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INTRODUCCION

El marketing es muy importante hoy en dia porque con ello las empresas
tienen una mejor delimitacion de su segmento, asi se pueda conocer y de cierta
manera entender las necesidades y deseos de los consumidores y/o clientes,
ofreciéndoles un producto o servicio de calidad que llenen sus expectativas
logrando convertirlos en clientes potenciales con esto también se podra potenciar la
marca.

La comunicacidn en la actualidad se ha convertido en un punto fundamental
para sacar a delante una empresa u organizacién, debido al que mantenerse
comunicado y saber trabajar en equipo conlleva a lograr los objetivos planteados
para lograr posicionarse en el mercado.

El presente proyecto de investigacion se ha realizado con base en el
problema existente que tiene la carrera, con el objetivo de brindar una solucion de
manera eficiente y eficaz. La problematica nace de la débil comunicacion
empresarial y su incidencia en el fortalecimiento institucional de la carrera de
Mercadotecnia de la Universidad Estatal de Bolivar.

Para brindar solucion a los distintos problemas encontrados en el trabajo de
investigacion se ha planteado una propuesta, la misma que ayudara a mejorar la
comunicacion interna y externa de la carrera de Mercadotecnia, contando con
diferentes estrategias, las mas relevantes para fortalecer la institucion; las
estrategias estan enfocadas en difundir informacion con el fin de dar a conocer la
carrera, tener un mejor posicionamiento y que sepan el beneficio de estudiar una

carrera que esta enfocado en un mercado competitivo.

El trabajo cuenta con cinco capitulos las cuales se detallaran brevemente lo
que corresponde a cada uno:

En el primer capitulo se halla la descripcion del problema, la formulacion
del problema, las preguntas de investigacion, la justificacion, los objetivos, general

y especificos, la hipotesis y las variables.



El segundo capitulo cuenta con el marco tedrico en donde consta con los
antecedentes, estos son los que nos permiten tener una resefia basandose en
revisiones bibliograficas de trabajos de investigaciones realizadas anteriormente
respecto al tema; cientifico, se encuentran articulos relacionados con las variables;
conceptual, se describen términos relevantes de las variables; legal, consta de leyes
y por ultimo el georeferencial se detalla la ubicacion de la organizacion.

En el tercer capitulo se enfatiza la metodologia en donde encontramos los
tipos de investigacion, los enfoques de investigacion, los métodos de investigacion,
las técnicas e instrumentos de la recopilacion de datos, asi como también el
universo, poblacién y muestra, ademas de especificar el procesamiento de la
informacion.

El cuarto capitulo resalta los resultados y la discusion, en donde se
procedio a la recoleccion de informacion a través de las encuestas que se realizaron
a las unidades educativas de la ciudad de Guaranda, con un total de 380
encuestados, se tabuld y graficé los resultados, se realiz6 un analisis e
interpretacion, teniendo como resultado los hallazgos.

En el quinto y ultimo capitulo se enuncia la propuesta, la cual se la realizo
con el fin de dar solucion a la problemética planteada, en donde se estructura de la
siguiente manera: Titulo de la propuesta, introduccion, justificacién, objetivos,

desarrollo, analisis situacional, matriz FODA y desarrollo estratégico.



RESUMEN

La Universidad Estatal de Bolivar se encuentra ubicada en la avenida
Ernesto Che Guevara y avenida Gabriel Cecaira, sector Alpachaca en el cantén
Guaranda, provincia Bolivar, esta brinda educacién de tercer nivel sacando
profesionales capacitados para el mercado competitivo.

La presente investigacion se enfoca en la elaboracion de estrategias de
marketing para una mejor comunicacion empresarial como estrategia para un buen
fortalecimiento institucional sobre la carrera de Mercadotecnia que se encuentra en
la Universidad Estatal de Bolivar, con esto se podra conocer las mejores alternativas
gue ayuden a mejorar su rendimiento académico y potenciar su marca, brindando
un buen servicio acadéemico a la poblacion.

El objetivo principal del trabajo fue identificar la problemética, sus causas
y consecuencias, y con ello buscar una solucién; todo esto nos llevo a disefiar una
propuesta la cual le servira a la institucion como una guia para que tome las mejores
decisiones.

La principal debilidad que tiene la carrera de Mercadotecnia es la
insuficiente comunicacion tanto interna como externa, al igual que la ausencia de
informacion actualizada, asi como el poco aprovechamiento de las nuevas redes
sociales que tiene un mejor alcance para nuestro publico objetivo, también la falta
de promocion en las diferentes unidades educativas, ya que todo lo mencionado
anteriormente hace que la carrera sufra una baja demanda de estudiantes
matriculados en los primeros ciclos.

Por ende, es importante las estrategias como fortalecimiento institucional,
puesto que la aplicacion de las mismas ayudara a una mejor comunicacion interna
y externa, logrando captar la atencion de las unidades educativas de su alrededor y
publico en general para que la demanda vaya en crecimiento y cumplir con el
objetivo planteado; para las estrategias se aplicaran diferentes técnicas que
ayudaran a identificar y del mismo modo a solucionar la comunicacion interna y

externa.



ABSTRACT

The State University of Bolivar is located on Ernesto Che Guevara Avenue
and Gabriel Cecaira Avenue, Alpachaca sector in the canton of Guaranda, Bolivar
province, it provides third level education, providing trained professionals for the

competitive market.

The present investigation focuses on the elaboration of marketing strategies
for better business communication as a strategy for a good institutional
strengthening on the Marketing career that is in the State University of Bolivar, with
this we can know the best alternatives to help improve their academic performance
and strengthen your brand, providing a good academic service to the population.

The main objective of the work was to identify the problem, its causes and
consequences, and thus seek a solution; all this led us to design a proposal which

will serve as a guide for the institution to make the best decisions.

The main weakness that the Marketing career has is the insufficient internal
and external communication, as well as the absence of updated information, as well
as the little use of the new social networks that have a better reach for our target
audience, also the lack of promotion in the different educational units, since all the
above mentioned makes the career suffer a low demand of students enrolled in the

first cycles.

Therefore, it is important the strategies as institutional strengthening, since
the application of the same ones will help to a better internal and external
communication, managing to capture the attention of the surrounding educational
units and public in general so that the demand goes in growth and to fulfill the raised
objective; for the strategies different techniques will be applied that will help to

identify and in the same way to solve the internal and external communication.



CAPITULO I. FORMULACION GENERAL DEL PROYECTO

1.1 Descripcidon del problema

A nivel mundial, gran parte del mercado laboral se basa en una buena
comunicacion empresarial, afirmando asi que es uno de los elementos clave al
momento de trabajar dentro de una organizacion, especialmente si se encuentra en
algin momento de complejidad y poder sobrevivir a la competencia existente. La
comunicacién empresarial se basa en una serie de procesos por donde viaja la
informacién de manera interna entre departamentos, autoridades y trabajadores, y
externa con el publico en general.

En Ecuador, existen muchas organizaciones gque en los Gltimos 10 afios se
han sometido a una evolucién de comunicacién empresarial, sobre todo con el
publico, porque son los que mas demandan sobre informacion de lo que desean
conocer de las organizaciones. En el ambito interno es de suma importancia para
lograr el fortalecimiento y desarrollo institucional, logrando de esta manera aplicar
estrategias exitosas y que la organizacion sobre salga en el mercado. Existen varias
universidades que en la actualidad ofertan la carrera de Mercadotecnia, las cuales
se encuentran posicionadas en la mente del consumidor, lo que le hace falta a la
Universidad Estatal de Bolivar para promocionar la carrera de Mercadotecnia es
impulsar nuevas estrategias de publicidad que logren captar el publico objetivo
deseado.

La carrera de Mercadotecnia forma profesionales en la Universidad Estatal
de Bolivar desde hace algunos afios, logrando de cierta manera atraer una cantidad
de estudiantes, aunque no la esperada de acuerdo a la demanda de estudiantes
bachilleres que buscan una carrera innovadora y no saturada para su vida
profesional, por lo que se plantea una problematica de débil comunicacion interna
y externa.

La debil gestion de los procesos de comunicacion, es debido al poco
aprovechamiento de canales de comunicacion interno como:

v’ Difusion de noticias, tanto de coordinacién, docentes, estudiantes, por
medios oficiales.



v Cuenta con una cartelera que no se utiliza para publicar informacion
necesaria para los estudiantes, ademas de encontrarse mal ubicada.

Externa al momento de elegir el medio de difusion para trasmitir el mensaje
al publico objetivo, lo que genera no atraer buenas resefias.

Por otro lado, respecto al ambito externo:

v La incorrecta decisién de los canales de comunicacion utilizados al
momento, como programa radial, cufia radial, en una emisora no sintonizada
para el target, que no ha dado los resultados esperados para la atraccion de
nuevos estudiantes a la carrera de Mercadotecnia.

v' Aplicacion de material promocional o volantes con informacion
desactualizada, y sin certeza de entrega.

v La inexistencia de charlas con los estudiantes de bachillerato, para dar a
conocer la carrera de Mercadotecnia.

La gestion del manejo de redes sociales para difundir informacién de la
carrera de Mercadotecnia, no es la adecuada, debido a que no se cuenta con una
persona dedicada a tiempo completo a ello, ya que tiene varias redes sociales, entre
ellas:

v" Facebook (Cuenta con una comunidad organica de 1,300 seguidores).

v Instagram (Se manejan de manera simultanea con Facebook).

v" YouTube (Sin manejo continuo).
v

TikTok (Recientemente creada, cuenta con 57 seguidores).



1.2 Formulacion del problema

La Comunicacion empresarial y su incidencia en el fortalecimiento

institucional de la carrera de Mercadotecnia de la Universidad Estatal de Bolivar.



1.3 Preguntas de investigacion

¢Como se maneja la comunicacion interna y externa en una institucion?

¢Cuél es el tipo de publicidad que se maneja para llegar al publico objetivo?
¢Como impulsar la comunicacion empresarial dentro de una carrera universitaria?
¢Existe la necesidad de proponer una solucion para la deficiente comunicacion
externa, para la atraccion del publico objetivo?

¢La publicidad que se maneja en la actualidad es la adecuada para el mercado

competitivo?



1.4 Justificacion

Guaranda, ciudad acogedora donde se cimienta la educacion superior a
través de la Universidad Estatal de Bolivar, con excelentes ofertas académicas,
entre ellas una carrera innovadora, creativa, con vision de futuro en el mercado
Ilamada Mercadotecnia, que otorga el titulo de licenciado/a en Mercadotecnia.

Este trabajo permitird conocer el posicionamiento de la carrera en el
mercado local y a su vez nos llevara a determinar estrategias de comunicacion que
fortalezcan dicho posicionamiento.

Los principales beneficiarios seran los bachilleres de la provincia, publico
en general y los docentes que tendran la oportunidad de compartir sus
conocimientos no solo tedricos, ya que también se fortalece en la practica en cada
una de las asignaturas y experiencias con los profesionales en formacion, y
I6gicamente la Universidad Estatal de Bolivar porque incrementara el nimero de
estudiantes; ayudando a que la economia del canton se reactive de manera mas
apropiada. Por lo cual, la comunicacion interna como externa es uno de los factores
principales que se debe reestructurar para este mercado cambiante, donde prima la
tecnologia y los nuevos enfoques de comunicacion para alcanzar los objetivos
propuestos en el trabajo de investigacion que permitan el fortalecimiento de la
carrera de Mercadotecnia.

La comunicacidn es un factor primordial dentro de una institucion porque
mejora las interrelaciones entre un grupo de trabajo, generando asi confianza entre
las personas que conviven el dia a dia dentro de una institucion, esto permitira
captar la atencion de los jovenes visionarios y emprendedores, y es lo que se realiza
en la carrera de Mercadotecnia contando de esta manera con profesionales
capacitados para guiar al estudiante en su vida estudiantil, forjando profesionales
capaces de conseguir un futuro firme o generar su propio emprendimiento.

Es necesario fortalecer la gestion del sistema interno de manera que se
integre estrategias concretas para la difusion de informacion, ademas de que exista
el compromiso, la transparencia y la flexibilidad al momento de ejecutar las tacticas
de aplicacion, y externo conocer el alcance de los medios digitales donde se va a

pautar para lograr llegar al publico deseado, mantener de forma activa las redes



sociales, ayudando de esta manera a reforzar las relaciones publicas de la
comunicacion de la carrera, que permitird que los bachilleres de la provincia y del
pais conozcan los beneficios de estudiar Mercadotecnia en la Universidad Estatal
de Bolivar, generando mayor compromiso de su personal docente en su noble labor

de generar conocimientos.
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1.5 Objetivos

General

Determinar la incidencia de la comunicacion empresarial en el
fortalecimiento institucional de la carrera de Mercadotecnia de la Universidad
Estatal de Bolivar, afio 2023.

Especificos

e Analizar la situacion actual de la gestion de la comunicacion empresarial de
la carrera.

e Realizar un diagndstico situacional del posicionamiento de la carrera de
Mercadotecnia.

e Elaborar una propuesta con estrategias innovadoras de comunicacion
empresarial.
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1.6 Hipotesis

Hipdtesis Nula

La Comunicacion empresarial no incidira al fortalecimiento institucional de

la carrera de Mercadotecnia de la Universidad Estatal de Bolivar, afio 2023.
Hipotesis Alternativa

La Comunicacion empresarial incidira al fortalecimiento institucional de la

carrera de Mercadotecnia de la Universidad Estatal de Bolivar, afio 2023.
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1.7 Variables

Operacionalizacion de Variables

Tabla 1.
Variable Independiente: Comunicacion Empresarial
CONCEPTUALIZACIO DIMENSIONES INDICADORES ITEMS TECNICA INSTRUMENTO
N BASICOS S S
e Porcentaje de  ¢Considera Entrevistaal Entrevista
La comunicacién 1. Comunicacié eficienciade  que las coordinador
. n Interna la estrategias de
empresarial: L S
comunicacién  comunicacion
e Descendente interna aplicadas
Es el conjunto de procesos Ascendente dentro de la
e Horizontal carrera de
que lleva a cabo cualquier mercadotecnia
organizacion o empresa son las
adecuadas?
para que tengan una mejor
relacion con sus allegados y o Po_r(_:entqje de ¢Como se Entre\_/ista al Entrevista
eficienciade  encuentra coordinador
minimizar los conflictos politicas establecidas
aplicadas las politicas
de

comunicacion
de la carrera?
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Comunicacio
n Externa

La publicidad
La promocion
de ventas

Las relaciones
publicas

Porcentaje de
posibles
estudiantes de
la carrera de
Mercadotecni
a

Porcentaje de
impacto de la
carrera

¢Tu Encuestaa  Cuestionario
proyecciona  la poblacién

futuro, Guarandeia

requiere de

una carrera
universitaria?

¢Conoce usted
qué estudia la
Mercadotecni
ao
Marketing?

Fuente: Trabajo de comunicacion
Elaborado por: Ivonne Gaibor & Sheyla Riascos
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Tabla 2.

Operacionalizacion de Variables

Variable Dependiente: Fortalecimiento Institucional

CONCEPTUALIZACIO DIMENSIONES INDICADORES ITEMS TECNICA INSTRUMENTO
N BASICOS S S
Frecuencia de ¢Haescuchado Encuestasa Cuestionario
El fortalecimiento Impacto marca confianza que sobre _Iqs la poblaci(?n
comunicacional genera la beneficios y el  Guarandefia
institucional: carrera perfil
profesional
que se obtiene
Es una serie de procesos al estudiar la
carrera de

que permite a una
institucion fortalecer sus
normas, reglas y
comportamiento
institucional, logrando asi
mejorar la eficiencia y

eficacia.

Porcentaje de
aceptabilidad

Mercadotecnia
)

¢Le gustaria
recibir
informacién
acerca de la
carrera de
Mercadotecnia
que oferta la
Universidad
Estatal de
Bolivar?
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2. Posicionamient

3.

0]

Imagen
corporativa

NUmero de
referencias

Retorno de la
publicidad
invertida

Porcentaje de
competitivida
denel
mercado

¢De qué Encuestas a
manera ha la poblacion
obtenido usted Guarandefa
informacion

sobre la carrera

de

Mercadotecnia
2

¢Por qué
medios
preferiria
recibir
informacién
sobre la carrera
de

Mercadotecnia
7

¢Qué Encuestas a
posibilidad la poblacion
existe de que Guarandefia
usted se anime

a sequir la

carrera de

Mercadotecnia

en la

Cuestionario

Cuestionario
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Porcentaje de
calidad del
mensaje

Universidad
Estatal de
Bolivar?

¢Conoce usted
que hace un
profesional en
el area de

Mercadotecnia
)

Fuente: Trabajo de comunicacion
Elaborado por: lvonne Gaibor & Sheyla Riascos
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CAPITULO II. MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes

Segun (Poma, Sanchez, & Molina, 2021) sefialan en su articulo de “La
comunicacion empresarial como herramienta de apoyo en la gestion y desarrollo
de las empresas”, que la comunicacion es un proceso que requiere del
establecimiento de politicas internas, las cuales deben ser debidamente socializadas
al personal de la empresa, no obstante, se debe agotar los esfuerzos necesarios por
establecer una estructura organizacional a implementar, como eje de desempefio
para el fortalecimiento de la productividad empresarial.

Al hablar de comunicacion empresarial nos referimos de forma interna,
dentro de una empresa siempre deberan existir politicas que ayuden a solventar el
trabajo en equipo y logren conjuntamente los objetivos que desean con una

excelente comunicacion.

Lo que menciona (Condor, 2018) en su articulo sobre “La gestion de la
comunicacion interna y el clima organizacional en el sector publico”, determina
que la comunicacion interna es una herramienta estratégica clave en todo terreno
social y las organizaciones, puesto que su aplicacion y manejo de informacién
corporativa comunicacional puede transmitir correctamente a los colaboradores los
objetivos y valores estratégicos, que son la base de la institucion. Ello crea una
cultura de fidelidad, empoderamiento y sentido de pertenencia. Para el sector estatal
es un reto de grandes proporciones, pero no imposible, mejorar la gestiéon de la
comunicacion interna de la mano con buen clima laboral para retener y desarrollar
su talento humano para el alcance de sus objetivos institucionales. Todo ello

repercutira el buen servicio tanto al pablico interno y externo.

Todo proceso exitoso parte de una buena comunicacién, siendo de esta
manera un punto clave en toda institucion para alcanzar metas y fidelizacién tanto
de sus empleados como de los clientes, porque los clientes captan todo lo que un

vendedor trasmite, si N0 maneja una buena comunicacion, no podra transmitir lo
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que la empresa desea para lograr llegar a sus consumidores finales logrando captar

mas posicionamiento en el mercado.

Lo que indica (Montero, 2009) en su articulo “El fortalecimiento en la
comunidad, sus dificultades y alcances”, €s que existe una continua relacion de
tension, que a veces puede llegar al conflicto, entre las influencias de los procesos
psicosociales comunitarios de fortalecimiento, que suponen el desarrollo de una
identificacion social comunitaria afirmativa, asi como de autonomia tanto en grupos
comunitarios como en grupos formados en funcion de intereses ciudadanos.
Igualmente, pueden ser causa de tensiones y conflictos la influencia proveniente de
las presiones externas a esos grupos ejercidas a través de los mensajes de lideres
locales, regionales, nacionales y figuras politicas de autoridad en general; asi como
de las condiciones socioecondémicas y sus determinantes en la vida cotidiana y de
las presiones internas que miembros de los mismos grupos organizados dentro de
la comunidad pueden ejercer dentro de los mismos. Todos estos aspectos deben ser
tomados en cuenta en los procesos de fortalecimiento, para saber coémo son y tener
presente que, como grupo humano, estan sujetos a cambios y como comunidad,
tienen una historia. Ignorar esto puede producir grandes y graves equivocaciones
gue pueden no solo debilitar en lugar de fortalecer, sino ademas impedir cualquier
trabajo que se trate de hacer con la comunidad. Las circunstancias externas son muy
importantes e impactantes, pero la erosion en el trabajo comunitario cotidiano
puede tener efectos mas profundos, haciendo mas expedito el camino a las

influencias negativas externas.
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El fortalecimiento institucional, en pocas palabras, es el que ayuda a una
institucion a mejorar la eficiencia y eficacia, en la toma de decisiones al momento
de trabajar en equipo con un mismo fin, deseando lograr el éxito y posicionamiento
en el mercado por encima de la competencia. Toda institucion debe contar con un
plan de fortalecimiento para lograr formar buenas estrategias y seguir sobresaliendo
en el mercado, buscando las alternativas necesarias para superar las debilidades y

amenazas que se puedan presentar en el camino.
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2.2 Cientifico

2.2.1 Comunicacién Empresarial

“En la actualidad, la comunicacion es uno de los principales factores que

rige la vida de las sociedades modernas, condiciona su progreso y determina, en

muchos casos, las condiciones econdmicas sociales, politicas e incluso

tecnologicas” (Ramos, 2018, pag. 175).

La comunicacion resulta imprescindible tanto por la necesidad de
proyeccién externa de las organizaciones como por su importancia en la
consecucion de sus objetivos comerciales. El éxito de las acciones de
Marketing de una empresa se basa, en gran medida, en la capacidad para
comunicarse con su mercado. Esta comunicacion se produce en un doble
sentido; por un lado, difundir la oferta y las ventajas diferenciales del
producto y, por otro, obtener informacién sobre las necesidades, gustos,
actitudes y creencias de los consumidores. En este sentido, se considera a la
comunicacion, como la transmision de informacion sobre la empresa, sus
actividades, productos, marcas, precios, distribucion y servicios de sus
bienes. (Ramos, 2018, péag. 175)

2.2.2 El proceso de comunicacion y los elementos que intervienen

Los elementos que intervienen en el proceso de comunicacion son los siguientes:

EMISOR: persona que emite el mensaje o informacion y que sera quien
tome la iniciativa de comunicar.

RECEPTOR: persona que recibe el mensaje.

MENSAJE: es el conjunto de ideas, sentimientos o sensaciones que el
emisor envia al receptor.

CODIGO: conjunto de normas y simbolos que sirven para transmitir el
mensaje, debe ser comun al receptor y emisor para que éste pueda
interpretarlo. La codificacidn es el proceso que permite transformar las ideas
en simbolos, iméagenes, sonidos, etc., mientras que el proceso de
descodificacion permite al receptor darle significado a esos simbolos

recibidos del emisor.
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e CANAL: medio a través del cual se emite el mensaje.

e RETROALIMENTACION: es una reversion del proceso de
comunicacion, que expresa la reaccion que ha tenido el receptor sobre la
comunicacion. La retroalimentacion es opcional, es decir, puede 0 no
producirse, aungue cuanto mayor sea la retroalimentacion, mas eficaz sera

la comunicacion. (Ramos, 2018, pags. 175-176)

La comunicacion es uno de los factores mas importantes hoy en dia, porque
con ello podemos entablar una buena relacion con los involucrados del mismo, ya
sea en una empresa U organizacion; la comunicacion empresarial nos permite
contribuir sobre el desarrollo de influenciar a los demé&s en una manera positiva,
provocando buenos cambios en sus actitudes, promoviendo la motivacion y

mantener relaciones profesionales.

2.2.3 La comunicacién internay externa

» Comunicacién interna

“Llamamos comunicacion interna a aquella que se produce dentro de la
empresa, es decir, entre sus miembros. Como ejemplo, relacion que se da entre las

secretarias, el jefe y la telefonista, etc.” (Ramos, 2018, pag. 179).

“En ella, todos los empleados son, a su vez, emisores y receptores de los
mensajes, con un codigo propio de las tareas que desempefian, y en un contexto
delimitado por el espacio fisico de las instalaciones y su horario laboral” (Ramos,
2018, pag. 179).

La comunicacion interna busca la involucracion y motivacion del personal,
e intenta ademas que se origine una buena relacion entre las personas de la empresa.

Los requisitos que, por tanto, debe cumplir la comunicacion interna son:

e Dar a conocer la filosofia de la empresa.

e Compartir informacion sobre las metas de la organizacion, instruyendo
sobre las tareas (por ejemplo, mediante manuales de procedimientos).

e Coordinar las acciones de los diferentes departamentos.

e Motivar y reconocer el esfuerzo y trabajo bien hecho. (Ramos, 2018, pag.
179)
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La comunicacion interna en la empresa puede ser:

e Comunicacién descendente.
e Comunicacion ascendente.
e Comunicacion horizontal. (Ramos, 2018, pag. 179)

v" Comunicacion descendente

Se produce cuando se transmite informacién desde las posiciones superiores de
la empresa (parte directiva) hacia las inferiores, por ejemplo, el gerente de la
empresa y la dependienta. Su objetivo es mantener informado a los
subordinados de todos los aspectos de la empresa que necesiten conocer para el

desarrollo perfecto de su trabajo. (Ramos, 2018, pag. 179)
Se caracteriza por:

e Proporcionar informacion detallada a las personas con relacion a lo que
deben hacer, cdmo lo deben realizar y qué resultados se espera de ellas.

e Prevenir malentendidos.

e Utilizar un lenguaje facil de comprender por los colaboradores. (Ramos,
2018, pag. 179)

Los canales principales de esta comunicacién son: los representantes del
personal, la linea de mando y el contacto directo. Para lo que se utiliza como
herramientas las reuniones cortas de trabajo, la formacion, los manuales de
normas o, también, reuniones generales con el personal. (Ramos, 2018, pag.
180)

En la comunicacidn descendente existen muchas barreras, las mas importantes son

las siguientes:

e Un estilo de direccion imperativo.

e Creencia de los directivos que compartir informacion supone la pérdida de
poder.

e Una estructura organizativa de la empresa muy compleja, bien por el
namero de personas que la componen o bien por dispersién geografica.
(Ramos, 2018, pag. 180)
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v" La comunicacion ascendente

La comunicacién ascendente, como indica su nombre, es la que va hacia arriba,
es decir, desde los niveles mas bajos de la empresa hacia los niveles mas altos.
Su objetivo es conocer las opiniones e informaciones de la base y lo que ocurre
en el entorno de la empresa, pudiendo asi conocer los directivos lo que funciona

y lo que no en la empresa. (Ramos, 2018, pag. 180)
Se caracteriza por:

e Dar a conocer la motivacion de los miembros de los departamentos, asi
como los problemas que se producen por el desarrollo de la actividad.

e Promover la participacion de todos los miembros de la empresa.

e Mejorar el conocimiento entre las personas de la direccion y sus
departamentos, de forma que se produzca un adecuado acercamiento entre
aquellas y una mayor compresion del porqué de las decisiones que se toman.

e Que los colaboradores de rango mas inferior puedan ser escuchados, a la
vez que los directivos puedan comunicarse con ellos. (Ramos, 2018, pag.
180)

Algunas herramientas que se suelen utilizar en este tipo de comunicacion
son las entrevistas personales, las encuestas de empleados o sistemas de

sugerencias.
Las barreras mas frecuentes y que restan eficacia son:

e Los jefes no disponen de mucho tiempo.

o El miedo que existe, a veces, a comunicar los problemas al mando superior.

e Desconocimiento sobre a quién dirigirse 0 que se considere que lo que
pensamos no tiene suficiente importancia o ya es conocido por los
superiores. (Ramos, 2018, pag. 180)

v" La comunicacion horizontal

“Consiste en la comunicacion que se produce entre departamentos,

desarrollandose normalmente en un mismo nivel de mando o entre personas del
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mismo departamento que desempefian los mismos trabajos” (Ramos, 2018, pag.
181).

“Normalmente, esta es una comunicacion espontanea que se produce por la
coordinacion de las personas o actividades de la empresa. El objetivo es conseguir
la integracion y armonizacion entre los distintos servicios que existen en la

empresa” (Ramos, 2018, pag. 181).
Se caracteriza por:

e Generar un buen ambiente de trabajo.
e Facilitar el entendimiento y busqueda de soluciones compartidas. (Ramos,
2018, pag. 181)

Las herramientas mas utilizadas en la comunicacion horizontal son las

reuniones, los informes y circulares, los circulos de calidad y los equipos de mejora.
Las barreras mas usuales vienen dadas por:

e Una organizacion compleja.

e Un estilo de direccion que no promueva la participacion de los empleados.

e Un lenguaje profesional distinto.

e Existir malas relaciones entre las personas que componen los
departamentos.

e Desconocer las actividades que realizan los demas. (Ramos, 2018, pag. 181)

La comunicacion interna se basa en una buena comunicacion entre dos o
mAas personas que se encuentran dentro de la empresa u organizacion, es decir, entre
trabajadores, con el fin de motivar al trabajo en equipo y tener los mejores

resultados.

» Comunicacion externa

“Es aquella que se produce con el exterior, muy necesaria para dar a conocer
la empresa y sus productos, a la vez que detectar también los gustos o preferencias

y nuevas necesidades de los clientes reales y potenciales” (Ramos, 2018, pag. 182).

Lo medios utilizados para la comunicacion externa son principalmente:
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e La publicidad: se puede considerar como una forma impersonal de
comunicacion pagada por la empresa y que emplea revistas, television,
radio, correo y anuncios exteriores.

e La promocién de ventas: aquellas actividades dirigidas a estimular al
consumidor a comprar y la efectividad de los distribuidores, por ejemplo,
exhibiciones, desfiles, exposiciones, demostraciones, entre otra.

e Lasrelaciones publicas: se trata de un esfuerzo planificado por la empresa
para influir en la opinién y actitud de un grupo ante ella. (Ramos, 2018, pag.
182)

Sus caracteristicas son:

e Puede llevarse a cabo a dos niveles distintos: individual o colectiva.

e Puede llegar a ser tan valiosa para una organizacion gque se convierta en una
estrategia de empresa adicional para conseguir los objetivos y metas
planteados por la empresa. (Ramos, 2018, pag. 182)

La comunicacion externa se la realiza entre el personal interno de la
institucion y otro fuera de ella, el objetivo de esto es para generar una buena relacién
y estar presente en ellos, ser la mejor opcion, por ende, reforzar la relacién entre

empresa y publico en general.

2.2.4 Publicidad

La mayor parte de las personas no se atreve a hablar favorablemente en
publico de la publicidad. Se ha convertido en una verdadera moda protestar
porque las revistas traen mas anuncios que articulos o porque los nifios se
saben de memoria todos los jingles de la television. Las feministas
arremeten contra la publicidad porque convierte a la mujer en un objeto. Los
cineastas luchan contra la interrupcion de sus peliculas por anuncios
televisivos. En resumen, la publicidad tiene «mala prensa». (Erickson, 2010,
pag. 14)
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“Ahora bien, la publicidad consiste en informar a una o varias personas

sobre un producto o servicio por medio de un anuncio pagado, con la intencién de

conseguir un objetivo” (Erickson, 2010, pag. 14).

Por ultimo, no hay anuncio sin intencion. Desde la oferta de un puesto de
trabajo hasta las campafias de divulgacion sanitaria. Se pretende influir
sobre el publico para que compre, alquile, venda, cambie, se abstenga de,
proteja, cuide, ame, disfrute, limpie, done esto o lo otro. Si el anuncio logra

su objetivo, ya es otra cosa. (Erickson, 2010, pag. 16)

Objetivo de la Publicidad
Los objetivos de la publicidad se dividen en tres, cada uno de ellos divididos en sub

objetivos y son:

v

Informar

Comunicar la aparicion de un nuevo producto.

Describir las caracteristicas de un producto.

Educar al consumidor en el uso del producto.

Informar sobre los cambios en los precios. (Pisonero, 2015, pag. 238)
Recordar

Mantener una elevada notoriedad en la marca.

Mantener el recuerdo del producto fuera de la temporada. (Pisonero, 2015,
pag. 238)

Persuadir

Buscar un incremento en la frecuencia de uso y en la cantidad comprada del
producto.

Tratar de cambiar la percepcion del producto comprado por parte del
consumidor. (Pisonero, 2015, pag. 238)

2.2.5 Impacto de marca

Tradicionalmente la vision que se ha ofrecido de la marca en relacion con el
individuo aparece como resultado de la aplicacion de los modelos y teorias
clasicas que sobre el comportamiento del consumidor se han desarrollado.

Las mismas, considerando el intercambio como un hecho puntual en el
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tiempo, y al consumidor como un ser racional, han centrado principalmente
su interés en las dimensiones cognitivas y conductuales del comportamiento
del sujeto. (Zarco, Garcia, & Ballester, 2015, pag. 22)

Definicion de la marca
Tal y como se comento en los primeros apartados de este capitulo, hasta
hace poco tiempo el estudio de la marca ha estado principalmente orientado
hacia una oOptica de oferta. EI predominio de un enfoque transaccional en la
empresa ha llevado a que el marketing sea entendido, bajo un punto de vista
empresarial, como una actividad mas orientada a la consecucion de
beneficios econdmicos, donde el analisis de la marca se encuadra dentro de
la politica de producto individual. Bajo este enfoque, se tiende a enfatizar la
dimensién funcional de la marca frente a su dimension estratégica, y no se
hace referencia alguna al consumidor, ni a su capacidad para influir en el
éxito o fracaso de la marca en los mercados. (Zarco, Garcia, & Ballester,
2015, pag. 27)

Aumento del potencial estratégico de la marca mediante la aproximacion al

consumidor
Con el paso del tiempo la marca comienza a adquirir mayor relevancia en el
seno de la empresa. Los primeros sintomas de cambio en la filosofia
empresarial y la aplicacion de una orientacion de marketing dirigida hacia
el consumidor y la competencia, como principios fundamentales de
actuacion, modifican el papel de la marca, convirtiéndola en una pieza clave
del proceso de definicion de las estrategias empresariales. (Zarco, Garcia, &
Ballester, 2015, pag. 29)

2.2.6 Posicionamiento
La idea de posicionamiento parte del hecho de que los consumidores poseen
distintas percepciones de los productos y marcas que concurren en el
mercado. Esas percepciones se forman a través de la informacion que los
consumidores reciben sobre los productos y que proceden de diversas

fuentes: fuentes del marketing (publicidad, precio, envase, fuerza de ventas,
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etc.), fuentes personales (comentarios de otros consumidores, de amigos,
familiares, etc.), o fuentes independientes (articulos en diarios o revistas
especializadas, estadisticas, etc.). Todo ello llevara a que el consumidor
establezca en su mente una clasificacion de la oferta del mercado. (Conde,
2013, pag. 39)

Segtn Ries y Trout: “El posicionamiento comienza con un producto: una
mercancia, un servicio, una empresa, una institucion, o incluso una
persona... pero posicionamiento no es lo que se realiza con un producto.
Posicionamiento es lo que se construye en la mente de las personas. Es decir,
se posiciona el producto en la mente de las personas”. (Conde, 2013, pag.
39)

2.2.7 Imagen Corporativa

La imagen corporativa se produce en las mentes del publico al ser percibida
la identidad. Es lo que el publico percibe sobre una organizacion a través de
la acumulacién de todos los mensajes que haya recibido. Una vez cerrado el
proceso del mensaje emitido por la empresa, la imagen es lo que las
audiencias han percibido. La organizacién puede desear transmitir una
imagen especifica sobre si misma, pero lo importante es la recepcion de este
mensaje. (Arguello, 2011, pag. 11)

Las empresas envian constantemente diversos tipos de mensajes a sus
audiencias, transmitidos intencionalmente o no. Que el publico reciba o no
la imagen que se desea transmitir depende de la forma en cémo se comunica
la identidad corporativa. Esta identidad corporativa tendrd una verdadera
utilidad si los mensajes se emiten de una manera coherente con la propia
identidad. Cuando existe un divorcio entre la identidad y la imagen de una
empresa, algo anda mal. (Arguello, 2011, pag. 12)

Y es que la imagen constituye un elemento fundamental en la consolidacion
de la marca corporativa como un activo estratégico. No obstante, en su
definicion, el papel jugado por la empresa es minimo, ya que seran los

agentes con los que la organizacién entra en contacto quienes definiran el

29



contenido de la imagen, atendiendo, entre otras cosas, a la identidad
corporativa y al modo en que ésta es transmitida. (Ardura & Zarco, 2007,
pag. 33)

La relacion entre la identidad y la imagen corporativa
Desde el primer momento, la empresa suele disefiar programas de marketing
y comunicacién para apoyar y fortalecer la identidad corporativa. Sin
embargo, ademas, estos programas también se disefian para facilitar que la
imagen transmitida sobre la empresa y, sobre todo, la creada en la mente de
los diferentes publicos objetivos, sea coherente con los deseos de la empresa
y con su realidad, es decir, con su identidad. (Ardura & Zarco, 2007, pag.
33)
La situacion ideal se da en el momento en que la identidad corporativa
coincide plenamente con los deseos de la empresa. En esta situacion, el uso
de un programa de marketing correcto permitird que la imagen que la
empresa desea tener en los mercados (imagen intencional) sea facilmente
transmitida (imagen transmitida), al mismo tiempo que hace mas facil que
la imagen transmitida llegue mejor a los diferentes publicos de la compaiiia,
y contribuye al hecho de que la imagen real que se genera sobre la empresa
sea fuerte y positiva. (Ardura & Zarco, 2007, pag. 34)
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2.3 Conceptual

2.3.1 Canal de Comunicacion: El canal de comunicacion es el medio por el que se
transmiten datos, mensajes o informacidn que envia un emisor a un receptor. (Peiro,
2021)

Comunicacién: La comunicacion es un proceso que consiste en la transmision e

intercambio de mensajes entre un emisor y un receptor. (Delgado, 2021)

Comunicaciéon Ascendente: Es aquella que se pone de manifiesto desde los
empleados que estan situados en una parte inferior de la empresa, hasta los que
estan situados en un nivel jerarquico superior. Con esta comunicacion se pretenden
exponer las sugerencias, datos u opiniones que surgen entre estos trabajadores.
(Peiro, 2021)

Comunicacién Descendente: Es aquella que se inicia desde los altos cargos hacia
los trabajadores situados en los rangos mas inferiores de la empresa. La informacion
y los datos que se transmiten siempre van de arriba hacia abajo dentro de la

compafia. (Peiro, 2021)

Comunicacién Empresarial: Es el conjunto de procesos que lleva a cabo una
organizacion con el fin de transmitir su informacion corporativa tanto a nivel
interno como externo (para sus clientes, usuarios y audiencia en general, a través

de estrategias de marketing, publicidad, ventas y atencion a clientes). (Sordo, 2022)

Comunicacién Interna: La comunicacion interna en la organizacion es, sobre
todo, una responsabilidad de la alta direccion y de la linea ejecutiva, pero su
desarrollo y puesta en préactica, segun los datos estadisticos, cada vez mas recae en

la cadena de mando directo: ejecutivos y mandos intermedios. (Gomez, 2022)

Estrategia: La estrategia es un procedimiento dispuesto para la toma de decisiones
y/o para accionar frente a un determinado escenario. Esto, buscando alcanzar uno o

varios objetivos previamente definidos. (Westreicher, 2020)

Fortalecimiento: Se define como el fortalecimiento del conocimiento, las
destrezas, las habilidades y el comportamiento para ayudar a las personas y a las

organizaciones a lograr sus objetivos. (INEE, 2010)
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2.3.2 Fortalecimiento Institucional: El fortalecimiento institucional consiste
fundamentalmente en la mejora de la eficiencia y la eficacia, principalmente a nivel

organizacional. (Center, 2016)

2.3.3 Gestion Empresarial: Se define como el proceso que dirige y guia las
operaciones de una organizacion para hacer realidad los objetivos establecidos.
(Santander Universidades, 2022)

Imagen Corporativa: La imagen corporativa es el cimulo de creencias y actitudes
que tienen los consumidores y el publico en general sobre una marca o corporativo,
es decir, la percepcién que se han formado a partir de los productos, servicios y

comunicacion externa de una empresa. (Sordo, 2022)

Impacto de Marca: Pueden tener un impacto significativo, incluso dominante, es
la experiencia de compra de una persona. Este fuerte impacto a veces se llama el
"placebo effect of branding". (Endara, 2013)

2.3.4 Marketing: Es una serie de estrategias, técnicas y practicas que tienen como
principal objetivo, agregar valor a las determinadas marcas o productos con el fin
de atribuir una importancia mayor para un determinado publico objetivo, los

consumidores. (Mesquita, 2018)

Marketing Mix: Es una estrategia centrada en el aspecto interno de una compafiia

y que sirve para analizar algunos aspectos basicos de su actividad. (Galan, 2015)

Medios de Comunicacion: Los medios de comunicacion son todos los canales,
instrumentos o formas de transmitir informacion. Estos son tan amplios que abarcan
desde la escritura y dibujos hasta las tecnologias para la comunicacion que
conocemos en la actualidad. (Muniz, 2019)

2.3.5 Medios de Comunicacion Masiva: Son un formato de comunicacion con
capacidad de transmitir un mensaje a una infinidad de personas de forma
simultanea. Para algunos autores se trata, también, de un mecanismo para la
divulgacion del conocimiento y para la construccion de la opinién publica.
(Machuca, 2022)
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Posicionamiento: Se refiere a la percepcion que los consumidores poseen sobre
determinadas marcas, nombres comerciales o empresas en relacion con sus

competidores. (Galeano, 2022)

2.3.6 Promocion: La promocion se suele relacionar con la comunicacion del
producto o servicio. Engloba todo aquello que sirve para estimular la compra o

venta de un producto/servicio. (Diccionario de Marketing, 2021)

2.3.7 Propaganda: Es el conjunto de procedimientos, métodos y técnicas por las
cuales se divulga o difunde un mensaje con el objetivo de atraer seguidores a su

causa o influir en el comportamiento de las personas. (Martinez, 2021)

Publicidad: La publicidad es una estrategia de mercadotecnia que envuelve la
compra de un espacio en medios para divulgar un producto, servicio 0 marca, con
el objetivo de alcanzar el publico objetivo de la empresa e incentivarlo a comprar.
(Giraldo, 2019)
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2.4 Legal

2.4.1 LEY ORGANICA DE EDUCACION SUPERIOR (LOES)

TITULO |

AMBITO, OBJETO, FINES Y PRINCIPIOS DEL SISTEMA DE EDUCACION
SUPERIOR

CAPITULO 1

AMBITO Y OBJETO

Art. 1.- Ambito. - Esta Ley regula el sistema de educacion superior en el pais, a
los organismos e instituciones que lo integran; determina derechos, deberes y
obligaciones de las personas naturales y juridicas, y establece las respectivas
sanciones por el incumplimiento de las disposiciones contenidas en la
Constitucion y la presente Ley. (Ley de Educacion Superior, 2018, pag. 7)

Art. 2.- Objeto. - Esta Ley tiene como objeto definir sus principios, garantizar el
derecho a la educacion superior de calidad que propenda a la excelencia
interculturalidad, al acceso universal, permanencia, movilidad y egreso sin
discriminacion alguna y con gratuidad en el ambito pdblico hasta el tercer nivel.
(Ley de Educacion Superior, 2018, pag. 7)

CAPITULO 2

FINES DE LA EDUCACION SUPERIOR

Art. 4.- Derecho a la Educacion Superior. - “El derecho a la educacién superior
consiste en el ejercicio efectivo de la igualdad de oportunidades, en funcién de los
méritos respectivos, a fin de acceder a una formacion académica y profesional con
produccion de conocimiento pertinente y de excelencia” (Ley de Educacion
Superior, 2018, pag. 7).

“Las ciudadanas y los ciudadanos en forma individual y colectiva, las
comunidades, pueblos ynacionalidades tienen el derecho y la responsabilidad de
participar en el proceso educativo superior, a través de los mecanismos
establecidos en la Constitucion y esta Ley” (Ley de Educacion Superior, 2018,
pag. 7-8).

Art. 5.- Derechos de las y los estudiantes. - Son derechos de las y los estudiantes

los siguientes:
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a) Acceder, movilizarse, permanecer, egresar y titularse sin discriminacién
conforme sus méritos académicos;

b) Acceder a una educacion superior de calidad y pertinente, que permita iniciar
una carrera académica y/o profesional en igualdad de oportunidades;

c) Contar y acceder a los medios y recursos adecuados para su formacién
superior; garantizados por la Constitucion;

d) Participar en el proceso de evaluacion y acreditacion de su carrera;

e) Elegir y ser elegido para las representaciones estudiantiles e integrar el
cogobierno, en el caso de las universidades y escuelas politécnicas;

f) Ejercer la libertad de asociarse, expresarse y completar su formacion bajo la
mas amplia libertad de catedra e investigativa,;

g) Participar en el proceso de construccion, difusion y aplicacion del
conocimiento;

h) El derecho a recibir una educacion superior laica, intercultural, democratica,
incluyente y diversa, que impulse la equidad de genero, la justicia y la paz;

i) Obtener de acuerdo con sus méritos académicos becas, créditos y otras
formas de apoyo econémico que le garantice igualdad de oportunidades en el
proceso de formacion de educacion superior; y,

J) A desarrollarse en un ambito educativo libre de todo tipo de violencia. (Ley

de Educacion Superior, 2018, pag. 8)

Art. 8.- Fines de la Educacion Superior. - La educacion superior tendra los
siguientes fines:

a) Aportar al desarrollo del pensamiento universal, al despliegue de la
produccion cientifica, de las artes y de la cultura y a la promocion de las
transferencias e innovaciones tecnoldgicas;

b) Fortalecer en las y los estudiantes un espiritu reflexivo orientado al logro de
la autonomia personal, en un marco de libertad de pensamiento y de
pluralismo ideologico;

c) Contribuir al conocimiento, preservacion y enriquecimiento de los saberes
ancestrales y de la cultura nacional;

d) Formar academicos y profesionales responsables, en todos los campos del

conocimiento, con conciencia ética y solidaria, capaces de contribuir al
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desarrollo de las instituciones de la Republica, a la vigencia del orden
democratico, y a estimular la participacion social;

e) Aportar con el cumplimiento de los objetivos del régimen de desarrollo
previsto en la Constitucion y en el Plan Nacional de Desarrollo;

f) Fomentar y ejecutar programas de investigacion de cardcter cientifico,
tecnologico y pedagogico que coadyuven al mejoramiento y proteccion del
ambiente y promuevan el desarrollo sustentable nacional en armonia con los
derechos de la naturaleza constitucionalmente reconocidos, priorizando el
bienestar animal;

g) Constituir espacios para el fortalecimiento del Estado Constitucional,
soberano, independiente, unitario, intercultural, plurinacional y laico;

h) Contribuir en el desarrollo local y nacional de manera permanente, a traves
del trabajo comunitario o vinculacion con la sociedad,;

i) Impulsar la generacion de programas, proyectos y mecanismos para
fortalecer la innovacion, produccion y transferencia cientifica y tecnoldgica
en todos los ambitos del conocimiento;

J) Reconocer a la cultura y las artes como productoras de conocimientos y
constructoras de nuevas memorias, asi como el derecho de las personas al
acceso del conocimiento producido por la actividad cultural, y de los artistas
a ser participes de los procesos de ensefianza en el Sistema de Educacion
Superior;

k) Desarrollar, fortalecer y potenciar el sistema de educacion intercultural
bilinglie superior, con criterios de calidad y conforme a la diversidad
cultural; y,

I) Fortalecer la utilizacion de idiomas ancestrales y expresiones culturales, en
los diferentes campos del conocimiento. (Ley de Educacién Superior, 2018,
pag. 9-10)

2.4.2 LEY ORGANICA DE COMUNICACION
TITULO I

Disposiciones preliminares y definiciones
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Art. 1. - “Esta ley tiene por objeto desarrollar, proteger, promover, garantizar,
regular y fomentar, el ejercicio de los derechos a la comunicacién establecidos
en los instrumentos dederechos humanos y en la Constitucion de la Republica

del Ecuador” (Ley de Comunicacion, 2019, pag. 3).

“Ademas, el objeto de esta Ley comprendera la proteccion del derecho a ejercer
la libertad de expresion, y a buscar, recibir y difundir informacion e ideas de toda
indole a través de mediosde comunicacion” (Ley de Comunicacion, 2019, pag.
3).

Art. 3.- Contenido comunicacional. - “Para los efectos de esta ley, se entendera
por contenido todo tipo de informacion u opiniodn que se produzca, reciba, difunda
e intercambie a través de los medios de comunicacion social” (Ley de

Comunicacion, 2019, pég. 4).

Art. 5.- Medios de comunicacion social. - Para efectos de esta ley, se
consideran medios de comunicacion social a las empresas, organizaciones
publicas, privadas y comunitarias, asi como a las personas concesionarias de
frecuencias de radio y television, que prestan el servicio publico de
comunicacion masiva que usan como herramienta medios impresos 0 servicios
de radio, television y audio y video por suscripcion, cuyos contenidos pueden
sergenerados o replicados por el medio de comunicacion a través de internet.

(Ley de Comunicacion, 2019, pag. 4)

Art. 8.- Prevalencia en la difusion de contenidos. - Los medios de
comunicacion, en forma general, difundirdn contenidos de caracter informativo,
educativo y cultural, en forma prevalente. Estos contenidos deberan propender a
la calidad y ser difusores de los valores y los derechos contenidos en los
instrumentos internacionales ratificados por el Ecuador y en laConstitucion de la

Republica del Ecuador. (Ley de Comunicacion, 2019, pag. 5)
TITULO I
Principios y derechos

CAPITULO |
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Principios

Art. 16.- Principio de transparencia. - “Los medios de comunicacion
social difundiran sus politicas editoriales e informativas y su codigo
deontoldgico en portales web o0 en un instrumento a disposicién del publico”

(Ley de Comunicacion, 2019, pag. 7).
CAPITULO I

Derechos a la comunicacion
SECCION |

Derechos de libertad

Art. 17.- Derecho a la libertad de pensamiento y expresion. - Para el desarrollo
y aplicacion dela presente Ley, toda persona tiene el derecho a la libertad de
pensamiento y de expresion. Este derecho comprende la libertad de buscar, recibir
y difundir informacion ya sea oralmente, por escrito o en forma impresa o
artistica, o por cualquier otro procedimiento desu eleccion, e incluye el no ser
molestado a causa de sus opiniones. (Ley de Comunicacion, 2019, pag. 7)

No se puede restringir el derecho de expresion por vias o medios indirectos, tales
como el abuso de controles oficiales o particulares de papel, de periddicos, de
frecuencias radioeléctricas 0 de enseres y aparatos usados en la difusion de
informacion o por cualesquiera otros medios encaminados a impedir la
comunicacidény la circulacién de ideas y opiniones. (Ley de Comunicacion, 2019,
pag. 7-8)

“Los espectaculos publicos pueden ser sometidos por la Ley a censura previa con
el exclusivoobjeto de regular el acceso a ellos para la proteccion de la infancia 'y
la adolescencia, sin perjuicio de lo establecido en el inciso segundo” (Ley de
Comunicacion, 2019, pag. 8).

“Estara prohibida toda propaganda en favor de la guerra y toda apologia del
odio nacional,racial o religioso que constituyan incitaciones a la violencia o
cualquier otra accion ilegal similar contra cualquier persona o grupo de

personas” (Ley de Comunicacion, 2019, pag. 8).
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2.5 Georeferencial

La Universidad Estatal de Bolivar oferta la carrera de Mercadotecnia en la
Facultad de Ciencias Administrativas, Gestion Empresarial e Informatica, la cual
se encuentra ubicada en la avenida Ernesto Che Guevara y avenida Gabriel Cecaira,

sector Alpachaca en el canton Guaranda, provincia Bolivar.

Imagen 1.  Ubicacion de la Universidad
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CAPITULO I1l. METODOLOGIA

3.1 Tipo de investigacién

3.1.1 Descriptiva

La investigacion descriptiva es un tipo de investigacion que se encarga de
describir la poblacién, situacion o fendmeno alrededor del cual se centra su
estudio. Procura brindar informacion acerca del qué, como, cuando y dénde,
relativo al problema de investigacion, sin darle prioridad a responder al “por
qué” ocurre dicho problema. Como dice su propio nombre, esta forma de

investigar “describe”, no explica. (Jervis, 2020)

El tipo de investigacion descriptiva ayudara en el proyecto, para describir la
poblacion en la que esta centrada el estudio, para de esta manera poder aplicar una
encuesta a cierta cantidad de personas que ayudaran a obtener mejores resultados
de aplicacion de futuras estrategias para el mejoramiento de la comunicacion en la

carrera de Mercadotecnia de la Universidad Estatal de Bolivar.
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3.2 Enfoque de la investigacion

3.2.1 Investigacion Cualitativa

La investigacion cualitativa analiza datos no numéricos con el objetivo de
obtener una aproximacion exploratoria a los fendmenos que estudia. En
otras palabras, este tipo de investigacion se centra en el analisis, en
profundidad, de un tema concreto. Habitualmente, busca conocer el objeto
de estudio de forma detallada para, posteriormente, poder realizar otras,

como las de tipo cuantitativo. (Arias, 2021)

La investigacion cualitativa aportara con datos exactos sobre las opiniones
y creencias de una sociedad acerca de la carrera de Mercadotecnia, conociendo las
falencias que pueden estar existiendo al momento de transmitir el mensaje al

publico objetivo.

3.2.2 Investigacion Cuantitativa

“La investigacion cuantitativa es aquella que utiliza métodos cuantitativos
e inferencia estadistica con el objetivo de extrapolar los resultados de una muestra
a una poblacion” (Arias, 2021).

“La investigacion cuantitativa, a diferencia de la cualitativa, analiza un
volumen elevado de datos. Ademas, estudia variables cuantitativas, es decir,
numéricas. Estas adquieren todo su significado cuando se relacionan con otras a

través de correlaciones, regresiones o contrastes de hipotesis” (Arias, 2021).

Este tipo de investigacion brindara datos numeéricos y estadisticos que
permitirdn analizar la situacion actual de la carrera de Mercadotecnia en el
posicionamiento de la mente de la poblacion guarandefia, de esta manera llegar a

una conclusién exacta y poder dar solucion al problema de investigacion.
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3.3 Métodos de investigacion

3.3.1 Meétodo Inductivo

“Se puede definir como una forma de razonamiento por medio de la cual se
pasa del conocimiento de cosas particulares a un conocimiento mas general que
refleja lo que hay de comdn en los fendmenos individuales” (Dihigo, 2016, pag.
66).

“El gran valor del método inductivo esta dado justamente porque establece
las generalizaciones sobre la base del estudio de los fendbmenos singulares, lo que
le posibilita desempefiar un papel esencial en el proceso de confirmacion empirica
de la hipétesis” (Dihigo, 2016, pag. 67).

El método inductivo ayudard al razonamiento a traves de diversas
observaciones, eventos o comportamientos particulares, a un razonamiento mas
general, es decir, se lograra saber las falencias que se tiene, tanto en la
comunicacion interna como en la externa de la carrera de Mercadotecnia en la

Universidad Estatal de Bolivar.

3.3.2 Método Deductivo
Es una forma del razonamiento, mediante el cual se pasa de un conocimiento
general a otro de menor nivel de generalidad. La deduccion parte de
principios, leyes y axiomas que reflejan las relaciones generales, estables,
necesarias y fundamentales entre los objetos y fendmenos de la realidad.
Justamente porque el razonamiento deductivo toma como premisa el
conocimiento de lo general, es que puede llevar a comprender lo particular
en el que existe lo general. De aqui la gran fuerza demostrativa de la
deducciodn. (Dihigo, 2016, pag. 67)
Al aplicar el método deductivo se lograra aprovechar estrategias que ayuden
al fortalecimiento institucional de la Carrera de Mercadotecnia con un pensamiento
mas logico y general, proponiendo emplear nuevas reglas o leyes internas a

situaciones especificas.
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3.4 Técnicas e instrumentos de recopilacion de datos

3.4.1 TECNICAS
3.4.1.1 Fuentes primarias: Son las informaciones obtenidas directamente por la
empresa, utilizando las herramientas de investigacion propias de esta disciplina. La
obtencidn de esta informacion suele ser mas costosa, ya que la propia empresa es la
que realiza las labores de obtencion de la misma. (Carrasco, 2011, pag. 16)

Son la realizacién de encuestas que se efectuara, a los estudiantes de
bachillerato de las unidades educativas de la ciudad Guaranda, para conocer de
manera concreta cuél es su percepcion acerca de la comunicacion que maneja la

carrera en la actualidad.

3.4.1.2 Fuentes secundarias: Es la informacidn que ya existe acerca del objeto a
estudiar, informacioén que podemos encontrar en la propia empresa (documentos,
estudios anteriores, experiencia...) o fuera de ella (revistas, prensa, internet...).
(Carrasco, 2011, pag. 16)

Para la fuente secundaria se aplicara la recoleccién de datos impresos, fotos,
videos para respaldo del proyecto, también se obtendra datos tomados del internet
ya existente para respaldo de lo planteado en el trabajo de investigacion.

3.4.2 INSTRUMENTO DE RECOPILACION DE DATOS
3.4.2.1 Guias de Entrevista

“Una entrevista es algo muy diferente a un cuestionario. Se utiliza con fines
distintos. Y desde luego, su analisis posterior también lo sera. En pocas palabras,
una entrevista es una conversacion de la cual pretendemos extraer cierta
informacion” (Perez, Perez, & Seca, 2020, pag. 267).

Confeccionamos los ejes que vamos a tratar, tal vez apuntamos alguna

pregunta, palabras claves, pero no hacemos un cuestionario exhaustivo para

seguir paso a paso. En las entrevistas, la conversacion debe fluir, esto es

fundamental, y no se lograra si el clima es tipo ping-pong de preguntas y

respuestas. Lo mejor que nos puede pasar es que el entrevistado hable con
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soltura, y nosotros vamos tildando los temas que va cubriendo. (Perez,

Perez, & Seca, 2020, pag. 268)

La entrevista sera aplicada al sefior coordinador de la carrera de
Mercadotecnia de la Universidad Estatal de Bolivar, al Ing. Victor Hugo Quizhpe
Baculima, para saber la situacion actual de la comunicacion tanto interna como

externa de la carrera, para la posible aplicacion de estrategias a futuro.

3.4.2.2 Formato de cuestionario

“Muchos investigadores diferencian encuestas de cuestionarios. Usan el
término cuestionario para referirse al conjunto de preguntas planteadas y el término
encuesta para el conjunto de las acciones a realizar para la implementacion del
cuestionario” (Ceretto, 2009, pag. 131).

El cuestionario es un instrumento que consiste en una serie de preguntas

acerca de un determinado problema, sobre el cual se desea investigar. Las

respuestas se formulan por escrito, tarea realizada por la persona encuestada

o0 por el encuestador, personalmente o autoadministrado (por correo,

teléfono, etcétera). (Ceretto, 2009, pag. 131)

La elaboracion de un cuestionario requiere delimitar los objetivos o

tematicas que comprende y la poblacion a la que va dirigido, para extraer la

muestra. Es necesario tener presente que los buenos resultados a obtener
dependen de la eleccion acertada de cuestiones y de la correccién en las

formulaciones. (Ceretto, 2009, pag. 131)

Para un formato de cuestionario se basara en las preguntas planteadas en la
operacionalizacién de variables, aumentando mas preguntas que sean necesarias
para poder obtener las conclusiones deseadas en la investigacion, aplicando asi una
encuesta de maximo 10 preguntas para ser precisos y concisos con la poblacion,

evitando que sea cansado y quite mucho tiempo a la poblacién escogida.
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3.5 Universo, poblacion y muestra

3.5.1 Universo
Carrasco (2009) sefiala que universo es el conjunto de elementos personas,
objetos, sistemas, sucesos, entre otras finitos e infinitos, a los pertenece la
poblacion y la muestra de estudio en estrecha relacion con las variables y el
fragmento problematico de la realidad, que es materia de investigacion.
(Galindo, 2013)
El universo para el proyecto de investigacion sera la ciudadania de la ciudad
de Guaranda, el cual esta compuesto por tres parroquias donde se realizara el
estudio respectivo para obtener los resultados deseados.

3.5.2 Poblacion

“La poblacion es el conjunto de elementos que tienen una caracteristica
comun que es observable y acerca del cual queremos realizar determinados
estudios” (Dihigo, 2016, pag. 130).

“Este paso es sumamente importante, pues la generalizacion de los
resultados de los estudios estadisticos quedard limitada a la poblacion que se
selecciono inicialmente” (Dihigo, 2016, pag. 130).

La poblacion seleccionada son las unidades educativas que cuentan con

estudiantes que estan cursando el bachillerato.

3.5.3 Muestra

Uno de los principales objetivos de los estudios e investigaciones cientificas
es hacer generalizaciones a partir de una muestra. La muestra es un
subconjunto de los miembros de una poblacion, mientras que la poblacién
comprende todos los miembros de un grupo. Suele ser costoso y requiere
gran inversion de tiempo evaluar a toda la poblacién de interés ya que se
debe tener identificada a la poblacién y a sus miembros para conformar una
muestra y generalizar los resultados a toda la poblacién. (Castillo & Orozco,
2014, pag. 107)
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Para el proyecto se utilizard como muestra a los estudiantes de bachillerato
de la ciudad de Guaranda, en el rango de edad de 15 a 24 afios, siendo asi la cantidad
de 33240, debido a que estan préximos a salir y optaran por estudiar una carrera
Universitaria y porque no, que se trate de la Carrera de Mercadotecnia ofertada en
la Universidad Estatal de Bolivar.

ZZ*N*p*q
e2(N—1)+z2%p*q

n

N = Total de poblacién

n = tamarfio de la muestra

z = nivel de confianza

p = probabilidad de ocurrencia

g = probabilidad de no ocurrencia

e = error muestral

_ 1,962 x 33240 * 0,5 * 0,5
~0,052(33240 — 1) + 1,962 % 0,5 * 0,5

n

B 3,8416 * 33240 * 0,25
©0,0025 (33239) + 3,8416 * 0,25

n

_ 31923,696
"~ 83,0975 + 0,9604

n

31923,696

"= "840579

n = 379,78222154 = 380

Al aplicar la férmula se ha obtenido como resultado 380, la cual es la
muestra y de esta forma el resultado sera aplicado de manera proporcional de
acuerdo al nimero de estudiantes de cada unidad educativa de la ciudad de

Guaranda.
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3.6 Procesamiento de la informacién

Para el procesamiento de la informacién recolectada se utilizara el paquete
informéatico Microsoft Office programa Excel, el mismo que permite tabular la

informacion de manera cualitativa y cuantitativa para la adecuada toma de
decisiones.
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1 Analisis, interpretacion y discusién de resultados

ENTREVISTA
Objetivo: Recabar informacion a los estudiantes de bachillerato de la Ciudad de
Guaranda para identificar el fortalecimiento institucional de la carrera de
Mercadotecnia, que nos servira como base para el desarrollo de la investigacion,
sobre “Comunicacion Empresarial como Estrategia de Fortalecimiento
Institucional de la Carrera de Mercadotecnia de la Universidad Estatal de Bolivar,
afio 2023.”
Nombre: Ingeniero Victor Hugo Quizhpe Baculima
Cargo: Coordinador de la Carrera de Mercadotecnia de la Universidad Estatal de
Bolivar
Fecha: 08/02/2023

1. Al momento de iniciar su gestiobn como coordinador, ¢Cuél fue la
situacion en la que se encontraba la carrera de mercadotecnia?

Al momento de ejercer mi cargo como coordinador de la carrera constante
que todo se estaba manejando bien.

2. ¢Considera que las estrategias de comunicacion aplicadas en la anterior
administracion dentro de la carrera de Mercadotecnia eran las
adecuadas?

Si, claro que se alcanzaron los resultados planteados dentro de la
organizacion en la anterior administracion.

3. En la actualidad, ¢Como se encuentra establecidas las politicas de

comunicacion de la carrera?

Se maneja un plan de comunicacién y se efectla todo lo establecido dentro
del tiempo y presupuesto establecido para cada una de las comunicaciones

propuestas en el plan.
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4. ¢Cémo se maneja la comunicacion interna de la carrera de

Mercadotecnia?

Dicha comunicacién se maneja mediante comunicados por medio de la red
social WhatsApp y correo electrénico institucional, tanto de autoridades a docentes

y de docentes a estudiantes.

5. ¢Como se maneja la comunicacion externa de la carrera de

Mercadotecnia?

La comunicacion externa en la actualidad se maneja mediante las cuatro
redes sociales mas utilizadas por el publico objetivo como son: Facebook,
Instagram, TikTok y YouTube. Ademas de mantener al aire un spot radial en radio

Canela.

6. ¢Cree usted que una buena comunicacion organizacional permitiria

mejorar las actitudes de todos los colaboradores?

Obviamente que si, ya que permite tener un ambiente laboral tranquilo

donde se pueda adelante todos los objetivos planteados.
7. ¢Qué acciones ha realizado para motivar a los miembros de su equipo?

Se planifican actividades en donde bajo las reuniones se disponen las

actividades que cada uno de los colaboradores de la carrera deben ejecutar.

8. ¢Cuales son las estrategias que utiliza para crear un equipo de trabajo

eficiente?

La explicacion del por qué hacer las cosas y el beneficio que se obtendra

para la carrera y de los integrantes de la misma.

9. ¢Considera que las estrategias de comunicacion estan alineadas a los

objetivos corporativos de la organizacion de la carrera?

Si, porque se esta logrando obtener las metas propuestas.
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Anadlisis

La situacion actual de la comunicacién dentro de la carrera de
Mercadotecnia de la Universidad Estatal de Bolivar, segin datos obtenidos
mediante la entrevista, se maneja un plan de comunicacién donde cuenta con
objetivos y estrategias vigentes hasta el afio actual, donde mediante el informe de
finalizacion cuenta con un cumplimiento del 70%, por lo que se debe realizar y
replantear las estrategias para que el nuevo plan de comunicacién tenga una

efectividad del 100% a su finalizacion.

Otros datos obtenidos en la entrevista ejecutada es que se pudo constatar
que el actual plan de comunicacidn tiene varias estrategias, algunas que si han sido
realizadas y otras que no se han podido realizar, ya sean por factores econémicos,

tiempo, coordinacion, entre otros.

Entre las estrategias no cumplidas estan las charlas en los colegios para dar
a conocer la carrera de Mercadotecnia de la Universidad Estatal de Bolivar, estos
datos nos ayudan a verificar el objetivo nGmero uno de nuestro proyecto, por lo cual
para dar solucién a este problema se replanteard nuevamente como estrategia las
charlas en los colegios debido a que los datos arrogados a una de las preguntas de
la encuesta es que a los estudiantes si les gustaria ser participes de las charlas para

conocer de mejor manera sobre la carrera.
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ENCUESTA

Datos Generales

Tabla 3.
Unidades Educativas
Variable Frecuencia Porcentaje

Instituto Tecnoldgico Superior Guaranda 60 16%
Angel Polibio Chaves 60 16%
Santa Mariana de Jesus 54 14%
Pedro Carbo 60 16%
Verbo Divino 65 17%
Garcia 31 8%
San Pedro 50 13%
Total 380 100%

Fuente: Encuesta realizada a estudiantes de las unidades educativas de la ciudad de Guaranda
Elaborado por: Ivonne Gaibor & Sheyla Riascos

Graéfico 1.

Unidades Educativas

M Instituto Tecnoldgico Superior
Guaranda

m Angel Polibio Chaves

M Santa Mariana de Jesus
Pedro Carbo

M Verbo Divino

M Garcia

H San Pedro

Elaborado por: Ivonne Gaibor & Sheyla Riascos
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Datos Generales

Tabla 4.
Género
Variable Frecuencia Porcentaje
Masculino 176 46%
Femenino 194 51%
LGBTI 10 3%
Total 380 100%

Fuente: Encuesta realizada a estudiantes de las unidades educativas de la ciudad de Guaranda
Elaborado por: Ivonne Gaibor & Sheyla Riascos

Gréfico 2.

Género

= Masculino = Femenino = LGBTI

Elaborado por: Ivonne Gaibor & Sheyla Riascos
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Datos Generales

Tabla 5.
Edad
Variable Frecuencia Porcentaje

15 afios 78 21%
16 afios 96 25%
17 afnos 114 30%
18 afios 33 9%
19 afios 22 6%
20 anos 20 5%
21 afos 17 4%
Total 380 100%

Fuente: Encuesta realizada a estudiantes de las unidades educativas de la ciudad de Guaranda
Elaborado por: lvonne Gaibor & Sheyla Riascos

Gréfico 3.

Edad

= 5% ® 4%

—

m 15afios = 16afios = 17 afos 18 afios = 19 afios = 20afios = 21 afos

Elaborado por: Ivonne Gaibor & Sheyla Riascos
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Pregunta 1.- ; Tu proyeccion a futuro, requiere de una carrera universitaria?

Tabla 6.
Proyeccién de carrera universitaria
Variable Frecuencia Porcentaje
Sl 350 92%
NO 30 8%
Total 380 100%

Fuente: Encuesta realizada a estudiantes de las unidades educativas de la ciudad de Guaranda

Elaborado por: Ivonne Gaibor & Sheyla Riascos

Gréfico 4.

Proyeccioén de carrera universitaria

r

L

u S|
NO

Elaborado por: Ivonne Gaibor & Sheyla Riascos

Anadlisis e interpretacion

Al realizar la investigacion de campo, se ha podido determinar que la

mayoria de bachilleres se proyectan a estudiar una carrera universitaria, debido a

que en la actualidad todo tipo de trabajo requiere un titulo de tercer nivel para poder

ser contratados.
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Pregunta 2.- ¢Al culminar tus estudios de bachillerato, que te gustaria

realizar?
Tabla 7.

Gustos y preferencias de estudio

Variable Frecuencia Porcentaje

Carrera Universitaria 311 82%
Carrera Técnica 23 6%
Servicio a la comunidad 36 9%
Trabajar 10 3%
Total 380 100%

Fuente: Encuesta realizada a estudiantes de las unidades educativas de la ciudad de Guaranda
Elaborado por: Ivonne Gaibor & Sheyla Riascos

Grafico 5.

Gustos y preferencias de estudio

Carrera Universitaria Carrera Técnica M Servicio a la comunidad ™ Trabajar

Elaborado por: Ivonne Gaibor & Sheyla Riascos

Analisis e interpretacion

Los Bachilleres que estdn proximos a culminar sus estudios secundarios, la
mayoria optaran por ingresar a la universidad a seguir con sus estudios, debido a
que para ingresar a cualquier trabajo en la actualidad requiere estudios de tercer
nivel, mientras que otra parte de ellos optaran por ingresar al servicio, ya sea policial

o militar, por el tiempo y porque salen con trabajo establecido.
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Pregunta 3.- ;Qué factores considera relevantes al momento de elegir una
carrera universitaria?

Tabla 8.
Factores de eleccién
Variable Frecuencia Porcentaje

Habilidades y fortalezas 132 35%
Vocacioén 99 26%
Influencia familiar 15 4%
Sugerencias de amigos 5 1%
Modalidad de estudio 25 7%
Ubicacion de la universidad 45 12%
Campo Laboral 59 15%
Total 380 100%

Fuente: Encuesta realizada a estudiantes de las unidades educativas de la ciudad de Guaranda
Elaborado por: Ivonne Gaibor & Sheyla Riascos

Gréfico 6.

Factores de eleccion

M Habilidades y fortalezas Vocacién
Influencia familiar Sugerencias de amigos
Modalidad de estudio Ubicacion de la universidad

B Campo Laboral

Elaborado por: Ivonne Gaibor & Sheyla Riascos

Analisis e interpretacion

Para ingresar a una carrera universitaria siempre se tiene en cuenta algunos
factores que toman peso al momento de escoger la carrera deseada, entre ellas en la
actualidad es las habilidades y fortalezas que posee cada uno, por otro lado, es la
vocacion que sienten o han venido fortaleciendo en lo largo de su vida estudiantil,

siendo lo menos relevante para ellos las sugerencias de amigos.
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Pregunta 4.- ; Conoce usted qué estudia la Mercadotecnia o Marketing?

Tabla 9.
Mercadotecnia
Variable Frecuencia Porcentaje
Sl 187 49%
NO 193 51%
Total 380 100%

Fuente: Encuesta realizada a estudiantes de las unidades educativas de la ciudad de Guaranda
Elaborado por: Ivonne Gaibor & Sheyla Riascos

Gréfico 7.

Mercadotecnia

=Sl
= NO

Elaborado por: Ivonne Gaibor & Sheyla Riascos

Andlisis e interpretacion

La falta de informacidn e induccidn por parte de las instituciones superiores
ha hecho que la mayoria de estudiantes bachilleres desconozcan acerca de algunas
carreras que se ofertan en la actualidad, por lo que en su mayoria no saben acerca

de lo que estudia la carrera de Mercadotecnia.
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Pregunta 5.- ;Ha escuchado sobre los beneficios y el perfil profesional que se

obtiene al estudiar la carrera de Mercadotecnia?

Tabla 10.
Beneficios y el perfil profesional
Variable Frecuencia Porcentaje
Sl 83 22%
NO 297 78%
Total 380 100%

Fuente: Encuesta realizada a estudiantes de las unidades educativas de la ciudad de Guaranda
Elaborado por: Ivonne Gaibor & Sheyla Riascos

Gréfico 8.

Beneficios y el perfil profesional

S|
= NO

Elaborado por: Ivonne Gaibor & Sheyla Riascos

Andlisis e interpretacion

Una parte de estudiantes saben o conocen acerca de la carrera de
mercadotecnia, no conocen a profundidad los beneficios o perfil profesional que se
puede lograr obtener al estudiar dicha carrera, por lo que en la gran mayoria de
estudiantes encuestados respondieron que no han escuchado nada referente a lo

mencionado.
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Pregunta 6.- Si su respuesta es si, ¢De qué manera ha obtenido usted

informacién sobre la carrera de Mercadotecnia de la Universidad Estatal de

Bolivar?

Tabla 11.

Medios de comunicacion

Variable Frecuencia Porcentaje
Medios Tradicionales (Radio, Volantes) 41 11%
Medios Di_gitales (Television digital, 66 17%
Redes sociales)
Ninguno 273 2%
Total 380 100%

Fuente: Encuesta realizada a estudiantes de las unidades educativas de la ciudad de Guaranda
Elaborado por: lvonne Gaibor & Sheyla Riascos

Grafico 9.

Medios de comunicacion

B Medios Tradicionales
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Elaborado por: Ivonne Gaibor & Sheyla Riascos

Analisis e interpretacion

Si bien algunos estudiantes han escuchado acerca de la carrera de

Mercadotecnia, lo han hecho por medios digitales, ya sea por publicaciones que se

realiza y los estudiantes comparte, logrando asi llegar a ellos, mientras que la gran

parte de ellos no han escuchado por ningin medio, ya sea digital o tradicional, por

lo que desconocen de la carrera existente en la Universidad Estatal de Bolivar.
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Pregunta 7.- ¢;Conoce usted que hace un profesional en el area de

Mercadotecnia?

Tabla 12.
Profesional en el area
Variable Frecuencia Porcentaje
Sl 144 38%
NO 236 62%
Total 380 100%

Fuente: Encuesta realizada a estudiantes de las unidades educativas de la ciudad de Guaranda
Elaborado por: Ivonne Gaibor & Sheyla Riascos

Gréfico 10.

Profesional en el area

mS| mNO

Elaborado por: Ivonne Gaibor & Sheyla Riascos

Analisis e interpretacion

Al no obtener informacion de la Carrera, la mayoria de estudiantes
bachilleres desconocen lo que realiza un profesional en el area de mercadotecnia,
siendo muy pocos los que han escuchado o saben en realidad que se logra realizar

y en que &mbito se maneja un profesional en Mercadotecnia.
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Pregunta 8.- ;Le gustaria recibir informacion acerca de la carrera de

Mercadotecnia que oferta la Universidad Estatal de Bolivar?

Tabla 13.
Informacion de la carrera de Mercadotecnia
Variable Frecuencia Porcentaje
SI 280 26%
NO 100 74%
Total 380 100%

Fuente: Encuesta realizada a estudiantes de las unidades educativas de la ciudad de Guaranda
Elaborado por: Ivonne Gaibor & Sheyla Riascos

Grafico 11.

Informacioén de la carrera de Mercadotecnia
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Elaborado por: Ivonne Gaibor & Sheyla Riascos

Andlisis e interpretacion

Al implementar dicha encuesta se ha podido constatar que a la gran mayoria
de estudiantes les gustaria conocer y obtener informacion acerca de la carrera de
mercadotecnia, qué materias no méas se ven, cuantos afios dura y en que &mbito no

mas se puede defender un profesional en el area en Mercadotecnia.
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Pregunta 9.- ¢ Por qué medios preferiria recibir informacion sobre la carrera

de Mercadotecnia de la Universidad Estatal de Bolivar?

Tabla 14.
Medios de informacion

Variable Frecuencia Porcentaje
Charlas en los colegios 186 49%
Redes sociales 78 20%
Television 10 3%
Radio 6 2%
No responde 100 26%
Total 380 100%

Fuente: Encuesta realizada a estudiantes de las unidades educativas de la ciudad de Guaranda
Elaborado por: Ivonne Gaibor & Sheyla Riascos

Grafico 12.

Medios de informacion

= Charlas en los colegios = Redes sociales = Television = Radio = No responde

Elaborado por: Ivonne Gaibor & Sheyla Riascos

Anadlisis e interpretacion

Al encuestar a los bachilleres del canton Guaranda se detectd que ellos
preferirian recibir informacidon de manera presencial con charlas en los colegios
donde les ayude a despejar sus dudas y conocer a detalle de que trata la carrera de
Mercadotecnia, para de esta manera poder sentirse atraidos y saber que estan

eligiendo una buena carrera que les ayude a tener un futuro prometedor.
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Pregunta 10.- ; Qué posibilidad existe de que usted se anime a seguir la carrera

de Mercadotecnia en la Universidad Estatal de Bolivar?

Tabla 15.

Posibles estudiantes a seguir la carrera de Mercadotecnia

Variable Frecuencia Porcentaje
Alta 16 4%
Media 150 40%
Baja 150 39%
Nula 64 17%
Total 380 100%
Fuente: Encuesta realizada a estudiantes de las unidades educativas de la ciudad de Guaranda
Elaborado por: lvonne Gaibor & Sheyla Riascos
Gréfico 13.
Posibles estudiantes a seguir la carrera de Mercadotecnia
H Alta
H Media
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Elaborado por: Ivonne Gaibor & Sheyla Riascos

Analisis e interpretacion

Los Bachilleres, al conocer algunos de la carrera y otros no, llegaron a

opinar que la posibilidad que se animen a seguir la carrera de mercadotecnia es

media y baja, llegaron a tener la misma cantidad de respuestas, siendo la menos

optada, el alta, por el desconocimiento que tienen acerca de la carrera de

Mercadotecnia.
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HALLAZGOS

Al momento de realizar la investigacion de campo, las preguntas mas
relevantes que permitieron obtener una idea de qué estrategias se pueden
implementar para solucionar nuestra problematica de estudio son la 2, 6,8y 9, por
lo que entendemos la mayoria de bachilleres se esta enfocando en seguir una carrera
universitaria lo que significa posibles estudiantes para la carrera de Mercadotecnia
de la Universidad Estatal de Bolivar.

Después de realizar las encuestas nos hemos podido dar cuenta que la
ciudadania Guarandefia no conoce con exactitud las ofertas académicas que ofrece
la Universidad Estatal de Bolivar, entre ellas la carrera de Mercadotecnia, por lo
que el posicionamiento de la carrera en la mente de los bachilleres del canton es
muy débil. Al ser de esta manera es lo que impide que los bachilleres opten por no
seguir esta carrera, por lo que se propone algunas estrategias para cambiar esta
situacién y se tenga mas acogida y estudiantes nuevos para la carrera y mejorar el

posicionamiento de la misma.

Se debe implementar charlas en los colegios para dar a conocer el perfil
profesional, malla curricular y ayudar a despejar todas las inquietudes que ellos

pudiesen tener.

De sebe mejorar el contenido de publicacion en la Fanpage oficial de la
carrera, en donde se priorice una persona encargada de ello para realizar las

publicaciones respectivas que logren captar la atencién del pablico objetivo.

Implementar otro tipo de estrategias en medios tradicionales para que el
72% arrojado en la investigacion de mercado que ninguno ha escuchado la
publicidad lo pueda hacer, ademas de contar con un 40% que la posibilidad de
estudio de la carrera de mercadotecnia es media, lo que nos ayuda a saber que el
plan de comunicacidn no esta teniendo la efectividad esperada ni su cumplimiento
al 100%.

64



CAPITULO V. PROPUESTA

Tema

Actualizacion del plan de comunicacion empresarial como estrategia de
fortalecimiento institucional de la carrera de Mercadotecnia de la Universidad
Estatal de Bolivar, afio 2023.
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5.1 Introduccion

La carrera de Marketing existente en la Universidad Estatal de Bolivar desde
al afio 2012, actualmente con un redisefio de malla y Ilamada Mercadotecnia, no ha
podido obtener la aceptacion esperada y lograr contar con gran cantidad de alumnos
a diferencia de otras carreras.

De esta manera, basandose en toda la informacion que se ha logrado obtener
mediante la investigacion realizada, podemos resaltar las falencias que existen en
la comunicacién tanto interna como externa de la Carrera de Mercadotecnia, el no
uso de su cartelera de informacion, descoordinacion en la informacion autoridades,
docentes y estudiantes, uso no adecuado de los medios de difusion de spots
publicitarios. Por lo cual el publico objetivo no conoce a ciencia cierta acerca de la

carrera de Mercadotecnia.

Como es conocimiento de muchos, la comunicacidn organizacional dentro
de una entidad es de suma importancia, ya que si no se la maneja y se le presta la
atencion requerida, no podra lograr los objetivos planteados para salir a relucir en

el mercado.

Por ende, la finalidad de la propuesta es disefiar estrategias de comunicacion

que ayude a solucionar a la problematica de la investigacion realizada.
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5.2 Justificacion

La actualizacién del plan de comunicacion de la carrera de Mercadotecnia
pretende corregir y aumentar nuevas estrategias tanto para mejorar la comunicacion
interna y la atraccion de nuevos posibles estudiantes, manteniendo la esencia de
siempre ser mas que una carrera y apoyar a sus estudiantes para entre todos
sobresalir y lograr captar la misma cantidad de estudiantes que otras carreras

ofertadas en dicha universidad.

Es oportuno aplicar nuevas estrategias de comunicacion, debido al cambio
de leyes para el ingreso a las universidades, para de esta manera atraer a los futuros
bachilleres que se animen a estudiar la carrera de Mercadotecnia, sabiendo los

beneficios que se ofrece a futuro en el &mbito laboral.

Para la aplicacion de las estrategias de comunicacién se escogeran los
medios idoneos, ya sean tradicionales y/o digitales, por lo cuales les gustaria
mantenerse informados de acuerdo a la investigacion de campo realizado, para
lograr captar al publico objetivo, tanto de la provincia Bolivar como sus

alrededores.

El plan de comunicacion es una herramienta muy atil que nos permite
aplicar estrategias adecuadas para mantener una comunicacion eficiente tanto en el
ambito interno como externo de la organizacion, lograr los objetivos y tener el éxito

esperado en el mercado.
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5.3 OBJETIVOS

Objetivo General

Mejorar el posicionamiento en la poblacion Guarandefia de la carrera de

Mercadotecnia, de la Universidad Estatal de Bolivar, afio 2023.

Objetivos Especificos

e Implementar informacién apropiada y oportuna a nivel de coordinacion,
docentes y estudiantes acerca de actividades e informacion de interés.

e Elaborar acciones estratégicas de comunicacion para el fortalecimiento de
la comunicacion de la carrera.

o Definir los contenidos que permitan generar mayor representatividad en las

publicaciones informativas que realiza la carrera.
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5.4 Desarrollo
Para la implementacion de dicho plan de comunicacion se estableceran los
objetivos que se desean alcanzar, para de esta manera poder crear estrategias que

nos ayude a lograr dichos objetivos.

De manera interna, mejorar, coordinar de manera adecuada y con un tiempo
prudente las noticias de relevancia tanto para coordinacion, docentes y estudiantes;
reubicar y utilizar la cartelera con la que cuenta la carrera para publicar documentos
de interés; coordinar temas fundamentales que se deban dar a conocer para poder
asistir a las instituciones a dar charlas sobre la carrera; de manera externa generar
un nuevo spot radial que permita al pablico objetivo conocer acerca de la carrera y
utilizar nuevo material publicitario que logre llamar la atencion del target

seleccionado.

La importancia que tiene un plan de comunicacién en una institucion es de
gran valor para crear un mensaje, ya que se vera reflejado los valores, objetivos,
metas y la esencia, que genere confianza y fidelizacion de la marca, tanto para el

personal que labora dentro de la misma como para su publico objetivo.

Los beneficios que el plan de comunicacion le dard a la institucion de

manera interna es:

e Que los docentes se sientan como parte de la misma, ya se siente que son
tomados en cuenta para las actividades y decisiones de importancia para la
carrera.

e Beneficia al flujo de informacion que se maneja entre coordinacion,
docentes y estudiantes.

e Mejora la eficiencia y el trabajo en equipo.

Y de manera externa:
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e Ayuda a proyectar de manera mas facil la imagen de la marca, fortaleciendo
su reputacion en el mercado.

e Analizara las posibles estrategias que se deben aplicar de acuerdo a este
mundo cambiante en el que vivimos.

e Apoya a conocer de mejor manera a tu publico objetivo, sus gustos y
preferencias y saber donde tienes que volcar tu atencion para captar la de

ellos.
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Anadlisis Situacional

La carrera de Mercadotecnia en la actualidad tiene una débil comunicacion
tanto interna como externa debido a que el plan de comunicacion tiene un
cumplimiento del 70% lo que ocasiona captar la atencion solamente del 40% con la
posibilidad media de elegir la carrera de Mercadotecnia que oferta la Universidad
Estatal de Bolivar, en el &mbito de gestion de redes cuenta con un cumplimiento del
75% logrando asi atraer una comunidad de 1,500 seguidores, teniendo un 50% de
cumplimiento en visitas a colegios la opcién mas solicitada por los bachilleres para
obtener informacion acerca de la carrera de Mercadotecnia de la Universidad

Estatal de Bolivar, de acuerdo a los resultados obtenidos en la encuesta realizada.

El mercado objetivo de la carrera de mercadotecnia esta en constante
cambio en cuanto a preferencia en medios publicitarios para conocer e informarse
sobre temas especificamente académicos, por ende, la actualizacion del plan de
comunicacion debe de obedecer y responder a los cambios que el mercado establece

en la actualidad.
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5.5 MATRIZ FODA

Tabla 16.

Foda

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Genera capacidad de
emprender

Metodologia de ensefianza
apropiada

Identidad corporativa definida

Ubicacion estratégica

Nuevas redes sociales
Nuevas plazas de trabajo
Participacion en ferias
académicas

Generar nuevos convenios
institucionales
Lanzamiento de productos

innovadores

DEBILIDADES

AMENAZAS

Escasa difusion y promocién
de la carrera dentro y fuera de
la Universidad

Publicidad con informacion
desactualizada

Infraestructura

Incompleta tecnologia

Presupuesto limitado

Inestabilidad econdémica
Cambios en las leyes de
educacion superior

Oferta académica competitiva
Bajo conocimiento de la

carrera por la ciudadania

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Ivonne Gaibor & Sheyla Riascos

Anélisis

La matriz FODA nos ayuda a conocer factores que afectan a la carrera tanto
directa como indirectamente, como son sus fortalezas y debilidades de manera
interna y sus oportunidades y amenazas de manera externa, esto nos ayudo a saber
qué debilidades las podemos convertir en fortalezas para poder lograr los objetivos

propuestos y tener éxito aprovechando las oportunidades y evitando en lo posible

las amenazas que se puedan presentar.
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5.6 Desarrollo estratégico

Estrategia N° 1

Tabla 17.
Spot Publicitario

SPOT PUBLICITARIO

Nombre de la estrategia Spot publicitario

Objetivo Brindar informacion de la carrera de
Mercadotecnia de la Universidad
Estatal de Bolivar

Descripcion Se realiz6 un spot publicitario con una
duracion de 30 segundos con
informacion precisa y clara, con un

tiempo de pautaje de 30 dias

Beneficiarios Poblacién que escucha la radio Canela
Acciones e Pautar por 15 dias el primer
espacio

e Pautar por 15 dias el segundo
espacio
Costo $200

Fuente: Trabajo de Investigacion
Elaborado por: Ivonne Gaibor & Sheyla Riascos

Desarrollo de la estrategia N° 1

Se realiz6 un contrato con una radio de mas frecuencia no solo en la
provincia Bolivar, sino también en la provincia del Guayas, para trasmitir un spot
de 30 segundos que ayude a llegar al target objetivo, siendo una estrategia muy
buena y logrando el objetivo, ya que las métricas de sintonia fueron muy altas
debido a que se trasmitia en horarios de mayor sintonia. Los primeros 15 dias de

febrero y los otros 15 dias queda a una fecha por elegir.
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Estrategia N° 2

Tabla 18.
Material POP

MATERIAL POP

Nombre de la estrategia
Objetivo

Descripcion

Beneficiarios

Acciones

Costo

Material POP (Punto de Compra)
Dar a conocer la carrera de
Mercadotecnia de la Universidad
Estatal de Bolivar
e Serealiz6 1000 manillas para
la entrega del mismo
e Esferos con la marca de la
carrera de Mercadotecnia
e Agendas, carpetas e
identificadores
La poblacion que asisti6 el dia de la
comparsa universitaria, los estudiantes
que ingresen al primer ciclo de la
carrera de mercadotecnia, estudiantes
que asistan a las charlas
Entrega de las manillas en las
comparsas del dia jueves universitario,
el 16 de febrero del 2023, entrega de
materia POP a nuevos y futuros
estudiantes
$300

Fuente: Trabajo de Investigacion
Elaborado por: lvonne Gaibor & Sheyla Riascos

74



Desarrollo de la estrategia N° 2

Se elabor6é 1000 manillas para entrega el dia del carnaval universitario, ya
que existe afluencia mayor de gente tanto de la provincia como de otras ciudades,
atrayendo la inquietud de varias personas. Ademéas de realizar esferograficos,
agendas, carpetas e identificadores para entregar a los alumnos que inician su
primer ciclo académico en la carrera de Mercadotecnia, futuros posibles alumnos

que asistan a las charlas en sus respectivas unidades educativas y planta docente.

Material POP para el cumplimiento de la estrategia

Imagen2.  Manillas

Elaborado bor: IvorThe Gaibor & Sheyla Riascos

Imagen 3. Entrega de Manillas
M W e i B

e

e Las manillas son de color blanco, azul y rojo
e Contienen el sello de la Universidad Estatal de Bolivar
e Contienen el sello de la carrera de Mercadotecnia
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Imagen 4.  Agendas personalizadas

Los apuntes
del futuro
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Elaborado por: Ivonne Gaibor & Sheyla Riascos

Imagen 5.  Agendas personalizadas

Los apuntes
de la futura

WADO&\B%

Elaborado por: lvonne Gaibor & Sheyla Riascos
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Imagen 6.  Agendas personalizadas

Los apuntes
del mejoy

Elaborado por: lvonne Gaibor & Sheyla Riascos

Imagen 7.  Agendas Personalizadas
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Elaborado por: Ivonne Gaibor & Sheyla Riascos
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Imagen 8.  Agendas personalizadas

Los apuntes /
del mejov |

Elaborado por: Ivonne Gaibor & Sheyla Riascos

Imagen 9.  Carpeta

3
MERCADOTECNIA

Elaborado por: Ivonne Gaibor & Sheyla Riascos
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Imagen 10. Identificador (frontal)

Elaborado por: lvonne Gaibor & Sheyla Riascos

Imagen 11. Identificador (posterior)

UNIVERSIDAD
ESTATAL
DEBOLIVAR

UEB

Facultad de Ciencias
Administrativas Gestion
Empresarial e Imformatica

Elaborado por: Ivonne Gaibor & Sheyla Riascos
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Imagen 12. Identificador (frontal)

[vonne Gaibor

b gaibor@mailes.ueb.edu.ec

(>
MERCADOTECNIA

&—

Elaborado por: Ivonne Gaibor & Sheyla Riascos

Imagen 13. Identificador (posterior)

\

Elaborado por: Ivonne Gaibor & Sheyla Riascos
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Estrategia N° 3

Tabla 19.
Marketing Directo

MARKETING DIRECTO

Nombre de la Estrategia Publicidad Testimonial

Objetivo Despejar las dudas de los posibles
estudiantes de la carrera de
Mercadotecnia

Descripcion Coordinar con las autoridades
competentes para gestionar la
realizacion de charlas en los colegios
de la ciudad de Guaranda con
respectiva entrega de material POP

Beneficiarios La poblacion de la ciudad de
Guaranda y sus alrededores

Acciones Papeleo pertinente, realizar material
necesario para presentaciones de
conocimiento de estudiantes

Costo $300

Fuente: Trabajo de Investigacion
Elaborado por: Ivonne Gaibor & Sheyla Riascos

Desarrollo de la estrategia N° 3

Coordinar charlas en los colegios de la ciudad con las autoridades
competentes para sus respectivos permisos para el ingreso a cada uno de ellos,
poniendo a cargo a un docente que disponga de tiempo para planificar la asistencia
a las charlas con ayuda de material que él lo crea pertinente para despejar todas las

inquietudes que se puedan presentar en el mismo.
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Estrategia N° 4

Tabla 20.

Publicidad informativa

PUBLICIDAD INFORMATIVA

Nombre de la estrategia Publicidad Informativa
Objetivo Mantener actualizada la cartelera con
temas informativos de relevancia de la
carrera
Descripcion Se mantendra la presentacion semanal
con temas informativos sobre la
Mercadotecnia en la actualidad
Beneficiarios Directos: Publico interno de la
facultad
Indirectos: Personas externas a la
facultad
Acciones e Delegar publicaciones a
docentes por asignatura de
forma semanal.

e Delegar publicaciones a las
autoridades de la carrera de
forma semanal.

Costo $20

Fuente: Trabajo de Investigacion
Elaborado por: lvonne Gaibor & Sheyla Riascos

Desarrollo de la estrategia N° 4

Organizar y coordinar de manera interna entre docentes y coordinacion para
la asignacion de temas y semanas para realizar las respectivas publicaciones en la

cartelera.
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Material POP para el cumplimiento de la estrategia

Imagen 14. Cartelera (antes)

Cartelera Informativa

MERCADOTECNIA

1
Elaborado por: lvonne Gaibor & Sheyla Riascos

Imagen 15. Cartelera (ahora)

s U3 Cartelera Informativa

I® rocace MERCADOTECNIA

Elaborado por: Ivonne Gaibor & Sheyla Riascos
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES DEL PROYECTO DE
INVESTIGACION:

CONCLUSIONES

Al desarrollar este proyecto, se realiz6 un analisis de la situacion actual, por
lo cual se considerd que se debe realizar una actualizacion en el plan de
comunicacion vigente, debido a que no se esta logrando alcanzar los
objetivos del mismo, por lo que se plantean nuevas estrategias que ayudaran
a mejorar la comunicacion tanto interna como externa de la carrera de
Mercadotecnia.

Los resultados obtenidos mediante la investigacion de mercados arrojaron
informacion que ayudan a saber las falencias que tiene la carrera al momento
de transmitir el mensaje, lo que el target seleccionado prefiere escuchar o
ver en un spot publicitario es algo que llame la atencién y ayude a conocer
lo que la carrera de Mercadotecnia aportaria en sus vidas, ademas de
mantener un acercamiento con personas que conozcan del tema para
resolver todas sus dudas.

Las estrategias que se proponen en la actualizaciéon del plan de
comunicacion si son viables y acorde a la meta que se quiere lograr como
es llamar la atencion de nuevos estudiantes para la carrera, es verdad que no
se puede cambiar el modo de pensar y de actuar de las personas, pero si
podemos sembrar la inquietud de seguir una carrera nueva y con muchas
posibilidades en el mundo laboral. Por eso el punto fundamental es manejar

una buena comunicacion tanto interna como externa.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda realizar un seguimiento continuo del avance que tiene el plan
de comunicacion, para constatar que esté teniendo la efectividad esperada,
si no replantearlo, de esta manera poder ver los resultados a corto plazo y
no esperar que se cumpla el plazo de vencimiento del plan para poder saber
lo que no esta funcionando.

Por otro lado, se recomienda planificar charlas en los colegios a los afios de
bachillerato para que conozcan acerca de la carrera de Mercadotecnia, su
malla curricular, actividades que se realizan y perfil profesional en el que se
van a desempeniar.

Es recomendable aplicar nuevas estrategias, recordemos que Vvivimos en
mundo globalizado donde la tecnologia avanza de manera rapida, por lo que
el target para la carrera con el tiempo va cambiando sus gustos y
preferencias que les llama la atencion, por lo que se debe estar a la
vanguardia y saber lo que a ellos les llamaria la atencion y crear estrategias

acordes a ello.
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ANEXOS:

Encuesta realizada a los estudiantes de bachillerato de las Unidades Educativas:

Imagen 16. Encuesta Unidad Educativa Santa Mariana de JesUs

il? 4

Fuente: Trabajo de Investigaciéh
Elaborado por: Ivonne Gaibor & Sheyla Riascos

Imagen 17.  Encuesta Unidad Educativa Garcia

Fuente: Trabajo de Investigacion
Elaborado por: Ivonne Gaibor & Sheyla Riascos
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Imagen 18. Encuesta Unidad Educativa San Pedro
& V A0

Fuente: Trabajo de Investigacion
Elaborado por: Ivonne Gaibor & Sheyla Riascos

Imagen 19. Encuesta Unidad Educativa Verbo Divino

Fuente: Tfabajo de Investigacion
Elaborado por: Ivonne Gaibor & Sheyla Riascos
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Imagen 20.  Encuesta Unidad Educativa Angel Polibio Chaves

AR S e

Fuente: Trabajo de Investigacion
Elaborado por: lvonne Gaibor & Sheyla Riascos

Imagen 21. Encuesta Unidad Educativa Pedro Carbo e Instituto Tecnoldgico

Superior Guaranda

Nombre de la Unidad Educativa: |D Copiar

14 respuestas

5 (357 %)
4
2(143 %)
2
1(7,1%) 1(7.1%) 1(7.1 %) 1(7,1%) 1(7.1%) 1(7,1 %) 1(7,1%)
0
Guaranda Pedro carbo Tecnico guaranda Unidad educativa Pedr. . Unidad edu.
Pedro Carbo Tecnico Guaranda Unidad Educativa Pedr..  Unidad educativa Pedr
|D Copiar

1. ¢Tu proyeccidn a futuro, requiere de una carrera universitaria?

14 respuestas

@®si
® No

Fuente: Trabajo de Investigacion
Elaborado por: lvonne Gaibor & Sheyla Riascos
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Cronograma Tentativo (GANTT)

Tabla 21.

Cronograma — Noviembre

ACTIVIDADES

NOVIEMBRE

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

Socializacion sobre
el proceso de la
modalidad, analisis y
asignacion de
director y pares
académicos.

Fuente: Trabajo de Investigacion
Elaborado por: Ivonne Gaibor & Sheyla Riascos
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Tabla 22.
Cronograma — Diciembre

DICIEMBRE
415/6(7/8]/9/10(11|12|13|14|15|16|17|18|19

ACTIVIDADES 20|21(22|23|24(25|26|27|28(29|30|31

Fuente: Trabajo de Investigacion
Elaborado por: Ivonne Gaibor & Sheyla Riascos
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Tabla 23.

Cronograma — Enero

ENERO

ACTIVIDADES

112/3|4/5/6|7|8|9]|10

11

12

13

14115

16

17,1819

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

Inscripcién de
estudiantes a la
unidad de
integracion
curricular, incluido
el certificado de

cumplimiento.

Fuente: Trabajo de Investigacion
Elaborado por: Ivonne Gaibor & Sheyla Riascos
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Tabla 24.

Cronograma — Febrero

ACTIVIDADES FEBRERO

1/2(3/4/5/6(7(8/9]10/11|12|13|14|15|16|17|18|19|20|21|22|23|24|25|26|27 |28

Fuente: Trabajo de Investigacion
Elaborado por: Ivonne Gaibor & Sheyla Riascos
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Tabla 25.

Cronograma — Marzo

MARZO

ACTIVIDADES

112/3|4(5/6|7/8(9(10(11|12|13|14

15

16 /17|18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

Fuente: Trabajo de Investigacion
Elaborado por: Ivonne Gaibor & Sheyla Riascos
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Presupuesto ejecutado

Tabla 26.
Presupuesto
Descripcion Cantidad Valor Unitario Valor Total
Servicio de 200 0,25 50
internet
Flash 1 10 10
Impresiones 20 0,05 1
Copias 380 0,03 11,40
Computador 1 500 500
Esferos 2 0,40 0,80
Cuadernos 2 1,50 3
Carpetas 1 0,75 0,75
Movilizacion 15 3 45
Alimentacion 15 2,50 37,50
CD’s 2 3,50 7
Empastado 1 15 15
Publicidad 1 300 300
TOTAL 981,45

Fuente: Trabajo de Investigacion

Elaborado por: Ivonne Gaibor & Sheyla Riascos
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Carta de aceptacion de la organizacion donde se aplico el trabajo de titulacion

L7

UEB UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR R =i

UNIVERSIDAD MERCADOTECNIA CESTION EMPRESARIAL
TATAL DE BOLVAR E INFORMATICA

Guaranda, 16 de noviembre del 2022

Seniores
MIEMEBROS DE LA COMISION INTERNA DE LA UIC
FPresente. -

De mi consideracion

Por medio de la presente pongo en su conocimiento que las sefioritas
IVONNE ESTHEFANIA GAIBOR BENAVIDES con C.I 0202287306 Vi
SHEYLA JACQUELINE RIASCOS MORA con C.I 1752460863 son
estudiantes de la Carrera y que por necesidad académica desarrollaran el
proyecto de investigacion denominado “COMUNICACION
EMFPRESARIAL COMO ESTRATEGIA DE FORTALECIMIENTO
INSTITUCIONAL DE LA CARRERA DE MERCADOTECNIA DE LA
UNIVERSIDAD ESTATAL DE BOLIVAR, ANO 2023“, en beneficio de la
Carrera de Mercadotecnia.

Por la atencitm a la presente les quedo muy agradecido

i

it

: e it
3

|

Ing. Ivan Yacchirema Taragnay
COORDINADOR i

UNIDAD DE INTEGRACION CUERICULAR
CABRERA DE MERCADOTECNLA

Direceidm Ay, Ermeste Che Guevara v Gabriel Secaira
Guaranda-Ecusdor

Taléloro: (583) 320 6059
wianw ueh sdu.ac
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> Cuestionario

Objetivo: Recabar informacidn a los estudiantes de bachillerato de la Ciudad de
Guaranda para identificar el fortalecimiento institucional de la carrera de
Mercadotecnia, que nos servira como base para el desarrollo de la investigacion,
sobre “Comunicacion Empresarial como Estrategia de Fortalecimiento
Institucional de la Carrera de Mercadotecnia de la Universidad Estatal de Bolivar,
afio 2023.”

Instrucciones: Marque con una “X” la que represente su respuesta.
GénerooM _ F_ LGBTI____ Edad:
Unidad Educativa:

ENCUESTA

1. ¢Tu proyeccion a futuro, requiere de una carrera universitaria?
SE() NO ()

2. ¢Al culminar tus estudios de bachillerato, que te gustaria realizar?
Carrera Universitaria ()
Carrera Técnica ( )
Servicio a la comunidad ( )
Trabajar ( )

3. ¢Qué factores considera relevantes al momento de elegir una carrera
universitaria?

Habilidades y fortalezas ( )
Vocacion ()
Influencia familiar ( )
Sugerencias de amigos ( )
Modalidad de estudio ( )
Ubicacion de la universidad ()
Campo Laboral ( )
4. ¢Conoce usted qué estudia la Mercadotecnia o Marketing?
SE() NO ()

5. ¢Haescuchado sobre los beneficios y el perfil profesional que se
obtiene al estudiar la carrera de Mercadotecnia?

St() NO ()

100



6. Sisu respuesta es si, ¢De qué manera ha obtenido usted informacion
sobre la carrera de Mercadotecnia de la Universidad Estatal de
Bolivar?

Medios Tradicionales ( )

e Radio
e Volantes

Medios Digitales ( )

e Television digital
e Redes sociales

Ninguno ( )
7. ¢Conoce usted que hace un profesional en el area de Mercadotecnia?
SI () NO ()

8. ¢Le gustaria recibir informacion acerca de la carrera de
Mercadotecnia que oferta la Universidad Estatal de Bolivar?

SE() NO ()

9. ¢Por qué medios preferiria recibir informacion sobre la carrera de
Mercadotecnia de la Universidad Estatal de Bolivar?

Charlas en los colegios ( )
Redes sociales ()
Television ()

Radio ( )

10. ¢ Qué posibilidad existe de que usted se anime a seguir la carrera de
Mercadotecnia en la Universidad Estatal de Bolivar?

Alta ( )
Media ( )
Baja ( )
Nula ( )

GRACIAS POR SU COLABORACION
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> Guion entrevista

Objetivo: Recabar informacidn a los estudiantes de bachillerato de la Ciudad de
Guaranda para identificar el fortalecimiento institucional de la carrera de
Mercadotecnia, que nos servira como base para el desarrollo de la investigacion,
sobre “Comunicacion Empresarial como Estrategia de Fortalecimiento
Institucional de la Carrera de Mercadotecnia de la Universidad Estatal de Bolivar,
afio 2023.”

Nombre:
Cargo:
Fecha:
ENTREVISTA

1. Al momento de iniciar su gestion como coordinador, ;Cual fue la
situacion en la que se encontraba la carrera de mercadotecnia?

2. ¢Considera que las estrategias de comunicacion aplicadas en la anterior
administracion dentro de la carrera de Mercadotecnia eran las adecuadas?

3. En laactualidad, ;Cémo se encuentra establecidas las politicas de
comunicacion de la carrera?

4. ;CoOmo se maneja la comunicacion interna de la carrera de Mercadotecnia?

5. ¢Como se maneja la comunicacion externa de la carrera de
Mercadotecnia?

6. ¢Cree usted que una buena comunicacion organizacional permitiria
mejorar las actitudes de todos los colaboradores?

7. ¢Qué acciones ha realizado para motivar a los miembros de su equipo?

8. ¢Cudles son las estrategias que utiliza para generar un equipo de trabajo
eficiente?

9. ¢Considera que las estrategias de comunicacion estan alineadas a los
objetivos corporativos de la organizacion de la carrera?
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Certificado URKUND

URKUND

Documento TESIS.docx (D162060762)
Presentado 2023-03-24 09:53 (-05:00)
Presentado por igaibor@mailes.ucb.edu.ec
Recibido chviscarra.ueb@analysis.urkund.com

Mensaje Fwd: Mostrar el mensaje completo

7% de estas 39 paginas, se componen de texto presente en 22 fuentes.

Ing. Charles Viscarra
C.10201572963

_MEHCA s TECE?R

UNIVERSIDAD ESTATAL DE BOLIVAR
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS GESTION EMPRESARIAL E INFORMATICA

CARRERA DE MERCADOTECNIA

Guaranda, 24 de marzo del 2023

CERTIFICADO

A peticion de las partes interesadas:

Que, las estudiantes Ivonne Esthefania Gaibor Benavides con C.J 0202287306 vy
Sheyla Jacqueline Riascos Mora con C.I 1752460863; presentaron su proyecto de investigacién
titulado: “Comunicacién Empresarial como Estrategia de Fortalecimiento Institucional de la
Carrera de Mercadotecnia de la Universidad Estatal de Bolivar, afio 2023." para el respectivo
analisis URKUND, el mismo que refleja un 7% de plagio que se considera pertinente dentro de
los parémetros establecidos en el reglamento de titulacién de la Facultad.

Atentamente

Ing. Charles Viscarra
Director del Proyecto de Investigacion
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