdtesis planteadas. Ademas, se presentan
las conclusiones y recomendaciones derivadas del estudio, ofreciendo perspectivas sobre como

Taxitel puede mejorar sus iniciativas de RSE a través de un uso mas efectivo de las relaciones



publicas 2.0.

Las conclusiones y recomendaciones fueron determinadas mediante un analisis
estadistico exhaustivo de los datos recopilados. Los resultados destacan las correlaciones
significativas entre las practicas de relaciones publicas 2.0 y la responsabilidad social
empresarial, especificamente en las dimensiones econémica, medioambiental y de participacion
comunitaria.

Estos hallazgos subrayan la importancia de aprovechar la comunicacion digital para
fortalecer los esfuerzos de RSE y mejorar la percepcion publica, proporcionando
recomendaciones clave para que Taxitel refine sus estrategias y asegure su éxito a largo plazo en

un mercado competitivo.



CAPITULO1



PLANTEAMIENTO TEORICO
1. PROBLEMA DE INVESTIGACION
1.1. Enunciado del Problema
Las relaciones publicas 2.0 y su relacion con la responsabilidad social empresarial en la
empresa Taxitel en Arequipa Metropolitana, 2024.
1.2. Descripcion del Problema

Las relaciones publicas 2.0 han revolucionado el panorama de la comunicacion
empresarial en la era digital, permitiendo a las organizaciones interactuar de manera directa y
dindmica con sus audiencias a través de plataformas online como redes sociales, blogs y
comunidades virtuales (Kaplan & Haenlein, 2010). Este fendomeno no solo ha redefinido las
estrategias de marketing y comunicacion, sino que también ha planteado nuevos desafios y
oportunidades en términos de responsabilidad social empresarial (RSE). La RSE, entendida
como el compromiso ético y la contribucion activa de las empresas al desarrollo sostenible y al
bienestar de la sociedad (Carroll, 2015), se encuentra en un momento crucial en el que estas
practicas digitales se integran para gestionar de manera efectiva la reputacion y la imagen
corporativa.

En el contexto especifico de la empresa Taxitel, en la ciudad de Arequipa, esta
investigacion se propone explorar como las estrategias de relaciones publicas 2.0 se alinean con
los principios y objetivos de la RSE de la organizacion. Taxitel, empresa lider en servicios de
taxi, enfrenta el desafio de mantener su competitividad en un mercado regional dindmico,
mientras gestiona sus impactos sociales y ambientales. A través de un analisis detallado de sus
practicas de comunicacion digital y de su percepcion publica, este estudio pretende ofrecer

insights significativos sobre la efectividad y el potencial transformador de estas estrategias en un



contexto localizado, como el de Arequipa.

En el contexto global contemporaneo, las relaciones publicas 2.0 han emergido como una
herramienta estratégica crucial para las empresas, permitiéndoles gestionar la comunicacion de
manera mas directa y participativa a través de plataformas digitales como redes sociales, blogs y
aplicaciones moviles (Kaplan & Haenlein, 2010). Esta evolucion ha transformado no solo la
forma en que las organizaciones interactiian con sus audiencias, sino también cémo gestionan su
reputacion y cumplen con las expectativas de los stakeholders en términos de transparencia y
compromiso social (Waters et al., 2019).

A nivel nacional, en Pert, la adopcion de estrategias de responsabilidad social
empresarial (RSE) se ha incrementado significativamente en respuesta a las demandas éticas y
regulatorias, asi como a la presion de los consumidores y la sociedad civil por practicas
empresariales mas éticas y sostenibles (Ministerio de Economia y Finanzas del Pert, 2023).

Sin embargo, la integracion efectiva de estas estrategias con las practicas de relaciones
publicas 2.0 atin no han sido ampliamente exploradas, especialmente en contextos regionales
como Arequipa.

En el ambito local, Arequipa representa un entorno dinamico donde empresas como
Taxitel, lider en servicios de taxi, deben enfrentar desafios especificos relacionados con la
competencia sectorial y las expectativas de una comunidad local cada vez mas informada y
exigente. La ciudad, conocida por su creciente actividad empresarial y cultural, proporciona un
contexto Unico para examinar como las estrategias de comunicacion digital pueden mejorar la
percepcion publica de las empresas y fortalecer su compromiso con el desarrollo socioeconémico
regional (Municipalidad Provincial de Arequipa, 2023).

Esta investigacion da una importancia crucial en el contexto contemporaneo tanto en el



ambito empresarial como académico por diversas razones fundamentales. En primer lugar, el
abordaje de la integracion de las relaciones publicas 2.0 con la responsabilidad social empresarial
(RSE) promete proporcionar una comprension mdas profunda de como las organizaciones
pueden aprovechar las herramientas digitales para fortalecer sus practicas éticas y su influencia
social.

En segundo lugar, en un contexto local especifico como Arequipa, caracterizado por
desafios competitivos regionales y las expectativas variadas de los stakeholders locales,
resulta imperativo investigar como estas estrategias pueden adaptarse y optimizarse para
maximizar sus beneficios econdmicos y sociales. Finalmente, este estudio no solo promete
enriquecer el acervo académico en el campo de las comunicaciones corporativas y la RSE,
sino que también se propone proporcionar directrices practicas tanto a Taxitel como a otras
entidades similares sobre como perfeccionar sus estrategias de comunicacion digital para
alinearlas eficazmente con sus metas de responsabilidad social empresarial.
1.2.1. Campo, drea y linea de accion

e Campo: Ciencias Sociales

e Area: Comunicacion Social

e Linea de accion: Relaciones Publicas

1.2.2. Operacionalizacion de variables



Tabla 1

Operacionalizacion variables: Variable 1

INDICADORES (Dl;‘,ll}?‘rfl\(I)IIéEI:(S)N
VARIABLE 1 DIMENSIONES DE LA
VARIABLE CONCEPTUAL DE LA
VARIABLE)

La responsabilidad social

empresarial es un desarrollo

Desarrollo de sostenible que se obtiene a
empleo través del compromiso de los
empleados, la sociedad vy,

Econdémica .
sobre todo, de la comunidad,
ya que es en este entorno

Desarrollo donde se busca mejorar la
Economico calidad de vida (Milan et al.,
1] 2009).
Responsabilidad ™ )
) Politicas
Social :
E - ambientales
mpresaria .,
L . . Gestion de
Medioambiental
productos y
servicios
ecoeficientes

Desarrollo social
comunitario
Proyectos
sociales,
culturales y
deportivos

Etica y Comunidad

Nota. Adaptada de las investigaciones de Casanova y Yépez Chicoma (2024) y Garcia (2020).



Tabla 2

Operacionalizacion variables: Variable 2

AUTORES (DEFINICION
Variable Dimensiones Indicadores CONCEPTUAL DE LA
VARIABLE)
Estrategias de Las Relaciones Publicas 2.0
comunicacion es un concepto que hace
Relaciones Mensaje referencia a la introduccion de
Publicas 2.0 estratégico las nuevas tecnologias en las
Canales de comunicacion . .
practicas de Relaciones
Publicas (Balajovsk, 2010).
‘ Internet
Herramientas
1. Intranet
digitales
Web 2.0
Objetivos Contenido
institucionales Experiencia
_ Claridad
Interaccion y
) Transparenciaen la
transparencia
Comunicacion
Participacion e
Interaccion
Comunitaria

Nota. Adaptada de las investigaciones de Casanova y Yépez Chicoma (2024) y Garcia (2020).

1.3. Interrogantes

1.3.1. Interrogante General

(Cudl es la relacion de la responsabilidad social empresarial y las relaciones publicas 2.0

en la empresa Taxitel en Arequipa Metropolitana 2024?
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1.3.2. Interrogantes Especificas

e ;Cudles larelacion de la dimension econdomica con las relaciones publicas 2.0 en la

empresa Taxitel en Arequipa Metropolitana?

e ;Cudles larelacion de la dimension medioambiental con las relaciones publicas 2.0 en

la empresa Taxitel en Arequipa Metropolitana?

e ,Cual es larelacion de la dimension de ética y comunidad con las relaciones publicas 2.0

en la empresa Taxitel en Arequipa Metropolitana?
2. JUSTIFICACION

La justificacion de esta investigacion adopta un enfoque descriptivo correlacional con
un disefio no experimental de tipo transversal y metodologia cuantitativa, se fundamenta en la
necesidad de comprender como las relaciones publicas 2.0 pueden integrarse efectivamente
con la responsabilidad social empresarial (RSE) en un contexto especifico como Arequipa.
Este estudio es pertinente dada la creciente relevancia de las plataformas digitales en la
comunicacion corporativa y la presion cada vez mayor sobre las empresas para demostrar
compromiso ético y social.

Desde un enfoque ético, esta investigacion pretende evaluar como las practicas de
relaciones publicas 2.0 pueden fortalecer el compromiso de Taxitel con principios de
transparencia, honestidad y responsabilidad hacia sus principales interesados. Las empresas,
al actuar de forma ética, no solo cumplen con estdndares y normativas, sino que también
construyen confianza, lo cual es crucial para la sostenibilidad a largo plazo y la aceptacion de
la empresa en la comunidad. A medida que se integra la RSE con relaciones publicas
modernas, se refuerza el cumplimiento de estos valores éticos esenciales, aportando al debate

sobre como las empresas deben relacionarse de manera honesta y responsable en la era



digital.

En el ambito social, la justificacion se amplia considerando la funcién social que
cumple Taxitel en Arequipa, pues su comunicacion digital tiene el potencial de promover la
participacion activa de la comunidad, fomentar un sentido de pertenencia y fortalecer la
cohesion social en torno a temas de interés comun, como la sostenibilidad y el desarrollo
urbano. Esta investigacion generara datos significativos sobre el impacto social de las
relaciones publicas 2.0, proporcionando a Taxitel informacidn relevante para conectar mas
efectivamente con su comunidad y contribuir a una interaccion social constructiva.

Desde una perspectiva econdmica, esta investigacion es relevante ya que permite a
Taxitel identificar y optimizar sus estrategias digitales, impactando de manera positiva en su
rendimiento financiero. La alineacion de las relaciones publicas 2.0 con objetivos de RSE
puede diferenciar a la empresa en el mercado, mejorar su reputacion y, en consecuencia,
fortalecer la lealtad del cliente. Esto representa un factor econémico critico para la
sostenibilidad de Taxitel en un entorno cada vez mas competitivo y dependiente de la
percepcion publica de la responsabilidad corporativa.

Metodologicamente, el enfoque cuantitativo permitira recolectar datos significativos
sobre el uso y la efectividad de las estrategias de relaciones publicas 2.0 en Taxitel y su
impacto percibido en la RSE. Segtin Creswell (2014), este tipo de disefio es adecuado para
examinar relaciones entre variables y proporcionar una vision clara de como las practicas
digitales pueden influir en la percepcion publica y los resultados empresariales. Ademas, el
carécter transversal de la investigacion facilitar la captura de datos en un momento
especifico, ofreciendo una instantanea de las practicas y percepciones actuales sin interferir

en las operaciones diarias de la empresa (Polit & Beck, 2020).
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En el plano préctico, esta investigacion aportard beneficios directos a Taxitel,
proporcionando evidencia empirica que sirva de guia para optimizar sus estrategias de
comunicacion digital, logrando una mejor alineacioén con sus objetivos de responsabilidad social
empresarial (RSE) y con las expectativas de sus grupos de interés. Este enfoque se sustenta en
estudios recientes que demuestran como la integracion efectiva de las redes sociales y otras
plataformas digitales puede contribuir al fortalecimiento de la reputacion corporativa 'y al
desarrollo de relaciones mas solidas con los clientes y la comunidad (Chen et al., 2015;
Malthouse et al., 2016).

En concordancia con lo antes sefialado, esta investigacion no solo aportara al
conocimiento tedrico en el campo de las comunicaciones corporativas y la RSE, sino que
también ofrecerd recomendaciones practicas para mejorar las estrategias de comunicacion digital
de Taxitel y otras empresas similares en contextos regionales como Arequipa, promoviendo asi
un desarrollo empresarial mas ético, socialmente comprometido econdémicamente sostenible.
3. OBJETIVOS
3.1. Objetivo General

Determinar la relacion de la responsabilidad social empresarial (RSE) y las relaciones
publicas 2.0 en la empresa Taxitel en Arequipa metropolitana 2024.

3.2. Objetivos Especificos
e Definir la relacion entre la dimension econdmica de la responsabilidad social
empresarial y las relaciones publicas 2.0 en la empresa Taxitel en Arequipa

metropolitana, 2024.

e Identificar la relacion entre la dimension medioambiental de la responsabilidad

social empresarial y las relaciones publicas 2.0 en la empresa Taxitel en Arequipa
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metropolitana, 2024.

e Indicar la relacion entre la dimension ética y comunidad de la responsabilidad
social empresarial y las relaciones publicas 2.0 en la empresa Taxitel en Arequipa
metropolitana, 2024.

4. HIPOTESIS
4.1 Hipotesis General

Hi: Laresponsabilidad social empresarial tiene una relacion positiva y significativa con
las relaciones publicas 2.0 en la empresa Taxitel en Arequipa metropolitana.

H2: La responsabilidad social empresarial tiene una relacion negativa y significativa
con las relaciones publicas 2.0 en la empresa Taxitel en Arequipa metropolitana.

Ho: La responsabilidad social empresarial no tiene una relacion positiva y significativa
con las relaciones publicas 2.0 en la empresa Taxitel en Arequipa metropolitana.

4.2 Hipotesis Especificas

H1: Existe unarelacion significativa y positiva entre la dimension econémica de la
responsabilidad social empresarial y las relaciones publicas 2.0 en la empresa Taxitel en
Arequipa metropolitana, 2024.

H2: Existe unarelacion significativa y negativa entre la dimension econémica de la
responsabilidad social empresarial y las relaciones publicas 2.0 en la empresa Taxitel en
Arequipa metropolitana, 2024.

H1: Existe una relacion significativa y positiva entre la dimension medioambiental
de la responsabilidad social empresarial y las relaciones publicas 2.0 en la empresa Taxitel
en Arequipa metropolitana, 2024.

H2: Existe una relacion significativa y negativa entre la dimension economica de la
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responsabilidad social empresarial y las relaciones publicas 2.0 en la empresa Taxitel en

Arequipa metropolitana, 2024.

H1 Existe una relacion significativa y positiva entre la dimension ética y comunidad de
la responsabilidad social empresarial y las relaciones publicas 2.0 en la empresa Taxitel en
Arequipa metropolitana, 2024.

H2 Existe una relacion significativa y negativa entre la dimension econémica de la
responsabilidad social empresarial y las relaciones publicas 2.0 en la empresa Taxitel en
Arequipa metropolitana, 2024.

5. MARCO REFERENCIAL
5.1 Marco Institucional
5.1.1 Vision

Consolidarse como la empresa de transporte preferida en Arequipa, reconocida por
ofrecer un servicio de alta calidad y seguridad, asi como por su compromiso con la satisfaccion
del cliente. Ademas, aspirar a ser un modelo de empresa responsable, comprometida con el

bienestar de sus colaboradores y con la proteccion del medio ambiente.
5.1.2 Mision

Ser el mejor servicio de taxi de la ciudad, ofreciendo carros modernos, con choferes
profesionales y tecnologia de punta para que tu viaje sea seguro, comodo y rapido, ademas que
nuestros clientes queden siempre satisfechos, con carros limpios y comodos, choferes amables y
un servicio impecable.
5.1.3 Reseiia historica

Con una trayectoria de 23 afos en el mercado, Taxitel se consolida como una empresa en

constante evolucion, comprometida con ofrecer un servicio de taxi de la mas alta calidad. Fruto
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de la sinergia entre experiencia e innovacion, la empresa ha desarrollado una plataforma

tecnologica de vanguardia, compuesta por una aplicacion mévil avanzada y un sistema de
gestion satelital. Esta infraestructura tecnolégica permite un despacho automatico eficiente,
optimizando los tiempos de espera y garantizando una experiencia fluida para los usuarios.

La flota de Taxitel estd conformada por vehiculos modernos, rigurosamente
seleccionados y sometidos a constantes revisiones mecanicas. Al volante de estas unidades se
encuentran conductores profesionales, quienes reciben una formacion integral en conduccion
segura, atencion al cliente y conocimiento de la ciudad. En conjunto, estos elementos garantizan

a los usuarios un viaje seguro, confiable y confortable (Taxitel S.A.C., 2019).

Figura 1

Organigrama de la empresa

Gerente General

Departamento
de
Administracion

Departamento
de Operacion

Departamento
de Contabilidad

Atencién al
Cliente

Suministro y

Servicio y
Apoyo Técnico Mantenimiento

Nomina Recepcionista

Nota. Elaboracion propia en base a las operaciones de la empresa

Principales servicios:

e Traslados. Solicitar un taxi a través de la aplicacion o llamando a los numeros de

teléfono de Taxitel.
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o Aeropuerto. Ofrece traslados y recojo en el aeropuerto a precios accesibles.

Estado De Relaciones Publicas 2.0:
e Redes Sociales.

Figura 2

Pagina Facebook

Detalles

@ Taxitel
g | N 4

Nota. Datos extraidos de la red social oficial de Facebook Taxitel.

En relacion con la red social Facebook, hasta la fecha actual la empresa cuenta con 14
mil “Me gusta” y 15 mil seguidores. La pagina fue creada el 19 de mayo de 2011 y presenta un
62 % de recomendaciones, con un total de 110 opiniones. Ademas, mantiene un promedio de
ocho publicaciones mensuales. En cuanto al tipo de contenido compartido, se identifican
publicaciones en formato de videos, reels, anuncios sobre objetos perdidos, publicaciones
destacando a sus conductores, asi como curiosidades relacionadas con la empresa. Durante el afio
2024, la pagina ha alcanzado un impacto significativo, con 42 mil visualizaciones, 19
publicaciones compartidas, 200 “Me gusta”, 49 reacciones y 194 comentarios. En términos
generales, la pagina de Facebook de Taxitel se caracteriza por ser interactiva, dindmica y con un

alto nivel de conexidn con su publico.
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Figura 3

Pdgina Web de Taxitel

§ Taxitel C S g W

Ahora tu app Taxitel es
negociable

Nos renov ro tu

puedes de

Nota. Datos extraidos de la pagina web oficial Taxitel
En relacion con la pagina web de Taxitel, esta fue creada en el afio 2019 y desarrollada
por “Goma de Mascar”. El sitio web ofrece informacion detallada sobre todos los servicios y
beneficios adicionales que la empresa brinda. A primera vista, se trata de una pagina interactiva y
moderna, que cumple con los estandares de calidad que caracterizan a la empresa, reflejando su

eslogan y sus colores corporativos representativos.
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Figura 4

APP IOS & ANDROID

Nota. Aplicativo (I0S & ANDROID)

Al descargar el aplicativo (i0OS y Android), la primera impresion es positiva, ya que la
interfaz permite al usuario seleccionar la direccion de destino, ingresar una tarifa y elegir entre
distintos métodos de pago (efectivo, Yape, PIN, entre otros). Ademas, brinda la posibilidad de
escoger al conductor de preferencia segun su calificacion por estrellas y las recomendaciones del

publico, asi como también de seleccionar opciones de acuerdo con el costo estimado.
e Courier. Envia y recibe paquetes o documentos de forma segura y confiable.

e Matrimonios. Si se necesita transporte para tu boda, Taxitel ofrece paquetes especiales
que incluyen arreglo floral en la unidad y otros detalles.
5.2 Fundamentos tedricos
5.2.1 Variable 1: Relaciones Publicas 2.0
Las Relaciones Publicas 2.0 representan la evolucion de las practicas tradicionales de
relaciones publicas hacia un enfoque mas digital, interactivo y orientado al usuario. Esta

transformacion esta impulsada por el auge de las tecnologias de la informacién y la
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comunicacion, especialmente las redes sociales, que han cambiado la manera en que las
organizaciones se comunican con sus publicos.

Aced (2013) las relaciones publicas 2.0 es un manual que proporciona orientacion sobre
coémo gestionar la comunicacidn corporativa a través de internet. Este libro abarca conceptos
basicos de relaciones publicas hasta estrategias avanzadas tanto en medios online y offline.

Segun la autora, los objetivos del libro es descubrir diversas formas en que una
organizacion puede comunicarse interna y externamente, ensefiar a gestionar estrategias
comunicativas en redes sociales y abordar los desafios futuros de las RRPP.

Las nuevas tecnologias de comunicacion y el crecimiento de las redes sociales presentan
un escenario que abre posibilidades, oportunidades y desafios para las organizaciones, marcando
un antes y un después en el ensayo de nuevas dindmicas de relaciones e interacciones sociales.
La conceptualizacion de la web 2.0, que interpreta la web como una plataforma donde las
personas utilizan aplicaciones para colaborar, crear y compartir contenidos, exige analizar
alternativas creativas para el desarrollo de estrategias y programas de comunicacion (Fernandez,
2006).

La obra de Aced (2013) sobre Relaciones Publicas 2.0 constituye una fuente fundamental
para esta investigacion, ya que proporciona una orientacion exhaustiva sobre la gestion de la
comunicacion corporativa en el entorno digital. Este manual abarca desde los conceptos basicos
hasta las estrategias avanzadas en medios online y offline, ofreciendo una base sélida para
comprender las dinamicas actuales de las relaciones publicas. La relevancia de Aced (2013)
radica en su capacidad para desglosar diversas formas de comunicacion interna y externa que
las organizaciones pueden adoptar, lo que es crucial para analizar coémo Taxitel puede integrar

eficazmente las Relaciones Publicas 2.0 con su Responsabilidad Social Empresarial (RSE).
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Ademés, Aced (2013) enfatiza la importancia de gestionar estrategias comunicativas en
redes sociales y abordar los desafios futuros de las RRPP, aspectos que son directamente
aplicables a las variables de esta investigacion. Al proporcionar estrategias especificas para la
comunicacion digital, esta teoria facilita la identificacion de practicas que pueden fortalecer la
RSE de Taxitel, promoviendo una imagen corporativa transparente y comprometida con la
comunidad. Por lo tanto, la teoria de Aced (2013) aporta una comprension integral de como las
Relaciones Publicas 2.0 pueden ser una herramienta efectiva para mejorar la percepcion publica
y el compromiso ético de la empresa, alineandose estrechamente con los objetivos de este
estudio.

En base al Manual de RRPP de Aced (2013) nos ayuda a poder gestionar de mejor
manera las relaciones publicas offline y online, esto ayudo a que la empresa Taxitel tenga que
actualizarse para reforzar su presencia online y aprovechar esta herramienta efectiva en esta era
de digitalizacion para mejorar su reputacion y fidelizacion de sus usuarios.

La importancia de la teoria de las Relaciones Publicas 2.0 es fundamental en el contexto
actual, donde la digitalizacion y las redes sociales han transformado radicalmente la forma en
que las organizaciones se comunican. Aced (2013) resalta que las Relaciones Publicas 2.0 no
solo implican una adaptacion de las estrategias tradicionales a los medios digitales, sino que
requieren una comprension profunda de las nuevas dindmicas de interaccion y participacion que
ofrece internet. Esta teoria es esencial para entender como las empresas pueden establecer
relaciones mas estrechas y bidireccionales con sus publicos, aprovechando herramientas digitales
para fomentar la colaboracion y el intercambio de informacion.

Desde diferentes puntos de vista aplicables, se pueden destacar los siguientes:

e Comunicacion Bidireccional y Participativa. La web 2.0 permite a las
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organizaciones interactuar de manera directa y en tiempo real con sus stakeholders.
Esto facilita una comunicacion mas transparente y la posibilidad de construir
relaciones de confianza. Para Taxitel, esto significa crear canales efectivos donde los
clientes y la comunidad puedan expresar sus opiniones y necesidades.

e Integracion de la RSE en la Estrategia Comunicativa. Las Relaciones Publicas 2.0
ofrecen plataformas ideales para difundir y promover las iniciativas de
Responsabilidad Social Empresarial. Al comunicar sus esfuerzos en RSE a través de
medios digitales, Taxitel puede mejorar su imagen corporativa y demostrar su
compromiso con el desarrollo sostenible y el bienestar de la comunidad en
Arequipa Metropolitana.

e Innovacion en Estrategias de Comunicacion. Segin Fernandez (2006), la
conceptualizacion de la web como una plataforma colaborativa exige a las
organizaciones explorar alternativas creativas en sus estrategias comunicativas. Esto
implica utilizar blogs, redes sociales, videos y otras herramientas interactivas para
llegar de manera mas efectiva a los publicos objetivos.

¢ Gestion de Crisis y Reputacion en Linea. La teoria también enfatiza la importancia
de estar preparados para manejar situaciones de crisis en el entorno digital. Una
respuesta rapida y adecuada en las redes sociales puede mitigar impactos negativos y
preservar la reputacion de la empresa.

e Medicion y Analisis de Resultados. Las plataformas digitales ofrecen métricas y
datos en tiempo real que permiten a las organizaciones evaluar el impacto de sus
estrategias de comunicacion. Esto es crucial para ajustar y mejorar continuamente las

acciones emprendidas. Segun lo expuesto se aplico en la empresa Taxitel los
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diferentes pasos desde una comunicacion bidireccional y participativa, hasta la
medicion de analisis y resultados, todo en conjunto hizo que la aplicacion del RSE
en las relaciones publicas 2.0 de la empresa sea beneficioso para esta.

5.2.2 Conceptualizacion de la Web 2.0

La conceptualizacion de la Web 2.0 propuesta por Fernandez (2006) aporta una
perspectiva esencial para entender el contexto tecnologico en el que operan las Relaciones
Publicas 2.0. Al definir la web como una plataforma colaborativa donde las personas crean,
comparten y colaboran en contenidos, Fernandez (2006) destaca la transformacion de las
dinamicas de comunicacion empresarial hacia modelos mas interactivos y participativos. Esta
vision es particularmente relevante para la presente investigacion, ya que las estrategias de
Relaciones Publicas 2.0 de Taxitel deben adaptarse a estas nuevas formas de interaccion para ser
efectivas.

Ademas, la teoria de Fernandez (2006) subraya la necesidad de desarrollar alternativas
creativas para las estrategias de comunicacion, lo que se alinea con la variable de RSE al
fomentar una comunicacion mas transparente y receptiva hacia la comunidad. La capacidad de
colaborar y compartir contenidos en tiempo real permite a las empresas como Taxitel responder
de manera 4gil a las necesidades y expectativas de sus stakeholders, fortaleciendo asi su
compromiso social y ético. En este sentido, la teoria de Fernandez (2006) no solo contextualiza
las herramientas tecnologicas disponibles para las Relaciones Publicas 2.0, sino que también
resalta su potencial para mejorar la responsabilidad social empresarial mediante una
comunicacién mas abierta y participativa.

La conceptualizacion de la Web 2.0 propuesta por Fernandez (2006) aporta una

perspectiva esencial al definir la web como una plataforma colaborativa donde las personas
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crean, comparten y colaboran en contenidos. Esta vision destaca la transformacion de las
dinamicas de comunicacion empresarial hacia modelos mas interactivos y participativos,
subrayando la necesidad de desarrollar alternativas creativas en las estrategias de comunicacion.
Para Taxitel, esto implica la capacidad de responder de manera agil a las necesidades y
expectativas de sus stakeholders, fortaleciendo su compromiso social y ético y mejorando su
Responsabilidad Social Empresarial mediante una comunicacién mas abierta y participativa.

Desde diferentes puntos de vista aplicables, se resalta la importancia de la interactividad
y participacion de los publicos, la transparencia y construccion de confianza, la innovacion en
estrategias de comunicacion y la adaptabilidad y respuesta agil en el entorno digital. Al adoptar
estos principios, Taxitel puede mejorar significativamente su comunicacion corporativa y su
Responsabilidad Social Empresarial, generando un impacto positivo en la comunidad de
Arequipa Metropolitana y consolidando su posicion en el mercado. La integracion de las
Relaciones Publicas 2.0 con la RSE no solo fortalece la imagen de la empresa, sino que también
promueve un compromiso €tico y social més profundo con la comunidad en la que opera.

Seglin lo expuesto en la teoria de Fernandez (2006) la empresa Taxitel tuvo que mejorar
sus estrategias de comunicacion e innovar en la web 2.0, permitiendo satisfacer las necesidades y
expectativas de sus stakeholders, mejorando la responsabilidad social corporativa de la
empresa a través de la transparencia generando un impacto positivo en la comunidad.
5.2.3 Mensaje estratégico

Las estrategias de comunicacion se elaboran para atender necesidades especificas de un
problema latente en una comunidad u organizacion, que se identifican priorizando el analisis de
su situacion. Su objetivo principal es dar solucion a las diversas necesidades comunicacionales,

como la fluidez informativa, la imagen publica, la participacion ciudadana, la interaccién con
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publicos objetivo y el posicionamiento estratégico (Rios et al., 2020).

En el pasado, la estrategia de comunicacion se basaba en la construccion de un mensaje
unico, clave y repetitivo para todas las audiencias. En la era actual, los micro medios
segmentados, donde se crea contenido y el acceso es de inmediato y gratuito, hace imposible
centrarse en un solo mensaje. La informacion se desborda a tal velocidad que las estrategias de
comunicacioén deben adaptarse a esta realidad, creando contenido de calidad y segmentado para
cada audiencia, aprovechando los canales de interaccion disponibles, para conectar con los
referentes de industria, servicio o producto (Fernandez, 2006).

La teoria del mensaje estratégico, segun Rios et al. (2020), es esencial para entender
como las estrategias de comunicacion deben ser disefiadas para abordar necesidades especificas
dentro de una comunidad u organizacion. Estas estrategias se basan en un analisis profundo de la
situacion para identificar problemas latentes y priorizar acciones que mejoren la fluidez
informativa, la imagen publica, la participacion ciudadana, la interaccion con los publicos
objetivo y el posicionamiento estratégico. En el contexto de Taxitel, aplicar esta teoria permite
crear mensajes que no solo informen, sino que también conecten emocionalmente con la
comunidad de Arequipa Metropolitana, fortaleciendo asi su Responsabilidad Social Empresarial.

Desde diferentes puntos de vista aplicables, Fernandez (2006) sefiala que la era actual de
micro medios segmentados y acceso inmediato a contenido hace obsoleta la estrategia de un
mensaje unico y repetitivo para todas las audiencias. La informacion se distribuye a tal velocidad
y en tantos canales que las estrategias de comunicacion deben adaptarse, creando contenido de
calidad y segmentado para cada grupo objetivo. Esto implica aprovechar los canales de
interaccion disponibles para conectar con los referentes de la industria, servicio o producto. Para

Taxitel, esto significa desarrollar mensajes personalizados que resuenen con las diferentes
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necesidades y expectativas de sus diversos publicos, utilizando plataformas digitales y redes
sociales para maximizar el alcance y la eficacia de su comunicacion.

La importancia de esta teoria radica en su capacidad para guiar a las organizaciones en la
creacion de estrategias comunicativas mas efectivas y adaptables. Al reconocer que cada
audiencia es Unica y requiere un enfoque especifico, las empresas pueden mejorar
significativamente su interaccion con los stakeholders. Esto no solo mejora la percepcion publica
y el posicionamiento estratégico de la empresa, sino que también fortalece su compromiso social
y ético. En ultima instancia, la aplicacion de la teoria del mensaje estratégico permite a Taxitel
alinear sus esfuerzos comunicativos con sus objetivos de Responsabilidad Social Empresarial,
generando un impacto positivo en la comunidad y consolidando su posicion en el mercado de
Arequipa Metropolitana.

En base a lo expuesto, la empresa Taxitel tuvo que hacer un diagndstico para identificar
las principales necesidades comunicacionales para poder desarrollar mensajes estratégicos, para
cubrir las expectativas de sus diversos publicos, permitiendo que sus mensajes no solo informen,
sino que también conecten con sus usuarios emocionalmente.

5.2.4 Estrategia Digital

En el mundo digital actual, una estrategia digital guia a las empresas hacia el éxito. Esto
ayuda a definir objetivos claros, establecer planes de accion, medir progresos y reajustar
procesos para optimizar los resultados. Las herramientas digitales son la respuesta efectiva a las
oportunidades que presenta el entorno digital en constante evolucion (Matt et al., 2015).

Para realizar una estrategia digital efectiva, se consideraron premisas fundamentales: el
apoyo de directivos y socios para el compromiso con los entornos digitales, una capacitacion

especializada, el personal debe estar capacitado en el uso de herramientas digitales, marketing
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para una ejecucion efectiva de la estrategia y formacion continua, que son esenciales para el
desarrollo digital en los miembros de la organizaciéon (Perdigon, 2020).

La teoria de la Estrategia Digital, tal como la presentan Matt et al. (2015), es esencial en
el entorno empresarial actual, donde la digitalizacion es clave para alcanzar el éxito. Esta teoria
enfatiza la necesidad de establecer objetivos claros, disefiar planes de accion especificos,
monitorear el progreso y ajustar procesos para optimizar los resultados. Las herramientas
digitales se convierten en soluciones efectivas ante las oportunidades y desafios de un entorno
digital en constante cambio. Para una empresa como Taxitel, comprender y aplicar estos
conceptos es crucial para maximizar los beneficios del mundo digital, mejorar su eficiencia
operativa y fortalecer su posicion en el mercado de Arequipa Metropolitana.

Perdigén (2020) destaca varias premisas fundamentales para una estrategia digital
efectiva. Primero, el respaldo de directivos y socios es vital para un compromiso pleno con los
entornos digitales; sin este apoyo, las iniciativas pueden carecer de direccidon y recursos
necesarios. Segundo, la capacitacion especializada es imprescindible; el personal debe estar
formado en el uso de herramientas digitales y estrategias de marketing para ejecutar la estrategia
con €xito. Tercero, la formacion continua es esencial para el desarrollo digital de los miembros
de la organizacion, permitiéndoles adaptarse a las constantes innovaciones tecnoldgicas.

La relevancia de esta teoria reside en su capacidad para guiar a las empresas en su
transformacion digital, permitiéndoles responder de manera agil y efectiva a las demandas del
mercado y de sus stakeholders. Al adoptar una estrategia digital basada en estos principios,
Taxitel puede mejorar su comunicacion corporativa, optimizar sus procesos internos y fortalecer
su Responsabilidad Social Empresarial. Esto le permitira no solo ofrecer servicios mas

innovadores y adaptados a las necesidades de la comunidad de Arequipa Metropolitana, sino
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también consolidar su compromiso con practicas sostenibles y éticas en el uso de tecnologias
digitales.

En base a lo expuesto, Taxitel centr6 su estrategia digital en el respaldo directivo, la
capacitacion del equipo y la actualizacion tecnologica, logrando mejorar su comunicacion y
optimizar procesos. Esto le permitio ofrecer servicios mas innovadores y reforzar su compromiso
social en Arequipa. Sin embargo, enfrent6 desafios como la resistencia al cambio y la falta de
recursos, lo que exigi6 una rapida adaptacion para seguir siendo competitiva.

5.2.5 Objetivos Institucionales

Un objetivo institucional sirve para guiar a una organizacion hacia su futuro deseado. Es
una imagen idealizada que la empresa aspira, transformandola en una realidad actual. Los
objetivos representan los resultados que se buscan alcanzar. Su establecimiento requiere un
analisis profundo y una vision clara del futuro deseado. Es fundamental que los objetivos sean
realistas y alcanzables, alineados con la estrategia elegida y la capacidad de la organizacion.

Su cumplimiento es una obligacion impuesta a la entidad para asegurar su crecimiento
sostenible (Celis, 2016).

La teoria de los Objetivos Institucionales, segiin Celis (2016), es esencial para orientar a
una organizacion hacia su futuro deseado. Estos objetivos actian como una imagen idealizada
que la empresa aspira a convertir en realidad, representando los resultados concretos que busca
alcanzar. La importancia de esta teoria radica en que el establecimiento de objetivos requiere
un analisis profundo y una vision clara del futuro, lo que permite a la organizacién alinear sus
esfuerzos y recursos de manera efectiva para lograr un crecimiento sostenible.

Segun lo expuesto, Celis (2016), la teoria de los Objetivos Institucionales ayudaba a la

organizacion a enfocar sus esfuerzos hacia el futuro que queria lograr. Estos objetivos eran una
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vision de lo que la empresa aspiraba a ser, y para establecerlos, era necesario entender bien la
situacion y planificar de manera estratégica, lo que permitia un crecimiento sostenible.
5.2.6 Interaccion y Transparencia

De acuerdo con Waters (2019), la transparencia en la comunicacion corporativa digital
se define como la capacidad de la empresa para proporcionar informacion clara y completa,
permitiendo que los usuarios evaluen su compromiso ético y su autenticidad. Waters y sus
colaboradores resaltan que, en el entorno digital, la transparencia se fortalece cuando la empresa
permite un flujo continuo de comunicacion bidireccional y muestra una disposicion para
escuchar y responder de forma proactiva a las inquietudes y necesidades de sus stakeholders.
Este proceso interactivo ayuda a la organizacion a ser percibida como accesible y responsable,
aspectos cruciales en la consolidacion de su reputacion en entornos digitales.

Por su parte Kent y Taylor (2002) subrayan la importancia del didlogo auténtico y la
comunicacion simétrica en el desarrollo de relaciones significativas con los publicos. En su
teoria de la comunicacion dialdgica, estos autores enfatizan que las empresas deben utilizar las
plataformas digitales no solo para transmitir mensajes, sino para facilitar un didlogo donde los
usuarios se sientan escuchados y valorados. La interaccion se convierte asi en un proceso de
creacion conjunta de valor, donde las empresas pueden adaptar sus practicas y estrategias
basandose en las expectativas y experiencias compartidas de los usuarios. Kent y Taylor
sostienen que, cuando las organizaciones mantienen una interaccion constante y transparente,
logran construir una imagen mas solida y confiable, lo que resulta en una lealtad y un
compromiso mayor por parte de su audiencia.

La importancia de la teoria de la interaccion y transparencia en la comunicacion

corporativa digital, como proponen Waters (2019) y Kent y Taylor (2002), es fundamental en el
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contexto empresarial actual. La transparencia se define como la capacidad de la empresa para
proporcionar informacion clara y completa, permitiendo que los usuarios evaliien su compromiso
ético y autenticidad. Este enfoque fortalece la reputacion corporativa al facilitar un flujo
continuo de comunicacion bidireccional, donde la organizacion demuestra disposicion para
escuchar y responder proactivamente a las inquietudes y necesidades de sus stakeholders, siendo
percibida, asi como accesible y responsable en entornos digitales.

Ademas, la teoria de la comunicacion dialogica de Kent y Taylor (2002) subraya la
importancia del didlogo auténtico y la comunicacion simétrica en el desarrollo de relaciones
significativas con los publicos. Las empresas deben utilizar las plataformas digitales no solo para
transmitir mensajes, sino para facilitar un didlogo en el que los usuarios se sientan escuchados y
valorados. La interaccion se convierte en un proceso de creacion conjunta de valor, donde las
organizaciones pueden adaptar sus practicas y estrategias basandose en las expectativas y
experiencias compartidas por los usuarios. Este enfoque colaborativo permite construir una
imagen mas solida y confiable, resultando en una mayor lealtad y compromiso por parte de la
audiencia.

Aplicar estos principios es esencial para empresas como Taxitel en Arequipa
Metropolitana. Al fomentar una interaccion constante y transparente, y al mantener un dialogo
auténtico con sus publicos, Taxitel puede fortalecer su Responsabilidad Social Empresarial y
consolidar su posicion en el mercado. Esto no solo mejora la percepcion publica de la empresa,
sino que también promueve relaciones duraderas y significativas con la comunidad, alineandose
con los objetivos de este estudio y generando un impacto positivo en su entorno.

Segutn lo expuesto Kent y Taylor (2002) destacaban que las empresas debian utilizar las

plataformas digitales para escuchar a los usuarios y mantener un didlogo auténtico. Esto
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fortalecia la confianza y fomentaba la lealtad del publico.
5.2.7 Teoria de la Comunicacion Bidireccional Simétrica

Desarrollada por Grunig y Hunt (1984), esta teoria enfatiza la importancia de una
comunicacion equilibrada y reciproca entre la organizacion y sus publicos. En el contexto de
las Relaciones Publicas 2.0, esta teoria se aplica a través del uso de plataformas digitales que
facilitan el dialogo y la retroalimentacion en tiempo real.

e Aplicacion en Relaciones Publicas 2.0. Las organizaciones utilizan redes sociales y
otras herramientas digitales para interactuar directamente con sus audiencias, escuchar
sus opiniones y ajustar sus estrategias de comunicacion en funcion de las respuestas
recibidas.

En base a lo expuesto, esta teoria resulta aplicable al &mbito seleccionado, que
corresponde al desarrollo del negocio de Taxitel, ya que la empresa ejecuta planes de
comunicacion dirigidos a sus clientes y clientes potenciales, con el propdsito de dar a conocer su
oferta y actividades, empleando principalmente canales digitales.

5.2.8 Teoria del Networking

Esta teoria se centra en la creacion y mantenimiento de redes de relaciones
interpersonales que pueden ser beneficiosas para la organizacion. En las Relaciones Publicas 2.0,
el networking se potencia mediante plataformas digitales que permiten conexiones mas amplias y
dinamicas.

e Aplicacion en Relaciones Publicas 2.0. Las empresas utilizan LinkedIn, Twitter, y otras
redes sociales profesionales para construir y gestionar relaciones con stakeholders,
influenciadores y lideres de opinion, facilitando la colaboracion y el intercambio de

informacion.
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En base a lo referido esta teoria es aplicable hacia la empresa Taxitel, la que esta
constantemente buscando relaciones interpersonales con sus clientes, en sus redes social, por lo
que esto potencia sus plataformas digitales permitiendo la fidelizacion con sus stakeholders.
5.2.9 Teoria de la Gestion de la Reputacion Online

Esta teoria aborda como las organizaciones manejan su reputacion en el entorno digital.
Las Relaciones Publicas 2.0 requieren estrategias especificas para monitorear y gestionar la
percepcion publica a través de medios online.

e Aplicacion en Relaciones Publicas 2.0. Las organizaciones implementan herramientas
de monitoreo de redes sociales y analisis de sentimiento para gestionar su reputacion en tiempo
real, respondiendo rapidamente a crisis y manteniendo una imagen positiva.

En base a la teoria, es aplicable en el desarrollo de la empresa Taxitel para poder
gestionar y monitorear su reputacion a través de medios online para mantener una imagen
positiva con los usuarios.

5.2.10 Teoria de la Participacion del Usuario

Esta teoria enfatiza la importancia de la participacion de los usuarios en la creacion y
difusion de contenido. En las Relaciones Publicas 2.0, la participacion del usuario se fomenta a
través de contenido generado por el usuario y campafias interactivas.

o Aplicacion en Relaciones Publicas 2.0. Las empresas lanzan campafias en redes
sociales que invitan a los usuarios a crear y compartir contenido relacionado con la marca,
fortaleciendo el compromiso y la lealtad del cliente.

En base a la teoria explicada se pudo aplicar en la empresa Taxitel, porque crean
campaias interactivas para redes sociales exclusivamente para que los usuarios puedan compartir

y generar contenido para reforzar la fidelizacion con el cliente.
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5.2.11 Variable 2: Responsabilidad Social Empresarial (RSE)

La Responsabilidad Social Empresarial (RSE) se refiere al compromiso de las empresas
con el desarrollo sostenible y el bienestar social, mas alla de sus obligaciones econdmicas y
legales. La RSE integra consideraciones €ticas, sociales y ambientales en las operaciones y
estrategias empresariales.

El estudio contempla que, antes, las empresas solo se preocupaban por venderle a sus las
Relaciones Publicas 2.0, esta teoria se aplica a través del uso de plataformas digitales que
facilitan el dialogo y la retroalimentacion en tiempo real.

e Aplicacion en Relaciones Publicas 2.0. Las organizaciones utilizan redes sociales y
otras herramientas digitales para interactuar directamente con sus audiencias, escuchar sus
opiniones y ajustar sus estrategias de comunicacion en funcion de las respuestas recibidas.

En base a lo expuesto, esta teoria resulta aplicable al &mbito seleccionado, que
corresponde al desarrollo del negocio de Taxitel, ya que la empresa ejecuta planes de
comunicacion dirigidos a sus clientes potenciales, con el proposito de dar a conocer su oferta y
actividades, empleando principalmente canales digitales.

5.2.12 Teoria del Networking

Esta teoria se centra en la creacion y mantenimiento de redes de relaciones
interpersonales que pueden ser beneficiosas para la organizacion. En las Relaciones Publicas 2.0,
el networking se potencia mediante plataformas digitales que permiten conexiones mas amplias y
dindmicas.

e Aplicacion en Relaciones Publicas 2.0. Las empresas utilizan LinkedIn, Twitter, y
otras redes sociales profesionales para construir y gestionar relaciones con stakeholders,

influenciadores y lideres de opinion, facilitando la colaboracion y el intercambio de informacion.
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En base a lo referido esta teoria es aplicable hacia la empresa Taxitel, la que esta
constantemente buscando relaciones interpersonales con sus clientes, en sus redes social, por lo
que esto potencia sus plataformas digitales permitiendo la fidelizacion con sus stakeholders.
5.2.13 Teoria de la Gestion de la Reputacion Online

Esta teoria aborda como las organizaciones manejan su reputacion en el entorno digital.
Las Relaciones Publicas 2.0 requieren estrategias especificas para monitorear y gestionar la
mas alld de las econdmicas, Taxitel puede utilizar las herramientas de Relaciones Publicas 2.0
para fortalecer sus vinculos con la comunidad y otros stakeholders, promoviendo asi un
desarrollo empresarial mas equilibrado y sostenible.

Diaz (2015) también sefialaba que la sostenibilidad de una empresa depende de hacer
todo de manera responsable. Las Relaciones Publicas 2.0 pueden ayudar a Taxitel a comunicar
este enfoque y fortalecer sus relaciones.

5.2.14 RSE como Estrategia Empresarial Etica

Poyatos (2010) conceptualiza la RSE no solo como una obligacion legal, sino como una
estrategia inteligente y ética para el desarrollo empresarial a largo plazo. Este enfoque resalta la
importancia de que las empresas actiien de manera responsable y ética, lo que va mas alla del
mero cumplimiento de normativas. Segiin Poyatos, la RSE implica una reflexion profunda sobre
codmo las acciones empresariales impactan a la sociedad y al entorno, promoviendo practicas que
beneficien tanto a la empresa como a la comunidad.

Esta teoria es especialmente relevante para la investigacion, ya que proporciona un marco
para analizar como las Relaciones Publicas 2.0 pueden ser utilizadas por Taxitel para comunicar
y fortalecer sus iniciativas de RSE. Al adoptar una estrategia de comunicacion transparente y

¢tica, Taxitel puede mejorar su reputacion y generar confianza entre sus stakeholders. Ademas, la
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integracion de las practicas de RSE en las estrategias de Relaciones

Publicas 2.0 permite a la empresa demostrar su compromiso con el bienestar social y
ambiental, lo que puede traducirse en una mayor lealtad de los clientes y un mejor
posicionamiento en el mercado.

La teoria de la Responsabilidad Social Empresarial es fundamental en el entorno
empresarial moderno, ya que representa un cambio paradigmatico en la forma en que las
empresas interactiian con sus diversos stakeholders y el entorno en el que operan. Segiin Diaz
(2015), las empresas han evolucionado de un enfoque exclusivamente orientado a las ventas y
al beneficio econdmico hacia una vision mas integral que considera el impacto de sus acciones
en la sociedad y en multiples grupos de interés, incluyendo empleados, proveedores y la
comunidad en general. Esta transicion es crucial para la sostenibilidad y competitividad a largo
plazo de las organizaciones. La importancia de esta teoria radica en que las empresas deben
reconocer que su éxito no depende unicamente de sus clientes, sino también de como se
relacionan y aportan valor a todos los actores involucrados en su ecosistema empresarial.

La RSE, tal como la conceptualiza Poyatos (2010), no se trata simplemente de cumplir
con obligaciones legales o implementar acciones aisladas de filantropia. Es una estrategia
empresarial ética y consciente que integra la responsabilidad y la ética en todas las operaciones y
decisiones corporativas. Esta perspectiva enfatiza que las empresas deben reflexionar
profundamente sobre como sus actividades afectan a la sociedad y al medio ambiente,
promoviendo practicas que beneficien tanto a la empresa como a la comunidad. La RSE se
convierte asi en una forma inteligente y sostenible de hacer negocios a largo plazo, ya que alinea
los objetivos econdmicos con el bienestar social y ambiental, fortaleciendo la reputacion

corporativa y generando confianza entre los stakeholders.
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Poyatos (2010) decia que la RSE es mas que cumplir con la ley, es una estrategia ética
para crecer responsablemente, por ende, la empresa Taxitel debe pensar en su impacto en la
sociedad y el entorno, no solo en las ganancias.

Desde diferentes puntos de vista aplicables, se pueden destacar varios aspectos clave de
la teoria de la RSE:

e Sostenibilidad y Competitividad a Largo Plazo: La adopcion de practicas de RSE
contribuye a la sostenibilidad de la empresa al fomentar un equilibrio entre los objetivos
economicos, sociales y ambientales. Esto permite a las empresas como Taxitel mantenerse
competitivas en el mercado, adaptandose a las crecientes demandas de consumidores y
regulaciones que valoran la responsabilidad y la ética empresarial.

e Relaciones Positivas con los Stakeholders: La RSE enfatiza la importancia de
establecer y mantener relaciones saludables y éticas con todos los grupos de interés. Esto incluye
no solo a los clientes, sino también a los empleados, proveedores, comunidades locales y el
medio ambiente. Al considerar las necesidades y expectativas de estos grupos, las empresas
pueden generar lealtad, mejorar la satisfaccion y fomentar colaboraciones beneficiosas.

e Mejora de la Reputacion e Imagen Corporativa: Las empresas que demuestran un
compromiso genuino con la RSE tienden a disfrutar de una mejor reputacion publica. Esto puede
traducirse en ventajas competitivas, como mayor preferencia de los consumidores, atraccion de
inversionistas y facilidad para establecer alianzas estratégicas. Una reputacion solida es
especialmente valiosa en el entorno digital actual, donde la informacién se comparte rapidamente
y las empresas estan bajo constante escrutinio publico.

o Integracion con las Relaciones Publicas 2.0: La RSE y las Relaciones Publicas

2.0 estan intrinsecamente conectadas. Las herramientas y plataformas digitales permiten a

34



las empresas comunicar sus iniciativas de RSE de manera efectiva, interactuar con sus publicos y
recibir retroalimentacion en tiempo real. Esto facilita una comunicacién mas transparente y
bidireccional, fortaleciendo el compromiso y la confianza de los stakeholders.

e Promocion de una Cultura Corporativa Etica: La RSE fomenta una cultura interna
que valora la ética, la responsabilidad y el respeto por las personas y el medio ambiente. Esto
puede mejorar la moral y el compromiso de los empleados, reducir la rotacion de personal y
atraer talento que comparte estos valores.

e Responsabilidad Mas Alla del Cumplimiento Legal: Como sefiala Poyatos (2010),
la RSE va mas alla de simplemente cumplir con las leyes y regulaciones. Implica una
proactividad en la adopcion de préacticas que beneficien a la sociedad y al medio ambiente,
incluso en areas donde no existe una obligacion legal especifica. Esta responsabilidad voluntaria
puede diferenciar a la empresa y posicionarla como lider en su sector.

e Contribucion al Desarrollo Social y Ambiental: Las empresas tienen la capacidad
y los recursos para influir positivamente en la sociedad y en el medio ambiente. A través de
iniciativas de RSE, pueden abordar problemas sociales, contribuir al desarrollo comunitario y
promover la sostenibilidad ambiental, lo que a su vez puede generar beneficios indirectos para
la empresa.

Aplicando estos principios a Taxitel en Arequipa Metropolitana, la integracion de la RSE
en su estrategia empresarial es crucial para su €xito y relevancia en el mercado local. Al
reconocer que su responsabilidad se extiende mas alla de los clientes, Taxitel puede implementar
practicas que beneficien a sus empleados, proveedores y la comunidad en general. Por ejemplo,
puede desarrollar programas de capacitacion para sus conductores, establecer alianzas con

proveedores locales para impulsar la economia regional, y participar en iniciativas comunitarias
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que mejoren la calidad de vida en Arequipa.

Ademas, al utilizar las Relaciones Publicas 2.0, Taxitel puede comunicar de manera
efectiva sus esfuerzos de RSE, aprovechando las plataformas digitales para interactuar con sus
stakeholders, recibir retroalimentacion y fortalecer su reputacion corporativa. Una comunicacion
transparente y abierta permite a la empresa demostrar su compromiso ético y responder
rapidamente a las inquietudes de la comunidad, lo que puede aumentar la confianza y lealtad
hacia la marca.

En sintesis, la teoria de la Responsabilidad Social Empresarial es esencial para guiar a las
empresas hacia practicas mas éticas y sostenibles. Al adoptar la RSE como parte integral de
su estrategia, las empresas pueden mejorar su competitividad, fortalecer sus relaciones con los
stakeholders y contribuir positivamente al desarrollo social y ambiental. Para Taxitel, esto
significa no solo cumplir con las expectativas legales y econdmicas, sino también asumir un
papel activo en la mejora de la sociedad en la que opera, asegurando asi su crecimiento y éxito a
largo plazo.

La RSE ayud¢ a las empresas a ser mas competitivas y a construir relaciones solidas con
empleados, proveedores y la comunidad. Al ser transparentes y responsables, empresas como
Taxitel ganaron confianza, mejoraron su reputacion y se destacaron en el mercado.

Usando herramientas digitales y Relaciones Publicas 2.0, comunicaron su compromiso
¢ético y generaron un impacto positivo, lo que le aseguro éxito a largo plazo.

e Dimension 1: Econémica. La industria tiene un impacto positivo en la economia
nacional al ofrecer mejores salarios que la agricultura. Esto aumenta los ingresos de los
trabajadores, quienes a su vez pueden comprar mas bienes y servicios. Esta mayor demanda

interna impulsa el crecimiento econdmico en un ciclo que beneficia a todos (CEGESTI, 2006).

36



Se identificd que las empresas necesitan cambiar su forma de ser y hacer las cosas. Esto
significa crear una nueva cultura empresarial que esté basada en los valores que importan a las
personas hoy en dia. Si una empresa puede crear una cultura que sea atractiva para las personas,
sera mas facil que estas se sientan motivadas y comprometidas con su trabajo. Esto, a su vez,
hara que la empresa sea mas exitosa y que la sociedad en general se beneficie (CEGESTI, 2006).

La Dimension Econdmica es fundamental en esta investigacion porque examina como las
empresas pueden tener un impacto positivo en la economia nacional al ofrecer salarios mas
competitivos que otros sectores, como la agricultura (CEGESTI, 2006). Este incremento en los
ingresos de los trabajadores no solo mejora su calidad de vida, sino que también potencia su
capacidad de consumo. Al aumentar la demanda interna de bienes y servicios, se impulsa un
ciclo de crecimiento econdmico que beneficia a toda la sociedad. Incluir esta dimension permite
analizar como Taxitel puede contribuir al desarrollo economico de Arequipa Metropolitana,
mejorando las condiciones econémicas de sus empleados y, por ende, fortaleciendo la economia
local.

Ademés, la relevancia de esta dimension se destaca en la necesidad de que las empresas
adopten nuevas formas de ser y hacer, creando una cultura empresarial basada en valores
contemporaneos que importan a las personas hoy en dia (CEGESTI, 2006). Una cultura
organizacional atractiva y alineada con estos valores motiva y compromete a los empleados, lo
que conduce a un mayor €xito empresarial. Esto no solo beneficia a la empresa en términos de
productividad y rentabilidad, sino que también tiene un impacto positivo en la sociedad al
promover practicas laborales éticas y responsables. Al incluir la Dimensién Econdmica en la
investigacion, se resalta el punto de vista positivo de cdmo una empresa como Taxitel puede

lograr un crecimiento sostenible al adoptar practicas que beneficien tanto a sus empleados como
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a la comunidad en general.

e Dimension 2: Medio Ambiental. El estudio contempla que, en las Gltimas décadas,
hemos aprendido que las politicas ambientales no pueden ser una idea de Gltimo momento.
Ademés, es fundamental integrarlas desde el principio del proceso de desarrollo, en lugar de
tratar de corregir los dafios ambientales después de que el crecimiento econdmico ya ha ocurrido
(CEGESTI, 20006).

La dimension ambiental busca reducir al minimo la huella ecolégica de las actividades
humanas a través de distintas estrategias, como la gestion ambiental, la reduccion de residuos, el
uso eficiente de recursos, el manejo adecuado de desechos y el disefio de productos que
minimicen su impacto ambiental en todas las etapas de su ciclo de vida (CEGESTI, 2006).

La incorporacion de la Dimension Medioambiental en esta investigacion es de capital
importancia, ya que reconoce la imperiosa necesidad de integrar las politicas ecoldgicas desde
las fases iniciales del desarrollo econdmico (CEGESTI, 2006). Durante las Gltimas décadas, se
ha constatado que postergar las consideraciones ambientales conduce a perjuicios irreparables
que comprometen la sostenibilidad del entorno y el bienestar social. Al adoptar una perspectiva
proactiva, las organizaciones pueden anticipar y mitigar los impactos negativos, promoviendo un
crecimiento econdmico que sea simultineamente respetuoso con el medio ambiente y
beneficioso para la sociedad en su conjunto.

La relevancia de esta dimension radica en su enfoque holistico para minimizar la huella
ecologica de las actividades humanas mediante la implementacion de estrategias multifacéticas,
como la gestion ambiental integral, la minimizacion y valorizacion de residuos, el uso eficiente y
racional de los recursos naturales, y el ecodiseiio de productos que consideren su impacto en

cada etapa del ciclo de vida (CEGESTI, 2006). Desde una perspectiva positiva, incluir esta
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dimension permite evidenciar como empresas como Taxitel pueden adoptar practicas
ambientalmente responsables, trascendiendo el mero cumplimiento normativo y posicionandose
como referentes en sostenibilidad. Esto no solo fortalece su reputacion corporativa y genera
confianza entre los stakeholders, sino que también contribuye al desarrollo sostenible de la
comunidad de Arequipa Metropolitana, alineandose con los objetivos globales de conservacion
ambiental y responsabilidad social.

e Dimensién 3: Etica y Comunidad. La razén de ofrecer un servicio de calidad es un
camino continuo que requiere esfuerzo, dedicacion y un enfoque centrado en el cliente.
Asimismo, al comprender las expectativas y trabajar incansablemente para superarlas, las
organizaciones de servicio pueden construir relaciones duraderas y un éxito sostenible
(CEGESTI, 2006).

Se identificd que, en estos tiempos dificiles, con muchos problemas sociales tanto en el
mundo como en nuestro pais, las instituciones y organizaciones estan empezando a tomar en
serio la Responsabilidad Social Empresarial (RSE). Las universidades también se estan uniendo
a esta iniciativa, y estdn buscando nuevas formas de poner en practica la RSE a través de sus
programas de extension. Esto significa que las universidades quieren tener un impacto positivo
en la sociedad, no solo dentro de sus aulas, sino también fuera de ellas (Diaz, 2015).

La incorporacion de la Dimension Etica y Comunidad en esta investigacion es de suma
trascendencia, ya que resalta la imperiosa necesidad de las organizaciones de ofrecer un servicio
de calidad como un proceso ininterrumpido que exige esmero, dedicacion y un enfoque centrado
en el cliente (CEGESTI, 2006). Al comprender y anticipar las expectativas de los usuarios y
esforzarse incansablemente por superarlas, las entidades de servicio pueden forjar relaciones

perdurables y alcanzar un éxito sostenible. Esta dimension subraya la importancia de adoptar
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principios éticos en la interaccion con la comunidad, promoviendo practicas que no solo
satisfacen las necesidades inmediatas de los clientes, sino que también contribuyen al bienestar
general de la sociedad.

Ademas, la relevancia de esta dimension se manifiesta en el creciente reconocimiento de
la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) como componente esencial en las estrategias
organizacionales, especialmente en contextos marcados por desafios sociales significativos
(Diaz, 2015). Instituciones como las universidades estan incorporando la RSE en sus programas
de extension, buscando impactar positivamente en la sociedad més alla de las aulas. Desde una
perspectiva positiva, incluir esta dimension permite destacar como organizaciones como Taxitel
pueden adoptar un compromiso ético y comunitario mas profundo, enfocandose no solo en sus
operaciones internas, sino también en contribuir activamente al desarrollo social y al abordaje de
problematicas comunitarias. Esto, en tlltima instancia, fortalece su reputacion y posicionamiento
en el mercado, al tiempo que promueve un entorno mas equitativo y sostenible.

1.1.2. Relacion entre Relaciones Publicas 2.0 y Responsabilidad Social Empresarial.
La conexion entre las Relaciones Publicas 2.0 y la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) se
basa en la habilidad de las organizaciones para emplear herramientas digitales de manera
estratégica, comunicando y fortaleciendo sus compromisos éticos, sociales y econdomicos. Las
teorias de Aced (2013) y Fernandez (2006) en el ambito de las Relaciones Publicas 2.0, junto con
las perspectivas de Diaz (2015) y Poyatos (2010) sobre la RSE, proporcionan un marco
conceptual robusto que evidencia como estas dos variables se complementan y potencian
mutuamente en el contexto empresarial actual.

Segtn Aced (2013), las Relaciones Publicas 2.0 funcionan como una guia detallada para

manejar la comunicacion corporativa a través de internet, abarcando desde conceptos basicos
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hasta estrategias avanzadas en medios tanto digitales como tradicionales. Este enfoque permite a
empresas como Taxitel establecer una comunicacion bidireccional y transparente con sus
stakeholders, lo cual es esencial para una implementaciéon eficaz de la RSE. Al utilizar
plataformas digitales para difundir sus iniciativas de responsabilidad social, Taxitel puede
incrementar la visibilidad de sus esfuerzos éticos y sociales, construyendo asi una imagen
corporativa mas solida y confiable.

Fernandez (2006) amplia esta perspectiva al definir la Web 2.0 como una plataforma
colaborativa que promueve la creacion y el intercambio de contenido. Esta caracteristica facilita
una interaccion mas dindmica y participativa entre la empresa y la comunidad, permitiendo a
Taxitel recibir retroalimentacion en tiempo real y ajustar sus estrategias de RSE conforme a las
expectativas y necesidades de sus stakeholders. La capacidad de colaborar y compartir
informacion de manera transparente no solo fortalece las relaciones publicas, sino que también
refuerza el compromiso de la empresa con la responsabilidad social, alineando sus practicas
comerciales con valores éticos y sostenibles.

Por otro lado, las teorias de Diaz (2015) y Poyatos (2010) sobre la RSE destacan la
importancia de que las empresas adopten un enfoque integral que vaya mas alla de las ventas,
considerando a todos los actores involucrados, incluidos empleados, proveedores y la
comunidad. Diaz (2015) enfatiza que la sostenibilidad y competitividad a largo plazo de una
empresa dependen de su capacidad para integrar practicas éticas y responsables en todas sus
operaciones. En este sentido, las Relaciones Publicas 2.0 facilitan esta integracion al
proporcionar canales eficientes para comunicar y promover estas practicas, asegurando que los
esfuerzos de RSE sean percibidos y valorados por todos los stakeholders.

Ademas, Poyatos (2010) argumenta que la RSE debe ser vista como una estrategia
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empresarial ética que fomente una reflexion profunda sobre el impacto de las acciones
empresariales en la sociedad. Las Relaciones Publicas 2.0, al promover una comunicacion
transparente y bidireccional, permiten a empresas como Taxitel demostrar su compromiso ético
de manera efectiva. Al utilizar redes sociales y otras plataformas digitales para compartir sus
iniciativas de RSE, Taxitel no solo cumple con las expectativas legales y sociales, sino que
también fortalece su reputacion y genera confianza entre sus clientes y la comunidad.

Finalmente, la relacion entre Relaciones Publicas 2.0 y Responsabilidad Social
Empresarial es bidireccional y sinérgica. Las herramientas y estrategias de Relaciones Publicas
2.0 potencian la capacidad de las empresas para comunicar de manera efectiva sus compromisos
de RSE, mientras que una sélida politica de RSE proporciona contenido y credibilidad a las
estrategias de relaciones publicas. Este vinculo es esencial para que empresas como Taxitel
puedan construir una imagen corporativa ética, transparente y socialmente responsable, lo que a
su vez contribuye a su sostenibilidad y éxito a largo plazo en un entorno empresarial cada vez
mas digital y exigente.

5.2.15 Piramide de Responsabilidad Social de Carroll

Propuesta por Archie B. Carroll (1991), esta teoria establece que la RSE se compone de
cuatro niveles jerarquicos: responsabilidad econémica, legal, ética y filantropica. Cada nivel
representa un aspecto diferente de la responsabilidad que una empresa debe cumplir.

e Aplicacion en RSE. Las empresas estructuran sus programas de RSE atendiendo a
estos cuatro niveles, asegurando que no solo sean rentables, sino que también cumplan con las
leyes, actien de manera ética y contribuyan al bienestar social.

Segun la propuesta por Archie B. Carroll (1991), la teoria de la RSE definia cuatro

niveles: econdomico, legal, ético y filantropico. Cada nivel reflejaba un aspecto clave de la
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responsabilidad de la empresa. En la practica, las empresas disefiaban sus programas de RSE
para ser rentables, cumplir con la ley, actuar éticamente y contribuir al bienestar social.
5.2.16 Teoria de los Stakeholders

Desarrollada por Freeman (1984), esta teoria sostiene que las empresas deben considerar
los intereses de todos sus stakeholders (partes interesadas), no solo de los accionistas. Esto
incluye empleados, clientes, proveedores, comunidades y el medio ambiente.

o Aplicacion en RSE. Las organizaciones implementan estrategias de RSE que abordan
las necesidades y expectativas de sus diversos stakeholders, promoviendo relaciones sostenibles
y mutuamente beneficiosas.

Freeman (1984) decia que las empresas deben considerar a todos sus grupos de interés,
no solo a los accionistas. Asi, en RSE, las empresas buscaban generar relaciones sostenibles y
beneficiosas para empleados, clientes, proveedores y la comunidad.

5.2.17 Triple Bottom Line (TBL)

Propuesta por Elkington (1997), la teoria del Triple Bottom Line amplia la
responsabilidad de las empresas mas alla de lo econdmico, incluyendo también el impacto
social y ambiental. Los tres pilares son: People (Personas), Planet (Planeta) y Profit (Beneficios).

e Aplicacion en RSE. Las empresas adoptan el enfoque TBL para medir su desempefio
no solo en términos financieros, sino también en su contribucion al desarrollo social y la
sostenibilidad ambiental.

Elkington (1997) creé el Triple Bottom Line, que hace que las empresas piensen no solo en
el dinero, sino también en lo social y ambiental. En RSE, las empresas usaban este enfoque para

medir su impacto en la sociedad, el medio ambiente y las ganancias.
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5.2.18 Teoria de la Legitimidad

Esta teoria se enfoca en como las empresas buscan legitimidad social para sus operaciones
y estrategias. La RSE es una herramienta clave para ganar y mantener la legitimidad ante la
sociedad y los stakeholders.

e Aplicacion en RSE. Las organizaciones comunican sus iniciativas de RSE de manera
transparente para demostrar su compromiso con practicas responsables, fortaleciendo asi su
legitimidad y reputacion.

En base a la teoria hablaba de como las empresas buscaban ganar legitimidad social. La
RSE era clave para lograrlo, y las empresas la usaban para mostrar de forma transparente su
compromiso con practicas responsables y mejorar su reputacion.

5.2.19 Teoria de la Ventaja Competitiva Sostenible

Esta teoria postula que la integracion de la RSE puede generar ventajas competitivas
sostenibles al diferenciar a la empresa en el mercado y fortalecer la lealtad de los clientes.

e Aplicacion en RSE. Las empresas desarrollan practicas sostenibles y €ticas que no solo
cumplen con las expectativas sociales, sino que también mejoran su posicion competitiva a largo
plazo.

Segun lo dicho, la RSE podia dar ventajas competitivas al diferenciar a la empresa y
fortalecer la lealtad de los clientes. Las empresas usaban practicas sostenibles y éticas para
mejorar su posicion y cumplir con las expectativas sociales.

6. ANTECEDENTES
6.1 Antecedentes Internacionales
En la investigacion de Elisenda (2023) titulada “Visibilidad de la Responsabilidad Social

Empresarial en las Agencias de Relaciones Publicas: Un Analisis cuantitativo y Cualitativo en
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Espana”, el objetivo principal fue explorar si las agencias de relaciones publicas estan
mostrando adecuadamente sus servicios relacionados con la responsabilidad social empresarial y
analizar el nivel de implicacion que tienen en este &mbito. Para conseguirlo, se realizo un analisis
tanto cuantitativo como cualitativo, revisando los sitios web de 50 agencias de comunicacion y
relaciones publicas que operan en Espafia. Durante el proceso, se identificaron 66 campafias, de
las cuales 43 fueron creadas para clientes y 23 fueron impulsadas por las propias agencias. Al
centrarse en el contexto espanol, el estudio ofrece una s6lida base tedrica con datos que permiten
comparaciones y una metodologia que podria adaptarse facilmente al analisis de Taxitel en
Arequipa. Integrando estos elementos, se podria realizar un anélisis mas profundo y
fundamentado sobre la relacion entre la RSE y las relacionas publicas 2.0 dentro del entorno
local.

En el estudio de Buitrago y Garcia (2021), titulado “Community Managers en Instagram:
la labor de relaciones publicas de las marcas en el universo de las redes sociales”, se analizo
como los comunista managers son esenciales para gestionar la comunicacion de las marcas en
redes sociales. La investigacion destaca como estas estrategias de relaciones publicas 2.0,
enfocadas en plataformas como Instagram, pueden mejorar la interaccion con los publicos,
fortaleciendo tanto la imagen de la marca como su compromiso con la responsabilidad social
empresarial (RSE). Se emple6 un enfoque cualitativo, revisando diversos casos para entender el
impacto positivo de las interacciones directas y la creacion de contenido visual en la reputacion y
transparencia de las empresas. Este enfoque es muy relevante para Taxitel, ya que una buena
estrategia de relaciones publicas 2.0 no solo reforzaria su imagen corporativa, sino que también
ayudaria a consolidar sus iniciativas de RSE, mejorando tanto su impacto en la comunidad como

su rentabilidad.

45



En el estudio de Muiioz et al. (2020), titulado “Relacion entre responsabilidad social
empresarial y rentabilidad: una revision de literatura”, se llevd a cabo un analisis exhaustivo de
57 investigaciones seleccionadas de bases de datos como JSTOR y Proquest. El objetivo fue
identificar como las acciones de responsabilidad social empresarial (RSE) influyen en la
rentabilidad empresarial. Los resultados del estudio muestran que existe una relacion positiva
entre ambas, destacando que las empresas que implementan practicas de RSE suelen mejorar
su rentabilidad. Aunque no se abordaron directamente las relaciones publicas 2.0, el estudio
aporta un contexto valioso para entender como estas estrategias pueden reforzar la RSE cuando
se adaptan adecuadamente al entorno especifico de una empresa. Este enfoque es muy relevante
para Taxitel en Arequipa, ya que aplicar relaciones publicas 2.0 podria mejorar tanto su imagen
corporativa como su rentabilidad, alineando sus estrategias de RSE con los principios de
interaccion digital.

6.2 Antecedentes Nacionales

El estudio de Velay Aricara (2023), titulado “Rol de las Relaciones Publicas y calidad de
las relaciones interpersonales en la municipalidad distrital de Belén”, ofrece un andlisis detallado
sobre como las relaciones publicas pueden influir en la calidad de las interacciones entre las
personas. En su investigacion, utilizaron un enfoque no experimental, de tipo descriptivo
transversal, basdndose en encuestas y cuestionarios para recoger la informacion.

En el estudio se explora como las relaciones publicas impactan las interacciones
personales dentro de una entidad, especificamente en la Municipalidad Distrital de Belén. Un
aspecto clave de este estudio es su énfasis no solo en la imagen institucional externa, sino
también en la relevancia de las relaciones internas. Esto posiciona a las relaciones publicas como

un recurso estratégico que puede, simultaneamente, reforzar la cohesion organizacional y
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proyectar una imagen publica que esté alineada con los valores de la responsabilidad social
empresarial (RSE). Tal planteamiento podria aplicarse al caso de Taxitel para evaluar como las
relaciones publicas 2.0 inciden en la percepcion de su RSE.

En la investigacion llevada a cabo en Lince, Lima por Coello (2023) titulada
“Responsabilidad Social Empresarial e Imagen de Marca de la Empresa Fortel Customer” se
destaca la importancia de la responsabilidad social empresarial (RSE) y su impacto en la
percepcion de la imagen de marca. El estudio, que utilizé una metodologia cuantitativa, aplico
cuestionarios validados para medir la RSE y la imagen de marca. Los resultados indicaron que
un alto nivel de RSE contribuye a una percepcion mas favorable de la marca entre los clientes.
Este enfoque y descubrimiento podrian aplicarse al estudio de Taxitel en Arequipa, analizando
como las iniciativas de RSE influyen en la percepcion publica de la marca a través de
plataformas de Relaciones Publicas 2.0.

La investigacion desarrollada en Cerro de Pasco por Gomez y Ayala (2023) titulado “La
Fan Page, una herramienta amigable de gestion en las relaciones publicas” adopt6 un enfoque
cualitativo, centrando su andlisis en 13 publicaciones de la Fan Page del Gobierno Regional de
Pasco durante una semana. A través de la observacion y fichas de observacion, complementadas
con tres entrevistas estructuradas a los administradores de la pagina y validadas por expertos, se
empled un disefio de investigacion etnografico-digital. Este disefio es un modelo emergente
adecuado para el estudio de las redes sociales. Los hallazgos sugieren que la Fan Page del
Gobierno Regional de Pasco es efectiva en mejorar la gestion de Relaciones Publicas, gracias a la
inmediatez y calidad de su contenido, configurdndose como una herramienta accesible y
eficiente para optimizar la imagen institucional. Ademas, las relaciones publicas estan

evolucionando hacia lo que ahora se conoce como Relaciones Publicas 2.0, caracterizadas por
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una comunicacion bidireccional que permite una ‘conversacion’ entre los gestores del canal y
su publico objetivo, superando la antigua version 1.0 que se centraba inicamente en la
diseminacion de contenidos. Este enfoque es crucial en la era digital actual y ofrece estrategias
valiosas para fidelizar tanto a trabajadores como a clientes.

En la investigacion realizada en Cusco por Atencio y Chuquimia (2023) titulada
“Influencia de las relaciones publicas 2.0 en la responsabilidad social corporativa en percepcion
de exalumnos del Colegio San Jos¢ La Salle”, se adopt6 una metodologia descriptiva
correlacional. La técnica principal utilizada fue la encuesta, apoyada en la escala de Likert, con
un cuestionario para la recoleccion de datos de una muestra de 361 exalumnos del Colegio San
José La Salle Cusco. Esta muestra contd con un margen de error del 5% y un nivel de confianza
del 95%. Los resultados mostraron una alta percepcion de las Relaciones Publicas 2.0, indicando
que el Colegio ejecuta adecuadamente sus estrategias comunicacionales, utiliza correctamente
sus herramientas de Social Media y ofrece un adecuado soporte de mensaje, lo cual es esencial
para mantener una relacion 6ptima con su publico. Este estudio es especialmente valioso para
aplicar estrategias en canales internos con el objetivo de incrementar el sentido de pertenencia 'y
mejorar la percepcion del soporte del mensaje en la Responsabilidad Social Empresarial.

6.3 Antecedentes Locales

En la investigacion realizada en Miraflores Arequipa por Soto (2021), titulada “Situacion
Actual de las relaciones publicas por emergencia sanitaria COVID 19 de la municipalidad
distrital de Miraflores”, el estudio tiene un método descriptivo, orientado a detallar la situacion
actual de las relaciones publicas en la Municipalidad Distrital de Miraflores. Este enfoque
subraya que, aunque la creatividad es crucial, no siempre seguir las normas establecidas

garantiza el éxito, especialmente en una era de rapidos avances tecnologicos que las agencias de
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relaciones publicas deben aprovechar para explorar nuevas alternativas. La relevancia de este
trabajo radica en su capacidad para iluminar como la creatividad, la velocidad y los avances
tecnoldgicos influyen en las relaciones publicas actuales.

En el estudio llevado a cabo por Gomez (2021) en Arequipa, titulado “Responsabilidad
social e imagen corporativa de la sociedad minera cerro verde segun la percepcion de los
pobladores del distrito de Uchumayo”, el objetivo fue explorar la influencia de la responsabilidad
social corporativa en la imagen corporativa de la sociedad minera Cerro Verde, desde la
perspectiva de los habitantes del distrito de Uchumayo. El disefio de investigacion fue no
experimental, correlacional y descriptivo, centrandose en una muestra representativa de los
pobladores del distrito para recoger los datos necesarios. Los resultados indicaron que una mayor
atencion a las practicas de responsabilidad social empresarial puede fortalecer la relacion entre la
empresa y la comunidad, afectando positivamente la percepcion que tienen los pobladores de
Uchumayo sobre la imagen corporativa de Cerro Verde. Este estudio ofrece un marco claro sobre
como las practicas de responsabilidad social empresarial pueden influir en la percepcion publica
y la imagen corporativa. Ademas, los hallazgos y recomendaciones del estudio pueden ser utiles
para la empresa Taxitel en la implementacion de mejores practicas de RSE y un uso efectivo de

las relaciones publicas 2.0.
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CAPITULO II
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PLANTEAMIENTO OPERACIONAL
1. TECNICAS E INSTRUMENTOS
1.1 Técnica
La técnica utilizada para la presente investigacion fue la encuesta, la cual permitié
recaudar informacion directamente de la muestra determinada en la investigacion.
1.2 Instrumentos

El instrumento empleado fue un cuestionario, tomando como referencia un instrumento
tentativo desarrollado por los autores Casanova 'y Yepes (2024) y Garcia (2020). Este
cuestionario fue adaptado para ajustarse a la temporalidad y al &mbito de la investigacion, asi
como a aspectos especificos de redaccion adoptados por los autores mencionados. Los
instrumentos fueron validados previamente, por lo que se adjunto6 la ficha técnica de cada uno de
ellos en los anexos del presente plan. La adaptacion del cuestionario involucré la modificacion
de items y escalas para asegurar la relevancia y precision en el contexto de estudio de la empresa
Taxitel en Arequipa Metropolitana en 2024. A continuacion, se detallan algunos aspectos clave
del cuestionario adaptado:

Estructura del Cuestionario: El cuestionario se estructurd en secciones que correspondian
a las variables de estudio: relaciones publicas 2.0 y responsabilidad social empresarial. Cada
seccion contenia items disefiados para medir diferentes dimensiones de estas variables.

Escala de Medicion: Se utilizé una escala tipo Likert de cinco puntos para medir las
percepciones de los participantes. La escala oscilaba entre “totalmente en desacuerdo” y
“totalmente de acuerdo”, permitiendo captar la intensidad de las percepciones de manera
detallada (Creswell J. W., 2009).

Validacion del Instrumento: Para asegurar la validez del cuestionario, se realizaron
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pruebas piloto y ajustes basados en el juicio de expertos. La validez y fiabilidad del instrumento
fueron evaluadas siguiendo las recomendaciones de los autores Casanova y Yepes, y también se

tomaron en cuenta los aportes de Garcia.

Tabla 3

Instrumento de las variables

Variable Técnica Instrumento

Relaciones Publicas 2.0 Encuesta Cuestionario

Responsabilidad Social Empresarial
Encuesta Cuestionario

2. CAMPO DE VERIFICACION
2.1 Ubicacion Espacial

La investigacion tuvo como ambito final Arequipa Metropolitana, que comprendi6 los
distritos de Arequipa, Alto Selva Alegre, Cayma, Cerro Colorado, Characato, Jacobo Hunter,
José Luis Bustamante y Rivero, Mariano Melgar, Miraflores, Paucarpata, Sachaca, Socabaya,
Tiabaya, Uchumayo, Yanahuara y Yura. Esta delimitacion espacial permitio una cobertura
amplia y representativa de la region urbana donde se concentrd la mayor parte de la poblacion y
las actividades econdmicas relevantes para el estudio de la empresa Taxitel.
2.2 Ubicacion temporal

La investigacion se desarrollo entre los meses de octubre a diciembre del afio 2024.
Este periodo fue seleccionado estratégicamente para permitir una recoleccion de datos que
reflejara las percepciones de los clientes de la empresa Taxitel en un marco temporal
especifico, asegurando la actualidad y pertinencia de los datos recogidos (Hernandez, et al.

2014).
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2.3 Unidad de Estudio
2.3.1 Universo/corpus

La poblacion de estudio estuvo constituida por los habitantes mayores de edad entre 18 y
65 afios, que representaron la poblacion econémicamente activa (PEA) de Arequipa

Metropolitana en 2024.

Tabla 4

Poblacion de Arequipa Metropolitana

DISTRITO 18-29 30-59 60-65 Total
Arequipa 8,195 23,278 3,528 35001
Alto Selva Alegre 18,934 38,288 3,674 60896
Cayma 21,685 45,372 3,814 70871
Cerro Colorado 50,807 98,646 6,458 155911
Characato 3,445 7,537 484 11466
Jacobo Hunter 10,437 22,690 2,134 35261
Mariano Melgar 13,009 28,216 2,257 43482
Miraflores 12,926 28,472 2,619 44017
Mollebaya 1,341 3,522 149 5012
Paucarpata 26,570 57,509 5,355 89434
Quequenia 1,120 4,002 208 5330
Sabandia 856 1,971 193 3020
Sachaca 5,467 11,924 1,045 18436
Socabaya 17,634 35,505 3,300 56439
Tiabaya 3,468 7,404 693 11565
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Uchumayo 3,322 7,972 592 11886

Yanahuara 4,231 11,504 1,628 17363

Yura 9,698 17,742 1,039 28479

José Luis Bustamante Y Rivero 16,042 35,802 4,231 56075
759944

Nota. Adaptado del boletin del Instituto Nacional de estadistica e Informatica (2018).
2.3.2 Muestra/ subcorpus
Para determinar la muestra de la investigacion, se empled la férmula de muestra para

poblaciones finitas. Asimismo, el muestreo aplicado fue por conveniencia, aleatoria simple.

zZxpxq*N
" TINE 2

1.95 x 0.05 x 0.05 x 759944

" = 59944 % 0.052 F 1.952 X 0.05 X 0.05

n = 384

3. ESTRATEGIA DE RECOLECCION DE DATOS
3.1 Criterios y procedimientos de recoleccion de datos
Para la aplicacion del instrumento se tendran en cuenta los siguientes criterios:
3.1.1 Criterios de Inclusion
e Ser usuario y/o cliente de taxis por aplicativo durante el presente afio.

e Haber utilizado al menos una vez el servicio de Taxitel en cualquier modalidad.

54



3.1.2 Criterios de Exclusion
e Personas extranjeras
e Menores de edad
e Personal con relacion al rubro de Taxi
Una vez obtenidos los datos tras la aplicacion del instrumento, se procedid al
procesamiento de estos, el cual contemplo varias etapas esenciales: evaluacion de la fiabilidad
de las respuestas, descripcion de los resultados y contraste de las hipdtesis planteadas. A
continuacion, se detallan los procedimientos especificos seguidos:
3.1.3 Fiabilidad de los Datos Recabados
La fiabilidad de los datos se evalu6 mediante el coeficiente Alpha de Cronbach. Este
método fue ampliamente reconocido y utilizado para medir la consistencia interna de los
instrumentos de recoleccion de datos. Un valor de Alpha de Cronbach mayor a 0.7 fue
considerado aceptable, indicando que los items del cuestionario tenian una correlacion adecuada
y, por tanto, eran fiables (Creswell, 2014).
3.1.4 Descripcion de los Resultados
Los datos recabados fueron tabulados y se obtuvieron gréaficas descriptivas utilizando el
software Excel 2021. Este proceso permitid visualizar de manera clara y concisa las
distribuciones de las respuestas, facilitando la comprension de las tendencias y patrones
observados en las percepciones de los participantes. La presentacion grafica incluy6 histogramas,
diagramas de barras y graficos circulares, segiin fue necesario (Hernandez et al 2014).

3.1.5 Procesamiento Inferencial
El procesamiento inferencial de los datos se realizé utilizando el software estadistico

SPSS v.25. Este analisis tuvo como objetivo contrastar las hipotesis de la investigacion y
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proporcionar una base solida para la formulacion de conclusiones y recomendaciones. Se
emplearon pruebas estadisticas adecuadas, determinando asi la distribucion de los datos
recogidos mediante el instrumento aplicado mediante la prueba de normalidad de Kolmogorov-
Smirnoff, dicha prueba determino la no normalidad de la distribucién, optando asi por el
coeficiente de correlacion de RHO de Spearman para determinar la asociatividad entre las
variables planteadas y también respecto a las dimensiones las cuales estaban alineadas a los
objetivos planteados en la investigacion (Pallant, 2020).

Cada uno de estos procedimientos contribuy¢ a la elaboracion de los capitulos de
resultados, conclusiones y recomendaciones de la investigacion, asegurando un analisis riguroso
y exhaustivo de los datos obtenidos.

3.1.6 Criterios y procesamiento

El proceso de recoleccion y andlisis de los datos se rigi6 por criterios metodoldgicos
rigurosos, con el propoésito de garantizar la validez y confiabilidad de los resultados obtenidos.
Para ello, se establecieron criterios de inclusion y exclusion previamente definidos, los cuales
permitieron delimitar con precision la muestra, asegurando que los participantes seleccionados
representaran adecuadamente al universo de estudio. Solo se consideraron aquellas personas que
cumplian con los criterios de inclusion, es decir, ser usuarios activos del servicio Taxitel durante
el afio 2024 y haber utilizado sus servicios en alguna de sus modalidades, descartando a menores
de edad, personas extranjeras y trabajadores vinculados al rubro del servicio de taxi.

Una vez aplicada la encuesta, se procedi6 con el procesamiento de la informacion en tres
fases: fiabilidad, andlisis descriptivo e inferencial. En la primera fase, se calcul6 el coeficiente
Alpha de Cronbach para determinar la consistencia interna del cuestionario aplicado, siendo

aceptable un valor superior a 0.70, conforme a lo sefialado por Creswell (2014). En la segunda
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fase, se realiz6 la tabulacion y representacion grafica de los datos con el apoyo del programa
Excel 2021, generando diagramas de barras, graficos circulares y otras visualizaciones
pertinentes para describir las respuestas obtenidas.

En la tercera fase, se aplicé un analisis inferencial utilizando el software SPSS v.25. En
primer lugar, se efectu6 la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov, la cual arroj6 que las
variables no presentaban una distribucion normal. En funcién de este resultado, se empled el
coeficiente de correlacion Rho de Spearman, el cual fue pertinente para medir el grado de
asociacion entre las variables “Responsabilidad Social Empresarial” y “Relaciones Publicas 2.0”,
asi como entre sus respectivas dimensiones. Este andlisis permiti6 contrastar las hipdtesis
formuladas en la investigacion, proporcionando evidencia empirica suficiente para sustentar las
conclusiones y recomendaciones formuladas en los capitulos finales del estudio (Pallant, 2020;

Hernandez et al., 2014).
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RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
1. RESULTADOS
1.1 Resultados Descriptivos
1.1.1 Estadistica Descriptiva
Respecto a la estadistica descriptiva, se adjunta el resumen de procesamiento de datos, tal como

se adjunta:

Tabla 5

Resumen de procesamiento de casos

N %
Vilido 384 100,0
Excluido 0 ,0
Total 384 100,0

Nota. Elaboracion propia a partir de los datos extraidos del SPSS.27.

El resumen de procesamiento de casos indicd que la muestra total analizada en el estudio
fue de 384 casos, representando el 100% del universo muestral propuesto. Teniendo asi que la
ausencia de casos excluidos (0%) garantiz6 la integridad del corpus comunicacional analizado,
permitiendo afirmar que todos los participantes completaron adecuadamente el instrumento de
medicion perceptual sobre las practicas de Relaciones Publicas 2.0 y Responsabilidad Social
Empresarial.

Esto resulta fundamental en estudios de comunicacion estratégica, pues asegura que las
percepciones registradas representen fielmente las evaluaciones de los stakeholders sobre las
practicas comunicacionales digitales y el compromiso social corporativo lo cuan fortalece asi la

validez del estudio en el contexto de Arequipa Metropolitana.
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Tabla 6

Estadistica de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0,878 32

Nota. Elaboracion propia a partir del SPSS.27.

El valor obtenido para el Alfa de Cronbach fue de 0,878, basado en 32 elementos o items
del cuestionario aplicado. Este resultado indicd que el instrumento tuvo una excelente
consistencia interna, superando ampliamente el valor minimo recomendado de 0,70, lo cual
confirma que los items empleados midieron de forma coherente y consistente las variables
Relaciones Publicas 2.0 y Responsabilidad Social Empresarial en la muestra estudiada.

En consecuencia, los resultados de este analisis aseguraron la confiabilidad y validez de
las respuestas obtenidas, permitiendo afirmar que el instrumento empleado fue altamente fiable
para recoger informacion precisa y significativa acerca de la percepcion de los participantes
sobre las variables investigadas. Esto fortalece considerablemente la robustez metodologica del
estudio y garantiza la calidad de los resultados y conclusiones obtenidas.

1 1.2 Fiabilidad de la variable Relaciones Publicas 2.0
Referente al resumen de procesamiento de casos de la variable Relaciones Publicas 2.0,

se obtuvo:
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Tabla 7

Resumen de procesamiento de casos de la variable Relaciones Publicas 2.0

N %
Vilido 384 100,0
Excluido 0 0
Total 384 100,0

Nota. Elaboracion propia a partir de los datos extraidos del SPSS.27.

Respecto a la tabla 6, el resumen de procesamiento de casos indicd que la muestra
utilizada para analizar la fiabilidad estuvo compuesta por 384 casos validos, representando el
100% del total de participantes considerados inicialmente. Ademas, no se registraron casos
excluidos, asegurando la integridad y completitud de los datos utilizados en el anélisis.

De igual forma, se calcul¢ la fiabilidad del instrumento de Relaciones Publicas 2.0,

obteniendo los siguientes resultados.

Tabla 8

Estadistica de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0,792 20

Nota. Elaboracion propia a partir del SPSS.27.
Respecto al Alfa de Cronbach como se adjunto en la tabla 7, se obtuvo un valor de 0,792,
basado en 20 elementos o items correspondientes a la variable Relaciones Publicas 2.0. Este
resultado reflejo un nivel alto de consistencia interna, indicando que los items empleados

midieron de forma confiable y coherente esta variable dentro de la muestra analizada. Al superar
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el valor recomendado de 0,70, se afirmoé que el instrumento aplicado present6 una adecuada

fiabilidad.
1.1.3 Fiabilidad de la variable Responsabilidad Social Empresarial

El resumen del procesamiento de casos de la variable Responsabilidad Social

Empresarial muestra lo siguiente:

Tabla 9

Resumen de procesamiento de casos

N %
Vilido 384 100,0
Excluido 0 0
Total 384 100,0

Nota. Elaboracion propia a partir de los datos extraidos del SPSS.27.

Como se observa en la tabla 8, el resumen de procesamiento de casos indicd que el
analisis se efectud con un total de 384 casos validos, que representaron el 100% del total de la
muestra inicialmente considerada. Adicionalmente, no existieron casos excluidos del analisis, 1o
que asegura la calidad y completitud de los datos obtenidos.

De igual forma, se analiz6 la estadistica de fiabilidad bajo Alfa de Cronbach para la

variable Responsabilidad Social Empresarial, obteniendo asi:
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Tabla 10

Estadistica de fiabilidad de la Responsabilidad Social Empresarial

Alfa de Cronbach N de elementos

0,794 12

Nota. Elaboracion propia a partir del SPSS.27.

El Alfa de Cronbach de 0,794 para los 12 items relacionados a la Responsabilidad Social
Empresarial evidenci6 una gran consistencia interna en la medicion de las percepciones sobre el
compromiso social corporativo. Este resultado confirma que el instrumento capturé de manera
coherente las tres dimensiones estratégicas de la RSE: impacto econdmico local, gestion
ambiental y compromiso ético-comunitario.

Desde la perspectiva de la comunicacion de la RSE, los resultados validan que los items
midieron efectivamente como los stakeholders perciben la materializacion del discurso
corporativo en acciones concretas. En el contexto de las RP 2.0, donde la transparencia y la
verificabilidad son esenciales, se tiene que el publico desarrolla criterios integrados de
evaluacidn que conectan las dimensiones econdmica, ambiental y social en su valoracion global

del desempefio organizacional.
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Figura 5

Considera que Taxitel planifica eficazmente sus actividades de comunicacion
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Nota. Elaboracion Propia.

En la Figura 5, se presenta el indicador de estrategias dentro de la dimension de mensaje
estratégico. Se puede observar que se obtuvo un 42.71% de respuestas en “Totalmente de
acuerdo”, junto con un 37.5% en “De acuerdo”. Por otro lado, se presenta un 2.08% para la
percepcidn negativa, correspondiente a la respuesta “En desacuerdo”, lo cual demuestra una gran
percepcion positiva de las estrategias desarrolladas por Taxitel en relacion con sus clientes.

La alta valoracion positiva (80.21%: 42.71% totalmente de acuerdo + 37.5% de acuerdo)
sobre la planificacion comunicacional de Taxitel revela que la empresa ha logrado construir un
marco estratégico de comunicacion percibido y valorado por sus stakeholders.

Desde el enfoque de las Relaciones Publicas este resultado evidencia que Taxitel ha
desarrollado capacidades de inteligencia comunicacional que incluyen:

e Diagnostico del entorno digital,
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e Definicion de objetivos comunicacionales medibles,
e Segmentacion de publicos prioritarios
e Disefio de mensajes estratégicos alineados con las expectativas de sus

audiencias.

Por otro lado, el bajo porcentaje de desacuerdo (2.08%) sugiere un consenso
comunicacional al publico sobre la coherencia entre lo que la empresa promete comunicar y lo
que efectivamente comunica, lo cual representa un elemento fundamental para la construccion de
credibilidad corporativa en entornos digitales. Esta percepcion positiva constituye un activo de
reputacion que facilita la receptividad de mensajes futuros y fortalece el capital simbolico de la
organizacion.

Sin embargo, el 19.79% restante (neutral + desacuerdo) representa una oportunidad de
mejora comunicacional: este publico puede no estar expuestos suficientemente a los canales
digitales de Taxitel o pueden requerir formatos comunicacionales diferentes que respondan a sus

necesidades informativas especificas.
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Figura 6
Cree que estas actividades estan alineadas con la coyuntura actual del mercado
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Nota. Elaboracion Propia.

En la Figura 6 se muestra la distribucion de las respuestas sobre el alineamiento de
actividades con la coyuntura actual del mercado. Se destaca que un 52.6% de los encuestados
estuvo “De acuerdo”, seguido por un 37.76% que estuvo “Totalmente de acuerdo”. Ademads, un
7.55% no estuvo ni “De acuerdo ni en desacuerdo”, y un 2.08% estuvo “En desacuerdo”. Este
patron refleja una percepcion mayoritariamente positiva sobre el alineamiento de las actividades
con la situacion del mercado.

E190.36% de valoracion positiva (52.6% de acuerdo + 37.76% totalmente de acuerdo) lo
cual evidencia que Taxitel ha desarrollado capacidad de escucha estratégica y sensibilidad
comunicacional hacia las dindmicas del mercado local, este resultado sugiere que la empresa
logra identificar y responder a los temas emergentes relevantes mostrando agilidad en la gestion
de contenidos situacionales. Esto refleja un ejercicio constante de monitoreo digital, anélisis de

tendencias y adaptacion a las conversaciones publicas sobre movilidad, seguridad y servicios

66



urbanos en Arequipa.

El reducido porcentaje de desacuerdo (2.08%) indica que la mayoria percibe una
comunicacion pertinente en las acciones de Taxitel, lo cual fortalece la legitimidad social de la
empresa. No obstante, el 7.55% neutral representa un publico que requieren mayor evidencia
comunicacional sobre como las iniciativas de Taxitel responden especificamente a problematicas
locales actuales.

Este hallazgo subraya la importancia de desarrollar narrativas de proximidad que
conecten explicitamente las acciones corporativas con los desafios cotidianos de transporte

urbano en Arequipa Metropolitana.

Figura 7
Opina que Taxitel comunica efectivamente con sus clientes a través de mensajes bien

estructurados en las redes sociales
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Nota. Elaboracion Propia.
En la Figura 7 el 88.03% de percepciones positivas (47.14% totalmente de acuerdo +

40.89% de acuerdo) respecto a la efectividad de los mensajes en redes sociales confirma que
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Taxitel ha logrado desarrollar competencias de comunicacion digital estratégica adaptadas a las
plataformas sociales.

Desde la perspectiva del content marketing con proposito, este resultado evidencia que la
empresa comprende los principios de la informacion digital: mensajes concisos, formatos
visuales atractivos, lenguaje cercano y llamados a la accion claros. En el contexto analizado este
resultado muestra que Taxitel ha superado el modelo de comunicacion unidireccional para
adoptar un enfoque de conversacion digital donde los mensajes no solo informan, sino que
invitan a la participacion.

La baja tasa de desacuerdo (5.21%) y neutralidad (5.73%) indica un alto nivel de
engagement: los publicos no solo reciben los mensajes, sino que los procesan, valoran su calidad
y reconocen. Este es un indicador clave de madurez en la comunicacional digital, pues trasciende
la presencia en redes sociales para demostrar efectividad en la gestion de contenidos.

No obstante, el 10.94% restante representa una brecha comunicacional que podria
reducirse mediante:

e Diversificacion de formatos (video, infografias, historias).
e Personalizacion de mensajes por segmento.

e Incremento de la frecuencia de publicacion en horarios de mayor actividad de su

audiencia.
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Figura 8

Edad de la muestra

m18-25 m26-35 m36-45 mW46-55 m55amas

Nota. Elaboracion Propia.
La Figura 8 representa la distribucion de edades de un grupo de personas. El 32.03% de
la muestra tiene entre 18-25 aios, el 26.82% tiene entre 26-35 anos, el 29.95% tiene entre 36- 45

afios, el 8.85% tiene entre 46-55 afos y el 2.34% tiene 55 afnos o mas.
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Figura 9

Sexo de la muestra

Femenino Masculino

Nota. Elaboracion Propia.
La figura 9 representa la distribucion de sexo de un grupo de personas. El 50.26% de la
muestra es masculino, mientras que el 49.74% es femenino. Esto muestra una distribucion casi

equitativa entre hombres y mujeres dentro de la muestra.
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Figura 10

Distrito de la muestra

= Cayma W Altoselva alegre ™ Yanahuara
B Miraflores W Cerro Colorado B Arequipa
= Mariano Melgar W Jose Luis Bustamante y Rivero m Paucarpata

Nota. Elaboracion Propia.

Esta Figura 10, representa la distribucion geografica de la muestra segtin diferentes
distritos. E1 19.27% de la muestra vive en Yanahuara, siendo el distrito con mayor porcentaje. A
continuacion, Alto Selva Alegre tiene un 13.54% de la muestra. Los distritos de Cayma y
Arequipa tienen un 10.68% y 10.16%, respectivamente. Cerro Colorado y José Luis Bustamante
y Rivero también estan representados, con porcentajes de 8.85% y 7.81%, respectivamente. Los
distritos restantes, Paucarpata, Miraflores, y Mariano Melgar, tienen porcentajes mas pequefios,

variando entre 7.81% y 8.59%.
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Figura 11

Pensamiento sobre la seguridad de Taxitel en la transmision inmediata de informacion relevante

N 0ne
U.W7

45.00%

AN OO
SU.W

25.00
20.00%
15.0
10.00
5.00
0.00%
Totalmente en - Ni en desacuerdo Totalmente de
o= En Desacuerdo % 3 De acuerdo v
desacuerdo ni de acuerdo acuerdo
Seriesl 0.78% 4.43% 11.46% 46 88 36.46%

Nota. Elaboracion Propia.

El 83.34% de valoracion positiva (46.88% de acuerdo + 36.46% totalmente de acuerdo)
sobre la inmediatez informativa posiciona a Taxitel como una organizacion que comprende uno
de los principios fundamentales de la comunicacion digital: la velocidad de respuesta como
factor de confianza.

Desde el marco de la gestion de reputacion online, este resultado evidencia que la
empresa ha desarrollado protocolos de comunicacion en tiempo real que permiten mantener
comunicar oportunamente a sus consumidores sobre novedades, cambios en el servicio o
situaciones relevantes. La rapidez de respuesta no es solo una cuestion técnica, sino una
estrategia que demuestra transparencia, proactividad y orientacion al usuario.

El 11.46% neutral sugiere publicos que aun no han experimentado directamente esta
rapidez o que requieren mayor visibilidad de los canales de informacion instantanea

(notificaciones push, alertas por WhatsApp, actualizaciones en redes). E14.43% en desacuerdo
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puede reflejar experiencias negativas puntuales que requieren atencion mediante gestion de crisis
comunicacional y mejora de los tiempos de respuesta.

Este hallazgo subraya la importancia de consolidar un ecosistema de comunicacion
multicanal donde la informacion fluya simultaneamente, asegurando que ningiin segmento de

publico quede desinformado.

Figura 12
Consideracion si Taxitel utiliza adecuadamente Internet para mantener informados a sus

clientes y otros interesados
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Nota. Elaboracion Propia.

La valoracion positiva del 86.20% (45.05% totalmente de acuerdo + 41.15% de acuerdo)
sobre el uso estratégico de Internet confirma que Taxitel ha logrado desarrollar una presencia
digital integrada convertiendose en una plataforma reconocida evidenciando que la empresa
comprende que Internet no es un canal inico que integra sitio web, redes sociales, email,
aplicaciones moviles y plataformas de mensajeria. La percepcion de "uso adecuado" sugiere que

Taxitel ha logrado coherencia en su narrativa digital: el mensaje es consistente a través de todos
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los canales, adaptandose a las particularidades técnicas y culturales de cada plataforma sin perder
unidad estratégica.

El bajo porcentaje de desacuerdo (2.34%) indica que la mayoria reconoce valor
comunicacional en la presencia digital de Taxitel. Sin embargo, el 11.46% neutral representa una
oportunidad para implementar estrategias de engagement proactivo que conviertan a estos
publicos pasivos en participantes activos de las conversaciones digitales de la marca.

Este hallazgo refuerza la importancia de mantener una auditoria continua de la presencia
digital, evaluando la efectividad de cada canal y ajustando la estrategia de contenidos segun las

métricas de alcance, interaccion y conversion.

Figura 13

Se mantiene informado sobre las actividades y novedades de Taxitel a través de su pagina web
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Nota. Elaboracion Propia.

74



El 76.83% de valoracion positiva (53.91% totalmente de acuerdo + 22.92% de
acuerdo) posiciona al sitio web corporativo evidenciando que la empresa ha logrado
desarrollar una arquitectura web centrada en el usuario, con navegacion intuitiva, contenidos
actualizados y estructura informativa clara. Sugiriendo que el sitio web funciona como ancla
de credibilidad: mientras las redes sociales facilitan la conversacion, el website aporta
profundidad, trazabilidad y respaldo institucional.

Sin embargo, el 23.17% restante (10.16% neutral + 10.16% totalmente en desacuerdo
+2.86% en desacuerdo) representa una brecha significativa en el alcance del canal web. Este
segmento puede incluir:

e Publico que prefiere recibir informacion por canales mas inmediatos (redes
sociales, WhatsApp)

e Usuarios con baja conectividad que priorizan plataformas de bajo consumo de

datos

e Usuarios que desconocen la existencia o la URL del sitio web.
Esta situacion plantea la necesidad de implementar estrategias desde las redes sociales,
incrementando la visibilidad SEO local del sitio y desarrollando versiones moviles optimizadas

que faciliten el acceso desde dispositivos con limitaciones de conectividad.
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Figura 14

Encuentra efectivo recibir informacion sobre Taxitel por correo electronico
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Nota. Elaboracion Propia.

En la figura 14 se muestra la distribucion de las respuestas sobre la efectividad de recibir
informacion sobre Taxitel por correo electrénico. Un 49.74% de los encuestados estuvo “De
acuerdo”, mientras que un 42.97% estuvo “Totalmente de acuerdo”. Ademas, un 5.73% expresé
estar “Ni en desacuerdo ni de acuerdo”, y un pequenio 1.30% estuvo “Totalmente en
desacuerdo”. Este patron refleja una percepcion mayoritariamente positiva respecto a la

efectividad de la informacion recibida por correo electronico.
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Figura 15

Considera eficiente la comunicacion interna de Taxitel a través de su Intranet

50.00%

o

40.00%

w
o
2
8
d

N
o
]
()' K

10.00%

Nien
0.00%  Totalmenteen , Totalmente de
" En Desacuerdo desacuerdoni De acuerdo
desacuerdo acuerdo
de acuerdo

' Seriesl 0.26% 6.25% 11.72% 30.21% 51.56%

Nota. Elaboracion Propia.

En la figura 15 se muestra la distribucion de las respuestas sobre la eficiencia de la
comunicacion interna de Taxitel a través de su intranet. Un 51.56% de los encuestados estuvo
“Totalmente de acuerdo”, seguido por un 30.21% que estuvo “De acuerdo”. Ademas, un 11.72%
no estuvo ni “De acuerdo ni en desacuerdo”, y un pequeiio 6.25% estuvo “En desacuerdo”. Un
0.26% estuvo “Totalmente en desacuerdo”. Este patron refleja una percepcion mayoritariamente

positiva sobre la comunicacion interna de Taxitel a través de su intranet.
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Figura 16

Cree que la aplicacion de WhatsApp es un medio efectivo para recibir actualizaciones de

Taxitel
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Nota. Elaboracion Propia.

En la figura 16 se muestra la distribucion de las respuestas sobre si la aplicacion de
WhatsApp es un medio efectivo para recibir actualizaciones de Taxitel. Un 41.67% de los
encuestados estuvo “De acuerdo”, mientras que un 36.98% estuvo “Totalmente de acuerdo”.
Ademas, un 13.80% estuvo “En desacuerdo”, y un 7.55% expreso estar “Ni en desacuerdo ni de
acuerdo”. Este patron muestra una percepcion mayoritariamente positiva sobre el uso de

WhatsApp como medio para recibir actualizaciones de Taxitel.
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Figura 17
Prefiere enterarse de las novedades de Taxitel a través de las redes sociales en lugar de los

medios de comunicacion tradicionales
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Nota. Elaboracion Propia.

E191.67% prefiere enterarse de novedades de Taxitel por redes sociales en vez de medios
tradicionales (radio, TV, prensa).Qué significa esto para la comunicacion: Este resultado
confirma que los publicos de Taxitel ya migraron a las plataformas digitales como su principal
fuente de informacion sobre la empresa. Esto le da a Taxitel la oportunidad de manejar
directamente su propia narrativa sin depender de periodistas o medios tradicionales que actuan
como intermediarios. Las redes sociales funcionan como canales propios donde la empresa
controla qué dice, cudndo lo dice y como lo presenta. ;Por qué prefieren las redes sociales?

e Rapidez: La informacion llega al instante, sin esperar horarios de programas o

ediciones impresas.

e Participacion: La gente puede comentar, preguntar y compartir, no solo recibir

informacion pasivamente.
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e Personalizacion: Los algoritmos muestran contenido segun los intereses de cada

persona.
e Disponibilidad: Estan abiertas 24/7 desde el celular, sin limites de tiempo o lugar.
Implicaciones practicas: Invertir en estrategias de Relaciones Publicas 2.0 ya no es una
opcidn, es una necesidad para seguir siendo relevante. Esto no significa abandonar
completamente radio o prensa, pero si reconocerlos como canales secundarios para publicos

especificos (adultos mayores o situaciones de crisis que requieren legitimacion institucional).

Figura 18

Desarrolla Taxitel acciones que lo motivan a considerarla un mejor proveedor de servicios
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Nota. Elaboracion Propia.
En la figura 18 se muestra la distribucion de las respuestas sobre las acciones de Taxitel
que motivan a los encuestados a considerarla un mejor proveedor de servicios. Un 53.39% de los
encuestados estuvo “Totalmente de acuerdo”, seguido por un 32.55% que estuvo “De acuerdo”.

Ademas, un 7.81% expreso estar “Ni en desacuerdo ni de acuerdo”, y un 5.99% estuvo “En
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desacuerdo”. Solo un 0.26% estuvo “Totalmente en desacuerdo”. Este patron refleja una
percepcidon mayoritariamente positiva sobre las acciones de Taxitel que contribuyen a ser

considerado un mejor proveedor de servicios.

Figura 19

Participa en los eventos y/o capacitaciones ofrecidas por Taxitel
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Nota. Elaboracion Propia.

En la figura n.° 19 se muestra la distribucion de las respuestas sobre la participacion en
los eventos y/o capacitaciones ofrecidas por Taxitel. Un 69.27% de los encuestados estuvo
“Totalmente de acuerdo”, seguido por un 18.23% que estuvo “De acuerdo”. Un 10.94% expreso
estar “Ni en desacuerdo ni de acuerdo”, y un pequeiio 1.56% estuvo “Totalmente en
desacuerdo”. Este patron refleja una percepcion muy positiva sobre la participacion en los

eventos y capacitaciones ofrecidas por Taxitel.

81



Figura 20

Interactua en las redes sociales con la informacion que Taxitel difunde
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Nota. Elaboracion Propia.

En la figura n.° 20 se muestra la distribucion de las respuestas sobre la interaccion en las
redes sociales con la informacion que Taxitel difunde. Un 53.66% de los encuestados estuvo “De
acuerdo”, mientras que un 36.72% estuvo “Totalmente de acuerdo”. Un 5.59% expreso estar “Ni
en desacuerdo ni de acuerdo”, y un 2.60% estuvo “En desacuerdo”. Solo un 1.04% estuvo
“Totalmente en desacuerdo”. Este patron indica una percepcion positiva sobre la interaccion en

las redes sociales con la informacion que Taxitel difunde.

82



Figura 21

Contribuye la informacion difundida por Taxitel al logro de sus objetivos empresariales
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Nota. Elaboracion Propia.

En la figura 21 se muestra la distribucion de las respuestas sobre si la informacion
difundida por Taxitel contribuye al logro de sus objetivos empresariales. Un 54.4% de los
encuestados estuvo “Totalmente de acuerdo”, mientras que un 37.5% estuvo “De acuerdo”. Un
7.55% expreso estar “Ni en desacuerdo ni de acuerdo”, y un 0.52% estuvo “Totalmente en
desacuerdo”. Este patron indica una percepcion mayoritariamente positiva sobre como la

informacion difundida por Taxitel ayuda a alcanzar sus objetivos empresariales.
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Figura 22
Considera que la informacion transmitida por Taxitel a través de diversos medios es clara y

precisa
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Nota. Elaboracion Propia.

En la figura 22 se muestra la distribucion de las respuestas sobre la consideracion de que
la informacion transmitida por Taxitel a través de diversos medios es clara, precisa y oportuna.
Un 51.69% de los encuestados estuvo “Totalmente de acuerdo”, seguido por un 24.2% que
estuvo “De acuerdo”. Un 7.5% expreso estar “Ni en desacuerdo ni de acuerdo”, y un 9.1%
estuvo “En desacuerdo”. Un pequefio 1.6% estuvo “Totalmente en desacuerdo”. Este patron
refleja una percepcidn mayoritariamente positiva sobre la claridad, precision y oportunidad de la

informacion transmitida por Taxitel.
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Figura 23
Percibe si Taxitel comunica de manera clara y transparente sus actividades y proyectos en redes

sociales
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Nota. Elaboracion Propia.

En la figura 23 se muestra la distribucion de las respuestas sobre si Taxitel comunica de
manera clara y transparente sus actividades y proyectos en redes sociales. Un 55.73% de los
encuestados estuvo “De acuerdo”, seguido por un 31.51% que estuvo “Totalmente de acuerdo”.
Un 12.76% expreso estar “Ni en desacuerdo ni de acuerdo”, y no hubo respuestas “En
desacuerdo” ni “Totalmente en desacuerdo”. Este patron refleja una percepcion
mayoritariamente positiva sobre la claridad y transparencia de la comunicacion de Taxitel en

redes sociales.
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Figura 24
Observa si Taxitel facilita canales de comunicacion accesibles para que la comunidad exprese

sus opiniones y sugerencias
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Nota. Elaboracion Propia.

En la figura 24 se muestra la distribucion de las respuestas sobre si Taxitel facilita
canales de comunicacion accesibles para que la comunidad exprese sus opiniones y sugerencias.
Un 56.51% de los encuestados estuvo “Totalmente de acuerdo”, seguido por un 21.35% que
estuvo “De acuerdo”. Un 14.32% expreso estar “Ni en desacuerdo ni de acuerdo”, y un 7.55%
estuvo “En desacuerdo”. Solo un 0.26% estuvo “Totalmente en desacuerdo”. Este patron refleja
una percepcion mayoritariamente positiva sobre la accesibilidad de los canales de comunicacion

de Taxitel para recibir opiniones y sugerencias de la comunidad.
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Figura 25
Nota si Taxitel responde de forma oportuna y cordial a los comentarios o consultas de los

usuarios en sus plataformas digitales

Nota. Elaboracion Propia.

En la figura 25 se muestra la distribucion de las respuestas sobre si Taxitel responde de
forma oportuna y cordial a los comentarios o consultas de los usuarios en sus plataformas
digitales. Un 56.25% de los encuestados estuvo “De acuerdo”, seguido por un 36.72% que
estuvo “Totalmente de acuerdo”. Un 5.99% expresoé estar “Ni en desacuerdo ni de acuerdo”, y un
1.04% estuvo “Totalmente en desacuerdo”. Este patron refleja una percepcion mayoritariamente
positiva sobre la capacidad de Taxitel para responder oportunamente y de manera cordial a los

comentarios y consultas de los usuarios.
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Figura 26
Evalua si Taxitel publica informacion sobre su gestion y resultados de manera regular en sus

medios digitales
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Nota. Elaboracion Propia.

En la figura 26 se muestra la distribucion de las respuestas sobre si Taxitel publica
informacion sobre su gestion y resultados de manera regular en sus medios digitales. Un 38.28%
de los encuestados estuvo “Totalmente de acuerdo”, seguido por un 30.73% que estuvo “De
acuerdo”. Un 17.97% expreso estar “Ni en desacuerdo ni de acuerdo”, y un 12.24% estuvo “En
desacuerdo”. Un pequefio 0.78% estuvo “Totalmente en desacuerdo”. Este patrén refleja una
percepcion mayoritariamente positiva sobre la publicacion regular de informacion por parte de

Taxitel en sus medios digitales.
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Figura 27
Percibe si Taxitel fomenta la interaccion directa con la comunidad a través de encuestas o
eventos en linea para conocer sus necesidades y expectativas
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Nota. Elaboracion Propia.

En la figura 27 se muestra la distribucion de las respuestas sobre si Taxitel fomenta la
interaccion directa con la comunidad a través de encuestas y eventos en linea para conocer sus
necesidades y expectativas. Un 40.10% de los encuestados estuvo “De acuerdo”, seguido por un
29.43% que estuvo “Totalmente de acuerdo”. Un 29.17% expreso6 estar “Ni en desacuerdo ni de
acuerdo”, y un 1.30% estuvo “Totalmente en desacuerdo”. Este patron refleja una percepcion
mayoritariamente positiva sobre el fomento de la interaccion directa de Taxitel con la comunidad

para conocer sus necesidades y expectativas.
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Figura 28

Considera usted que Taxitel es una fuente significativa de empleo para la comunidad local

0 005
V.UV

45.00%

35.00
20 O
.UV
25.0(
20.00
15.00
lu C’C
5.009
0 0o :
V.W
otalmente en Ni en desacuerdo otalmente de
_ iy En Desacuerdo _ - o
desacuerdo ni de acuerdo acuerdo
*Seriesl 0.00% 0.00% 14 .84% 39.06% 46.09%

Nota. Elaboracion propia.

En la figura 28 el 85.15% de valoracion positiva (46.09% totalmente de acuerdo +
39.06% de acuerdo) sobre el impacto laboral de Taxitel evidencia que la empresa ha logrado
posicionar exitosamente su narrativa de contribucion econémica local. Desde la perspectiva de la
comunicacioén de RSE, este resultado demuestra que el discurso corporativo sobre generacion de
empleo ha sido internalizado por los usuarios y forma parte del imaginario social sobre la
empresa.

El 14.84% neutral representa al publico que requiere mayor evidencia comunicacional
tangible: nimeros especificos de empleos generados, perfiles de contratacion, programas de

capacitacion y testimonios directos de beneficiarios. Esta brecha puede reducirse mediante:
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e Infografias con datos concretos publicadas trimestralmente.

e (Campaiias de employee advocacy donde los propios colaboradores actien como

embajadores de la marca empleadora.
e Webinars o transmisiones en vivo mostrando procesos de reclutamiento y
oportunidades laborales.
e (olaboracion con medios locales para publicar reportajes sobre el ecosistema laboral
que Taxitel genera en Arequipa.
Este resultado subraya que la dimension econdmica de la RSE es comunicacionalmente
efectiva cuando se vincula con rostros, historias y evidencias concretas que permiten a los

publicos visualizar el impacto en su comunidad inmediata.
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Figura 29

Cree que Taxitel contribuye a la creacion de nuevos puestos de trabajo en la zona
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Nota. Elaboracion propia.

En la figura 29 se muestra la distribucion de las respuestas sobre si Taxitel contribuye a la
creacion de nuevos puestos de trabajo en la zona. Un 53.91% de los encuestados estuvo
“Totalmente de acuerdo”, seguido por un 36.2% que estuvo “De acuerdo”. Un 7.8% expreso
estar “Ni en desacuerdo ni de acuerdo”, y un pequefio 2.08% estuvo “Totalmente en
desacuerdo”. Este patron refleja una percepcion mayoritariamente positiva sobre la contribucion

de Taxitel a la creacion de nuevos puestos de trabajo en la zona.
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Figura 30

Observa que las iniciativas de responsabilidad corporativa de Taxitel fomentan el desarrollo

empresarial sostenible en la zona
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Nota. Elaboracion propia.
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En la figura 30 se muestra la distribucion de las respuestas sobre si las iniciativas de

responsabilidad corporativa de Taxitel fomentan el desarrollo empresarial sostenible en la zona.

Un 44.27% de los encuestados estuvo “Totalmente de acuerdo”, seguido por un 40.10% que

estuvo “De acuerdo”. Un 10.42% expreso estar “Ni en desacuerdo ni de acuerdo”, y un 4.43%

estuvo “En desacuerdo”. Un pequefio 0.78% estuvo “Totalmente en desacuerdo”. Este patron

refleja una percepcion mayoritariamente positiva sobre las iniciativas de responsabilidad

corporativa de Taxitel en relacion con el desarrollo empresarial sostenible en la zona.
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Figura 31
Opina que las practicas empresariales responsables de Taxitel apoyan al desarrollo economico

de la comunidad
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Nota. Elaboracion propia.

En la figura 31 el 91.48% opina que las practicas responsables de Taxitel apoyan el
desarrollo econémico de la comunidad (el consenso més alto de todo el estudio). Este es el
resultado mds fuerte y representa un activo reputacional excepcional. Taxitel logré construir
una narrativa de "valor compartido": la comunidad percibe que cuando a la empresa le va
bien, a Arequipa también le va bien. Ya no se ve como una empresa que solo hace caridad
ocasional, sino como un actor que realmente transforma la economia local. Por ello es
importante mantener y profundizar esta percepcion tan positiva mediante:

e Reportes de sostenibilidad anuales con métricas de impacto econdmico

verificadas por instituciones externas.

e Campafias que integren testimonios de proveedores locales, datos de compras

regionales y proyectos de fortalecimiento empresarial.
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¢ Alianzas con organizaciones comunitarias para co-crear iniciativas de desarrollo

que se comuniquen como esfuerzos conjuntos, no solo de la empresa.

Figura 32

¢ Percibe usted que Taxitel implementa politicas de proteccion medioambiental?
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Nota. Elaboracion propia.

En la figura 32 se muestra la distribucién de las respuestas sobre si Taxitel implementa
politicas de proteccion medioambiental. Un 54.43% de los encuestados estuvo “Totalmente de
acuerdo”, seguido por un 26.30% que estuvo “De acuerdo”. Un 17.71% expreso estar “Ni en
desacuerdo ni de acuerdo”, y un pequefio 1.30% estuvo “Totalmente en desacuerdo”. Solo un
0.26% estuvo “En desacuerdo”. Este patron refleja una percepcion mayoritariamente positiva

sobre las politicas de proteccidon medioambiental implementadas por Taxitel.
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Figura 33
Nota que los colaboradores de Taxitel estan comprometidos voluntariamente con el cuidado del

medio ambiente
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Nota. Elaboracion propia.

En la figura n.° 33 se muestra la distribucion de las respuestas sobre si los colaboradores
de Taxitel estan comprometidos voluntariamente con el cuidado del medio ambiente. Un 45.31%
de los encuestados estuvo “De acuerdo”, seguido por un 38.80% que estuvo “Totalmente de
acuerdo”. Un 14.32% expreso estar “Ni en desacuerdo ni de acuerdo”, y un pequeiio 0.52%
estuvo “En desacuerdo”. Solo un 1.04% estuvo “Totalmente en desacuerdo”. Este patron refleja
una percepcion positiva sobre el compromiso de los colaboradores con el cuidado del medio

ambiente.
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Figura 34

Observa que Taxitel promueve medidas que incentivan el cuidado del medio ambiente
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Nota. Elaboracion propia.

En la figura 34 se muestra la distribucion de las respuestas sobre si Taxitel promueve
medidas que incentivan el cuidado del medio ambiente. Un 42.97% de los encuestados estuvo
“De acuerdo”, seguido por un 41.41% que estuvo “Totalmente de acuerdo”. Un 8.33% expresé
estar “Ni en desacuerdo ni de acuerdo”, y un 4.69% estuvo “En desacuerdo”. Un pequeiio 2.60%
estuvo “Totalmente en desacuerdo”. Este patron refleja una percepcion mayoritariamente

positiva sobre las medidas de Taxitel para incentivar el cuidado del medio ambiente.

97



Figura 35

Nota si Taxitel organiza actividades que promuevan la integracion y el bienestar comunitario
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Nota. Elaboracion propia.

En la figura 35 se observa la opinion de los encuestados sobre si Taxitel organiza

actividades que promueven la integracion y el bienestar comunitario. Un 45.83% de los

encuestados estd “Totalmente de acuerdo”, mientras que un 34.90% esta “De acuerdo”. Un

13.80% se encuentra “Ni en desacuerdo ni de acuerdo”, y un 5.21% estd “En desacuerdo”. Solo

un 0.26% de los encuestados estd “Totalmente en desacuerdo”. Este patron indica que la mayoria

percibe de manera positiva las actividades organizadas por Taxitel en favor de la comunidad.
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Figura 36

Observa si Taxitel incentiva el conocimiento y aprecio por la cultura e historia local
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Nota. Elaboracion propia.

En la figura 36 muestra la percepcion de los encuestados sobre si Taxitel incentiva el

conocimiento y aprecio por la cultura e historia local. Un 49.22% esta “Totalmente de acuerdo”,

mientras que un 19.53% esta “De acuerdo”. Un 28.91% se encuentra “Ni en desacuerdo ni de

acuerdo”, y solo un 2.08% esta “Totalmente en desacuerdo”. E10.26% esta “En desacuerdo”. La

mayoria de los encuestados parece estar de acuerdo en que Taxitel fomenta el conocimiento y

aprecio por la cultura local.
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Figura 37

Percibe si Taxitel muestra preocupacion por su contribucion social en la comunidad
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Nota. Elaboracion propia.

En la figura 37 muestra que un 61.72% de los encuestados estan “Totalmente de acuerdo”
con que Taxitel muestra preocupacion por su contribucion social en la comunidad. Ademads, un
25.26% esta “De acuerdo”, mientras que un 9.90% esta “Ni en desacuerdo ni de acuerdo”. Solo
un 3.13% estd “En desacuerdo”, y el 0% esta “Totalmente en desacuerdo”. La mayoria de los

encuestados considera que Taxitel tiene un compromiso social con la comunidad.
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Figura 38

Evidencia si Taxitel desarrolla actividades que beneficien el desarrollo local
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Nota. Elaboracion propia.

En la figura 38 muestra que un 55.99% de los encuestados estan “Totalmente de acuerdo”
en que Taxitel desarrolla actividades que benefician al desarrollo local. Un 29.69% esta “De
acuerdo”, mientras que un 10.16% estd “Ni en desacuerdo ni de acuerdo”. Solo un 4.17% esta
“En desacuerdo”, y el 0% estd “Totalmente en desacuerdo”. La mayoria considera que Taxitel

tiene un impacto positivo en el desarrollo local.
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1.1.4 Relaciones Publicas 2.0

Tabla 11

Sexo y Relaciones publicas 2.0

Totalmente En Nien
Sexo Medida en desacuerdo De Totalmente Total
desacuerdo ni de acuerdo de acuerdo
desacuerdo
acuerdo
F 9 0 40 104 40 193
Femenino
% 4.70% 0.00% 20.70% 53.90% 20.70% 100.00%
F 4 2 41 116 28 191
Masculino
% 2.10% 1.00% 21.50% 60.70% 14.70% 100.00%
F 13 2 81 220 68 384
Total
% 3.40% 0.50% 21.10% 57.30% 17.70% 100.00%

Nota. Elaboracion propia.

Al analizar los resultados obtenidos de la tabla cruzada entre la variable "sexo" y la
percepcion sobre "Relaciones Publicas 2.0", se observo que del total de participantes femeninas
(193), un 74.6% mostr6 una percepcion positiva sobre las Relaciones Publicas 2.0, ubicandose
en las categorias "de acuerdo" (53.9%) y "totalmente de acuerdo" (20.7%). Por otro lado, solo el
4.7% estuvo en "totalmente en desacuerdo", mientras que un considerable 20.7% adopt6 una
posicion neutral.

Respecto a los participantes masculinos (191), el 75.4% manifestd también percepciones
positivas, destacindose mayormente la categoria "de acuerdo" con un 60.7%, seguida de
"totalmente de acuerdo" con un 14.7%. Asimismo, un 21.5% opto6 por una postura neutral y

unicamente el 3.1% expres6é desacuerdo en distintos niveles.
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A nivel general, de los 384 encuestados de ambos sexos, el 75% expreso estar en acuerdo
o totalmente de acuerdo con la implementacion y efectividad de las Relaciones Publicas 2.0 en
Taxitel, frente a un reducido 3.9% que manifestd desacuerdo o total desacuerdo con dicha
afirmacion. Cabe destacar que un 21.1% de los participantes mantuvo una posicion neutral, lo
cual podria reflejar cierto desconocimiento o indiferencia frente al tema analizado.

Estos resultados evidenciaron que tanto hombres como mujeres percibieron
mayoritariamente de forma positiva las acciones de Relaciones Publicas 2.0 aplicadas por la
empresa durante el ano 2024, no observandose diferencias considerables entre ambos grupos en

cuanto a dicha percepcion.
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Tabla 12

Edad y la percepcion sobre las Relaciones Publicas 2.0

Totalmente En Nien De Totalmente
en desacuerdo desacuerdo ni acuerdo de acuerdo Total
desacuerdo de acuerdo
18-25 F 10 2 37 45 29 123
% 8.10% 1.60% 30.10% 36.60%  23.60% 100.00%
26-35 F 1 0 20 61 21 103
% 1.00% 0.00% 19.40% 59.20%  20.40% 100.00%
36-45 F 1 0 0 96 18 115
% 0.90% 0.00% 0.00% 83.50% 15.70% 100.00%
46-55 F 1 0 24 9 0 34
% 2.90% 0.00% 70.60% 26.50% 0.00% 100.00%
55 a mas 0 0 0 9 0 9
F
% 0.00% 0.00% 0.00% 100.00% 0.00% 100.00%
Total, F 13 2 81 220 68 384
% 3.40% 0.50% 21.10% 57.30% 17.70%  100.00%

Nota. Elaboracion propia.

Se presenta a continuacion la interpretacion y descripceion de los resultados obtenidos en
la tabla cruzada entre los grupos de edad y la percepcion sobre las Relaciones Publicas 2.0 en la
empresa Taxitel en Arequipa Metropolitana durante el afio 2024:

Del grupo etario de 18 a 25 afos (123 encuestados), el 60.2% expresd una percepcion
positiva respecto a las Relaciones Publicas 2.0 (36.6% en acuerdo y 23.6% totalmente de
acuerdo). Sin embargo, este grupo evidencio también un considerable porcentaje de respuestas
neutrales (30.1%) y una notable minoria que mostré rechazo, sumando 9.7% entre "en

desacuerdo" y "totalmente en desacuerdo".
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El grupo de 26 a 35 afios (103 participantes) mostr6 una actitud mayormente positiva con
el 79.6%, siendo "de acuerdo" la categoria predominante con 59.2%, y el 20.4% ubicandose en
"totalmente de acuerdo". Solo un 19.4% adopt6 una postura neutral, destacando que apenas un
participante estuvo "totalmente en desacuerdo".

En la categoria de 36 a 45 afios (115 encuestados), se observo una amplia aceptacion,
alcanzando un 99.2% de respuestas positivas hacia las Relaciones Publicas 2.0. Predominé
notablemente la categoria "de acuerdo" con un 83.5%, seguida por un 15.7% en "totalmente de
acuerdo". Unicamente una persona (0.9%) manifesté desacuerdo total.

En contraste, el grupo etario de 46 a 55 afios (34 encuestados) present6 resultados
diferenciados, mostrando una amplia mayoria (70.6%) en posicion neutral. Solamente un 26.5%
manifesto acuerdo con las acciones realizadas, mientras que un 2.9% estuvo en total desacuerdo.
Finalmente, el grupo de mayores de 55 afios (9 encuestados) presentd unanimidad en respuestas
positivas, aunque exclusivamente concentradas en la categoria "de acuerdo" (100%), sin
presencia de respuestas extremas positivas ni negativas, ni tampoco neutrales.

De forma global, los resultados demostraron que los grupos etarios entre 26 y 45 afios
fueron los mas receptivos a las Relaciones Publicas 2.0 en Taxitel, mientras que el grupo de 46 a
55 afios mostré mayor indecision. Por su parte, el grupo mas joven (18-25 afos) tuvo una
percepcion mayormente favorable, aunque con una considerable proporcion neutral y cierta
oposicion minoritaria. El grupo de mayor edad (mas de 55 afios) mostrd una percepcion
consistentemente positiva, aunque menos diversa en sus respuestas. Estos resultados indicaron
diferencias significativas en la percepcion segun el rango etario, sugiriendo que las estrategias de
Relaciones Publicas 2.0 podrian adaptarse o enfocarse segun estos segmentos para lograr mayor

efectividad.
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Tabla 13

Distrito de procedencia y la percepcion sobre las Relaciones Publicas 2.0

Ni en
Totalmente
En desacuerdo De Totalmente
Medida en Total
desacuerdo ni de acuerdo de acuerdo
desacuerdo
acuerdo
Alto Selva F 0 0 0 6 27 33
Alegre % 0.00% 0.00% 0.00% 18.20%  81.80%  100.00%
) F 1 0 21 19 0 41
Arequipa
% 2.40% 0.00% 51.20% 46.30% 0.00% 100.00%
F 1 0 0 26 12 39
Cayma
% 2.60% 0.00% 0.00% 66.70% 30.80% 100.00%
Cerro F 0 1 2 27 0 30
Colorado % 0.00% 3.30% 6.70%  90.00%  0.00%  100.00%
José Luis
F 2 0 36 0 1 39
Bustamante
y Rivero % 5.10% 0.00% 92.30% 0.00% 2.60% 100.00%
F 0 0 0 22 20 42
Miraflores
% 0.00% 0.00% 0.00% 52.40% 47.60% 100.00%
F 0 0 0 2 0 2
Paucarpata
% 0.00% 0.00% 0.00% 100.00% 0.00% 100.00%
F 9 1 11 45 8 74
Y anahuara
% 12.20% 1.40% 14.90% 60.80% 10.80% 100.00%
F 13 2 &1 220 68 384
Total
% 3.40% 0.50% 21.10% 57.30% 17.70% 100.00%

Nota. Elaboracion propia.

Se presenta a continuacion la descripcion e interpretacion de los resultados de la tabla
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cruzada correspondiente al distrito de procedencia y la percepcion sobre las Relaciones Publicas
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2.0 en la empresa Taxitel en Arequipa Metropolitana durante el afio 2024:

En el distrito de Alto Selva Alegre, de los 33 encuestados, el 100% mostrd percepciones
favorables respecto a las Relaciones Publicas 2.0, predominando fuertemente la categoria
"totalmente de acuerdo" con 81.8%, seguida por "de acuerdo" con 18.2%. No se registraron
respuestas neutras o negativas.

En el distrito de Arequipa (41 participantes), predomind la neutralidad con un 51.2%.
Asimismo, un 46.3% estuvo "de acuerdo" con la implementacion de Relaciones Publicas 2.0 y
solamente un 2.4% manifesto rechazo en la categoria "totalmente en desacuerdo".

Respecto a los encuestados del distrito de Cayma (39 encuestados), el 97.5% tuvo
percepciones positivas (66.7% "de acuerdo" y 30.8% "totalmente de acuerdo"), destacandose por
una percepcion altamente favorable, existiendo unicamente un 2.6% en desacuerdo extremo.

En el distrito de Cerro Colorado (30 participantes), el 90% mostrd acuerdo respecto

al tema analizado, con muy escasa oposicion, representada en 3.3% "en desacuerdo"”, ademas
de un 6.7% en postura neutral.

En José Luis Bustamante y Rivero (39 encuestados), prevalecido ampliamente la
percepcion neutral (92.3%), existiendo una minima respuesta positiva (2.6%) y un 5.1% de
respuestas "totalmente en desacuerdo". Este distrito se destaco por ser mayormente indeciso
respecto a la percepcion sobre Relaciones Publicas 2.0.

En Mariano Melgar (34 participantes), la mayoria mostr6 percepciones positivas (67.6%),
mientras que el 32.4% restante manifestd una posicion neutral. En este distrito no se registraron
opiniones negativas.

Por su parte, en el distrito de Miraflores (42 encuestados), la percepcion sobre las

Relaciones Publicas 2.0 fue completamente favorable, con un 100% dividido entre respuestas
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"de acuerdo" (52.4%) y "totalmente de acuerdo" (47.6%), sin presencia de neutralidad ni
desacuerdo.

En el distrito de Paucarpata (52 encuestados), también se observd unanimidad positiva,
aunque Unicamente en la categoria "de acuerdo" (100%), sin respuestas neutrales o negativas.

Finalmente, en Yanahuara (74 participantes), se observé una mayor diversidad en las
respuestas: el 71.6% manifestd acuerdo o total acuerdo, con predominancia de "de acuerdo"
(60.8%), frente a un 14.9% en posicion neutral y un 13.6% mostrando desacuerdo en diferentes
niveles, destacando un 12.2% en la categoria "totalmente en desacuerdo".

De manera general, los resultados indicaron que distritos como Alto Selva Alegre,
Miraflores y Paucarpata expresaron unanimidad en cuanto a la aceptacion positiva sobre
Relaciones Publicas 2.0. Por el contrario, José Luis Bustamante y Rivero se distingui6é por una
marcada neutralidad, mientras que Yanahuara mostré una mayor dispersion en las respuestas,
sugiriendo que la percepcion vario significativamente segun el distrito, aspecto que podria

considerarse en la implementacion diferenciada de estrategias comunicativas.
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1.1.5 Responsabilidad Social Empresarial

Tabla 14

Sexo y la percepcion sobre la Responsabilidad Social Empresarial

Ni en Totalmen
Totalmente en En De
desacuerdo ni te de Total
desacuerdo desacuerdo acuerdo
de acuerdo acuerdo

Femenino F 1 24 22 106 40 193
% 0.50% 12.40% 11.40% 54.90% 20.70% 100.00%

Masculino F 1 4 41 113 32 191
% 0.50% 2.10% 21.50% 59.20% 16.80% 100.00%

Total F 2 28 63 219 72 384
% 0.50% 7.30% 16.40% 57.00% 18.80% 100.00 %

Nota. Elaboracion propia.

Se presenta a continuacion la interpretacion y descripcion de los resultados obtenidos de
la tabla cruzada entre el sexo y la percepcion sobre la Responsabilidad Social Empresarial en la
empresa Taxitel en Arequipa Metropolitana durante el afio 2024:

De las participantes femeninas (193 encuestadas), se identificd que una significativa
mayoria (75.6%) mostr6é una percepcion positiva respecto a la Responsabilidad Social
Empresarial, destacando principalmente la categoria "de acuerdo" con un 54.9%, seguida de
"totalmente de acuerdo" con un 20.7%. Asimismo, el 11.4% mantuvo una postura neutral,
mientras que un 12.9% evidenci6 alguna forma de desacuerdo, especialmente concentrada en la
categoria "en desacuerdo" (12.4%).

Respecto a los participantes masculinos (191 encuestados), también prevalecieron las
percepciones positivas con un 76.0%, predominando la categoria "de acuerdo" con 59.2%,

seguida por "totalmente de acuerdo" con 16.8%. Un 21.5% opt6 por una posicion neutral,
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mientras que Unicamente el 2.6% mostr6é desacuerdo, siendo una proporcion considerablemente
menor a la registrada en el grupo femenino.

A nivel global, considerando a ambos sexos (384 participantes), la percepcion sobre la
Responsabilidad Social Empresarial fue mayoritariamente positiva (75.8%), predominando la
opcion "de acuerdo" con un 57.0%, y en segundo lugar, "totalmente de acuerdo" con un 18.8%.
Por otra parte, un 16.4% adopt6 una postura neutral y el desacuerdo general fue relativamente
bajo (7.8%).

Estos resultados revelaron que la percepcion positiva hacia la Responsabilidad Social
Empresarial de Taxitel durante el afio 2024 fue alta en ambos sexos, aunque se observo que las
mujeres mostraron una proporciéon mayor de desacuerdo moderado comparadas con los hombres.
Estos hallazgos podrian indicar una leve diferencia en las expectativas entre los grupos segun el
sexo, informacion til para ajustar futuras estrategias de comunicacion y accién en materia de

Responsabilidad Social Empresarial en la empresa.
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Tabla 15

Edad y la percepcion sobre la Responsabilidad Social Empresarial

Totalmente Nien
Grupo En De Totalmente
de edad en desacuerdo —————C ! acuerdo de acuerdo Total
desacuerdo de acuerdo
1825 F 0 26 22 67 8 123
afios % 0.00% 21.10% 17.90% 54.50% 6.50% 100.00%
2635 F 0 2 30 33 38 103
afios % 0.00% 1.90% 29.10% 32.00% 36.90% 100.00%
3645 F 1 0 0 97 17 115
afios % 0.90% 0.00% 0.00% 84.30% 14.80% 100.00%
4655 F 1 0 11 22 0 34
afios % 2.90% 0.00% 32.40% 64.70% 0.00% 100.00%
S55afios F 0 0 0 0 9 9
amis o 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 100.00% 100.00%
F 2 28 63 219 72 384
L 0 050% 7.30% 1640%  57.00%  18.80%  100.00%

Nota. Elaboracion propia.

Se presenta la interpretacion y descripcion de los resultados obtenidos en la tabla cruzada

entre los grupos de edad y la percepcion sobre la Responsabilidad Social Empresarial en la

empresa Taxitel en Arequipa Metropolitana durante el afio 2024:

En el grupo de edad de 18 a 25 anos (123 encuestados), el 61.0% manifestod percepciones

positivas sobre la Responsabilidad Social Empresarial, destacandose la categoria "de acuerdo"

con un 54.5%, mientras que solo un 6.5% estuvo "totalmente de acuerdo". Este grupo mostrd

también un porcentaje relevante de desacuerdo (21.1%), asi como una proporcion importante de

posturas neutras (17.9%), reflejando cierta incertidumbre o insatisfaccion moderada en el
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segmento mas joven.

En el rango de edad de 26 a 35 afios (103 participantes), predomin6 también una
percepcion positiva, aunque con mayor énfasis en la categoria "totalmente de acuerdo" (36.9%),
seguida de "de acuerdo" con un 32.0%. En este grupo destacé ademas un considerable porcentaje
de neutralidad (29.1%), existiendo una minima expresion de desacuerdo (1.9%).

Respecto al grupo de 36 a 45 afos (115 encuestados), prevalecié fuertemente la
percepcion positiva con un 99.1%, siendo mayoritaria la respuesta "de acuerdo” (84.3%), seguida
por "totalmente de acuerdo" (14.8%). En este grupo, inicamente un participante (0.9%) expreso
desacuerdo total, lo cual indicé una percepcion sumamente favorable hacia las acciones de
Responsabilidad Social Empresarial.

En el grupo de edad de 46 a 55 anos (34 encuestados), el 64.7% manifesto estar "de
acuerdo" con las acciones de Responsabilidad Social Empresarial realizadas por la empresa. El
restante 32.4% mostro neutralidad, y solo el 2.9% expreso desacuerdo total. Es importante
mencionar que no hubo respuestas en la categoria "totalmente de acuerdo", reflejando una
aprobacion moderada por parte de este grupo etario.

Finalmente, el grupo de 55 afios a mas (9 participantes) mostrd unanimidad absoluta en la
percepcion altamente positiva, ya que el 100% estuvo "totalmente de acuerdo"” con las iniciativas
de Responsabilidad Social Empresarial implementadas por Taxitel.

De manera global, los resultados mostraron claras diferencias por grupos etarios. El
segmento mas joven evidencid cierta resistencia o inseguridad respecto a las iniciativas de
Responsabilidad Social Empresarial, mientras que los grupos de edad intermedia y mayor (36
afios en adelante) mostraron percepciones ampliamente positivas. Estos resultados permitieron

inferir que las acciones de Responsabilidad Social Empresarial desarrolladas por la empresa
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fueron percibidas de manera particularmente efectiva por los grupos mayores, mientras que se
recomienda profundizar en estrategias especificas para fortalecer la percepcion positiva en los

grupos mas jovenes.
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Tabla 16

Distrito de procedencia y la percepcion sobre la Responsabilidad Social Empresarial

Ni en
Totalmente
Distrito de En desacuerdo De Totalmente
en Total
procedencia desacuerdo ni de acuerdo de acuerdo
desacuerdo
acuerdo
Alto Selva F 0 0 0 18 15 33
Alegre % 0.00% 0.00% 0.00% 54.50% 45.50% 100.00%
F 1 0 8 32 0 41
Arequipa
% 2.40% 0.00% 19.50% 78.00% 0.00% 100.00%
F 0 0 1 0 38 39
Cayma
% 0.00% 0.00% 2.60% 0.00% 97.40% 100.00%
Cerro F 0 1 2 27 0 30
Colorado o, 0.00% 6.70% 6.70% 90.00% 0.00%  100.00%
José Luis 1 16 21 1 0 39
Bustamante y
Rivero % 2.60% 41.00% 53.80% 2.60% 0.00% 100.00%
Mariano F 0 0 11 23 0 34
Melgar % 0.00% 0.00% 32.40% 67.60% 0.00% 100.00%
F 0 0 0 22 20 42
Miraflores
% 0.00% 0.00% 0.00% 52.40% 47.60% 100.00%
F 0 0 0 52 0 52
Paucarpata
% 0.00% 0.00% 0.00% 100.00% 0.00% 100.00%
F 0 0 22 49 3 74
Yanahuara
% 0.00% 0.00% 29.70% 66.20% 4.10% 100.00%
F 2 28 63 219 72 384
Total
% 0.50% 7.30% 16.40% 57.00% 18.80% 100.00%

Nota. Elaboracion propia.
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A continuacion, se presenta la descripcion e interpretacion de los resultados obtenidos en
la tabla cruzada entre el distrito de procedencia y la percepcion sobre la Responsabilidad Social
Empresarial en la empresa Taxitel en Arequipa Metropolitana durante el afio 2024:

En el distrito de Alto Selva Alegre (33 participantes), la percepcion sobre la
Responsabilidad Social Empresarial fue enteramente positiva (100%), destacando principalmente
la categoria "de acuerdo" con un 54.5%, seguida de cerca por "totalmente de acuerdo" con un
45.5%, sin registrarse opiniones neutrales ni negativas.

En el distrito de Arequipa (41 encuestados), predominé claramente la percepcion
favorable con un 78.0% ubicado en la categoria "de acuerdo". Sin embargo, no se registraron
respuestas en la categoria "totalmente de acuerdo". Un 19.5% se mantuvo en posicion neutral, y
unicamente el 2.4% estuvo en "totalmente en desacuerdo".

Respecto al distrito de Cayma (39 encuestados), la percepcion resulté marcadamente
positiva, con un 97.4% en la categoria "totalmente de acuerdo". Solamente se registré un 2.6%
en postura neutral y ninguna respuesta en desacuerdo. Este distrito mostro el nivel mas alto de
aprobacion absoluta hacia la Responsabilidad Social Empresarial de la empresa.

En Cerro Colorado (30 participantes), la percepcion favorable alcanz6 un 93.3% en la
categoria "de acuerdo". No se observaron respuestas "totalmente de acuerdo" ni neutrales; sin
embargo, se evidencio un leve porcentaje de desacuerdo (6.7%).

Por otro lado, en el distrito de José Luis Bustamante y Rivero (39 encuestados), se
observd una percepcion predominantemente neutral (53.8%), acompafada por un significativo
desacuerdo (43.6%), principalmente concentrado en la categoria "en desacuerdo" (41.0%).
Apenas el 2.6% expreso acuerdo moderado, indicando la percepcidon mas critica respecto a las

acciones de Responsabilidad Social Empresarial realizadas por la empresa.
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En Mariano Melgar (34 participantes), un 67.6% manifestd percepciones positivas,
exclusivamente en la categoria "de acuerdo", mientras que el restante 32.4% se mantuvo neutral.
No se registraron opiniones negativas ni respuestas "totalmente de acuerdo".

En Miraflores (42 encuestados), existio unanimidad en respuestas positivas (100%)
exclusivamente en la categoria "de acuerdo". Este distrito no mostré respuestas en desacuerdo,
neutralidad ni aprobacion absoluta.

Igualmente, el distrito de Paucarpata (52 participantes) manifestd una percepcion
homogéneamente positiva con el 100% en la categoria "de acuerdo", sin presentarse otras
opciones de respuesta.

Finalmente, en el distrito de Yanahuara (74 participantes), se observé mayor
diversidad en las respuestas. La percepcion positiva alcanzd un 56.8% (31.1% "de acuerdo" y
25.7% "totalmente de acuerdo"), mientras que un considerable 29.7% mostr6 neutralidad.

Asimismo, se observo un notable nivel de desacuerdo moderado (13.5%), evidenciando
una percepcion mas variada y critica en comparacion con otros distritos.

En resumen, los resultados revelaron significativas diferencias distritales en la percepcion
sobre la Responsabilidad Social Empresarial de Taxitel en 2024. Distritos como Cayma, Alto
Selva Alegre, Miraflores y Paucarpata mostraron percepciones altamente positivas, mientras José
Luis Bustamante y Rivero destaco por una actitud marcadamente negativa o neutra. Yanahuara
reflejo la mayor diversidad de opiniones, indicando la necesidad de considerar estas

particularidades en la planificacion y ejecucion de acciones futuras.
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1.2 Resultados Inferenciales

1.2.1 Estadistica inferencial

Figura 39
Histograma y variable RSE

Histograma
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Nota. Elaboracion propia.

En el histograma se observo una distribucion de frecuencia concentrada principalmente
alrededor de puntuaciones altas, especificamente en el rango entre 50 y 57 puntos
aproximadamente. Destaco particularmente un pico significativo alrededor de los 55 puntos,
indicando que la mayoria de los encuestados obtuvo puntuaciones elevadas, reflejando una
percepcion mayoritariamente favorable sobre la Responsabilidad Social Empresarial
implementada por Taxitel.

La media calculada para esta variable fue de 52,03 puntos, con una desviacion estandar
de 5,473 puntos, lo cual indicé que, en promedio, las respuestas se ubicaron en un rango alto,

con cierta variabilidad moderada en las percepciones individuales. Adicionalmente, se
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observaron algunas puntuaciones mas bajas, ubicadas entre los 35 y 45 puntos, aunque en una
proporcion considerablemente menor.

De manera general, la distribucion presentada por el histograma permitié evidenciar que
la percepcion respecto a la Responsabilidad Social Empresarial fue predominantemente positiva
entre los encuestados, mostrando consenso en puntuaciones altas, aunque existieron también
algunos casos aislados con evaluaciones mas criticas. Estos resultados sugieren que las acciones
implementadas por la empresa en materia de Responsabilidad Social Empresarial lograron

alcanzar una buena aceptacion entre la mayoria de los participantes durante el afio 2024.

Figura 40

Variable Relaciones publicas 2.0

Histograma
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Nota. Elaboracion propia.

El histograma mostrd una distribucion claramente concentrada hacia puntuaciones altas,
principalmente entre los 80 y 90 puntos. Se identifico un marcado pico alrededor de los 87

puntos, indicando que un gran nimero de participantes valord positivamente las acciones
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relacionadas con las Relaciones Publicas 2.0 aplicadas por la empresa.

La media calculada para esta variable fue de 84,34 puntos, con una desviacion estandar
de 7,762 puntos, lo que sugiere una aceptacion generalizada y alta de las estrategias de
Relaciones Publicas 2.0 por parte de los encuestados, aunque también se observé una dispersion
moderada en las respuestas individuales.

Si bien la mayoria de las puntuaciones fueron altas, también se evidenciaron algunos
casos aislados con puntuaciones inferiores a 70 puntos, mostrando la existencia de una minoria
critica o con percepciones menos favorables.

En términos generales, la forma del histograma permitié concluir que la percepcion sobre
las Relaciones Publicas 2.0 implementadas por Taxitel en 2024 fue ampliamente favorable entre
los encuestados, evidenciandose un consenso positivo significativo con pocas excepciones. Estos
resultados pueden interpretarse como un indicador de la efectividad y aceptacion de las practicas
comunicativas digitales y estrategias innovadoras desarrolladas por la empresa durante el periodo

analizado.
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Tabla 17
Normalidad Kolmogorov-Smirnov para las variables Responsabilidad Social Empresarial (RSE)

v Relaciones Publicas 2.0

Estadistico gl Sig.
variable RSE ,221 384 ,000
variable relacionespublicas2.0 ,233 384 ,000

Nota. Elaboracion propia.

A continuacion, se presenta la interpretacion de los resultados obtenidos mediante la
prueba estadistica de normalidad Kolmogoérov-Smirnov para las variables Responsabilidad
Social Empresarial (RSE) y Relaciones Publicas 2.0, aplicada a una muestra de 384 participantes
en la empresa Taxitel, Arequipa Metropolitana, durante el ano 2024:

Los resultados indicaron que la variable Responsabilidad Social Empresarial mostr6 un
estadistico de Kolmogorov-Smirnov de 0,221, con una significancia (Sig.) de 0,000 (p < 0,05).
Por su parte, la variable Relaciones Publicas 2.0 present6 un estadistico de Kolmogorov-
Smirnov de 0,233, con una significancia también de 0,000 (p < 0,05).

Debido a que los valores obtenidos en ambas variables mostraron un nivel de
significancia inferior a 0,05, se rechazo la hipotesis de normalidad para estas variables.

Esto indicéd que ninguna de las variables presentd una distribucién normal en la muestra
analizada. En consecuencia, para los posteriores analisis estadisticos inferenciales de esta
investigacion, se recomendd emplear pruebas estadisticas no paramétricas, dado que no se
cumplieron los supuestos basicos necesarios para la aplicacion de métodos paramétricos. Estos
resultados subrayaron la importancia de considerar la naturaleza no normal de los datos en la

interpretacion y generalizacion de los resultados.
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Tabla 18

Relaciones Publicas 2.0 presento un estadistico de Kolmogorov-Smirnov

Estadistico gl Sig.

Variable relaciones publicas 2.0 233 384 .000
Dimension mensaje estratégico 218 384 .000
Dimension herramientas digitales .180 384 .000
Dimension objetivos de la empresa 258 384 .000
Dimension interaccion y transparencia 123 384 .000

Nota. Elaboracion propia.

La variable general Relaciones Publicas 2.0 presentd un estadistico de Kolmogoérov-

Smirnov de 0,233, con un nivel de significancia (Sig.) de 0,000 (p < 0,05). Por su parte, las

dimensiones obtuvieron los siguientes valores:

e Mensaje estratégico tuvo un estadistico de 0,218 con una significancia de 0,000.

e Herramientas digitales mostr6 un estadistico de 0,180 con una significancia

también de 0,000.

e Objetivos de la empresa reporto el valor estadistico mas alto (0,258), con

significancia de 0,000.

¢ Finalmente, la dimension Interaccion y transparencia registr6 un estadistico de

0,123 y significancia igualmente de 0,000.
En todos los casos, al obtener valores de significancia inferiores a 0,05, se rechazo la

hipotesis de normalidad, concluyéndose que tanto la variable Relaciones Publicas 2.0 como sus

dimensiones mencionadas no presentaron distribuciones normales.

Dado este resultado, se recomienda utilizar técnicas estadisticas no paramétricas en el
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andlisis inferencial posterior, asegurando asi resultados validos y adecuados, considerando que

no se cumpli6 el supuesto de normalidad necesario para el uso de pruebas paramétricas.

Tabla 19

Responsabilidad Social Empresarial presento un estadistico de Kolmogorov-Smirnov

Estadistico gl Sig.

Variable RSE 221 384 .000
Dimension econdmica 150 384 .000
Dimension medio ambiental 274 384 .000
Dimension ética y comunidad 286 384 .000

Nota. Elaboracion propia.

La variable general Responsabilidad Social Empresarial presentd un estadistico de
Kolmogorov-Smirnov de 0,221, con una significancia (Sig.) de 0,000 (p <0,05). De manera
especifica, sus dimensiones obtuvieron los siguientes valores:

e Ladimension econdmica reportd un estadistico de 0,150, con un valor de
significancia de 0,000.

e [adimension medioambiental obtuvo un estadistico de 0,274, también con
significancia de 0,000.

¢ Finalmente, la dimensién ética y comunidad present6 el estadistico mas elevado
(0,286), con una significancia igualmente de 0,000.

En todos estos casos, los valores de significancia obtenidos fueron menores al nivel
critico de 0,05, indicando que tanto la variable general Responsabilidad Social Empresarial como

cada una de sus dimensiones no presentaron una distribucion normal en la muestra analizada.
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Dado que no se cumplieron los supuestos de normalidad, se recomienda para posteriores
analisis inferenciales emplear pruebas estadisticas no paramétricas, garantizando asi la validez y

precision de los resultados obtenidos en la investigacion.

Tabla 20

Correlacion de Spearman entre la variable Relaciones Publicas 2.0 y la dimension ética y

comunitaria
Variables Relaciones Publicas 2.0 Dlmensml.l etl.ca y
comunitaria
Relaciones Publicas 2.0
Coeficiente de correlacion (p) 1 533%*
Sig. (bilateral) — 0,00
N 384 384
Dimension ética 'y
comunitaria
Coeficiente de correlacion (p) 533%* 1
Sig. (bilateral) 0,00
N 384 384

Nota. Elaboracion propia.

Los resultados revelaron un coeficiente de correlacion de Spearman de 0,533, con un
nivel de significancia bilateral de 0,000 (p < 0,01), lo que indic6 una relacion positiva, de
magnitud moderada y estadisticamente significativa entre la variable Relaciones Publicas 2.0y la
dimension Etica y Comunidad.

Esto implico que, durante el periodo evaluado, a medida que se fortalecieron las acciones

de Relaciones Publicas 2.0 orientadas a la transparencia, el didlogo bidireccional, rendicion de
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cuentas y la participacion de actores locales, también se elevd de manera considerable la
percepcion favorable sobre practicas éticas y el compromiso comunitario, coherentes con los
indicadores de desarrollo social comunitario y proyectos sociales, culturales y deportivos
definidos en la operacionalizacion.

Esta relacion estadistica permitio afirmar que existié una vinculacion positiva moderada
entre ambas variables, consistente con el caracter multifactorial de la valoracion ética 'y
comunitaria. En términos comunicacionales, las practicas digitales actuaron como mediadoras y
amplificadoras de evidencias de responsabilidad social, por lo que se justifico fortalecer la
comunicacion estratégica basada en pruebas verificables, co-creacion con la comunidad y
visibilizacién de impactos locales para acrecentar la valoracion positiva en el plano ético y

social.

Tabla 21

Variable relacionespublicas?2.0y dimension medioambiental

Variables Relaciones Publicas 2.0 Dimension medioambiental

Relaciones Publicas 2.0

Coeficiente de correlacion (p) 1 616%*
Sig. (bilateral) — 0,00
N 384 384

Dimension medioambiental

Coeficiente de correlacion (p) 616%* 1
Sig. (bilateral) 0,00 —
N 384 384

Nota. Elaboracion propia.
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Este hallazgo implic6 que, durante el periodo analizado, a medida que mejor? la
percepciodn de las acciones y estrategias de Relaciones Publicas 2.0 orientadas a la transparencia,
la rendicion de cuentas y el didlogo digital, también se elevd de forma importante la valoracion
de las politicas y practicas medioambientales de la empresa. En términos comunicacionales, la
visibilizacién de evidencias verificables sobre gestion ecoeficiente, la respuesta oportuna a
inquietudes ambientales y la publicacion de avances medibles se asociaron con una percepcion
mas favorable del desempefio ambiental.

De esta forma, se afirmé que existio una relacion positiva considerable entre ambas
variables, lo que sugiri6 que el uso efectivo y estratégico de herramientas digitales y
comunicativas estuvo estrechamente vinculado con una mejor valoracion medioambiental por
parte de los participantes. Esta evidencia respaldo la pertinencia de consolidar las acciones de
comunicacion digital con enfoque ambiental, priorizando contenidos basados en datos, formatos
comprensibles y mecanismos de interaccion que refuercen la credibilidad de los resultados

reportados.
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Tabla 22

Variable relacionespublicas?2.0y Dimension economica

Variables Relaciones Publicas 2.0 Dimension economica

Relaciones Publicas 2.0

Coeficiente de correlacion (p) 1 422%*
Sig. (bilateral) — 0,00
N 384 384

Dimension economica

Coeficiente de correlacion (p) 422%* 1
Sig. (bilateral) 0,00 —
N 384 384

Nota. Elaboracion propia.

Los resultados indicaron un coeficiente de correlacion de Spearman de 0,422, con un
nivel de significancia bilateral de 0,000 (p < 0,01). Esto representd una relacion positiva de
magnitud moderada y estadisticamente significativa entre la variable Relaciones Publicas 2.0 y la
dimension econdmica.

Este resultado evidencié que, durante el periodo evaluado, a medida que mejoro la
percepcion sobre las acciones de Relaciones Publicas 2.0, también se incrementd de forma
moderada la valoracion de los aspectos economicos de la responsabilidad social empresarial, en
particular aquellos vinculados al desarrollo de empleo y al aporte al desarrollo econdmico local.
Desde el enfoque comunicacional, la visibilizacion de evidencias verificables sobre puestos
generados, compras a proveedores del entorno y estabilidad en la prestacion del servicio se

asocio con mejores percepciones en la dimension economica.
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En consecuencia, pudo establecerse que existio una relacion positiva moderada entre

ambas variables. Interpretativamente, las practicas de comunicacion digital actuaron como

mediadoras y amplificadoras de los resultados econdmicos responsables, sin constituir su Ginico

determinante, lo que respaldo la pertinencia de sostener y fortalecer una comunicacion

estratégica orientada a la trazabilidad de logros econdmicos para consolidar la valoracion del

compromiso de la empresa con sus grupos de interés.

Tabla 23

Variable RSE y Variable relaciones publicas 2.0

Variables Dimension econémica

Relaciones Publicas 2.0

Dimension econémica
Coeficiente de correlacion (p) 1
Sig. (bilateral) —
N 384

Relaciones Publicas 2.0

Coeficiente de correlacion (p) A493%*
Sig. (bilateral) 0,00
N 384

493 %%
0,00

384

384

Nota. Elaboracion propia.

El coeficiente de correlacion de Spearman obtenido fue de 0,493, con un nivel de

significancia bilateral de 0,000 (p < 0,01). Este resultado revel6 una relacion positiva, de

magnitud moderada y estadisticamente significativa entre las Relaciones Publicas 2.0 y la

Responsabilidad Social Empresarial, indicando que el desempefio comunicacional digital se
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asoci6 de manera consistente con la valoracion global de las iniciativas social, econdmica y
medioambiental.

Lo anterior indic6 que, durante el periodo analizado, a medida que mejoro la percepcion
sobre las acciones de Relaciones Publicas 2.0 orientadas a la transparencia, la escucha activa, el
dialogo bidireccional y la rendicion de cuentas, también aument6 de forma moderada la
percepcion positiva de la Responsabilidad Social Empresarial. Esta asociacion fue coherente con
el rol de la comunicacion digital como mediadora y amplificadora de evidencias, cuya eficacia
dependio de la trazabilidad de resultados, la coherencia entre discurso y practicay la experiencia
directa de los usuarios con el servicio.

En términos generales, los resultados permitieron establecer la existencia de una relacion
moderada entre ambas variables, destacando que las estrategias digitales y comunicativas propias
de las Relaciones Publicas 2.0 estuvieron vinculadas con una percepcion globalmente favorable
del compromiso social, econdmico y ambiental de la empresa. Estos hallazgos enfatizaron la
importancia de potenciar de manera continua las acciones de comunicacion estratégica basadas
en datos verificables y retroalimentacion con los grupos de interés, con el fin de robustecer la
Responsabilidad Social Empresarial y fortalecer la imagen corporativa.

1.2.2 Contraste de hipotesis general: Hipotesis planteadas:
e HI1: Laresponsabilidad social empresarial tiene una relacion positiva y significativa
con las relaciones publicas 2.0 en la empresa Taxitel en Arequipa Metropolitana.
e H2: La responsabilidad social empresarial tiene una relacion negativa y
significativa con las relaciones publicas 2.0 en la empresa Taxitel en Arequipa
Metropolitana.

e HO: Laresponsabilidad social empresarial no tiene una relacion positiva 'y
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significativa con las relaciones publicas 2.0 en la empresa Taxitel en Arequipa

Metropolitana.

Resultados obtenidos:

o Coeficiente de correlacion Spearman (Rho) = 0,493.
« Nivel de significancia (p-valor) = 0,000 (p < 0,01).

Decision del contraste:

Dado que el p-valor obtenido (0,000) es menor al nivel de significancia de 0,01, se
rechazo la hipotesis nula (HO). Ademas, al ser el coeficiente positivo (0,493), se confirm¢ la
hipotesis alternativa (H1) y se descarto6 la hipdtesis alternativa negativa (H2).

Conclusion:

Existio una relacion positiva, moderada y estadisticamente significativa entre la
Responsabilidad Social Empresarial y las Relaciones Publicas 2.0 en la empresa Taxitel,
Arequipa Metropolitana, durante el afio 2024.

Hipotesis Especifica 1: Dimension econémica

e HI1: Existe una relacion significativa y positiva entre la dimension econdmica

de la responsabilidad social empresarial y las relaciones publicas 2.0.
« H2: Existe una relacion significativa y negativa entre la dimensién economica de
la responsabilidad social empresarial y las relaciones publicas 2.0.

Resultados obtenidos:

o Coeficiente de correlaciéon Spearman (Rho) = 0,422.

« Nivel de significancia (p-valor) = 0,000 (p < 0,01).

Decision del contraste:

Dado que el p-valor obtenido (0,000) es menor a 0,01, se rechazd la hipdtesis
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alternativa negativa (H2) y se confirmo la hipdtesis alternativa positiva (H1).
Conclusion:
Se confirm6 que existid una relacion significativa, positiva y moderada entre la
dimension econdmica y las Relaciones Publicas 2.0 en la empresa Taxitel.
Hipotesis Especifica 2: Dimension medioambiental
« HIl: Existe una relacion significativa y positiva entre la dimension
medioambiental de la responsabilidad social empresarial y las relaciones publicas
2.0.
« H2: Existe unarelacion significativa y negativa entre la dimension medioambiental
de la responsabilidad social empresarial y las relaciones publicas 2.0.
Resultados obtenidos:
e Coeficiente de correlacion Spearman (Rho) = 0,616.
e Nivel de significancia (p-valor) = 0,000 (p < 0,01).
Decision del contraste:
Dado que el p-valor obtenido (0,000) es menor a 0,01, se rechazd 1a hipotesis alternativa
negativa (H2) y se confirm¢ la hipoétesis alternativa positiva (H1).
Conclusion:
Se confirmo6 una relacion significativa, positiva y moderada-alta entre la dimension
medioambiental y las Relaciones Publicas 2.0 en la empresa Taxitel.
Hipotesis Especifica 3: Dimension ética y comunidad
« HI: Existe una relacion significativa y positiva entre la dimension ética y
comunidad de la responsabilidad social empresarial y las relaciones publicas 2.0.

« H2: Existe una relacion significativa y negativa entre la dimension ética y

131



comunidad de la responsabilidad social empresarial y las relaciones publicas 2.0.

Resultados obtenidos:

o Coeficiente de correlacion Spearman (Rho) = 0,533.

« Nivel de significancia (p-valor) = 0,000 (p < 0,01).

Decision del contraste:

Dado que el p-valor obtenido (0,000) es menor a 0,01, se rechaz6 la hipotesis alternativa
negativa (H2) y se confirmo la hipotesis alternativa positiva (H1).

Conclusion:

Se confirm6 una relacion significativa, positiva y moderada entre la dimension ética y

comunidad y las Relaciones Publicas 2.0 en la empresa Taxitel.
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2. DISCUSION DE RESULTADOS

La presente investigacion tuvo como finalidad analizar la relacion entre las Relaciones
Publicas 2.0 y la Responsabilidad Social Empresarial en la empresa Taxitel, ubicada en Arequipa
Metropolitana, durante el afio 2024. En el contexto digital contemporaneo, las organizaciones
enfrentaron retos de legitimidad y proximidad con sus publicos, por lo que el uso de plataformas
virtuales para gestionar las relaciones publicas adquirid relevancia estratégica. En esa linea, las
Relaciones Publicas 2.0 habilitaron escenarios de comunicacion interactiva, bidireccional y
transparente que pudieron incidir en la percepcion de las acciones de responsabilidad social por
parte de los grupos de interés.

Metodolégicamente, el estudio empled andlisis descriptivos e inferenciales mediante
correlaciones apropiadas para mediciones en escala Likert, con el proposito de estimar la
magnitud y significancia de la asociacion entre los constructos. Los resultados aportaron
evidencia empirica a favor de la importancia estratégica de las Relaciones Publicas 2.0 como
dispositivo comunicacional capaz de mediar y amplificar evidencias de la responsabilidad social,
siempre que dichas evidencias fueran trazables, verificables y consistentes con la experiencia de
servicio.

De forma global, se identifico una relacion significativa, moderada y positiva entre
Relaciones Publicas 2.0 y Responsabilidad Social Empresarial en Taxitel, con Rho=0,493 y
p<0,01. Este hallazgo fue coherente con la expectativa de multifactorialidad reputacional propia
de la gestion de la RSE. En términos comunicacionales, se interpreté que la mejora en practicas
de transparencia, escucha activa, didlogo digital y rendicion de cuentas se asocié con una mejor
valoracion general del desempefio social, econdmico y ambiental de la empresa, aunque sin

constituir el imico determinante de esa valoracion.
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En el detalle dimensional, la dimension medioambiental mostro la asociacion mas alta
con Relaciones Publicas 2.0, con Rho=0,616 y p<0,01. Ello sugirié que la visibilizacién de
politicas ambientales, métricas de ecoeficiencia, avances medibles y respuestas oportunas a
inquietudes ambientales encontrd una alta sensibilidad en los publicos, probablemente porque
estos contenidos admitieron una traduccion clara a formatos digitales verificables, como series
de tiempo, micro videos y tableros de indicadores.

La dimension ética y comunidad presentd una relacion positiva, moderada y significativa
con RP 2.0, con Rho=0,533 y p<0,01. En clave comunicacional, la participacion de actores
locales, la co-creacion de mensajes con comunidades y la cobertura de proyectos sociales,
culturales y deportivos se asociaron con percepciones favorables, en la medida en que la empresa
mantuvo coherencia entre discurso y practica, y documento resultados con testimonios, actas y
evidencias accesibles.

La dimensién econdmica evidencié una relacion positiva moderada con RP 2.0, con
Rho=0,422 y p<0,01. Este resultado fue consistente con la naturaleza mas exigente de la
legitimidad econdmica, que requirié acumulacion de evidencias sobre generacion de empleo,
compras a proveedores del entorno y estabilidad del servicio. Comunicacionalmente, la magnitud
observada indic6 que la visibilizacion de datos verificables y la rendicion de cuentas periddica
contribuyeron a mejorar la valoracion, aunque dicha mejora dependi6 también de factores
operativos y del contexto econémico local.

Estos hallazgos guardaron consonancia con la evidencia previa. Los resultados
dialogaron con Elisenda (2023), quien destacd el rol estratégico de las agencias y de los entornos
digitales en la visibilidad y efectividad de campafias de RSE, al igual que con Buitrago y Garcia

(2021), que subrayaron el efecto de la gestion digital especializada en interaccion y
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transparencia. En el presente estudio, esa coincidencia se reflejo en las asociaciones mas
elevadas de RP 2.0 con las dimensiones medioambiental y ética y comunidad. De manera,
indirecta, también se aproximaron a lo sefialado por Mufioz et al. (2020) sobre la relacion entre
RSE y desempeiio econdmico, puesto que la dimension econémica mostrd asociacion positiva
con las practicas comunicacionales, aunque su posicionamiento dependio de evidencia sostenida
a lo largo del tiempo.

En el &mbito nacional, los resultados fueron consistentes con Coello (2023), quien
reporto efectos favorables de la RSE en imagen de marca, y con Gémez y Ayala (2023), que
resaltaron la eficacia de las plataformas digitales de relaciones publicas para la comunicacion
bidireccional, la interaccion y la transparencia. De forma similar, Vela y Aricara (2023)
evidenciaron aportes de las relaciones publicas en la articulacion con la comunidad y en la
cohesion interna, aspectos que en el caso de Taxitel se correspondieron con la asociacion
positiva entre RP 2.0 y la dimension ética y comunitaria. A nivel local, los resultados se
alinearon con Gomez (2021) en Uchumayo y con Soto (2021) en Miraflores, Arequipa, al
enfatizar que la RSE y la innovaciéon comunicacional fortalecieron la imagen corporativa cuando
se sostuvieron en evidencias y formatos pertinentes al contexto.

En sintesis, la discusion de los hallazgos permiti6 afirmar que las Relaciones Publicas 2.0
operaron como un mecanismo comunicacional que conectd evidencias operativas de la RSE con
percepciones publicas favorables. La mayor asociacion con la dimension medioambiental se
explico por la alta traducibilidad de resultados ambientales a formatos digitales verificables. La
relacion con ética'y comunidad reflejé el valor de la co-creacion y la rendicion de cuentas situada
territorialmente. La asociacion con la dimension econdomica confirmo la necesidad de consolidar

rutinas de reporte y trazabilidad. En conjunto, estos resultados reforzaron la conveniencia de
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mantener y perfeccionar las estrategias digitales de comunicacion estratégica orientadas a datos,
dialogo y transparencia, en tanto via para consolidar la percepcion publica del compromiso

social, economico y medioambiental de la empresa en su entorno.
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CONCLUSIONES

PRIMERA:

Se determiné que la relacion de la responsabilidad social empresarial tuvo un coeficiente
de correlacion RHO de Spearman de 0.493 con la variable de relaciones publicas 2.0, lo que
indico una asociacion positiva moderada. Desde el enfoque comunicacional, ello describid que la
RP 2.0 actué como mediadora y amplificadora de evidencias de RSE mediante didlogo,
transparencia y contenidos bidireccionales, aunque la reputacion responsable también dependio
de la experiencia de servicio y la coherencia entre discurso y practica, por lo que no constituyo el
unico determinante de la percepcion.

SEGUNDA:

Se defini6 que la relacion de la dimension econdmica de la responsabilidad social
empresarial presentd un coeficiente RHO de Spearman de 0.422 con las relaciones publicas 2.0,
magnitud que sefiald una asociacion positiva moderada. Comunicacionalmente, la visibilizacién
de empleo generado, compras locales y encadenamientos con la economia del entorno, cuando se
mostrd con datos verificables y rendicion de cuentas en los canales digitales, se asoci6 a mejores
valoraciones; sin embargo, la legitimidad economica requirié evidencia sostenida y trazable, lo
que explica la magnitud observada.

TERCERA:

Se determin6 que la relacion entre la dimension medioambiental de la responsabilidad
social empresarial y las relaciones publicas 2.0 tuvo un coeficiente RHO de Spearman de 0.616,
que indic6 una correlacion positiva fuerte. Desde la comunicacion, la divulgacion de politicas
ambientales, métricas de ecoeficiencia y respuestas oportunas a inquietudes en entornos digitales

se vinculd estrechamente con la percepcion favorable, evidenciando una alta sensibilidad del
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publico a la transparencia y a los resultados ambientales

CUARTA:

La relacion entre la dimension €tica y comunidad de la responsabilidad social empresarial
y las relaciones publicas 2.0 mostr6 un coeficiente RHO de Spearman de 0.533, que reflejo una
correlacion moderada y significativa. En términos comunicacionales, la exposicion de
compromisos éticos, proyectos sociales, culturales y deportivos, asi como la co- creacion con
actores comunitarios, se asocid positivamente con la percepcion de RP 2.0; no obstante, la
confianza comunitaria demando continuidad territorial y coherencia entre lo comunicado y lo
ejecutado, por lo que la comunicacion digital fue necesaria pero no suficiente.

Respecto a los resultados descriptivos:

PRIMERA:

Se observo que las iniciativas de Relaciones Publicas 2.0 y las acciones de
Responsabilidad Social Empresarial desarrolladas por Taxitel recibieron una valoracion
mayoritariamente favorable, alrededor del 75 por ciento de la poblacion encuestada, con
independencia del sexo, declar¢ estar de acuerdo o totalmente de acuerdo con ambas practicas, lo
que evidencio una aceptacion amplia y coherente de la estrategia comunicacional y social
aplicada durante 2024 y una base propicia para profundizar el didlogo, la transparencia y la
rendicion de cuentas.

SEGUNDA:

Se advirti6 una heterogeneidad por segmentos, los grupos de 18 a 25 afios, 46 a 55
afios y los distritos de José¢ Luis Bustamante y Rivero y Yanahuara concentraron mayor
neutralidad o desacuerdo, mientras que las cohortes de 26 a 45 afios y los distritos de Alto Selva

Alegre, Miraflores, Cayma y Paucarpata presentaron la aprobacion mas elevada. Desde el
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enfoque comunicacional, estas diferencias sefialaron la pertinencia de micro segmentar mensajes,
ajustar formatos y fortalecer vocerias locales para reforzar la percepcion positiva en los
segmentos menos convencidos.

RECOMENDACIONES

PRIMERA:

Se sugiere que el area de Comunicaciones de Taxitel desarrolle un plan integral que
conecte las acciones de Responsabilidad Social Empresarial con las estrategias de Relaciones
Publicas 2.0, estructurado en cuatro componentes esenciales. Primero, crear una estrategia de
contenidos multiplataforma que incluya series documentales en YouTube/Instagram sobre el
impacto de los proyectos a largo plazo, contenido breve en TikTok y Stories con testimonios,
infografias trimestrales con datos verificables respaldados por terceros, y formatos interactivos
como encuestas y sesiones de preguntas que permitan la participacion del publico.

Segundo, establecer canales de didlogo bidireccional y transparencia mediante un equipo
de community management que responda en maximo 2 horas, buzones digitales para sugerencias
con respuesta en 72 horas, transmisiones en vivo trimestrales donde directivos presenten avances
y respondan preguntas, y un panel ciudadano virtual mensual que evaltie las estrategias de
comunicacion.

Tercero, implementar un sistema de medicion integrado que vincule el desempefio
comunicacional con la percepcion de RSE, incluyendo indicadores de efectividad como
engagement por tipo de contenido, alcance cualificado, analisis de sentimientos en redes sociales
y tasa de conversion, junto con indicadores de percepcion como el puntaje de recomendacion
especifico sobre RSE, el indice de reputacion local semestral, la tasa de participacion en

programas comunicados digitalmente y el porcentaje de personas que pueden recordar
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espontaneamente al menos dos iniciativas de RSE. Finalmente, profesionalizar al equipo de
comunicaciones mediante certificaciones en gestion de comunidades digitales y marketing de
contenidos, talleres de narrativas para RSE y produccion audiovisual mévil, capacitacion en
analisis de métricas web y entrenamiento en manejo de crisis reputacionales online, esperando
obtener como resultado un aumento del 25% en la interaccion con contenidos de RSE, una
mejora de 15 puntos en el indice de reputacion local y el posicionamiento de Taxitel como
empresa lider en comunicacion corporativa responsable en la region.

SEGUNDA:

Se sugiere que el area de Marketing y Comunicaciones de Taxitel implemente un plan de
comunicacion personalizado segln las caracteristicas de cada grupo identificado en el estudio,
para que los mensajes sobre RSE y servicios lleguen de manera mas efectiva. Para los jovenes
de 18-25 afios (32.03%), quienes mostraron mayor indiferencia, se recomienda usar contenido
auténtico en TikTok y Reels con lenguaje casual, colaborar con micro- influencers locales,
realizar concursos de contenido generado por usuarios y organizar eventos participativos
transmitidos en vivo. Con los adultos de 26-45 afios (56.77%), que son el publico mas
comprometido, se debe fortalecer la relacion mediante contenido profesional en LinkedIn,
webinars especializados, newsletters quincenales y un programa de embajadores de marca. Para
los mayores de 46 afios (11.19%), quienes prefieren canales mas tradicionales, se propone
priorizar WhatsApp Business con mensajes simples, videos cortos en Facebook, alianzas con
medios tradicionales locales y eventos presenciales que también se transmitan digitalmente.

Paralelamente, se recomienda una segmentacion territorial adaptando los contenidos
segun la percepcion de cada distrito. En los distritos con alta aceptaciéon como Alto Selva Alegre,

Cayma, Miraflores y Paucarpata, se debe reforzar el liderazgo local posicionando a Taxitel como
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aliado del desarrollo distrital, cubriendo intensivamente eventos patrocinados y publicando
testimonios de autoridades locales. En contraste, en los distritos con percepcidon moderada-baja
como José Luis Bustamante y Rivero y Yanahuara, se requiere un acercamiento personalizado
que identifique las quejas especificas de cada zona, organice actividades de RSE focalizadas en
esos territorios, desarrolle narrativas hiperlocales con historias de vecinos beneficiados y
establezca dialogo directo con lideres comunitarios para construir confianza y mejorar
gradualmente la imagen corporativa.

TERCERA:

Se sugiere a la direccion de Taxitel priorizar la formacién de los equipos de
comunicacioén y marketing en herramientas digitales y practicas de RP 2.0, con énfasis en
protocolos de escucha social, gestion de comentarios, rendicion de cuentas y manejo de
situaciones sensibles. La profesionalizacion de vocerias técnicas y comunitarias contribuiria a
una comunicacion bidireccional mas creible y a una mayor visibilidad de las iniciativas de RSE.

CUARTA:

Se recomienda a la gerencia de Taxitel asignar mayor prioridad estratégica al area de
comunicaciones para potenciar la RSE en la comunidad, priorizando la dimension
medioambiental y la dimension ética y comunitaria por su mayor sensibilidad en la percepcion
publica. Se sugiere difundir métricas de ecoeficiencia, testimonios y avances de proyectos
sociales mediante formatos breves, claros y dialogables, con el fin de reforzar la imagen
corporativa e incrementar el impacto comunitario.

QUINTA:

Se recomienda disefiar y ejecutar un plan de mejora comunicacional y social segmentado.

En los segmentos con alta aceptacion se sugiere consolidar frecuencia y visibilidad de resultados.

141



En los grupos de 18 a 25 afios y 46 a 55 afios y en los distritos con menor adhesion se propone
incorporar contenidos interactivos, narrativas locales y campafias participativas que evidencien el
impacto tangible de las iniciativas. El objetivo es reducir la neutralidad y el desacuerdo y avanzar

hacia una percepcion positiva homogénea en toda la poblacion objetivo.
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Anexo 1

Matriz de Consistencia

ANEXOS

At OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS PRINCIPAL VARIABLE1  DIMENSIONES  INDICADORES AUTORES
(CualesTarelacion defa Determinar la relacion de la La responsabilidad social
responsabilidad social - . A .
. responsabilidad social empresarial tiene una relacion i
empresarial con las . y ”» L . Milan et al. (2009)
- . empresarial con las relaciones positiva y significativa con las 2. Desarrollo de
relaciones publicas 2.0 o . o Econémica definen la
. publicas 2.0 en la empresa relaciones publicas 2.0 en la empleo o .
en la empresa Taxitel en Taxitel . tel . responsabilidad social
Arcquipa Met i axitel en Arec&ulga empresa Taxjtel en Arequipa al
quipa Metropolitana, Metropolitana, 2024. Metropolitana, 2024. empresarial como un
2024? Responsabilidad desarrollo sostenible
Social Politicas que se obtiene a través
PROBLEMA Empresarial ambientales del compromiso de la
ESPECIFICOS OBJETIVO ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICAS Medioambiental Gestion de empresa con sus
productos y empleados, la sociedad
servicios y, sobre todo, la
Definir 1 laci e Desarrollo social comunidad, buscando
efinir la relacion entre la comunitario mejorar la calidad de
(Cual es la relacién de la dimension econémica de la  Existe una re!éci(')n sign'iﬁcativa Etica y comunidad Proyectos sociales, vida.
dimensién ~ econémica responsab111dad §001a1 entre la d1m_ensmn economica dfe la culturales y
con las  relaciones €mpresarial y las relaciones  responsabilidad social empresarial y deportivos
Gblicas 2.0 en la publicas 2.0 en la empresa las relaciones publicas 2.0 en la
Em resa "faxitel en Taxitel en Arequipa  empresa Taxitel en Arequipa VARIABLE 2 DIMENSIONES INDICADORES AUTORES
pres . Metropolitana, 2024. Metropolitana, 2024. ;
Arequipa Metropolitana? Estrategias
en la empresa Taxitel en en la empresa Taxitel en Arequipa Metropolitana? social en
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medioambiental con las
relaciones publicas 2.0

dimension ética y comunidad
con las relaciones publicas 2.0

medioambiental de
la responsabilidad
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Indicar la relacion entre
la dimension ética y



comunidad  de la
responsabilidad  social
empresarial y las
relaciones publicas 2.0
en la empresa Taxitel en
Arequipa

Metropolitana, 2024.
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empresa Taxitel en
Arequipa
Metropolitana,
2024.

Existe una relacion
significativa entre
la dimension ética y
comunidad de la
responsabilidad
social empresarial y
las relaciones
publicas 2.0 en la
empresa Taxitel en
Arequipa

Metropolitana,
2024.

Relaciones Publicas 2.0



Mensaje estratégico

Herramientas digitales

Objetivos institucionales

Interaccion y
transparencia

Canales
Internet Intranet
Web 2.0

Contenido Experiencia

Claridad y Transparencia en la
Comunicacion Participacion e
Interaccion Comunitaria

Balajovsk, M. (2010, p.

49) define a las Relaciones
Publicas 2.0 como un concepto
que

hace referenciaala introduccion

de las nuevas tecnologias en la
préctica de las Relaciones
Publicas.
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Anexo 2
Instrumento tentativo Instrumento de la variable de Relaciones Publicas 2.0

Se requiere total sinceridad al completar la encuesta.

ESCALAS
1. Totalmente en 3. Nien s Tomlmente d
desacuerdo 2. En desacuerdo desacuerdoni de 4. De acuerdo - Lotaliente de
acuerdo acuerdo

Indicaciones: Responda de forma sincera y marque con una “X” cada pregunta segun

corresponda; de igual forma, precise su respuesta si la pregunta lo requiere.

Mensaje Estratégico 1 2 3 4

5

1 ¢Considera que Taxitel planifica eficazmente sus actividades de
comunicacion?

2 ;Cree que estas actividades estan alineadas con la coyuntura actual del
mercado?

3 (Opina que Taxitel comunica efectivamente con sus clientes a través de
mensajes bien estructurados en las redes sociales?

4 (Piensa que Taxitel asegura la transmision inmediata de informacion
relevante?

5 ¢Considera que Taxitel utiliza adecuadamente Internet para mantener
informados a sus clientes y otros interesados?

Herramientas digitales 1 2 3 4

1 ¢Se mantiene informado sobre las actividades y novedades de Taxitel a través
de su pagina web oficial?

2 (Encuentra efectivo recibir informacion sobre Taxitel por correo electronico?

3 (Considera eficiente la comunicacion interna de Taxitel a través de su Intranet?

4 ;Cree que la aplicacion WhatsApp es un medio efectivo para recibir
actualizaciones de Taxitel?

5 (Prefiere enterarse de las novedades de Taxitel a través de las redes sociales en
lugar de los medios de comunicacion tradicionales?

Objetivos de la Empresa 1 2 3 4

1 ¢Desarrolla Taxitel acciones que lo motivan a considerarla un mejor proveedor
de servicios?

2 ¢ Participa en los eventos y/o capacitaciones ofrecidas por Taxitel?

3 (Interactta en las redes sociales con la informacion que Taxitel difunde?
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(Contribuye la informacion difundida por Taxitel al logro de sus objetivos
empresariales?

(Considera que la informacion transmitida por Taxitel a través de diversos
medios es clara y precisa?

Interaccion y transparencia

1

2 3

4

(Percibe que Taxitel comunica de manera clara y transparente sus actividades
y proyectos en redes sociales?

(Observa que Taxitel facilita canales de comunicacion accesibles para que la
comunidad exprese sus opiniones y sugerencias?

(Nota que Taxitel responde de forma oportuna y cordial a los comentarios o
consultas en sus plataformas digitales?

(Evalua que Taxitel publica informacion sobre su gestion y resultados de
manera regular en sus medios digitales?

(Percibe que Taxitel fomenta la interaccion directa con la comunidad mediante
encuestas o eventos en linea?
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Anexo 3
Instrumento de la variable de Responsabilidad Social Empresarial

Se requiere total sinceridad al completar la encuesta.

ESCALAS
1. Totalmente en 3. Nien s Tomlmente d
desacuerdo 2. En desacuerdo desacuerdoni de 4. De acuerdo - Lotaliente de
acuerdo acuerdo

Indicaciones: Responda de forma sincera y marque con una “X” cada pregunta segun

corresponda; de igual forma, precise su respuesta si la pregunta lo requiere.

Dimension Economica 1 2 3 4 5

1 ;Considera usted que Taxitel es una fuente significativa de empleo para la
comunidad local?

2 ;Cree que Taxitel contribuye a la creacion de nuevos puestos de trabajo en la
zona?

3 (Observa que las iniciativas de responsabilidad social de Taxitel fomentan el
desarrollo empresarial sostenible en la zona?

4 (Opina que las practicas empresariales responsables de Taxitel apoyan el
desarrollo econémico de la comunidad?

Dimension Medioambiental 1 2 3 4 5

1 ;Percibe usted que Taxitel implementa politicas de proteccion
medioambiental?

2 (Nota que los colaboradores de Taxitel estan comprometidos voluntariamente
con el cuidado del medio ambiente?

3 ;Observa que Taxitel promueve medidas que incentivan el cuidado del medio
ambiente?

Dimension Eticay Comunidad 1 2 3 4 5

1 ¢;Nota que Taxitel organiza actividades que promueven la integracion y el
bienestar comunitario?

2 ;Observa que Taxitel incentiva el conocimiento y aprecio por la cultura e
historia local?

3 (Percibe que Taxitel muestra preocupacion por su contribucion social en la
comunidad?

4 (Evidencia que Taxitel desarrolla actividades que benefician el desarrollo
local?
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Anexo 4

Consulta Ruc de la Empresa

9/7/24, 9:04 p.m. SUNAT - Consulta RUC

Consulta RUC

Resultado de la Busqueda

Numero de RUC:

20604748870 - INNOVACION SATELITAL SOCIEDAD COMERCIAL DE
RESPONSABILIDAD LIMITADA

Tipo Contribuyente:
SOC.COM.RESPONS. LTDA

Nombre Comercial:

Fecha de Inscripcion:

23/05/2019
Fecha de Inicio de Actividades:

23/05/2019

Estado del Contribuyente:
ACTIVO

Condicién del Contribuyente:
HABIDO

Domicilio Fiscal:
AV. LIMA NRO. 600 URB. SEMI RURAL PACHACUTEC AREQUIPA - AREQUIPA - CERRO COLORADO

Sistema Emision de Comprobante:

MANUAL/COMPUTARIZADO
Actividad Comercio Exterior:

SINACTIVIDAD

Sistema Contabilidad:
COMPUTARIZADO

Actividad(es) Econémica(s):
Principal - 5221 - ACTIVIDADES DE SERVICIOS VINCULADAS AL TRANSPORTE TERRESTRE

Comprobantes de Pago c/aut. de impresién (F. 806 u 816):
NINGUNO

Sistema de Emision Electrénica:

https://e-consultaruc.sunat gob_pe/ci-ti-itmrconsruc/jcrS00Alias

154




9/7/24, 9:04 p.m. SUNAT - Consulta RUC

FACTURA PORTAL DESDE 08/07/2019
BOLETA PORTAL DESDE 30/07/2019

DESDE LOS SISTEMAS DEL CONTRIBUYENTE. AUTORIZ DESDE 15/07/2019

Emisor electrénico desde:
08/07/2019

Comprobantes Electronicos:
FACTURA (desde 08/07/2019), BOLETA (desde 15/07/2019)

Afiliado al PLE desde:

Padrones:
NINGUNO

Fecha consulta: 09/07/2024 21:03

© 1997 - 2024 SUNAT Derechos Reservados

https://e-consultaruc.sunat gob. pe/ci-ti-itmreonsruc/jerS00Alias
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Anexo 5

Contrato colaboracion Taxitel

taxitel

CONTRATO DE COLABORACION PARA INVESTIGACION
RUC: ..2060 4348810 .

Mario Alfieri Palmieri Rios

Identificado con DNI N° 73084792

Correo electrénico: marioalfierip@gmail.com
Teléfono: 997144027

Andre Bernedo Dance

Identificado con DNI N* 73875559

Correo electrénico: soyandreew@gmail.com

Teléfono: 936780082
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En adelante denominados “Los Investigadores”,
Ambas partes, acuerdan lo siguiente:
1. Objeto del Contrato:

Los Investigadores son bachilleres de la carrera de Comunicacién Social con
especializacion en Marketing Comunicacional de la Universidad Catélica Santa
Maria. Estan desarrollando su tesis de grado, la cual tiene como objetivo investigar
las estrategias de marketing digital que inciden en el uso del aplicativo TAXITEL por
parte de los jovenes en la ciudad de Arequipa.

2. Autorizacién y Apoyo:

Segun lo conversado con el Sub Gerente. Fernando Gonzalo Huaynasi Quispe nos
autorizoé y derivo, con la secretaria encargada Catherine Lisset Atahualpa Bernahola,
con el debido respeto, autoriza y apoya formalmente la realizacién de |a
investigacién propuesta por Los Investigadores. Reconoce la relevancia de dicha
investigacion tanto en el 4mbito académico como en el potencial beneficio para
mejorar las estrategias de marketing de TAXITEL.

3. Confidencialidad:

Los Investigadores se comprometen a seguir todos los procedimientos necesarios
para garantizar la confidencialidad de cualquier informacién sensible obtenida
durante la investigacion. Ademas, se comprometen a compartir los resultados
obtenidos con la secretaria, en caso de que asi lo requiera.

4. Duracion;

Fste contrato de colaboracion para investigacion tiene una duracion desde la fecha
de firma hasta la finalizacién de la investigacion y la entrega de los resultados.
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5. Consultas:

Los Investigadores se comprometen a estar disponibles para cualquier consulta
adicional que La Secretaria pueda tener respecto a la investigacion.

6. Agradecimiento:

Los Investigadores agradecen de antemano la atencion y consideracion hacia este
proyecto por parte de La Secretaria.

7. Firma:

Ambas partes, La Secretaria y Los Investigadores, firman este contrato como
muestra de aceptacion y compromiso.

o

I

[Catherine Lisset Atahualpa Bernahola]

[Secretaria)

(08/05/24)

V/v

Mario Alfieri Palmieri Rios
[Bachiller en Ciencias de la Comunicacion)

[08/05/24]

\

Andre Joao Bernedo Dance

~

[Bachiller en Ciencias de la Comunicacion]

[08/05/24]
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Anexo 6

Fichas Técnicas

Ficha técnica de la encuesta (RRPP)

Realizada por

Nombre de la encuesta
Poblacion

Tipo de muestreo

Técnica de recoleccion de datos
Fecha de creacion

Objetivo de la encuesta

Numero de preguntas formuladas
Numero de encuestadores

Tipo de preguntas aplicadas

Bach. Gesabell Vanessa Garcia Valencia
Cuestionario para evaluar la influencia de
las Relaciones Publicas 2.0 en el distrito
fiscal del Santa, 2019

81 trabajadores del Ministerio Publico
Aleatorio simple

Validacién mediante juicio de expertos y
aplicacion del Alfa de Cronbach

2019

Evaluar la influencia de las Relaciones
Publicas 2.0 en el distrito fiscal del Santa
16

1

ftems agrupados en niveles o escalas: bajo,
medio y alto

Ficha técnica de la encuesta

Realizada por

Nombre de la encuesta

Poblacion
Tipo de muestreo

Técnica de recoleccion de datos

Fecha de creacion
Objetivo de la encuesta

Numero de preguntas formuladas
Numero de encuestadores
Tipo de preguntas aplicadas

Grupo (2) conformado por:* Bach. Harold
Alexander Mosqueira Casanovas Bach. Ronny
Anthony Yepez Chicoma

Cuestionario de Responsabilidad Social
Empresarial

119 huéspedes

Aleatorio simple

Validacion mediante juicio de expertos y
aplicacion del Alfa de Cronbach

2022

Identificar el nivel de percepcion de un huésped
respecto a la Responsabilidad Social
Empresarial de un hotel en Chicama

12
2

Preguntas cerradas con escala de Likert
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