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RESUMEN

Titulo: Plan de Comunicacion Para la UTECO.

Sustentantes: Faustino Severino Gomez, Sandy Wilson Ulloa Rincon y Dionelly Anyelina
Bautista Cepeda.

Asesor: Licdo. Emérito Paula Sanchez

El objetivo general fue disefiar un Plan de Comunicacion para la Universidad
UTECO en el afio 2022. Esta investigacion asumié como universo a nueve (09) decanos
de la Universidad UTECO. Por tanto, la muestra fue de nueve (09) decanos de la
Universidad UTECO, se tomd el 100% de la poblacién de los decanos de la Universidad
UTECO, ya que es una poblacién muy pequefia.

De acuerdo con las informaciones obtenidas mediante el cuestionario aplicado a los
decanos de la universidad UTECO del municipio de Cotui, provincia Sanchez Ramirez, se
arriba a las siguientes conclusiones:

Se concluyo que los medios de comunicacion utilizados por la Universidad UTECO
son funcionales. Los medios de comunicacién mas utilizados por la Universidad UTECO
para comunicarse con los estudiantes y el publico en general es el plan de comunicacion
interna, plan de relaciones publicas, plan de comunicacion online y de redes sociales y plan
de comunicacion digital. Es buena la valoracion de la comunicacion interna que ofrece la
Universidad UTECO al pablico y a sus empleados. Es necesario el uso de nuevas tecnologias
electronicas y de comunicacion que permitan conocer mas acerca de la Universidad
UTECO sobre los servicios que ofrece al estudiantado.

Que herramientas, considera usted apropiadas para la difusién de la informacion
y servicios gque ofrece la Universidad UTECO a los estudiantes y al pablico en general
es la prensa radial y televisiva, redes sociales, correo electronico, pagina web, boletin
institucional y prensa escrita.

Que los canales 0 medios de comunicacién deberian utilizar la UTECO para atraer
y captar nuevos estudiantes es la television, radio, redes sociales, internet, pagina web,
correo electronico, Facebook, Instagram, twitter, periédico y revista. Que recibe
informacion sobre eventos y actividades que desarrolla la universidad UTECO. Los medios
se enteran de las actividades que desarrolla la universidad UTECO son correos
electronicos, teléfonos, memorandums, pagina web de la UTECO, redes sociales,
Facebook, Instagram y twitter y que se accede facilmente a los canales de comunicacion
interna de la UTECO.
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Las estrategias de comunicacién que utilizan en la universidad para informales a
sus usuarios son las redes sociales, video de marketing, estrategia de comunicacién
visibilidad, email y marketing de contenido. Es buena la importancia que se le atribuye al
uso de las estrategias de comunicacion utilizada por la universidad UTECO. La
importancia le atribuye al uso de las estrategias de comunicacion utilizada por la
universidad UTECO, es la pagina web de la universidad, redes sociales, afiches, television
y radio.

Se concluyé que los elementos de comunicacidn de marketing son utilizados por la
universidad UTECO son las relaciones publicas, publicidad, ferias y exposiciones,
marketing directo y patrocinio. Que los medios de comunicacidn reciben la informacién
son las redes sociales y email marketing. Los medios de comunicacion que tienen mayor
acceso son las redes sociales, radio, television y plataforma institucional.



CAPITULO I:
INTRODUCCION

1.1 Antecedentes
1.1.1 Antecedentes histéricos

La comunicacidn es una herramienta mas para la gestion publica y se nutre de datos
e informacion; pero su funcion va mas alla de la labor informativa. Cuando comunicamos
un proyecto o una actividad, lo que queremos es trasladar un mensaje a alguien para
conseguir una finalidad. La informacion refuerza lo objetivo, mientras que la comunicacion
fortalece lo subjetivo, y es ahi, en lo subjetivo, lo emocional, donde trabaja y donde se

genera la verdadera comunicacion, la comunicacion eficaz. (Galicia, 2009).

Es importante tener claro este aspecto que caracteriza la funcién de la comunicacién
y que supera el paradigma informacion-comunicacién, de manera que siempre debemos
trabajar desde esta perspectiva de persuasion. La percepcion, la idea que las personas
construyen en su mente a partir de la comunicacion que reciben, es la base de la
comunicacion. Lo importante es lo que las personas dicen y creen (percepcion percibida)
y no lo que nosotros comunicamos (percepcién proyectada) de nuestra marca o entidad.

A través de las percepciones de las personas y de las nuestras propias se construye
el posicionamiento de marca que contribuye a la creacién de la imagen de una institucion.
Y es el primer posicionamiento creado a base de percepciones (pues quizds no haya
segunda oportunidad), el que permite construir la realidad. Esta batalla de percepciones (en
busca de la percepcion deseada) es la que debemos librar con la comunicacion. Recordemos
que se comunica con lo que se dice y con lo que se hace, pero también con lo que no se
dice 0 no se hace, y que la comunicacion no es solo un trabajo de palabras sino también de
iméagenes. Todos estos aspectos definiran la comunicacién que hagamos e influiran de

distinta manera en los publicos a los que se dirija la comunicacion. (Galicia, 2009).

Resulta evidente reconocer que en los ultimos afios ha habido grandisimos cambios

a la hora de desarrollar las acciones de comunicacion y de ejercer las tareas de marketing;



el mas notable de ellos, por supuesto, es el cambio de paradigma del modelo convencional

a la era digital y la hiperconectividad. (Lancha, 2014).

En las décadas de los afios 70 y 80 del pasado siglo XX, cuando comenzaron su
carrera muchos de los actuales responsables de marketing y comunicacion de las grandes
compafiias, los televisores solo podian captar dos canales de television: “La 1” —entonces
llamada “Primera Cadena”— con mas del 70% de la audiencia y “La 2 que emitia en ondas
UHF. Por aquel entonces, en Madrid habia ocho periédicos que se vendian diariamente
pero no habia ningln periddico que se pudiera considerar de alcance nacional. Este
panorama de medios hacia que trabajar en marketing y elaborar un plan de comunicacion
fuese muy diferente a lo que supone hoy en dia. Pero hay principios basicos que se
aplicaban en aquellos tiempos y han podido seguir utilizandose hasta el momento presente
durante todas estas décadas y que permiten alcanzar, cuando menos, un nivel razonable de
éxito. (Lancha, 2014).

1.1.2 Antecedentes académicos

Segun Ortega, (2015), en la Universidad Catolica De Santiago De Guayaquil,
realiz6 un estudio titulado “Plan de Comunicacion para la Marca Kendall en la Ciudad de
Guayaquil”. Llegaron a las siguientes conclusiones que 10s resultados arrojados en la
investigacion generan datos importantes al momento de plantear el proyecto, ya que da a

conocer variables que ayudaran a realizar mejoras en diferentes puntos.

De acuerdo al estudio de mercado realizado en la ciudad de Guayaquil se muestra
el éxito que tendra los productos debido a la carencia de un lubricante con las caracteristicas
de Kendall, y por ello se puede determinar la demanda potencial que tiene en el mercado.
Las oportunidades que tiene la marca son un ancla para seguir siendo competitivos en el
mercado de lubricantes, ya que el crecimiento del parque automotriz genera beneficios a

corto y largo plazo.



Para Barros, (2015), en la Universidad de Cuenca, presentd un estudio titulada
“Propuesta de un Plan de Comunicacion Integral Para el Museo de Arte Moderno de la
Ciudad de Cuenca”. Concluyé que el departamento de comunicacion es el responsable de
crear y de establecer los mensajes que se va a transmitir a los diferentes publicos
dependiente del evento a realizarse y especificando los canales de comunicacion ya sean
estos tradicionales o digitales y las herramientas que se van a utilizar para la difusion. Al
ser precisos y concretos con la informacion elaborada ahorraremos tiempo y dinero, ya que
enviaremos boletines de prensa a los medios y ellos procesaran, y publicaran, esto sera un

gran apoyo para difusién de los eventos a la colectividad.

Al plan de comunicacion integral no hay que verle como un gasto, al contrario es
una pequefia inversién para en un futuro de grandes oportunidades y logros que puede hacer
que las visitas, proyectos y programas que frecuentemente realiza la institucion se
desarrollen con mas efectividad, teniendo cada vez mas publicos asistentes a los diferentes
eventos, actividades, exposiciones y talleres que lleva acabo el Museo Municipal de Arte
Moderno , con el fin de generar inquietudes e interés en los publicos y provocar cada vez

mas un desarrollo cultural, educativo y social dentro de la ciudad.

Segun Pichardo y Soto, (2016), en la Universidad APEC, presentaron una
investigacion titulada “Modelo y plan de comunicacion interna para una empresa del sector
farmacéutico en Republica Dominicana”. Concluyeron que el modelo y plan de
comunicacion interna en el sector farmacéutico se produjo a raiz de la importancia que
tiene la comunicacion en las organizaciones hoy en dia, siendo el pilar mas importante en
las relaciones humanas en general. Los objetivos que tienen una organizacion y la imagen
empresarial al publico externo dependen de una manera significativa de la comunicacién

interna que tenga la misma.

Haciendo una breve recopilacion de todo lo mencionado sobre la comunicacion
organizacional por manos de varios autores e investigaciones, hemos llegado a la
conclusion de que es el sistema nervioso central de toda organizacion; puesto que

es la encargada de mejorar las relaciones interpersonales en el equipo, donde las



personas son el mejor activo de toda organizacién. Otro aspecto importante es la
comunicacion efectiva, que permite que todas las personas que integran una organizacion
tengan la misma informacion, conozcan sin confusiones la situacion actual de la empresa

para que se motiven por las razones correctas.

De acuerdo con Reyes, Lora y Cuesta, (2016), en la en la Universidad APEC,
realizaron una investigacion titulada ‘“Modelo y plan de comunicacion interna para
entidades de compra por membresia en Republica Dominicana”. Se pudo concluir que
evidentemente de acuerdo a la informacion obtenida mediante la investigacion
sobre la comunicacion interna de la empresa PriceSmart y conjuntamente los resultados
arrojados por la encuesta aplicada a los empleados de la misma, uno de las principales
causas de esta problematica es el hecho de no contar con un departamento debidamente

estructurado para proporcionar la informacién a los empleados.

Ademas de esto el hecho de que las herramientas y/o canales de comunicacion que
actualmente dispone PriceSmart no son aplicados adecuadamente por aquellos que reciben
la informacion y tiene la responsabilidad de proporcionar dicha informacion a sus
colaboradores. Si la empresa logra desarrollar nuevas técnicas para optimizar la
comunicacion obtendra mejores respuestas de sus empleados, lo cual podréa verse reflejado

en sus beneficios.

Una investigacion realizada por Incorvati Rios, (2018), en la Universidad De La
Sabana, titulada “Propuesta de un Plan Estratégico de Comunicaciones para la Corporacion
Jumpa Jump”. Como objetivo general Presentar un Plan Estratégico de Comunicaciones
(PEC) para la Corporacion Jumpa Jump con el fin de mejorar las comunicaciones internas
y externas de la organizacion. Las siguientes conclusiones: El papel de la comunicacion en
cualquier sector no debe menospreciarse. Gracias a la comunicacion se pueden mejorar
procesos mediante técnicas y estrategias que no se habian planteado antes siendo vistas

desde la gestion de la comunicacion.



Gracias a la comunicacién participativa, se pueden conocer puntos de vista que no
se habian contemplado antes por medio del diadlogo. Las percepciones de una organizacion
por parte de los clientes tanto internos como externos permiten mejorar la imagen y la
notoriedad de la organizacion. Mediante la estrategia se pueden lograr grandes cambios.
La planeacion sistematizada permite alcanzar las metas propuestas en cualquier plazo

realista de tiempo.

Un buen diagnostico en la gestion de la comunicacién puede ayudar a ver todos los
detalles que si se suman pueden generar un problema mucho mayor de lo esperado. Pese a
que puedan presentarse dificultades a la hora de disponer del Plan Estratégico de

Comunicacidn, se debe ser flexible ante los cambios y adaptarse a estos.

Marte y Sousa, (2018), en la Universidad APEC, realizaron una investigacion
titulada “Propuesta de plan de comunicacion de Libreria Cuesta en el ambito del Disefio,
Santo Domingo, Republica Dominicana”. Concluyeron que en el resultado obtenido de la
encuesta, el 40% de los usuarios no tenian conocimiento de las ofertas. De los encuestados
méas del 70% no siguen las dos redes sociales de la empresa por falta de atractivo,
interaccion entre marca y cliente, minima informacion de sus servicios y no emitir avisos
de eventos o actividades del local. En la encuesta realizada mas del 44% voto por mejorar
el area de las redes siendo uno de los puntos que se deben mejorar pues los clientes
mostraron su mayor preocupacion. Uno de los resultados de la encuesta demostr6 que el
47% de los encuestados no tienen conocimiento sobre la comunicacion de la empresa al

publico si es correcta o no.

Ortiz y Brys, (2018), en la Universidad APEC, presentaron una investigacion
titulada “Plan de Comunicacion para la organizacion' Aldeas Infantiles SOS¢, Santo
Domingo, Rep. Dom.,”. Concluyeron que es de suma importancia que se tomen en cuenta
las estrategias de comunicacién con el pueblo dominicano, para asi sensibilizar la
ciudadania sobre esta gran causa. Por medio del plan de comunicacion se podra dar a
conocer la fundacion y lograr obtener un mayor nimero de patrocinadores. Las estrategias

de comunicacion deben cubrir dos necesidades fundamentales de la fundacién en términos



de comunicacion al exterior. Al incluir estrategias y acciones no solo en el ambito
publicitario sino también trabajando en la imagen de la fundacién a nivel de relaciones

publicas.

Por otro lado, Espinosa, (2019), en la Pontificia Universidad Cat6lica del Ecuador,
realizo un estudio titulado “Plan de Comunicacion Interna Para la Empresa ciudad del Auto
en Ambato”. Tiene como objetivo general Validar un plan de comunicacién interna para la
empresa Ciudad del auto en Ambato. Se concluyd que la elaboracion del plan de
comunicacion interna en los trabajadores para la empresa Ciudad del auto en Ambato, se
realiz6 para alcanzar una comunicacién ascendente, descendente, horizontal adecuada —
alta que permitira mejorar la comunicacion ascendente, descendente, horizontal. La
evaluacion del plan de comunicacion interna, con el criterio de especialistas para la
empresa Ciudad del auto en Ambato, permitio la validacién del plan de comunicacion,

con una aceptacién adecuada, tanto por parte del experto como del beneficiario.

Segun Alvarez y Pefia, (2021), en la Universidad Iberoamericana, realizaron un
estudio titulado “Plan Comunicacional de Reposicionamiento de Santo Domingo como
Atractivo Cultural”. Su objetivo general fue determinar la causa de la falta de asistencia e
interés hacia los museos de Santo Domingo por parte de la poblacién dominicana. En lo
cual se concluyo que los factores de rechazo por parte del segmento no visitante radican en
la falta de novedades y atractivo. A pesar de la discusion acerca de la reinvencion de los
museos no se observan cambios. La publicidad sobre los museos es limitada y poco
efectiva, solamente utilizan las redes sociales como plataforma de promocién y no les ha
otorgado grandes beneficios. Las causas identificadas para justificar la poca asistencia y el
desinterés son la falta de implementacion de la cultura museistica en la Republica

Dominicana y de publicidad masiva y efectiva.

Segun Zorrilla y Aquino, (2022), en la Universidad Nacional Pedro Henriquez
Urefia, presentaron una investigacion titulada “Estudio de la comunicacion organizacional
existente en una empresa de servicios logisticos, periodo octubre-enero 2022, Santo

Domingo Oeste, Republica Dominicana”. Tiene como objetivo general Analizar la



comunicacion organizacional existente en una empresa de servicios logisticos, periodo
octubre- enero 2022, Santo Domingo Oeste, Republica Dominicana. Se concluy6 que en
este sentido, cabe resaltar que en general, la comunicacion organizacional que se
desarrolla en la empresa es en cierta medida adecuada, y permite que la relacion entre los
distintos niveles de la organizacion sea efectiva, sin embargo, existen aspectos que podrian
mejorar y conseguir potencializar a su maximo nivel la efectividad de la comunicacion

interna.

1.2 Planteamiento del problema

El papel de la comunicacion ha tomado importancia en organizaciones publicas y
privadas durante las Gltimas décadas, dejando asi un amplio mensaje del verdadero impacto
de la comunicacion en la vida cotidiana. Aunque lo anterior pudiera sonar reducido solo en
el ambito corporativo, esto es un logro no solo para la comunicacion organizacional, sino
también para la comunicacion focalizada al desarrollo de poblaciones vulnerables que poco

a poco encuentran una via para su inclusion dentro de las sociedades.

Por otra parte, (Guijarro, 2016), sefiala que un plan de comunicacion es una hoja de
ruta para todos los departamentos de la empresa en el que se establece de forma clara los
objetivos a alcanzar, a la vez que facilita la ordenacion de las tareas desde el interior de la
empresa para poder proyectar una imagen adecuada al publico a la vez que utilizan de

forma adecuada los recursos de la empresa.

Para diagnosticar el problema dentro de una organizacion, es necesario remitirse a
la estructura de esta. De tal manera, se identifican dentro de la organizacion areas como la
de Contabilidad, Recursos Humanos y Talento Humano, Administracion o
Comunicaciones; pero esta ultima, es decir, el &rea de Comunicaciones, puede estar 0 no

estar formalmente creada o desarrollada.

En una sociedad en la que todo comunica, no gestionar adecuadamente la
comunicacion supone un riesgo para cualquier organizacion. El plan de comunicacién

pretende ser un manual y una guia estratégica que marque las lineas generales de



comunicacion del proyecto y su estrategia, sefialando de forma clara y concisa qué contar

(mensaje) y como contarlo (acciones).

A la larga, las compafiias o fundaciones de cualquier indole pueden sufrir de
problemas internos que hagan mas lentas las labores de los empleados o voluntarios y
generen el fracaso de estas organizaciones. Lo anterior se puede producir por una
comunicacion informal que genere confusion o desinformacion tanto a nivel interno como

externo.

Mas alla de que existan nuevos mecanismos comunicativos o herramientas digitales
dentro de las organizaciones, como las redes sociales o0 la mensajeria instantanea que
permiten comunicar algunos de los objetivos de la organizacién, aun se pueden notar
muchos vacios a la hora de crear o dirigir mensajes a todos los miembros de la
organizacion, ya sea a causa del desconocimiento sobre el uso de la herramienta de trabajo

o por la falta de comprension del mensaje final.

Formulacion del problema:
¢Coémo elaborar un Plan de Comunicacion para la Universidad UTECO en el afio
20227

Sistematizacion del problema:

1-¢Cuales son los tipos de planes de comunicacién tradicionales vs online que
utiliza la Universidad UTECO en el afio 2022?

2-¢Cuales son los medios de comunicacion tradicionales vs online que utiliza la
universidad UTECO para transmitir sus mensajes?

3-¢Cuéles son las estrategias de comunicacion tradicionales vs online que utiliza la
universidad UTECO?

4-;Cuales son los elementos de la comunicacion de marketing que mas utiliza la
universidad UTECO?



1.3 Justificacion

Todas las organizaciones o instituciones, sean estas publicas o privadas tienen
propdsitos, estructura y una colectividad de personas y estan conformadas por un grupo de
elementos interrelacionados entre si, tales como: estructura organizacional, procesos que

se dan dentro de ellas y conductas de los grupos de individuos.

La comunicacion interna es un tema, que hoy en dia esta siendo tocado por algunas
empresas, quiénes descubrieron una manera distinta de invertir, pues, al innovar e
implementar nuevas estrategias de comunicacion, no solo llegarian a estar a la vanguardia
de todo lo nuevo, sino, que tendrian una mejor aceptacion por sus colaboradores, lo que
llevaria a que estos se sientan identificados con su centro de trabajo y no lo vean como tal,
por ende, esta “inversion” trae consigo una gran ventaja empresarial, ya que, al tener
asus colaboradores felices, la empresa seria mejor vista por su publico externo, de tal forma

que llegaria a diferenciarse de otras organizaciones.

Asi pues, como afirma Rodriguez (2008), la comunicacion es un proceso dinamico
y este es adaptado a la organizacion, por lo tanto, la identidad transmitida es el reflejo de
esta, por ello, se debe considerar que, para toda organizacion, ya sea publica o privada
contar con un plan de comunicacion es de vital importancia, ya que, esta no solo seria bien

vista por su publico interno, sino, que se veria reflejado por su publico externo.

Mediante este estudio se quiere garantizar el mejor funcionamiento de la institucion
apoyado en la implementacion de actividades y estrategias que generaran confianza y

credibilidad en las funciones que desempefian los colaboradores y la institucion.

La factibilidad de la presente investigacion se sustenta al contar con el apoyo de la
Escuela de Negocio y de la Facultad de Ciencias Juridicas y Econdmicas, ademas se cuenta
con bibliografia necesaria y el recurso econémico pertinente para disefiar el plan de

comunicacion propuesto.
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También se beneficiara a los alumnos, docentes y a la comunidad educativa general
que reciben los servicios de la Universidad UTECO porque se garantizara un mejor
desempefio de los integrantes de la institucion para cumplir con los fines y objetivos

sociales pertinentes.

1.4 Objetivos
1.4.1 Objetivo general
Disefiar un Plan de Comunicacion para la Universidad UTECO en el afio 2022.

1.4.2 Objetivos especificos

1-Analizar los tipos de planes de comunicacion tradicionales vs online que utiliza
la Universidad UTECO en el afio 2022.

2-ldentificar los medios de comunicacién tradicionales vs online que utiliza la
universidad UTECO para transmitir sus mensajes.

3-Identificar las estrategias de comunicacion tradicionales vs online que utiliza la
universidad UTECO.

4-Verificar los elementos de la comunicacion de marketing que mas utiliza la
universidad UTECO.

1.5 Operanizacion de las variables e indicadores

Objetivos Variables Definicion de las | Indicadores Preguntas de
especificos variables investigacion
1-Analizar los | Tipos de planes de | es el esqueleto, la | -Plan de | 1-;Cuéles son los
tipos de planes de | comunicacion base que permite | Marketing. tipos de planes de
comunicacion tradicionales  vs | poner en préctica | -Plan de | comunicacién
tradicionales  vs | online una comunicacion | Publicidad. tradicionales  vs
online que utiliza institucional -Plan de | online que utiliza
la Universidad profesional [...] Se | Comunicacién la Universidad
UTECO en el afio trata de un | Interna. UTECO en el afio
2022. instrumento  que | -Plan de | 20227

engloba el | Relaciones

programa Publicas.

comunicativo de | -Plan de

actuacion, y que | Responsabilidad

recoge metas, | Social.

estrategias, -Plan de

publico objetivo, | comunicacién

acciones, externa

cronogramas,

presupuesto y
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métodos de
evaluacion.

-Plan de
comunicacion de
crisis

-Plan de relaciones
publicas

-Plan de

comunicacion
online y de redes
sociales

-Plan de

comunicacién

digital
2-ldentificar  los | Medios de | La comunicacion | -Television 2-;Cuales son los
medios de | comunicacidn se define como la | -Radio medios de

comunicacion
tradicionales  vs

tradicionales  vs
online

trasmision de la
informacién o de

-Redes Sociales
-Internet

comunicacion
tradicionales  vs

online que utiliza algin significado | -Pagina web online que utiliza
la universidad de una o varias | -Correo la universidad
UTECO para personas a otra u | electrénico UTECO para
transmitir sus otras. -Facebook transmitir sus
mensajes. -Instagram mensajes?

-Twitter

-Periddico

-Revista
3-ldentificar  las | Estrategias de | es la accion de | -Marketing de | 3-¢Cuéles son las
estrategias de | comunicacion marcha que se | contenido estrategias de
comunicacion tradicionales  vs | persigue para | -Email marketing | comunicacion

tradicionales  vs
online que utiliza
la universidad
UTECO.

online

poseer niveles de
recursos ajenos a
quien la emprende.

-Video marketing
-Redes sociales
-Marketing de
influencers
-Estrategias de
comunicacién de
lanzamiento
-Estrategia de
comunicacion de
visibilidad
-Estrategia de
comunicacion de
confianza
-Estrategia de
comunicacion de
posicionamiento
-Estrategia de
comunicacion de

tradicionales  vs
online que utiliza
la universidad
UTECO?

expansion
4-Verificar los | Elementos de la -Relaciones 4-:Cuales son los
elementos de la | comunicacion de publicas elementos de la
comunicacién de | marketing -Publicidad comunicacién de
marketing que mas -Ferias y | marketing que mas

utiliza la
universidad
UTECO.

exposiciones
-Marketing directo
-Patrocinio
-Remarketing
multiplataforma

utiliza la
universidad
UTECO?
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1.6 Definicion de términos

Canal de comunicacion: Es el medio, vehiculo, que se utiliza para hacer llegar ese
mensaje y el contexto, situacion o referente, que se entiende como la dimension espacio-
temporal y fisica, ademas de los objetos relevantes presentes en una realidad (Viggiano,
2009).

Canales: Los medios que transmiten mensajes entre comunicadores (Dobkin,
2011).

Comunicacién externa: Esteban y otros (2008) define a la comunicacion externa
como la transmision de informacion fuera de la empresa, destinada a los publicos externos
de la organizacion (consumidores, distribuidores, prescriptores, prensa, grupos de interes,

entre otros).

Comunicacién interna: Segun Pizzolante (2004) la comunicacién interna o
corporativa define situaciones en donde dos o mas personas intercambian, comulgan o

comparten principios, ideas o sentimientos de la empresa con visién global.

Comunicacién organizacional: Son todas las actividades que efectla una
organizacion para el mantenimiento de las relaciones entre sus miembros, mediante el uso
de canales y medios de comunicacion eficientes que los mantengan informados y
actualizados de todo lo relacionado a sus funciones y eventos organizacionales para el logro
de los objetivos. (Institute, 2013)

Comunicacion organizacional: Sanchez, (2015), indica que la comunicacion
organizacional son todos aquellos mensajes intercambiados por integrantes de una
organizacion; aquellas actividades y técnicas que permiten facilitar y agilizar los mensajes

generados entre los miembros de la organizacion y la misma con su medio.

Comunicacién: Segun explica Guzman (2016), es un proceso social en el que se
encuentran vinculados dos o mas partes, conformadas por sujetos capaces de razonar,

intervenir y actuar en el medio en que se sitUe.
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Efectividad: Para el logro de la efectividad, cada organizacion debe buscar el
equilibrio entre el cumplimiento de sus objetivos, su funcionamiento, la utilizacién de los
recursos, y la satisfaccion de las personas que la integran, estos cuatro criterios genéricos

son la efectividad de la organizacional (Kinicki y Urrutia, 2003).

Grupo: Conjunto de personas que interactdan entre si de modo que cada miembro
del grupo recibe la influencia de cada una de las otras personas y, a su vez, ejerce

influencia en ellas (Fernandez, 2008)

Mensaje: Expresion simbdlica de ideas, pensamientos y sentimientos (Fernandez,
2008).

Plan de comunicacion: Segun Fisher & Espejo, (2014), es el esqueleto, la base que
permite poner en practica una comunicacion institucional profesional [...] Se trata de un
instrumento que engloba el programa comunicativo de actuacion, y que recoge metas,

estrategias, publico objetivo, acciones, cronogramas, presupuesto y métodos de evaluacion.

Plan de Gestion de las Comunicaciones: Es un componente del plan para la
direccion del proyecto y describe la forma en que se planificaran, estructuraran,
monitorearan y controlaran las comunicaciones del proyecto. (Institute, 2013).

Plan: Es la gestion materializada en un documento, con el cual se proponen
acciones concretas que buscan conducir el futuro hacia propdsitos predeterminados
(Ezequiel, 2002).

Retroalimentacion: Es la informacion que ayuda a los empleados a entender qué
tan bien su desempefio cumple con las expectativas de la organizacion (Conexionesan,
2017).
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1.7 Alcance y limite de la investigacion
Delimitacion de Contenido:

Campo ; Negocio.
Area : Mercadeo.

Aspecto: Disefiar un Plan de Comunicacion para la Universidad UTECO en el afio
2022.

Delimitacion espacial: La investigacion se realiz6 un Plan de Comunicacion para
la Universidad UTECO en el afio 2022.

Delimitacion temporal: La investigacion se desarrolld en el afio 2022, tomando

muestras los meses de diciembre del 2022 hasta marzo del 2023.

1.8 Marco contextual

Sanchez Ramirez, es una de las 32 provincias de la Republica Dominicana y se
encuentra en el centro del pais, en la subregion del Cibao conocida como Cibao Oriental,
también llamada como Cibao Nordeste, en el Valle del Yuna. Su capital es la ciudad de
Cotui. Esta provincia limita por el Norte con la provincia Duarte, por el Este y el Sur con
la provincia Monte Plata, y por el Oeste con las provincias Monsefior Nouel y La Vega.
Los municipios en que se divide son cuatro: Cotui, Fantino, Villa La Mata y Cevicos.
Ademas, cuenta con nueve Distritos Municipales, que son: Quita Suefio, Caballero,
Comedero Arriba, Platanal, Zambrana, La Bija, Angelina, Hernando Alonzo y La Cueva.
(Rincon, 2017).

La provincia fue creada en 1952. Desde 18 de junio de 1945, antes de su fundacién,
era un municipio de la provincia Duarte, anteriormente habia sido municipio de la provincia
de La Vega. Se le dio el nombre del Brigadier Juan Sanchez Ramirez (nativo de Cotui),
héroe de la batalla de Palo Hincado (1808) y gobernador de la colonia desde que fue
legalmente elegido por los representantes del pueblo en la asamblea de Bondillo el 12 de
diciembre de 1808, hasta su fallecimiento el 11 de febrero de 1811.
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Con una extension de 1,185.80 km2, la provincia Sanchez Ramirez, es el nUmero
24 en extension del pais. Se caracteriza por su relieve montafioso, recursos hidrograficos
de gran relevancia - como la presa de Hatillo- y un clima tropical himedo de bosque. Los
recursos mineros la han colocado como uno de los puntos principales de la economia por

sus yacimientos de oro, plata, silice, caolin, feldespato, cobre, zinc. (Ibid).

Hay una proyeccion de ONE al 2018, esta en su pagina para el afio 2010, Sanchez
Ramirez poseia 151,392 habitantes, representando el 1.6% de la poblacidn total del pais y
el 19.4% de la region Cibao Sur. La provincia se colocaba en el puesto numero 19
comparado con el rango poblacional de las demas provincias del pais. La poblacién urbana
representaba el 56.3% de la provincia, mostrando similitud con la situacion de la Region
Cibao Sur, donde también un poco mas de la mitad de la poblacion habita en la zona urbana
Segln el Censo de Poblacion y Vivienda 2010, la provincia Sdnchez Ramirez esta
compuesta en un 52% (78,310) por hombres, mientras que el 48% (73,082) de su poblacién
es femenina. Asimismo, los territorios mas poblados son los municipios Cotui, Fantino y
Villa La Mata, los cuales concentran un 65.6% de la poblacion total de la provincia, sobre

todo en las areas urbanas.

Aspectos socioculturales:

“El carnaval de la provincia Sanchez Ramirez es uno de los mas vistosos y
originales del pais, Cotui cuenta con una diversidad de personajes, entre los que se
destacan: Los papeluces, funduces, platanuces, el medio dia, la culebra, los siete pecados,
satan y el chiquito afuera y el grande tapao. También se pueden mencionar el personaje de
Juampa, quien se viste cada afio de diferente forma, paton o peteca, quien fue un artesano
que construia caretas y disfraces de pico de cotorras, de diablo cajuelo, de creta de gallos,
trompa de cerdo, entre otros. JesUs Maria Estévez artesano de caretas y disfraces, ademas
se pueden mencionar las fiestas del Espiritu Santo y la fiesta de la Inmaculada Concepcion,
quien es la patrona de la ciudad de Cotui”. (CONAU, 2006).

“En las actividades artisticas se han destacado principalmente el grupo Las Zafras,

organizacion cultural fundada por Bienvenido Mejia, de las cuales han surgido diferentes
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artistas: Juan Bravo, Valentin Acosta, Francis Robles, Dali Jaquez y Carlos Hinojoza.

Como escultor se ha destacado Rubén Sanchez”. (Ibid.).

En la parte social, Fantino celebra sus fiestas patronales en el mes junio en honor al
Sagrado Corazén de Jesus y Maria, cuyo nombre fue dado a la parroquia. Las fiestas
patronales son celebradas con la presentacion de la banda de musica municipal y del baton
ballet, corrida de caballos y de bicicleta, “palo encebao” y presentaciones artisticas. Fantino
tiene una activa vida cultural en la que sobresalen la semana de la identidad, el festival de
la cancion preventiva, pasion por el arte y aguinaldo rodante. La semana de la identidad
se celebra la Gltima semana de octubre de cada afio e involucra todas las manifestaciones

artisticas: teatro, danza, pintura y demas.

El municipio de Fantino no escapa al auge que tiene la violencia, la desintegracién
familiar, al uso de estupefacientes, la migracién, la pérdida de valores, el embarazo en las
adolescentes, por lo que todas estas variables inciden negativamente en el mejoramiento

de la calidad educativa de los alumnos y alumnas.

Aspectos econdmicos:

En el plano econdmico, la provincia tiene su base en la produccion de; arroz, pifia
y citricos. Ademas, de algunos frutos menores. En la misma existen factorias de arroz, se
cuenta con empacadora de frutas. La economia de Cotui, esté en la agropecuaria junto al
municipio de Cevicos, producen el 75% de la pifia producida en el pais para exportacion,
es importante destacar que existen grandes extensiones de terreno dedicado a la ganaderia.
Existen yacimiento minero de oro y plata en Pueblo Viejo, explotada en la actualidad por
la Barrick Gold. (CONAU, 2006).

Aspectos educativos:

El sistema educativo de la provincia Sanchez Ramirez, esta estructurado por los
Niveles Inicial, Primario, Secundario y el sub-sistema de Adultos, coordinado por la
Direccion Regional de Educacién 16, la cual esta integrado por los diferentes Distritos
Educativos; 16-01 Cotui, 16-02, Fantino, 16-03 Cevicos, 16-04, Bonao Nordeste, 16-05
Piedra Blanca, 16-06 Bonao Suroeste y 16-07 de Villa La Mata. (Ibid, 2006)
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El Distrito Educativo 16-01 de Cotui, esta constituido por 156 planteles educativos,
de los cuales 128 pertenecen al sector publico y 28 al sector privado. En la actualidad la
cantidad de estudiantes de ambos sectores es de 27,890 alumnos/as. (Distrito Educativo
16-01 de Cotui, 2022).

Descripcion de la Universidad Tecnologica del Cibao Oriental (UTECO)
Origenes

El Instituto Tecnolégico del Cibao Oriental, como sus siglas previamente lo
resumian a ITECO, hoy conocida como Universidad Tecnoldgica del Cibao Oriental,
resumida en las siglas UTECO, fue fundada por el Patronato Pro-Desarrollo de la Provincia
Sanchez Ramirez mediante un acto de fundacion que se celebrd el miércoles Diez (10) del
mes de Febrero del afio 1982. Dicho Patronato es una entidad estatal creada por el Decreto
No. 1206 del 27 de Septiembre del afio 1979, con el fin de administrar el 5% de los
beneficios netos que obtuviera la empresa minera Rosario Dominicana ubicada en Pueblo
Viejo de la ciudad de Cotui. Este Patronato estaba compuesto por el Ing. Ramon Flores
Garcia, quien fue el primer rector de la UTECO, juramentado en abril del 1982 en el club
5 de octubre de la ciudad de Cotui, y varios ciudadanos dispuestos a colaborar para el
desarrollo de la Region.

La bandera del Instituto Tecnolégico del Cibao Oriental, hoy conocida como
Universidad Tecnoldgica del Cibao Oriental es tricolor, cuyo significado de cada uno de
los colores es la representacion artistica de su misién y vision (ver el tema 1.1.2). El color
amarillo representa el oro de los 6xidos que dio origen a la antigua ITECO; el marron
representa la tierra la a que se le es extraida los frutos que alimentan al ser vivo y el verde

simboliza la naturaleza y esperanza.

Segun el Lic. Ramon Antonio Pérez Otafiez, ex decano de Extension, desde la
fundacion de la Universidad, las primeras carreras impartidas eran las mas necesitadas en
la region, como lo fueron la Agronomia, Administracion, Bioanalisis, Educacion e
Ingenieria, asi atrayendo una multitud de 258 estudiantes. Esto conllevo a que el 11 del

mes de octubre del afio 1982 se diera inicio a la docencia.
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Debido a que no se tenia un centro especifico y establecido para impartir docencia
por parte de la antes ITECO, se iniciaron las clases impartiéndose en diferentes lugares de
la ciudad, como lo fueron el Liceo Francisco Henriquez y Carvajal, la Gobernacion
Provincial, la logia del sindicato de trabajadores de la Rosario, la direccion del Distrito

Escolar 16-01 de Cotui y otros lugares que fueron cedidos por sus duefios.

En la década de los 90, la aquel entonces, ITECO, sufrid una caida ya que la
industria minera en Sanchez Ramirez colapsd, siendo esta la principal fuente de
financiamiento de la antes nombrada ITECO. Esto obligb a la antes Institucién

diversificarse y abrir puertas a nuevas carreras como fue Educacion.

El crecimiento es una caracteristica que siempre ha caracterizado a la UTECO, ya
que, en el afio 2001, el aquel entonces llamado ITECO presentd un proyecto que explicaba
todas las estructuras existentes y las estructuras que se construiran a futuro en el campus
universitario. Obra plasmaba un total de 46 obras, las cuales se dividian en 6 diferentes
zonas de todo el campus. En la actualidad el proyecto no ha sido completado de la manera
en la que se pensaba originalmente, ya que de las 46 obras que se habian establecido en
dicho proyecto antes mencionado, solo se han construido 24 obras.

En el afio 2014 mediante la ley 236-14 la anteriormente nombrada Instituto
Tecnoldgico del Cibao Oriental, ITECO, se convierte en la segunda universidad estatal, de
esta forma convirtiéndose en la Universidad Tecnoldgica del Cibao Oriental, UTECO.
Dicha ley redacta textualmente que “la UTECO es conocida como una comunidad
académica cuyas actividades se fundamentan en un conjunto de principios y valores
indispensables para el trabajo cientifico, tecnoldgico y el desarrollo humano”. Por ello “En
lo adelante esta institucion se denominara Universidad Tecnoldgica del Cibao Oriental
(UTECO), con idénticos atributos a cualquier institucion de educacion superior oficial de
caracter publico, para facilitar su continuo crecimiento y consolidar su contribucion al
desarrollo sostenido de la nacion dominicana, mediante servicios de docencia,

investigacion y extension”.
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De acuerdo a la rectora actual de la UTECO, un alto porcentaje de los profesionales
de la provincia Sanchez Ramirez son egresados de la universidad anteriormente
mencionada. Esto se ha logrado gracias a la calidad educativa brindada por la UTECO, ya
que el 80% de sus profesores cuentan con maestrias, un 12% tienen especialidad y el 1.5%

doctorados.

Identidad y filosofia
a) Mision

Universidad Estatal formadora de profesionales integros y competentes mediante
un modelo educativo innovador centrado en el aprendizaje, la investigacion y la
vinculacion social. Que trabaja por el desarrollo cientifico, socioecondémico, cultural y la

calidad de vida de la poblacion dominicana a traves de una eficiente gestion de sus recursos.

b) Vision

Modelo de universidad estatal reconocida por su excelencia académica, oferta
formativa con énfasis en ciencia y tecnologia, de perspectiva global y responsabilidad
socioambiental. Promotora de la investigacion, innovacion y de estrecha vinculacion con

el sector productivo y la sociedad.

c) Valores

La Universidad Tecnoldgica del Cibao Oriental (UTECO) se define como una
comunidad académica cuyas actividades se fundamentan en un conjunto de principios y
valores indispensables para el trabajo cientifico, tecnoldgico y el desarrollo humano. Estos
principios y valores son:

a) Objetividad en el trabajo, el rigor y la sistematizacion en el quehacer cientifico;

b) La excelencia en el trabajo académico y la generosidad en el servicio a la
sociedad;

c) La pluralidad en el campo ideoldgico, politico y creencias religiosas, dentro de
un marco estrictamente apartidista y pluralista;

d) La solidaridad, la tolerancia y el respeto a los derechos humanos;

e) La justicia, la libertad y la fraternidad,
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f) La inscripcion critica del trabajo académico en la realidad social.

Objetivos

La Universidad Tecnolégica del Cibao Oriental (UTECO), como institucién de
educacion superior comprometida con el pueblo dominicano, la comunidad local e
internacional, postula los siguientes objetivos:

a) Mantener su fidelidad a los ideales de una sociedad integralmente democratica,
para lo cual es consustancial a la mas amplia libertad de cétedra y de investigacion
cientifica y tecnoldgica;

b) Procurar la formacion integral de sus miembros, inculcando en ellos un sentido
de responsabilidad, rigor cientifico, objetividad en todas las acciones, el valor de ética, la
honestidad, la verdad, el amor al trabajo en equipo, el respeto al dialogo creador y un
espiritu innovador y constructivo;

¢) Transmitir e incrementar el conocimiento por medio de la ciencia y de las artes,
poniendo al servicio de la comunidad las acciones realizadas por sus profesores,
investigadores, estudiantes y egresados;

d) Conservar, enriquecer y difundir los valores culturales del pueblo dominicano y
fortalecer la conciencia de su unidad territorial y espiritual en la comun empresa de resolver
democraticamente sus problemas;

e) Procurar la formacién plena del estudiante, haciendo énfasis en su
responsabilidad como servidor de la comunidad local, nacional e internacional y en funcion
de los requerimientos y demandas de los procesos de desarrollo integral de la sociedad

dominicana.
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CAPITULO II:
REVISION DE LITERATURA

2.1 Introduccion

En este capitulo se describen los aspectos mas relevantes relacionados con las
variables que forman parte de este estudio tomando en consideracion las diferentes teorias
que tratan acerca del tema y fueron analizados por los autores e investigadores que estan

en el desarrollo de la revision de literatura del presente estudio.

2.2 Tipos de planes de comunicacion tradicionales vs online
Para Fernandez (2013), El Plan de Comunicacion es un documento que recoge
cuéles son los objetivos de una organizacion, y sirve para darle a conocer como enfocar su

trabajo, durante un determinado periodo de tiempo.

La planeacion como un proceso de accion, requiere la intervencion efectiva y
oportuna para establecer un sistema de procedimientos de investigacion que permitan
generar operaciones sobre los recursos humanos inmersos en la empresa y también sobre

aquellos vinculados desde el exterior.

La estrategia es un programa basado en actividades que permitiran enfrentar una
situacion de crisis para convertirla en un aspecto positivo y Gtil para el escenario social en

que sea necesaria. Si se enlaza estos términos, a mas del comunicacional se dira que:

El plan estratégico de comunicacion es un documento que recoge los objetivos, destinatarios,
politicas, estrategias, recursos y acciones de comunicacion a desarrollar en todos los &mbitos de la empresa
Con caréacter general las empresas suelen centrar sus esfuerzos y desarrollar el plan de comunicacién externa,
que se refiere al &mbito de la comunicacién comercial, que no es mas que una parte de la comunicacion
dentro de la comunicacion de la empresa. [...] El plan estratégico de comunicacion integral sera el documento
que recoja la estrategia general a nivel de comunicacion, el mensaje y estilo a difundir con la finalidad de

lograr una politica de comunicacion en la empresa coherente y eficaz (Pérez, 2011, p. 32).

El Plan de comunicacion, segun Fisher & Espejo, (2014), es el esqueleto, la base

que permite poner en practica una comunicacion institucional profesional [...] Se trata de
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un instrumento que engloba el programa comunicativo de actuacién, y que recoge metas,

estrategias, publico objetivo, acciones, cronogramas, presupuesto y métodos de evaluacion.

Cada plan de comunicacion es diferente, pero su elaboracion va de acuerdo a
diferentes metodologias o pasos, que en esencia buscan lo mismo, crear el modo mas

efectivo por el cual una empresa llegue a su pablico objetivo.

El primer paso es conocer al publico objetivo. Quiénes son, qué hacen, sus estilos
de vida, también tomar en cuenta que tu publico objetivo también pueden ser instituciones,
bancos, accionistas y/o medios de comunicacion. Aunque el mensaje sea el mismo, el canal
y el codigo seran distintos para cada uno. En el segundo paso, se debe elegir qué mensaje
se quiere transmitir y como transmitirlos a los diferentes tipos de publicos, quiere decir
que el mensaje debe estar adaptado al tipo de publico al cual nos vamos a dirigir. Esto

divide los mensajes en distintos tipos que son:

Mensaje Comercial: El canal es la Publicidad o el Marketing. Este mensaje busca
motivar a una accion de compra y aqui el mensaje puede ser racional o emocional

dependiendo del producto o el cliente.

Mensaje Institucional: El canal que utilizan son las relaciones institucionales o las

Relaciones Publicas a diferentes niveles.

Mensaje Financiero: Aqui el canal son las Relaciones Publicas con inversores o
fuentes de financiacion. Este tipo de comunicacion tiene un caracter institucional y formal

para la informacion con una alta relevancia para los datos economicos.
Mensaje Informativo: Su canal principal son las Relaciones con los Medios v el
gabinete de prensa. Utilizando ruedas de prensa, notas de prensa, entrevistas reportajes,

etc. se ofrece informacion relevante a los periodistas.

Mensaje de Crisis: El canal son las declaraciones y el portavoz (Dominguez, (s,f).
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2.2.1 Plan de Marketing.

El plan de marketing es un documento que elaboran las empresas a la hora de
planificar un trabajo, proyecto o negocio en particular. Sefiala como pretenden lograr sus
objetivos de marketing y de este modo, facilita y gestiona los esfuerzos de marketing.
(Sanchez, 2015).

Es un elemento méas del plan de negocio, se sefialan los principales objetivos
buscados con ese trabajo y se delimitan los aspectos econémicos y técnicos de esa inversion
previamente a su lanzamiento. A través de la redaccion de un plan de marketing, las
empresas estudian el entorno que va a rodear al nuevo proyecto, de modo que pueda
afrontar y anticipar sus caracteristicas y evolucion. Por este motivo, es de gran importancia

para ellas contar con uno a la hora de preparar un nuevo trabajo.

Por medio del plan de marketing, se plantea la situacion actual en forma de analisis
los objetivos establecidos por la compafiia. Estos seran perseguidos mediante el empleo de

diferentes estrategias de marketing operadas por la empresa. (Sanchez, 2015).

2.2.2 Plan de Publicidad.
Un plan de publicidad es una estrategia escrita de como planea anunciar su
negocio. Publicidad es cualquier forma de llegar a los clientes potenciales a través de los

medios de comunicacion. (Gonzalez, 2017).

Un plan de publicidad es una de las partes mas importantes en la difusion de una
campafa publicitaria. EI plan de publicidad ayuda a concebir, analizar y seleccionar los
canales por los gque se transmitira la informacion indicada al pablico ideal en el momento
adecuado. (AMC, 2017).

La publicidad puede incluir anuncios en periodicos, vallas publicitarias, correo
directo como folletos o tarjetas postales y anuncios en linea a través de anuncios de Google,

Facebook o banners en sitios Web relevantes para su negocio.
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Una estrategia publicitaria establece el método por el cual la publicidad cumple los
objetivos publicitarios. El plan de publicidad describe las tacticas creativas y de los medios

de comunicacion, el presupuesto, el cronograma y otros elementos de la estrategia.

2.2.3 Plan de Comunicacion Interna.

Un plan de comunicacion internaes aquel que recoge cémo se realizara la
comunicacion de una organizacion, estableciendo los objetivos, estrategias y métricas para
que los empleados sepan qué se espera de ellos y puedan alcanzar sus metas personales y

colectivas dentro de la organizacion. (Laffitte, 2013).

Un plan de comunicacién interna ha de tener en cuenta diferentes variables, ya
que es un aspecto fundamental para una correcta gestion y ha de dar coherencia a esas

acciones que buscan mejorar la comunicacién dentro de la empresa.

Existen diferentes fases en el desarrollo de un plan de comunicacién interna:
Evaluar la situacion actual de la empresa en cuanto a sus acciones de comunicacion.
Determinar los objetivos de la organizacion.

Delimitar el publico objetivo del plan.

> w0 D e

Establecer una estrategia y definir las acciones concretas para alcanzar esos

objetivos e informar de ello a los empleados.

o

Poner en marcha el plan de comunicacion.
6. Evaluar al cabo de un tiempo la eficacia del plan.

7. Efectuar los cambios que fuera necesarios para mejorar ese plan de comunicacion.

Los planes de comunicacion pueden realizarse para una necesidad concreta en un
momento determinado o también formar parte del plan de negocio de una compafiia y no

debe distar de la estrategia general y de los valores de la empresa. (Laffitte, 2013).

2.2.4 Plan de Comunicacién de crisis.
Un plan de comunicacion de crisis es un documento en el que se describen las

acciones que se toman para hacer frente a una emergencia o situacion dificil de forma
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organizada. Es como un manual de instrucciones que te ayudara en momentos inesperados,

como las crisis en las empresas suelen ser. (Emelia, 2012).

Cuando algo sale mal, todos los equipos sienten la presidn y necesitan una guia
clara de sus lideres para superar la situacion no deseada. Este es el momento de comunicarte
con transparencia, de transmitir confianza y credibilidad. Eso tiene el poder de estimular
el espiritu colaborativo y hacer que todos trabajen por un mismo objetivo. En este sentido,
un plan de comunicacion de crisis te dara todas las coordinadas necesarias para que pongas

en marcha acciones que mantengan todo bajo control. (Emelia, 2012).

2.2.5 Plan de Relaciones Publicas.

Es el proceso de comunicacion que permite a una empresa u organizacion proyectar
una imagen sélida y positiva que le permita crear relaciones de beneficio, alianzas
comerciales o atraer la atencién de medios de comunicacion con la finalidad de obtener

relaciones internas y externas que ayuden a alcanzar sus objetivos. (Lopez, 2018).

Un plan de relaciones publicas es una estrategia de comunicacion que sirve para
gestionar la percepcion que tiene el publico de tu empresa o negocio. Normalmente se
utiliza cuando se presentan crisis que ponen en riesgo la imagen o credibilidad de tu marca.
(Gonzales, 2015).

Planificar una estrategia de relaciones publicas te ayudara a actuar de manera eficaz
ante cualquier crisis y te brindara tranquilidad, ya que te permitira mantener la coherencia
en todo momento sin descuidar tus objetivos comerciales. Si no sabes por dénde empezar,
no te preocupes; lo primero que tienes que considerar es que debes ser objetivo y realista
para construir un plan de relaciones publicas eficiente. Aprovecha todas las oportunidades

y comienza a construir tu estrategia desde ahora. (Agencia de comunicacién, 2018).

Tener un plan de relaciones pablicas es util para disminuir los efectos de cualquier
malentendido en momentos dificiles. Para que el plan tenga resultados eficaces es

necesario contar también con un plan de accion que te ayude a saber como actuar ante
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cualquier problema. De esta manera sera mas facil llegar a la mejor solucion y fortaleceras
la imagen corporativa de tu empresa a través de mensajes positivos de tus productos y

servicios después de una mala experiencia.

Por estas razones, contar con un plan de relaciones publicas para tu empresa
facilitara el establecimiento de una comunicacion eficaz y positiva con tus clientes y con
los medios de comunicacion ante cualquier malentendido. (Agencia de comunicacion,
2018).

Objetivos de las relaciones publicas
Aqui estan los principales objetivos de las relaciones publicas:

e Crear confianza: Todas las acciones que genera el area de relaciones publicas
buscan crear confianza, ya sea en la empresa, en la operacion del negocio, en los
productos y servicios, en los directivos, etcétera, es decir, en todo lo que represente
la marca. Las relaciones publicas son fundamentales para que confien en ti todas
tus partes interesadas; por ejemplo, socios, colaboradores, gobierno, proveedores,
clientes, entre otros.

e Cuidar la marca: Esto se consigue siendo previsor. Relaciones publicas debe
mantenerse atento y monitorear el sector, contexto y otros ambitos donde la marca
esté expuesta.

e Impulsar la percepcion positiva: Este objetivo es mas proactivo y trata de impulsar
una percepcion positiva de la marca, para lo cual el trabajo de relaciones publicas
es clave.

e Generar opinion publica: Otra meta puede ser generar conversacion, opinion
publica, enfoque o tendencia sobre algin tema o aspecto especifico, a veces no
necesariamente seran sobre la marca en concreto, pero si de &mbitos o agendas a
los que la empresa esté vinculada.

e Fidelizacion: Relaciones publicas también puede tener el objetivo de fidelizar a los
clientes, por lo que sus acciones se enfocaran al trato cordial y la promocién de

iniciativas para que los clientes estén satisfechos.
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e Gestion de medios: El equipo de relaciones publicas se encarga de hacer una
adecuada gestion con los medios de comunicacién, asi que puedes establecer el
objetivo de mejorar esa interaccion o de generar mas impactos en mas medios.

e Administrar las crisis: Como hemos visto, una tarea esencial de relaciones publicas
es saber administrar, reaccionar, prever y evitar las crisis relacionadas con la

imagen de la organizacion. (Martini, 2016).

2.2.6 Plan de Responsabilidad Social.

Conjunto de principios, politicas, programas, estrategias y acciones que establece
una empresa respecto a los grupos de interés con los que opera, y que tienen un valor de
comportamiento responsable. Habitualmente tiene un caracter transversal e incorpora
programas o acciones que la organizacion ya lleva a cabo, impulsa otras nuevas y dota a
todo el conjunto de unidad, de acuerdo a unos principios y valores. (Cueto, Carlos, y Marta
de la Cuesta, 2017).

El plan de Responsabilidad Social Corporativa es una manera de dirigir y
funcionar las organizaciones en la que se tiene en cuenta su impacto sobre el medio
ambiente y la sociedad. Gracias a él, se impulsa el respeto por los derechos humanos, el
cumplimiento de la legislacion laboral y ambiental, asi como todas aquellas acciones que

repercutan en el bienestar de sus empleados, sus clientes y su entorno. (Cajiga, 2013).

2.3 Medios de comunicacion tradicionales vs online
Para Fernandez (2013), la comunicacion podria ser definida como un proceso por

medio del cual un emisor y un receptor se interrelacionan.

Por su lado Limon (2008), nos dice la comunicacion es la facultad que tiene el ser

humano de transmitir informaciones, sentimientos y vivencias.

La comunicacion, segun explica Guzman (2016), es un proceso social en el que se
encuentran vinculados dos o mas partes, conformadas por sujetos capaces de razonar,

intervenir y actuar en el medio en que se sitdie. Este es un proceso de interaccion establecido
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entre dos 0 mas personas, es decir, si se emite un mensaje a través de codigos, simbolos o

sefias, se generara un estimulo verbal o no verbal, como repuesta.

En términos conceptuales la comunicacion es la accion de transferir de un individuo
0 una organizacion situados en un momento y un lugar dado, mensajes o informaciones a
otros individuos o sistemas situados en otro momento y en otro lugar, segun intenciones y

objetivos diversos, utiliza los elementos biolégicos y tecnolégicos.

Si se aborda al proceso de retroalimentacién, para Valle (2015), entonces se habla
de una caracteristica importante para generar comunicacion, términos que describen los
procesos de la accidn y sus diferentes modalidades: interaccion, retroaccion proaccion, es
decir que, es posible la comunicacion a partir de la interaccion entre dos 0 mas sujetos, los
cuales generaran mensajes verbales o no verbales, y ante ellos se obtendra una respuesta,

mejor conocido como feedback o retroalimentacion.

Al aplicar el concepto de comunicacion en la empresa, Costa (2017), lo identifica
como un aspecto transferencial de productos o servicios, de mensajes o de informacion,
bien interna 0 externa, sustentada en un acto de intercambio, de “intercambio, de

comunicacion o de relacion”.

La comunicacion en la empresa no es simplemente la emision de mensajes con el
objeto de comunicar, sino que hace referencias a todos los estimulos por diversos que éstos
sean que se reproducen en el discurso de la empresa, como mensajes, actos y hechos,
incluidos los que se producen inconscientemente y los provenientes del entorno. También,
explica Marin (2011), se sefiala al proceso de comunicacion organizacional, al que se
efectla en la empresa como comunicacion de difusion, puesto que en ella se desempefia un

solo emisor.

2.3.1 La Comunicacion interindividual (de persona en persona)
El autor hace referencia a aquella comunicacién cara a cara, en donde dos personas

interactdan y tienen disponibilidad para hablar, escuchar, y accionar. (Costa, 2013).
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De acuerdo con Pérez (2011), en la comunicacion interindividual, se habla del
dialogo establecido cara a cara a través de canales naturales insertos en el ser humano,
como la capacidad de habla, el oido, tacto gesticulacion y el accionar. Asi mismo, se
reconoce que en los procesos de dialogo interviene recursos fisicos que faciliten el
desarrollo comunicativo en circunstancias en la que distancia pueda ser un obstaculo, como

el uso de teléfonos, correos electrénicos o conferencias via internet.

En las dos formas expuestas, resalta Macquail, (2015), se visualizan a un emisor y
receptor sujetos a un proceso de pregunta - respuesta llevada a cabo inicialmente por la

conversacion, seguido del dialogo, y finalmente, la interaccion.

2.3.2 La Comunicacion de Difusién
Se refiere a aquella informacion emitida solo por un emisor, a un gran numero de

personas, como por ejemplo un salén de clase (Costa, 2013).

En la comunicacion de difusién, para Pulgar (2013), se ubican tres elementos que
intervienen directamente: un emisor, los mas media 0 medios masivos de comunicacion, y
toda una poblacién a quien se dirigira el mensaje. La herramienta o recurso principal son
los medios masivos, estos posibilitan la difusion de mensajes partir del uso de canales
técnicos, los cuales son empleados por el emisor, mismo que pretenden difundir la

informacion sobre millones de personas que se desconocen entre si.

2.3.3 Comunicacion Corporativa
La Comunicacion Corporativa es una herramienta a través de la cual las
organizaciones emiten sus mensajes a sus publicos internos y externos de una manera

consciente, planificada y estratégica.

Mediante la Comunicacion Corporativa, las organizaciones tienen la oportunidad
de convertir o igualar la identidad de la institucion en la imagen o percepcion que
finalmente se hacen los publicos. Es decir, que la comunicacion corporativa debe ser

coherente con el perfil de identidad que se quiere transmitir.
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Capriotti, (2009) la define como “el sistema global de comunicacién entre una
organizacion y sus diversos publicos”. Dicho “sistema global” se refiere a los mensajes y
las acciones que elabora la organizacién para comunicarles a sus publicos sobre sus
actividades y sobre los servicios o productos que ofrece. Capriotti también resalta que estos
mensajes 0 acciones comunicativas no se hacen con el tnico fin de vender, sino también

para crear una buena reputacion y ganarse la confianza de sus publicos.

Segun Van Riel, (1997) la comunicacion corporativa debe crear una base favorable

para las relaciones con los publicos de los que la empresa depende.

Castro, (2007) asume que la Comunicacion Corporativa tiene dos vertientes:
Interna y Externa y resalta la importancia de que entre las dos exista coherencia puesto que
“las mismas ideas que sirven para movilizar dentro, adaptadas adecuadamente, son las que

valen para convencer fuera”.

Segun Capriotti, (2009), la Comunicacion Corporativa se refiere a toda la
comunicacion en la cual la organizacion se presenta como entidad, como sujeto social, y

expone argumentos sobre ella y habla como un miembro de la sociedad.

Van Riel, (1997) sefiala que, a través de esta, las formas de comunicacion externa
e interna de una organizacion, son utilizadas de una manera consciente, estratégica y

planificada para asi crear una relacion favorable con los publicos con los que se relaciona.

La comunicacién corporativa usa los elementos; comunicacion interna y externa,
estrategias de comunicacion de crisis, reputacion e identidad, integrandolos de tal forma
con el objetivo de lograr una comunicacion coherente en busca de los objetivos de la

organizacion.

2.3.4 Comunicacién Organizacional
Se puede definir a la comunicacion organizacional como “El manejo adecuado de

los procesos de elaboracidn, emision, circulacién y retroalimentacién de los mensajes
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dentro del area de trabajo, tendentes a aumentar la productividad y la calidad de las

organizaciones”.

La comunicacion global de las organizaciones comprende cuatro caracteristicas:
Identidad corporativa, cultura corporativa, comunicacion interna y comunicacion externa.
Es importante sefialar que “La comunicacion en el campo organizacional es un todo, no se
puede aislar ninguna de las caracteristicas, independientemente de que, a causa de sus
objetivos y caracteristicas propias, primen una u otra dentro de la organizacion.” (Guevara
Soto, 2006).

Los programas y actividades de comunicacion que se realizan en la organizacion,
deben responder a los objetivos institucionales y no se puede concebir a la comunicacién
interna, externa, relaciones publicas y publicidad como actividades aisladas, se tiene que

considerar como una funcion integral de la organizacién (Bel Mallen, 2005).

2.3.5 Objetivo de la comunicacion organizacional

La comunicacion es uno de los grandes elementos que integran las relaciones
humanas. Plantea Guzméan (2016), que una persona, por naturaleza, necesita relacionarse
con otras personas para poder satisfacer sus carestias de socializacion y afecto. En el caso
de las organizaciones empresariales, la comunicacion se encuentra situada en la misma

base de toda su estructura funcional.

Para el desempefio diario de cualquier organizacién, la trasmision de informacion
se convierte en una necesidad diaria y de importancia esencial. Es por ello que las mismas
necesitan mantenerse actualizadas, estar al tanto de las nuevas tendencias e innovaciones
de los productos y servicios que ofrece, lo cual le permite mantenerse compitiendo en un

mundo donde la efectividad, eficiencia y eficacia son componen entes vitales.

No obstante, para lograr cumplir con los objetivos anteriores, es necesario trabajar

en un compromiso corporativo que le dé el valor que realmente tienen que tener los
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procesos vitales de la comunicacién interna y que le permitan alcanzar los propdsitos

institucionales de competencia con el resto de las organizaciones similares.

Actualmente la comunicacion organizacional es una herramienta fundamental en
las relaciones laborales, pues da lugar a la trasmision de la informacién imprescindible que
se necesita para identificar los logros y requerimientos de sus colaboradores y de ellas
mismas. De esta forma, la comunicacion organizacional permite el conocimiento de los
recursos humanos, su desarrollo y continuidad en la empresa, asi como la productividad y

procesos beneficiosos que generan.

Con este acépite, se confirma el criterio de Guzman (2016), quien afirma que la
principal finalidad de la comunicacion empresarial es la prioridad para cumplir con los
objetivos de la institucion, que a la vez son los elementos que van a dar paso al desarrollo
de las organizaciones y de sus empleados/obreros para que de forma paralela, eleven la
calidad de sus niveles de preparacion en el afan de tener un mejor desempefio en el mercado

interno y externo.

2.3.6 Comunicacion Externa
Castillo, (2010), la define como la comunicacidn que establece una determinada
organizacion con su entorno, entendiendo como entorno a todos los elementos que son

externos a la institucion pero que influyen en menor o mayor grado sobre esta.

Segun Andrade, (2005), la comunicacion externa esta conformada por todos
aquellos mensajes que transmite una organizacion a sus publicos externos. Dichos
mensajes se elaboran con la finalidad de mantener o mejorar las relaciones que tiene la
institucion con su entorno, asi como reflejar una imagen propicia y por supuesto promover

sus servicios o0 productos.

Una de las funciones de la comunicacion externa es dar a conocer la identidad de
las organizaciones, las acciones que realiza y con ello ganar la aceptacion e identificacion

por parte de sus diferentes publicos. Hoy dia muchas empresas se han dado cuenta de la
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importancia que reviste darse a conocer ante sus publicos y gozar de la mejor valoracion
posible, sin embargo, no son suficientes los esfuerzos y recursos destinados para esta area

por algunas entidades gubernamentales.

Comunicacién externa: La comunicacion externa surge de la necesidad de
interrelacionarse con otros publicos fuera de la misma empresa. Esta comunicacién es
esencial para las empresas que tienen su atencidén centrada en clientes, ya que es

fundamental para mantener un doble flujo de comunicacion.

Segun Arnoletto (2007), la comunicacion transmite y recibe datos, pautas,

iméagenes, referidas a la organizacion y a su contexto.

Para Morales (2009), la comunicacion externa es el conjunto de actividades
generadoras de mensajes dirigidos a crear, mantener o mejorar la relacion con los diferentes
publicos de la empresa, asi como también ayuda a proyectar una imagen favorable de la

compafiia, de las actividades, productos y servicios brindados por ellos.

Para Lopez (2008), la comunicacion externa esta dividida principalmente en dos
categorias: comunicacion comercial y comunicacion publica. La comunicacion comercial
comprende las relaciones comunicativas que se deben establecer con el cliente, los
proveedores, los competidores y los medios de comunicacion. En cambio, la comunicacion
publica esta establecida por las relaciones de obligatoriedad con el gobierno politico de los

estados (pago de impuestos, régimen laboral, normas ambientales, entre otras).

Para Garcia (2007), la comunicacidn externa es un proceso de caracter impersonal
y controlado, que a través de medios masivos, pretende dar a conocer un producto, servicio,
idea o institucion, con objeto de informar y/o influir en su compra o aceptacion, ademas
resalta que: el objetivo de la comunicacién externa es dar a conocer la filosofia de la
empresa, su cultura, su identidad. Asi dan a conocer los productos que fabrica o servicios
que ofrece, ademas el fin de la misma es lograr que los clientes intermedios y consumidores
finales de la organizacion o empresa, adquieran dichos productos y servicios, frente a lo

que ofrece la competencia.
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Arnoletto (2007), afiade que los interlocutores de este tipo de comunicacion son los
clientes, los proveedores, opinién pablica y en algunos casos el gobierno. De la misma

forma Garcia (2007), indica que existen seis formas de comunicacion externa.

Publicity: Es el conjunto de menciones, referencias y acciones de un caracter
publico, de las que una empresa es protagonista, y por las que no paga. Fuerza de ventas:
Es el equipo humano que utiliza la empresa, para facilitar y o provocar la ubicacién de los

outputs, en cualquiera de los puntos del circuito de comercializacion.

Relaciones publicas: Es el proceso de comunicacidn externa, personal y organizada,
que, a traves de medios masivos Yy directos, actla sobre las relaciones de una organizacién

y su ambiente, con el fin de crear una actitud y opinion favorable hacia ella.

Promocién de Ventas: Es el encargado de ofrecer, durante un corto periodo de
tiempo, una mejor percepcion del valor econdmico del producto con el fin de incrementar

las ventas.

Merchandaising: Acciones llevadas a cabo, tanto por el fabricante como por el
distribuidor, para poner el producto al alcance del consumidor. ElI fin es influir

positivamente en las decisiones de compra de dicho consumidor.

Publicidad: El objetivo de este paso es crear una actitud favorable a la compra y/o

aceptacion de determinados productos, servicios, empresas, ideas y mas.

Mercadeo receptivo: Se basa en tres pilares fundamentales: SEO, mercadeo de
contenidos y social media marketing, que trabajan de forma integrada y forman parte de
una estrategia global, en la que se combinan todas las acciones, canales y técnicas para

mejorar la reputacion de la marca y conseguir una mayor visibilidad online.
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2.3.7 Comunicacion Interna

Lo comunicativo no solamente debe ligarse a lo informativo sino a todos los
procesos y mas a los objetivos que persigue una empresa. Actualmente no hay duda del
valor de la comunicacién como factor empresarial, pues es un ente transformador y parte
fundamental en las organizaciones, independientemente del objetivo que busquen. La
comunicacion interna y el fortalecimiento de la misma es uno de los componentes
importantes en este proyecto, varias empresas han apostado por una comunicacion

empresarial éptima, es decir gestionar para que la comunicacion sea planificada.

Por lo tanto, para Morales la comunicacion interna, concierne a todos los
componentes de la empresa desde la direccion general, pasando por los cuadros directivos

y empleados. (Enrique, Morales, Madrofiero y Soler, 2008).

Persigue: Contar a sus publicos internos lo que la propia organizacion hace; Lograr
un clima de implicacion e integracion; Incrementar la motivacion y la productividad. Todo
ello para alcanzar la maxima optimizacion de los recursos de las empresas e instituciones,

realizando los proyectos con mayor eficacia y el menor costo posible.

Por tal razén la comunicacion interna ayuda a toda organizacién a proyectarse de
manera optima en la gestion que realiza, a través de brindar informacién oportuna, con

contexto y que permita retroalimentacion.

Es importante mencionar los actores de la comunicacion interna, mismos que se
involucran directamente, dentro de ellos se encuentran, colaboradores, directivos, técnicos,
propietarios, representantes, sindicatos, comites de empresa y todos los que formen parte

de la empresa internamente.

La trascendencia de la comunicacion interna esta en generar procesos adecuados
internamente. Permite el conocimiento y la coordinacion de actividades entre las distintas
areas de la empresa. Fortalece la interaccién y participacion activa de todos los

colaboradores. Incentiva el trabajo en equipo a traves de las distintas relaciones. Crean
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ambientes propicios que ayudan a mejorar las condiciones fisicas y humanas del
colaborador. Crea un ambiente favorable para gestionar el cambio en laempresa. (Guevara,
2006, pag. 46).

Herramientas de comunicacion interna

Dentro de la comunicacion interna se debe utilizar herramientas acertadas de
comunicacion, mismas que ayudaran a potenciar el objetivo que tiene la comunicacién
interna como proceso, existen varias herramientas a disposicién del gestor de
comunicacion y se las puede emplear en cualquier empresa. Morales plantea ciertas

herramientas de comunicacion interna que se utilizan en las organizaciones.

Notas internas operativas, reuniones con miembros del equipo, carteleras,
seminarios, cursos, memos informativos, grupos de trabajo de diferentes &reas, reuniones
con otras divisiones, actos o eventos internos, manual de acogida, memoria, grupos de
mejora, revista interna, video o CD interno, buzén de sugerencias, intranet, circulos de

calidad, auditoria de comunicacion, teléfono de informacion y otros.

2.3.8 Importancia de la Comunicacion interna

La comunicacién interna en una empresa, dice Guzméan (2016), es un factor
principal para facilitar la gestion organizacional en funcion de que se lleve a cabo con éxito
todo su proceso productivo. Un buen manejo de la misma es el factor que garantizara de
forma objetiva el éxito a mediano y largo plazo. Continta resalta dicho autor que un
mensaje expresado con claridad mediante un canal adecuado de comunicacién, sera

convertido por parte del receptor en una verdadera y positiva accion.

Por otra parte, cuando se emite un mensaje impreciso y ambiguo, son innumerables
e imprevisibles los problemas que causa a la organizacion. Hoy en dia se comprueba que
las empresas que regularmente sobresalen en la competencia son aquellas en las que la
comunicacion y la informacion poseen un lugar especial y preponderante dentro de sus
objetivos de trabajo, debido a que sus directivos han comprendido el valor de contribucion

para el mejoramiento del clima laboral en la elevacion de la competitividad en general.
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Otro valioso aspecto de los procesos comunicacionales en una organizacion, tiene
que ver, a criterio de Guzman (2016), con la agilizacion del flujo de mensajes que se da
entre los miembros de la empresa, pues influye directa e indirectamente en las opiniones y
conductas de los mismos para lograr que se cumplan de forma rapida y mucho mejor con

los objetivos a corto y mediano plazo.

Ademas, sefiala Guzman (2016), hay que tener en cuenta que no solo es importante
mantener una adecuada comunicacion interna en la empresa, sino que también la
comunicacion externa que tiene la misma con sus proveedores, clientes, distribuidores,
socios, inversionistas, autoridades del gobierno y medios de comunicacion, sera el respaldo
para proyectar una imagen positiva en la medida que esta sea lo mas adecuada posible con

sus objetivos y logros.

Se concluye que mediante una gestion de la comunicacién excelente para dentro y
fuera de la organizacion, se alcanzaran las metas mas altas y alcanzar los resultados

deseados por todos sus trabajadores.

2.3.9 Barreras de la Comunicacion

Son las barreras y obstaculos que surgieren durante el proceso. Estos factores
impiden o dificultan la comunicacion, deformando el mensaje u obstaculizando el proceso
general de la comunicacion segin Kaplin (2014), “siendo estas barreras consideradas de

acuerdo al medio social en que los colectivos humanos se desempefian” (p. 32).

Existen diferentes aspectos que provocan errores o dificultan la comunicacion, estas
barreras o también conocido como ruidos pueden ser: Psicoldgicas: barreras basadas en
emociones (el estado de animo del receptor incidird en la interpretacion que haga del
mensaje), valores propios o percepciones; Fisicas: corte en la comunicacion, imposibilidad
de comunicacion, interferencias; Semanticas: simbolos, palabras, iméagenes que tienen
distinto significado para cada persona en funcion de su edad, cultura, etnia (Kaplan, 2014,
p. 22).
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Otras barreras que dificultan la comunicacion, sefialan Macquail (2015), “son las
provocadas por interrupciones, por no escuchar, por interpretaciones erroneas”. A menudo,
muchos de los problemas de la comunicacion se deben a malos habitos entendidos o
interpretaciones erréneas del mensaje, se habla entonces, de una filtracion que va a ser la

manipulacion de la informacidn de parte del emisor.

2.4 Estrategias de comunicacion tradicionales vs online

La estrategia, resalta Garrido (2013), se basa en acciones previamente planificadas
a partir de un diagnostico realizado, en el cual se determinan las falencias que presenta una
entidad publica o privada en un area especifica. El disefio de dicha estrategia persigue el
logro de un objetivo o mision propuesto. Para su efecto se recurre a la aplicacion de
herramientas que facilitan su disefio:

Estrategia, para Solder (2017), es la accion de marcha que se persigue para poseer
niveles de recursos ajenos a quien la emprende. La estrategia es un plan que es el resultado
de una decision ejecutiva cuyo objeto consiste en desarrollar total o parcialmente los
recursos humanos y materiales de la empresa para desarrollarla o lograr su crecimiento
total o parcial a través de: Una ampliacion y consolidacion de su situacion financiera. Una

ampliacion de su mercado potencial. Una ampliacion de sus actuales lineas de crecimiento.

La estrategia toma en cuenta las reacciones de las personas a quienes va a beneficiar
para determinar con claridad los objetivos, politicas y actividades que se manejaran para el
desarrollo de los recursos humanos con que cuente la compafiia y mejorar los niveles de

productividad y desempefio laboral.

Xifra, Jordi (2007), plantea que a través de las estrategias “se define las grandes
orientaciones, los grandes proyectos, los objetivos a alcanzar”. Es decir, que las
estrategias trazan las pautas de lo que se debe de hacer en una determinada organizacion

para alcanzar los objetivos planteados.

De acuerdo a Mufiiz (2014), es importante tener presente que la comunicacién no

debe estar al margen de las caracteristicas y objetivos que definen a la empresa, sino mas
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bien todo lo contrario: la comunicacion corporativa debe ser un reflejo de la estrategia
empresarial. Resulta obvia, por tanto, la importancia de una buena estrategia de
comunicacion y la eleccion de un buen mensaje para que esta sea efectiva. En todo plan de
comunicacion hay que tener en cuenta tres aspectos:

e La definiciéon de la identidad corporativa. Es decir, lo que es la empresa, sus
objetivos corporativos y principios. De ahi se extraeran los atributos de identidad
que hay que proyectar al mercado.

e La imagen percibida actualmente. Lo que el mercado percibe hoy en dia de la
empresa.

e La imagen ideal de la empresa. La imagen que queremos transmitir a los
diferentes mercados deben responder a un plan estratégico de imagen, en el que
deben quedar establecidos los targets diferentes a los que dirigir las acciones de

comunicacion, con una estrategia propia y especifica para cada uno de ellos.

2.4.1 Estrategias de Comunicacion Corporativa.
2.4.1.1 Estrategia global de diferenciacion
Las empresas, segun Solder (2017), siguen estrategias de diferenciacion por

atributos tangibles, intangibles. Cada empresa se posiciona en diferentes valores.

2.4.1.2 Estrategia de asociacion
En contraposicién, explica segin Solder (2017), la estrategia de asociacion se
refiere, a aquella que siguen las empresas que utilizan para identificarse los mismos valores

o similares.

2.4.1.3 Estrategia de lobby directo

El lobby directo, dice segun Solder (2017), es el realizado sin la participacion de
terceros. La empresa o el grupo de presion actua directamente con la persona responsable
y que tiene el poder de tomar las decisiones. Es una estrategia directa. Implica que la

empresa tenga un contacto y acceso directo a la persona de mayor responsabilidad.
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2.4.1.4 Estrategia de lobby indirecto

El lobby indirecto, continla segin Solder (2017), consiste en utilizar a la
ciudadania, el electorado u otros intermediarios para hacer valer una postura o un interés
ante los poderes publicos. De modo que estos se hagan eco el interés que promueve la

empresa y tomen una decision favorable y la que la empresa busca.

2.4.2 Estrategias de Comunicacion Externa.
2.4.2.1 Marketing de fidelizacion o retencion

Su objetivo principal es mantener la fidelidad o lealtad de los clientes, aquellos que
son los mas rentables para la empresa, a través de una relacién que produzca el mayor valor
para el cliente. Esta estrategia, dice Caldewell (2015), se basa en presentar el mejor servicio
al cliente, ofrecerles un producto personalizado a sus necesidades, poner en marcha

programas de fidelizacion: regalos, tarjetas de puntos.

En esta estrategia, los clientes fieles son menos sensibles al precio y tienen un coste
de cambio que representa una barrera para los competidores. Cuando un cliente se
encuentra verdaderamente satisfecho con la oferta de la empresa, este actla incluso como

prescriptor de la misma, de ahi la importancia de esta estrategia.

2.4.2.2 Marketing relacional
Consiste, sefiala Caldewell (2015), en tratar de establecer una relacion entre la

empresa y el cliente. Una relacion que sea duradera y beneficiosa para ambas partes.

2.4.2.3 Marketing emocional o experiencial
El marketing emocional, para Caldewell (2015), se centra en la gestion de las
experiencias vividas por cada cliente con la marcha y la empresa. En este sentido es

fundamental crear un mundo para el cliente donde este participe.
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2.4.3 Estrategias de Comunicacién Interna.
2.4.3.1 Estrategia de contacto personal

Es un canal que no se controla, resalta Mascaray (2012), pero a la vez es altamente
influenciable. Consiste en establecer y transmitir directa y personalmente la comunicacion
a través de cualquier persona de la organizacién. Es importante que los niveles jerarquicos
estén capacitados para que el mensaje no se distorsione y para mejorar las relaciones

interpersonales.

2.4.3.2 Estrategia de canales de comunicacion controlados

La comunicacién interna, comenta Mascaray (2012), es responsabilidad del o los
departamentos que manejan las comunicaciones internas, de modo exclusivo. Con caracter
general mas recomendable esta estrategia cuando el departamento/s encargados de la

comunicacion interna estén plenamente capacitados.

2.4.3.3 Estrategias de canales de comunicacion masivos
La comunicacion interna es responsabilidad del departamento que maneja la
imagen institucional de la empresa. De manera exclusiva el mensaje y las relaciones

internas son manejados desde un departamento capacitado para ello.

Politicas

El manejo de una empresa o institucion no es tarea facil. Para orientar el
comportamiento de los empleados y el camino que seguira la compafiia hacia el logro de
los objetivos propuestos es necesario establecer politicas empresariales o institucionales.
Para Garrido (2013), “Las politicas tienen por objeto orientar la accion, por lo cual sirven
para formular, interpretar y suplir las normas concretas, la importancia de estas es decisiva,

son indispensables para lograr una adecuada delegacion de autoridad”.

Ademas, es un recurso Util que permite comunicar explicitamente los principios
basicos de la compafiia para la toma de decisiones o la consecucion de metas Al afectar a
toda la entidad (publicos) se creara una cadena de trabajo colectivo orientado a la

consecucion de fines y objetivos trazados como organizacion (Garrido, 2013, p. 37).
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Es importante conocer las caracteristicas que posee este elemento intangible y
fundamental de una organizacion, por ello una politica es: Una guia para las decisiones
administrativas. El punto de vista de una organizacion. Un modo de explotacion y de
direccion de los diversos sectores de la empresa. Ley administrativa interna que rige las
decisiones en el seno de la organizacion. Criterios generales que tienen por objeto orientar

la accion.

2.5 Elementos de la comunicacion de marketing

Afirma Agueda (2002), que la comunicacion se define como la transmision de
informacion o mensajes a través de un canal entre el emisor y el receptor, mediante la
utilizacion de un cddigo conocido por ambos, en un contexto determinado. A continuacion,

se presentan algunos elementos utilizados:

2.5.1 Publicidad

Segun Dwyer (2007), es una comunicacion impersonal en un solo sentido; aunque
un comprador pueda contestar a la publicidad mediante Ilamadas o la trasmision por fax de
una tarjeta de respuesta, el mensaje no se altera como resultado de la retroalimentacion. La
publicidad comercial se encuentra en publicaciones comerciales o revistas escritas por una

profesion, industria o comercio especifico.

Si bien es cierto, la publicidad comercial también se encuentra en internet,
television, radio, carteles y demas medios. Las ventajas de publicidad incluyen el bajo
costo por contacto, capacidad de alcanzar influencias de compra inaccesibles o

desconocidas, y la capacidad de llevar cifras grandes a clientes potenciales.

2.5.2 Marketing directo.
Afirma Jobber (2009), que el marketing directo intenta adquirir y retener a los

consumidores contactandolos sin recurrir a intermediarios. Mientras que la publicidad de
masas llega a un amplio espectro de personas, de las cuales algunas pueden no pertenecer
a la audiencia objetivo y solo comprar en una fecha posterior sin concretar, el marketing
directo utiliza medios que pueden definir con mas precision a los consumidores objetivo y

solicitar una respuesta directa inmediata.
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Visto de esta forma, el marketing directo es “la distribucion de productos,
informacion y ventajas de promocion a los consumidores objetivo mediante
comunicaciones interactivas de forma que se puede medir la respuesta”, éste lo incluye una
gama de métodos que se presentan a continuacion: correo directo, telemarketing, anuncios

de respuesta directa, catalogos, panfletos, entre otros.

2.5.3 Relaciones publicas

Explica Dwyer (2007), que las relaciones publicas constituyen la funcién
administrativa que se dedica a las relaciones y comunicaciones con los individuos y grupos,
a fin de crear una buena voluntad mutua. Las RRPP también crean buenas relaciones con
los medios y por esto es mas sencillo obtener buenas noticias presentadas, ademas de crear

buenas relaciones con otras circunscripciones importantes.

Las RRPP desempefian una funcion de apoyo en la mayoria de los casos y se usan
para informar al publico acerca de la compafiia y sus productos. Las relaciones publicas,
en la forma de que no son empleados o representantes de la compaiiia. Por lo tanto, el
publico suele dar a las historias mayor credibilidad. Pero, en comparacion con la
publicidad, las RP no ofrecen a los mercadélogos el mismo nivel de control sobre lo que

se dice, donde o a quien, lo cual influye de manera negativa en el poder de las RRPP.

2.5.4 Exposiciones comerciales

Sefiala Dwyer (2007), que son muestras temporales de productos y servicios. Las
primeras exhibiciones comerciales fueron mercados abiertos establecidos en ferias y
festivales que contribuyen al posicionamiento y las metas de accion. Estudios recientes
indican que 20 por ciento de los asistentes a una exposicion realizan compras y, al cabo de

cierto tiempo, 76 por ciento compran algo que vieron alli.

Ahora bien, Las exposiciones comerciales ofrecen la ventaja de la interaccién
personal, lo cual da al vendedor la oportunidad de observar la comunicacién no verbal, asi
como escuchar la verbal. Puede haber demostraciones de productos, en especial de los que

seria imposible Ilevar a un cliente o cuya demostracion seria cara. Las ferias comerciales
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pueden ser muy efectivas en cuento a costos, debid a que acerca a muchos compradores al
personal de ventas, siendo estos el tipo de clientes que nunca habian tenido contacto con la

empresa que vende.

2.5.5 Telemarketing

Segun Dwyer (2007), realizado por call centers, es el programa sistematico y
continuo de la comunicacién personal con clientes (potenciales) por teléfono y otros
medios electronicos. El telemarketing es un tipo de marketing directo que obtiene un
analisis especial y atencién a presupuestos de los gerentes de comunicacion de marketing.
El telemarketing interno es una comunicacion electrénica que inicia el cliente; el
telemarketing externo lo inicia el mercaddlogo. El interno se utiliza para tomar pedidos y
para servicio a clientes. El externo se usa para concertar citas con vendedores en campo,

invitar prospectos a que visiten el quiosco en una feria comercial y demas acciones.

El telemarketing incluye retroalimentacién y los mensajes se pueden alterar de
inmediato debido a la calidad de retroalimentacion. Por ejemplo, en la practica del
telemarketing hay poca retroalimentacion no verbal dependiendo del canal, y esto podria
significar un retroceso en la calidad de la retroalimentacion. Por teléfono, la comunicacion
no verbal incluiria la pausa y tono de voz, aunque si podria haber comunicacién no verbal
por correo electronico. Sin embargo, la posibilidad de una retroalimentacion inmediata es

una ventaja para el telemarketing en formas de publicidad y respuesta directa.

2.5.6 Ventas personales
Segun Kaotler y Armstrong (2006), las ventas personales son la presentacion
personal que realiza la fuerza de ventas de la empresa u organizacion con el fin de efectuar

una venta y forjar relaciones con los clientes.

En definitiva, el marketing emocional se concentra sobre todo en analizar los gustos
de los clientes, pretende establecer sus necesidades y sus deseos e influir su
comportamiento para que deseen adquirir los bienes o servicios ya existentes, de forma que
se desarrollan distintas técnicas encaminadas a persuadir a los clientes para que adquieran

un determinado producto o servicio.
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Estas técnicas consisten en poner en practica los elementos de comunicacion
considerando aspectos como: planificacién, organizacion, direccién y control de la toma
de decisiones sobre las lineas de productos o servicios, asi como los precios, la promocion

y los servicios postventa.
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CAPITULO III:
METODOLOGIA

3.1 Introduccion

En el presente capitulo da a conocer todos los aspectos relacionados con la
metodologia empleada en el trabajo de investigacién como son: Disefio y tipo de estudio,
poblacion y muestra, criterios de inclusion y exclusion, técnicas e instrumento, validez y

confiabilidad del instrumento, procedimientos y analisis de los resultados.

3.2 Disefio y tipo de estudio

En la presente investigacion se desarrollé un disefio no experimental debido a que
no se manipularon variables. Segin Hernandez (2014). En cuanto al tipo de estudio es
descriptivo, ya que se describieron fendmenos, situaciones, contextos y eventos como
ocurren y se manifiestan en cuanto a Disefiar un Plan de Comunicacion para la Universidad
UTECO en el afio 2022.

3.3 Enfoque investigativo

Segun Hernandez, (2014), categoriza el enfoque investigativo en dos categorias
cualitativo y cuantitativo. El cuantitativo utiliza recoleccion de datos para probar hipétesis,
con base en la medicién numérica y el analisis estadistico. Ademas, es cualitativa usa la
recoleccion de datos sin medicion numérica para describir y afinar preguntas de
investigacion y puede o no probar hipétesis en su proceso de interpretacion. Evalua el
desarrollo natural de los sucesos, es decir, no hay manipulacién, ni estimulacién con

respecto a la realidad.

Segun la definicion de cada categoria, la presente investigacion es cuantitativa,
dado que se requiere del analisis de datos cuantitativos, asi como su integracion y discusion
conjunta, para realizar inferencia producto de toda la informacion recabada y lograr un
mayor entendimiento del fendmeno bajo estudio. La cuantitativa, utiliza recolecciéon de

datos para probar hipétesis, con base en la medicién numérica y el andlisis estadistico.
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3.4 Tipo de investigacion.

Segin Sabino (2007), “La investigacion fue de tipo descriptiva trabaja sobre
realidades de hechos, y su caracteristica fundamental es la de presentar una interpretacion
correcta. Para la investigacion descriptiva, su preocupacién primordial radica en descubrir
algunas caracteristicas fundamentales de conjuntos homogéneos de fenémenos, utilizando
criterios sistematicos que permitan poner de manifiesto su estructura o comportamiento.

De esta forma se pueden obtener las notas que caracterizan a la realidad estudiada”.

La exploracion de campo, es aquella en la cual se buscan exhaustivamente los
fenomenos para describirlo. Define el estudio de campo como “aquel en el que se recogen
los datos directamente de la realidad, los cuales se le denominan primario. Se valora porque
permiten asegurarse de las verdaderas condiciones en que se han obtenidos los datos para

revisarlos o modificarlos en caso de dudas”, (Tamayo, 2009).

Hernandez, et al., (2010) dicen que los estudios de tipos descriptivos buscan
especificar las propiedades de personas, grupos, comunidades o cualquier otro fenémeno
que sea sometido a analisis, estos miden de manera mas bien independiente los conceptos
o variables a los que se refieren y se pueden integrar las mediciones de cada una de dichas

variables para decir como es y cdmo se manifiesta el fendomeno de interés.

Esta investigacion es documental y de campo. Segun Sampieri, (2010), define la
investigacion documental como “aquella en la que se detectan, obtienen y consultan
bibliografias, materiales e informaciones recogidas de cualquier realidad de manera que

puedan ser util para el estudio”.

3.5 Poblacién y muestra

Esta investigacién asumio como universo a nueve (09) decanos de la Universidad
UTECO. Por tanto, la poblacion fue de nueve (09) decanos de la Universidad UTECO, se
tomo el 100% de la muestra para los decanos de la Universidad UTECO, ya que es una

poblacion muy pequefia.
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3.6 Criterios de inclusién y exclusion
3.6.1 Inclusion

En esta investigacion participaron todos los decanos de la Universidad UTECO.

3.6.2 Exclusion
En esta investigacion no participaron el personal administrativo y de apoyo, ni de

ningun otro centro educativo y de la Universidad UTECO.

3.7 Técnica e instrumento de investigacion
Esta investigacion se hizo con el uso de la técnica de la encuesta; a través del
instrumento del tipo cuestionario, que fue elaborado con quince (15) preguntas cerradas y

abiertas para los decanos de la UTECO.

Se usé este instrumento por considerar que es el mas apropiado para este tipo de
investigacion, ya que permite obtener de forma eficaz, mayor informacion en base a las
variables y es de mayor facilidad de aplicacion. Los instrumentos estuvieron estructurados
por cuatro (04) secciones sobre la base de cada una de las variables e indicadores que sirvio

de marco a la investigacion.

3.8 Validez y confiabilidad del instrumento.

Para lograr la validez del instrumento, el cuestionario fue presentado al asesor y a
los miembros del &rea de investigacién a fines de tomar en cuenta que estén acorde con las
variables e indicadores. Para la validez y confiabilidad de los instrumentos se sometieron
a una prueba piloto donde se eligieron a cinco (05) personas entre ellas cinco (5) decanos
de la UTECO para confirmar que estos instrumentos miden lo que buscan o afirman medir.
Ademas, el instrumento fue revisado por el asesor como experto y a tres expertos en
metodologia para comprobar su claridad y precision, asi con su objetividad requerida para

un estudio cientifico.

Para la validez, el instrumento fue entregado a tres (3) expertos en metodologia de

la investigacion que los corrigieron y emitieron su opinion al respecto. Los expertos
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validaron y expresaron que podrian ser aplicado atendiendo a esto, se procedi6 a aplicarles

a la poblacion participante en el estudio.

3.9 Procedimientos de la investigacion.

Se solicité formalmente a la Facultad de Juridicas y Econdmicas el titulo de
investigacion. Se visitaron a los decanos de la UTECO para determinar la poblacion objeto
de estudio. Se visitaron las universidades de la region buscando los antecedentes a fines
con el tema. Se visitaron las bibliotecas en busca de informaciones para fundamentar el

estudio. Se realizaron revisiones de algunas paginas de internet.

3.10 Técnicas de analisis de datos.

Para el procedimiento, andlisis e interpretacion de los datos se utilizé el paquete
estadistico SPSS version 23 en espafiol y los datos se representaron en orden de las
variables e indicadores en distribucién de frecuencia los cuales se organizaron en los

cuadros de frecuencias simples.



50

CAPITULO IV:
PRESENTACION DE LOS RESULTADOS

4.1 Introduccion.

En este capitulo se presentan los resultados de la investigacion que contiene el
analisis e interpretacion de los datos obtenidos durante el proceso de recoleccion, los cuales
se presentan organizados en cuadros para una mejor interpretacion de dicho trabajo, el
mismo tiene como proposito disefiar un Plan de Comunicacion para la Universidad
UTECO en el afio 2022.

4.2 Tipos de planes de comunicacion tradicionales vs online
Cuadro No. 1: Distribucion de frecuencia y porciento segun los medios de

comunicacién utilizados por la Universidad UTECO son funcionales.

Opciones Decanos
Frec. %
Siempre 03 33.33
Casi siempre 05 55.56
A veces 01 11.11
Nunca
Total 09 100

Fuente: cuestionario aplicado a los decanos, 2023.

Segun los datos, el 55.56% de los decanos afirmé que casi siempre los medios de
comunicacion utilizados por la Universidad UTECO son funcionales, el 33.33% siempre y

el 11.11% a veces.
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Cuadro No. 2: Distribucion de frecuencia y porciento segun los medios de
comunicacién son los mas utilizados por la Universidad UTECO para comunicarse

con los estudiantes y el publico en general.

Opciones Decanos
Frec. %
Plan de Marketing.
Plan de Comunicacion Interna. 07 77.78
Plan de Comunicacion de crisis. 02 22.22
Plan de Relaciones Publicas. 06 66.67

Plan de Responsabilidad Social.
Plan de comunicacion externa

Plan de comunicacién online y de redes 06 66.67
sociales
Plan de comunicacion digital 06 66.67

Fuente: cuestionario aplicado a los decanos, 2023.

Segun esta investigacion, el 77.78% de los decanos expresé que los medios de
comunicacion mas utilizados por la Universidad UTECO para comunicarse con los
estudiantes y el pablico en general es el plan de comunicacion interna, el 22.22% plan de
comunicacion de crisis, el 66.67% plan de relaciones publicas, el 66.67% plan de

comunicacion online y de redes sociales y el 66.67% plan de comunicacion digital.

Cuadro No. 3: Distribucion de frecuencia y porciento si valora la comunicacién

interna que ofrece la Universidad UTECO al publicoy a sus empleados.

Opciones Decanos

Frec. %
Excelente
Muy bueno 01 11.11
Bueno 08 88.89
Regular
Deficiente
Total 09 100

Fuente: cuestionario aplicado a los decanos, 2023.

El 88.89% de los decanos respondié que es bueno si valora la comunicacion
interna que ofrece la Universidad UTECO al publico y a sus empleados y el 11.11% muy

bueno.
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Cuadro No. 4: Distribucion de frecuencia y porciento si es necesario el uso de
nuevas tecnologias electronicas y de comunicacién que permitan conocer mas acerca

de la Universidad UTECO sobre los servicios que ofrece al estudiantado.

Opciones Decanos
Frec. %
Si 09 100
No
No sabe
Total 09 100

Fuente: cuestionario aplicado a los decanos, 2023.

Como se puede apreciar, el 100% de los decanos afirmé que si es necesario el uso
de nuevas tecnologias electrénicas y de comunicacidon que permitan conocer mas acerca de

la Universidad UTECO sobre los servicios que ofrece al estudiantado.

Cuadro No. 5: Distribucion de frecuencia y porciento segun las herramientas,
mas apropiadas para la difusion de la informacion y servicios que ofrece la

Universidad UTECO a los estudiantes y al publico en general.

Opciones Decanos
Frec. %
Prensa escrita 04 44.44
Boletin Institucional 05 55.56
Pégina web 07 77.78
Correo electronico 06 66.67
Redes sociales 08 88.89
Prensa radial y televisiva. 08 88.89

Fuente: cuestionario aplicado a los decanos, 2023.

Se percibe que el 88.89% de los decanos expresé que las herramientas, mas
apropiadas para la difusion de la informacién y servicios que ofrece la Universidad
UTECO a los estudiantes y al puablico en general es la prensa radial y televisiva, el
88.89% redes sociales, el 66.67% correo electronico, el 77.78% péagina web, el 55.56%
boletin institucional y el 44.44% prensa escrita.
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4.3 Medios de comunicacion tradicionales vs online

Cuadro No. 6: Distribucién de frecuencia y porciento segun los canales o
medios de comunicacion deberia utilizar la UTECO para atraer y captar nuevos
estudiantes.

Opciones Decanos
Frec. %
Television 05 55.56
Radio 05 55.56
Redes Sociales (Facebook, Instagram, twitter) 08 88.89
Internet 05 55.56
Pégina web 06 66.67
Correo electrénico 05 55.56
Facebook 06 66.67
Instagram 06 66.67
Twitter 06 66.67
Periddico 05 55.56
Revista 05 55.56

Fuente: cuestionario aplicado a los decanos, 2023.

Segun los datos, el 55.56% de los decanos expresé que los canales o medios de
comunicacion deberia utilizar la UTECO para atraer y captar nuevos estudiantes es la
television, el 55.56% radio, el 88.89% redes sociales, el 55.56% internet, el 66.67% pagina
web, el 55.56% correo electrénico, el 66.67% Facebook, el 66.67% Instagram, el 66.67%
twitter, el 55.56% periddico y el 55.56% revista.

Cuadro No. 7: Distribucion de frecuencia y porciento si recibe informacion

sobre eventos y actividades que desarrolla la universidad UTECO.

Opciones Decanos
Frec. %
Siempre 03 33.33
Casi siempre 05 55.56
A veces 01 11.11
Nunca
Total 09 100

Fuente: cuestionario aplicado a los decanos, 2023.

Se puede apreciar, el que el 55.56% de los decanos afirmé que casi siempre recibe
informacion sobre eventos y actividades que desarrolla la universidad UTECO, el 33.33%
siempre y el 11.11% a veces.



54

Cuadro No. 8: Distribucion de frecuencia y porciento segun los medios se

entera de las actividades que desarrolla la universidad UTECO.

Opciones Decanos
Frec. %

Correo electronico 07 77.78
Murales

Teléfonos 06 66.67
Memorandums 04 44.44
Péagina web de la UTECO 07 77.78
Redes sociales 07 77.78
Facebook 04 44.44
Instagram 04 44.44
Twitter 03 33.33

Fuente: cuestionario aplicado a los decanos, 2023.

Segun los hallazgos, el 77.78% de los decanos expresé que los medios se enteran
de las actividades que desarrolla la universidad UTECO son correos electronicos, el
66.67% teléfonos, el 44.44% memorandums, el 77.78% péagina web de la UTECO, el
77.78% redes sociales, el 44.44% Facebook, el 44.44% Instagram y el 33.33% twitter.

Cuadro No. 9: Distribucion de frecuencia y porciento si se accede facilmente a
los canales de comunicacién interna de la UTECO.

Opciones Decanos
Frec. %
Siempre 06 66.67
Casi siempre 03 33.33
A veces
Nunca
Total 09 100

Fuente: cuestionario aplicado a los decanos, 2023.

Segun los datos, el 66.67% de los decanos expresd que siempre se accede

facilmente a los canales de comunicacion interna de la UTECO y el 33.33% casi siempre.
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4.4 Estrategias de comunicacion tradicionales vs online
Cuadro No. 10: Distribucion de frecuenciay porciento segun las estrategias de

comunicacién utiliza la universidad para informales a sus usuarios.

Opciones Decanos
Frec. %
Marketing de contenido 03 33.33
Email marketing 03 33.33
Video marketing 07 77.78
Redes sociales 09 100

Marketing de influencers
Estrategias de  comunicacién  de
lanzamiento
Estrategia de comunicacion de visibilidad 05 55.56
Estrategia de comunicacion de confianza
Estrategia de comunicacion de
posicionamiento
Estrategia de comunicacion de expansion
Fuente: cuestionario aplicado a los decanos, 2023.

Como se puede apreciar, el 100% de los decanos respondié que las estrategias de
comunicacion que utilizan en la universidad para informales a sus usuarios son las redes
sociales, el 77.78% video de marketing, el 55.56% estrategia de comunicacion visibilidad,

el 33.33% email marketing y el 33.33% marketing de contenido.

Cuadro No. 11: Distribucion de frecuenciay porciento segin la importancia le
atribuye al uso de las estrategias de comunicacién utilizada por la universidad
UTECO.

Opciones Decanos

Frec. %
Excelente
Muy bueno 03 33.33
Bueno 06 66.67
Regular
Deficiente
Total 09 100

Fuente: cuestionario aplicado a los decanos, 2023.

Segun los datos, el 66.67% de los decanos afirmé que es buena la importancia le
atribuye al uso de las estrategias de comunicacién utilizada por la universidad UTECO y

el 33.33% muy buena.
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Cuadro No. 12: Distribucién de frecuencia y porciento segun los medios de

comunicacion recibe informacion de la Universidad UTECO.

Opciones Decanos
Frec. %

Radio 06 66.67
Television 03 33.33
Canal del Cable Local 02 22.22
Prensa radial 02 22.22
Prensa escrita

Afiches 03 33.33
Redes sociales 07 77.78
Pagina web de la universidad 08 88.89

Fuente: cuestionario aplicado a los decanos, 2023.

El 88.89% de los decanos dice que la importancia le atribuye al uso de las
estrategias de comunicacion utilizada por la universidad UTECO es la pagina web de la
universidad, el 77.78% redes sociales, el 33.33% afiches, el 22.22% prensa radial, el
22.22% canal del cable local, el 33.33% television y el 66.67% radio.

4.5 Elementos de la comunicacion de marketing
Cuadro No. 13: Distribucion de frecuencia y porciento segun los elementos de

comunicacion de marketing son utilizados por la universidad UTECO.

Opciones Decanos
Frec. %
Relaciones publicas 08 88.89
Publicidad 06 66.67
Ferias y exposiciones 05 55.56
Marketing directo 03 33.33
Patrocinio 03 33.33

Remarketing multiplataforma
Fuente: cuestionario aplicado a los decanos, 2023.

Segun esta investigacion, el 88.89% de los decanos afirmo6 que los elementos de
comunicacion de marketing son utilizados por la universidad UTECO son las relaciones
publicas, el 66.67% publicidad, el 55.56% ferias y exposiciones, el 33.33% marketing
directo y el 33.33% patrocinio.



57

Cuadro No. 14: Distribucién de frecuencia y porciento segun los medios de

comunicacion recibe la informacion.

Opciones Decanos
Frec. %
Email marketing 05 55.56
Video marketing
Redes sociales 06 66.67

Fuente: cuestionario aplicado a los decanos, 2023.

Segun los datos, el 66.67% de los decanos expreso que los medios de comunicacién

reciben la informacion son las redes sociales y el 55.56% email marketing.

Cuadro No. 15: Distribucién de frecuencia y porciento segun los medios tiene

mayor acceso.

Opciones Decanos
Frec. %

Redes Sociales. 07 77.78
Radio 06 66.67
Television 05 55.56
Periddico

Revista. 02 22.22
Vallas o mupi 02 22.22
Plataforma institucional 03 33.33

Fuente: cuestionario aplicado a los decanos, 2023.

Como se percibe, el 77.78% de los decanos expreso que los medios tienen mayor
acceso son las redes sociales, el 66.67% radio, el 55.56% television, el 22.22% revista, el

22.22% vallas o mupi y el 33.33% plataforma institucional.
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CAPITULO V
ANALISIS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

5.1 Introduccion.

En este capitulo se presentan los resultados obtenidos durante el proceso de la
investigacién, como también las conclusiones y las recomendaciones pertinentes. Esta
investigacion tuvo como objetivo: disefiar un Plan de Comunicacién para la Universidad
UTECO en el afio 2022.

5.2 Andlisis de los resultados.
Pregunta de investigacion No. 1-;Cuales son los tipos de planes de comunicacion
tradicionales vs online que utiliza la Universidad UTECO en el afio 20227

Se evidencio que la mayoria (55.56%) de los decanos sostiene que casi siempre los
medios de comunicacién utilizados por la Universidad UTECO son funcionales. Segun
esta investigacion, un porcentaje significativo (77.78%) de los decanos dice que los medios
de comunicacion son los mas utilizados por la Universidad UTECO para comunicarse con
los estudiantes y el publico en general es el plan de comunicacién interna, plan de
relaciones publicas, plan de comunicacién online y de redes sociales y plan de

comunicacion digital.

Se determin6 que un alto porcentaje (88.89%) de los decanos considera que es
bueno si valora la comunicacién interna que ofrece la Universidad UTECO al publico y a
sus empleados. Mientras que un porcentaje relevante (100%) de los decanos considera que
si es necesario el uso de nuevas tecnologias electronicas y de comunicacion que permitan
conocer mas acerca de la Universidad UTECO sobre los servicios que ofrece al

estudiantado.

Se comprobé que la mayoria (88.89%) de los decanos dice que las herramientas,
mas apropiadas para la difusion de la informacién y servicios que ofrece la Universidad
UTECO a los estudiantes y al publico en general es la prensa radial y televisiva, redes

sociales, correo electrénico, pagina web, boletin institucional y prensa escrita.
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Para Fernandez (2013), El Plan de Comunicacion es un documento que recoge
cuéles son los objetivos de una organizacion, y sirve para darle a conocer como enfocar su

trabajo, durante un determinado periodo de tiempo.

Pregunta de investigacion No.2-; Cuéles son los medios de comunicacion tradicionales
vs online que utiliza la universidad UTECO para transmitir sus mensajes?

Segun los datos, la mayoria (55.56%) de los decanos dice que los canales o medios
de comunicacidn deberia utilizar la UTECO para atraer y captar nuevos estudiantes es la
television, radio, redes sociales, internet, pagina web, correo electrénico, Facebook,
Instagram, twitter, periddico y revista. Se comprobd que un porcentaje significativo
(55.56%) de los decanos que casi siempre recibe informacidn sobre eventos y actividades

que desarrolla la universidad UTECO.

Se determind que un porcentaje significativo (77.78%) de los decanos considera
que los medios se enteran de las actividades que desarrolla la universidad UTECO son
correos electronicos, teléfonos, memorandums, pagina web de la UTECO, redes sociales,
Facebook, Instagram y twitter. Segun los datos, la mayoria (66.67%) de los decanos dice

que siempre se accede facilmente a los canales de comunicacién interna de la UTECO.

La comunicacion, segun explica Guzman (2016), es un proceso social en el que se
encuentran vinculados dos o mas partes, conformadas por sujetos capaces de razonar,
intervenir y actuar en el medio en que se sitdie. Este es un proceso de interaccion establecido
entre dos 0 mas personas, es decir, si se emite un mensaje a través de cadigos, simbolos o

sefias, se generara un estimulo verbal o no verbal, como repuesta.

Pregunta de investigacion No. 3-;Cuales son las estrategias de comunicacion
tradicionales vs online que utiliza la universidad UTECO?

Se comprobd que un alto porcentaje (100%) de los decanos que las estrategias de
comunicacion utilizan en la universidad para informales a sus usuarios son las redes
sociales, video de marketing, estrategia de comunicacion visibilidad, email marketing y

marketing de contenido.
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Segun los hallazgos, la mayoria (66.67%) de los decanos dice que es buena la
importancia le atribuye al uso de las estrategias de comunicacion utilizada por la
universidad UTECO. Un alto porcentaje (88.89%) de los decanos sostiene que la
importancia le atribuye al uso de las estrategias de comunicacion utilizada por la
universidad UTECO es la pagina web de la universidad, redes sociales, afiches, television

y radio.

Estrategia, para Solder (2017), es la accion de marcha que se persigue para poseer
niveles de recursos ajenos a quien la emprende. La estrategia es un plan que es el resultado
de una decision ejecutiva cuyo objeto consiste en desarrollar total o parcialmente los
recursos humanos y materiales de la empresa para desarrollarla o lograr su crecimiento
total o parcial a través de: Una ampliacion y consolidacion de su situacion financiera. Una

ampliacion de su mercado potencial. Una ampliacion de sus actuales lineas de crecimiento.

Pregunta de investigacion No. 4-;Cudles son los elementos de la comunicacion de
marketing que mas utiliza la universidad UTECO?

Se evidencid que un porcentaje relevante (88.89%) de los decanos dice que los
elementos de comunicacion de marketing que son utilizados por la universidad UTECO
son las relaciones publicas, publicidad, ferias y exposiciones, marketing directo y
patrocinio. Mientras que la mayoria (66.67%) de los decanos considera que los medios de
comunicacion reciben la informacion son las redes sociales y email marketing. Como se
percibe, un porcentaje significativo (77.78%) de los decanos sostiene que los medios tienen

mayor acceso son las redes sociales, radio, television y plataforma institucional.

Afirma Agueda (2002) que la comunicacion se define como la transmision de
informacion o mensajes a través de un canal entre el emisor y el receptor, mediante la

utilizacion de un codigo conocido por ambos, en un contexto determinado.
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5.3 Conclusiones.

De acuerdo con las informaciones obtenidas mediante el cuestionario aplicado a los
decanos de la universidad UTECO del municipio de Cotui, provincia Sanchez Ramirez, se
arriba a las siguientes conclusiones, tomando en cuenta cada uno de los objetivos de la

misma.

Objetivo No. 1-Analizar los tipos de planes de comunicacién tradicionales vs online
que utiliza la Universidad UTECO en el afio 2022.

Se concluyo que los medios de comunicacion utilizados por la Universidad UTECO
son funcionales. Los medios de comunicacion mas utilizados por la Universidad UTECO
para comunicarse con los estudiantes y el publico en general es el plan de comunicacion
interna, plan de relaciones publicas, plan de comunicacion online y de redes sociales y plan
de comunicacion digital. Consideraron los decanos, que es buena la valoracion de la
comunicacion interna que ofrece la Universidad UTECO al publico y a sus empleados. Es
necesario el uso de nuevas tecnologias electronicas y de comunicacion que permitan
conocer mas acerca de la Universidad UTECO sobre los servicios que ofrece al
estudiantado.

Que las herramientas, considera usted apropiadas para la difusion de la
informacion y servicios que ofrece la Universidad UTECO a los estudiantes y al publico
en general es la prensa radial y televisiva, redes sociales, correo electrénico, pagina web,

boletin institucional y prensa escrita.

Objetivo No. 2-l1dentificar los medios de comunicacion tradicionales vs online que
utiliza la universidad UTECO para transmitir sus mensajes.

Que los canales 0 medios de comunicacion deberian utilizar la UTECO para atraer
y captar nuevos estudiantes es la television, radio, redes sociales, internet, pagina web,
correo electronico, Facebook, Instagram, twitter, periddico y revista. Que recibe
informacion sobre eventos y actividades que desarrolla la universidad UTECO. Los medios
se enteran de las actividades que desarrolla la universidad UTECO son correos

electrénicos, teléfonos, memorandums, pagina web de la UTECO, redes sociales,
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Facebook, Instagram y twitter y que se accede facilmente a los canales de comunicacion
interna de la UTECO.

Objetivo No. 3-Identificar las estrategias de comunicacion tradicionales vs online que
utiliza la universidad UTECO.

Las estrategias de comunicacion utilizan en la universidad para informales a sus
usuarios son las redes sociales, video de marketing, estrategia de comunicacion visibilidad,
email marketing y marketing de contenido. Es buena la importancia le atribuye al uso de
las estrategias de comunicacion utilizada por la universidad UTECO. La importancia le
atribuye al uso de las estrategias de comunicacién utilizada por la universidad UTECO, es

la pagina web de la universidad, redes sociales, afiches, television y radio.

Objetivo No. 4-Verificar los elementos de la comunicacién de marketing que mas
utiliza la universidad UTECO.

Se concluyé que los elementos de comunicacidn de marketing son utilizados por la
universidad UTECO son las relaciones publicas, publicidad, ferias y exposiciones,
marketing directo y patrocinio. Que los medios de comunicacién reciben la informacién
son las redes sociales y email marketing. Ademas, que con los medios de comunicacion

gue tienen mayor acceso son las redes sociales, radio, television y plataforma institucional.

5.4 Recomendaciones.

Vistas las siguientes conclusiones los sustentantes arribaron a las siguientes
recomendaciones:

1-Promover y fomentar la comunicacion interna creando dialogos, reuniones, salas
abiertas y tertulias con los decanos, ya sea de forma general y/o departamental que
favorezcan el encuentro presencial entre los decanos y coordinadores de carreras, donde
los mismos puedan expresar sus inquietudes, ideas, mejoras lo cual aportard de manera
significativa a la universidad UTECO y motivacion en los empleados.

2-Realizar reuniones cada cierto tiempo determinado, las cuales seran de vital
importancia con el objetivo de conectar con los coordinadores de carreras, estableciendo

de esta forma una comunicacion reciproca con el fin de crear y continuar estrechando
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vinculos armoniosos de relaciones laborales, con el fin de que los coordinadores se sientan
escuchados y que son parte importante de la universidad.

3-Disefiar y desarrollar un plan de capacitacion permanente para todos los decanos,
coordinadores de carreras y el personal administrativo de la UTECO que incluya los
detalles fundamentales y conceptos basicos de la comunicacién organizacional.

4-Establecer las estrategias de comunicacion de manera permanente, para asi captar
un mayor publico y mantener el grado de aceptacion en el mismo.

5-Crear videos para difundirlos por temporadas especificas y asi apelar al lado

emocional del publico.
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Anexo 1: CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS DECANOS DE LA UTECO
Universidad Tecnoldgica del Cibao Oriental
“Universidad Patrimonio de la Comunidad”
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Facultad de Ciencias Juridicas y Econémicas

Escuela de Negocios
CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS DECANOS DE LA UTECO

El objetivo de este instrumento es recoger informaciones para la realizacion de un
trabajo de investigacion que serviran como tesis de grado para optar por Titulo de
Licenciado en Mercadeo. Favor de responder de la manera mas objetiva posible, ya que
estos datos seran manejados con el mayor criterio cientifico y no le compromete en nada
el juicio emitido por usted.

Muchas gracias.

SECCION I: TIPOS DE PLANES DE COMUNICACION TRADICIONALES VS
ONLINE

1-¢Considera usted que los medios de comunicacion utilizados por la Universidad
UTECO son funcionales?

a)Siempre

b)Casi siempre

C)A veces

d)Nunca

2-¢ Cudles de estos medios de comunicacion son los mas utilizados por la Universidad
UTECO para comunicarse con los estudiantes y el publico en general? Seleccione lo
gue considere.

a) Plan de Marketing.

b) Plan de Comunicacion Interna.

c) Plan de Comunicacion de crisis.

d) Plan de Relaciones Publicas.

e) Plan de Responsabilidad Social.

f) Plan de comunicacion externa

g) Plan de comunicacion online y de redes sociales

h) Plan de comunicacién digital
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3-¢Como valora usted la comunicacién interna que ofrece la Universidad UTECO al
publico y a sus empleados?

a) Excelente

b) Muy bueno

¢) Bueno

d) Regular

e) Deficiente

4-;Considera usted necesario el uso de nuevas tecnologias electrénicas y de
comunicacién que permitan conocer mas acerca de la Universidad UTECO sobre los
servicios que ofrece al estudiantado?

a)- Si

b)-No

c)- No sabe.

5-¢Cuales de las siguientes herramientas, considera usted apropiadas para la
difusion de la informacion y servicios que ofrece la Universidad UTECO a los
estudiantes y al publico en general? (Seleccione la que considere)

a) Prensa escrita

b) Boletin Institucional

c) Pagina web

d) Correo electrénico

e) Redes sociales

f) Prensa radial y televisiva.

g) Todas las anteriores

SECCION II: MEDIOS DE COMUNICACION TRADICIONALES VS ONLINE
6-¢Cuales de estos canales o0 medios de comunicacion deberia utilizar la UTECO
para atraer y captar nuevos estudiantes? Seleccione la que considere

a) Television

b) Radio

¢) Redes Sociales

d) Internet

e) Pagina web

f) Correo electronico

g) Facebook

h) Instagram

i) Twitter

j) Periddico

K) Revista

I) Todas las anteriores
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7-¢Recibe informacion sobre eventos y actividades que desarrolla la universidad
UTECO?

a)Siempre

b) Casi siempre

c)Algunas veces

d)- Nunca.

8-¢ A traves de qué medios se entera de las actividades que desarrolla la universidad
UTECO?

a) Correo electronico

b) Murales

c) Teléfonos

d) Memorandums

e) Péagina web de la UTECO

f) Redes sociales

g) Facebook

h) Instagram

i) Twitter

j) Todas las anteriores

9-¢Usted puede acceder facilmente a los canales de comunicacion interna de la
UTECO?

a)Siempre

b)Casi siempre

C)A veces

d)Nunca

SECCION IllI: ESTRATEGIAS DE COMUNICACION TRADICIONALES VS
ONLINE
10-¢Cudles de estas estrategias de comunicacion utiliza la universidad para
informales a sus usuarios? Seleccione la que corresponda.

a) Marketing de contenido

b) Email marketing

¢) Video marketing

d) Redes sociales

e) Marketing de influencers

f) Estrategias de comunicacion de lanzamiento

g) Estrategia de comunicacion de visibilidad

h) Estrategia de comunicacién de confianza

i) Estrategia de comunicacion de posicionamiento

j) Estrategia de comunicacion de expansion
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11-,Qué importancia le atribuye al uso de las estrategias de comunicacion utilizada
por la universidad UTECO?

a)
b)
c)
d)
€)

Excelente
Muy bueno
Bueno
Regular
Deficiente

12-;Por cuéles medios de comunicacion recibe informacion de la Universidad
UTECO? Seleccione lo que considere

a)
b)
c)
d)

Radio

Television

Canal del Cable Local
Prensa radial

Prensa escrita

Afiches

Redes sociales

Pagina web de la universidad
Todas las anteriores

SECCION IV: ELEMENTOS DE LA COMUNICACION DE MARKETING
13-¢Cuales de estos elementos de comunicacion de marketing son utilizados por la
universidad UTECO? Seleccione la que considere.

a)
b)
c)
d)
e)
f)

Relaciones publicas
Publicidad

Ferias y exposiciones
Marketing directo

Patrocinio

Remarketing multiplataforma

14-;Por cuales medios de comunicacién recibe la informacion? Seleccione la que
considere.

a)
b)

c)

Email marketing
Video marketing
Redes sociales

15-¢ A cuales de estos medios tiene mayor acceso usted? Seleccione la que considere.

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)
h)

Redes Sociales.

Radio

Television

Periddico

Revista.

Vallas 0 mupi
Plataforma institucional
Otros
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PLAN DE COMUNICACION PARA LA UNIVERSIDAD UTECO.

Introduccion

La elaboracion del plan de comunicacién para la universidad UTECO comprendid
un proceso secuencial, la recoleccion de informacion cualitativa y cuantitativa permitio la
identificacién de brechas comunicativas, posteriormente se planted estrategias que
resuelvan y potencien la efectividad y productividad en la comunicacién interna de la

universidad Tecnoldgica del Cibao Oriental.

Justificacion

Segun la investigacion realizada por los sustentantes de este trabajo de grado,
Faustino Severino Gomez, Sandy Wilson Ulloa Rincén y Dionelly Anyelina Bautista
Cepeda, el cual esta titulada Plan de Comunicacién Para la UTECO, se percibe que hay
ciertas falencias en el manejo de los procesos comunicativos y organizacionales en la
Universidad Tecnoldgica del Cibao Oriental, segun las informaciones suministradas por
los decanos de dicha universidad, porque no cuentan con un plan de comunicacién formal

definido, lo que conlleva a deficiencia en la comunicacion tanto interna como externa.

En cuanto a la parte interna las deficiencias se ven reflejadas en la investigacion
realizada sobre plan de comunicacion para la universidad UTECO, en la cual, un alto
porcentaje afirma no tener estimulacién y motivacion en la UTECO al momento de
trabajar, un grupo menciona que no ha interiorizado la filosofia corporativa, existe
deficiencia en la informacion oficial, ya que no se difunde correctamente, el trabajo no es

bien reconocido y esto limita a los colaboradores.
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Fortalezas

Debilidades

-Poseen equipos con tecnologia de punta
-Logran buena reputacion y confianza con
todos los usuarios.

-Su equipo de trabajo es altamente
profesional y calificado.

-Gozan de una buena infraestructura para
ofrecer el servicio en cualquier parte del

pais.
-Cuenta con plataforma tecnoldgica donde
los usuarios pueden observar sus

resultadosa través de la pagina web.
-Consta de wun sistema de calidad
internacional ISO  9001-2008  que
garantiza el trabajo de la universidad.

-La motivacion y capacitacion a sus
empleados es limitada.

-Se conoce poco de la competencia.
-Limitado estudio de mercado y cémo
atacar su cliente potencial.

-Los canales e instrumentos de
comunicacion interna 'y externa son
informales.

-El plan de comunicacién y marketing que
consolide una gestion organizacional no se
ha elaborado oportunamente.

-No existe manuales, procesos
organigrama actualizado.

-Limitado contacto con clientes, presencial
y digital.

-Mas presencia en redes sociales.

-No se ha desarrollo de plan de
responsabilidad social.

con

Oportunidades

Amenazas

-Competencia reducida en el mercado
local y nacional.

-Constan de una cartera de usuarios
satisfechos que pueden recomendar.
-Leyes dominicanas favorables.
-Demanda de servicios de educacion
creciente en el pais.

- Tiene monopolio en la carrera de
geologia y mina a nivel nacional.

-Su mayor matricula estudiantil es de la
carrera de educacion, misma que en estos
momentos hay limitaciones de admision.
-La apertura de la extension de la UASD
en Cotui.

-Competencia de otras universidades,
fundamentalmente de la region del Cibao.

Vision del plan de comunicacion.

Optimizar los flujos de comunicacion a traves de politicas y estrategias con el fin

de ser una de las mejores universidades a nivel nacional.

Mision del plan de comunicacion.

Consolidar el comportamiento organizacional

a través de estrategias de

comunicacion, que permitan fortalecer la identidad corporativa y posicionar a la UTECO

como referente en el mercado a fin de cumplir los objetivos institucionales.
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Objetivo general.

Implementar estrategias de comunicacién en la universidad UTECO para generar
un clima laboral optimo y reforzar canales de comunicacion externos para llegar a clientes
potenciales con el propdsito de tener una mayor productividad y ser reconocidos como

referentes en el area educacion superior en la provincia Sanchez Ramirez y en el pais.

Objetivos especificos

1-Fomentar el sentido de pertenencia en el personal interno de la UTECO para
mejorar el comportamiento organizacional a través de medios de difusion.

2-Fortalecer los canales comunicativos internos y optimizar un buen clima laboral
entre todos los empleados de la universidad para consolidar un trabajo eficiente y eficaz.

3-Publicitar los servicios de la universidad UTECO a través de canales de difusion
externa con el objeto de retener y captar clientes potenciales.

4-Consolidar un flujo de informacidn externa para generar notoriedad de la imagen

a fin de posicionar a la universidad UTECO en el mercado nacional e internacional.

Comunicacion Interna
Politicas

Politica de dialogo permanente: esta politica se encargara de garantizar una mayor
comunicacion e informacion dentro de la institucion, logrando asi un buen clima laboral y
una mejor aceptacioén de las politicas organizacional, que se traduzca en una mayor

participacion, coherencia y eficacia en el personal.

Estrategias:
1-Comunicacion oficial permanente a través de canales e instrumentos
institucionales.

Esta estrategia reforzara la comunicacion oficial interna de la UTECO en el
personal a través de instrumentosinstitucionales reduciendo una comunicacion desacertada

e intuitiva.
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2.- Generar procesos de autoestima y fidelizacion laboral.
Esta estrategia busca fortalecer en los empleados un reconocimiento de las politicas,
valores, objetivos de la universidad, ademas un sentido de pertenencia con ella para

fomentar una mejor productividad y el empoderamiento institucional.

3.- Generar eventos de motivacion al personal.
El objeto de esta estrategia es crear un buen clima laboral, reducir conflictos
internos y crear motivacién en los empleados para potenciar el rendimiento a través de

actividades de integracion.

Actividades
1.- Comunicacién oficial permanente.

Desarrollar un boletin electréonico interno, con esto se formalizard un medio
oficial que contenga toda la informacidn que necesita el personal de la organizacion y que

sean de interés de la universidad en general.

Se propone un boletin electronico para la UTECO, puesto que la mayoria de los
trabajadores tienen acceso a recursos electronicos para estar enterados de las actividades
propias de la UTECO.

Es importante transmitir a través del boletin la vision, misién, valores y cultura
organizacional para generar en el trabajador sentido de pertenencia con su institucién. Esta
tarea sera responsabilidad del departamento de relaciones publicas de la universidad. El
mismo puede ser producido semanal, quincenal o mensual, como lo entienda la

institucion.

Elaborar Infograficos. Es una representacion visual y grafica de un concepto o
idea. Se utiliza para la comprension de temas que interesen a los empleados. Este
mecanismo permite socializar de manera viral informacion en medios digitales que tengan

acceso los colaboradores. Se realizara mensualmente y difundira contenido actual de la
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UTECO. Para la ejecucion de esta esta actividad serd responsable el encargado de

comunicacion.

Realizar Videos Virales. El propo6sito de esta actividad es la propagacion viral de
informacion de interés. Se utilizara para explicar conceptos complejos en un tiempo corto
con mucha facilidad de comprension. La periodicidad de esta actividad serd mensual y de
acuerdo a la necesidad que se presente en la Empresa, para el efecto el responsable es el

encargado de comunicacion y departamento de sistemas.

Redes Sociales. Crear una cuenta en Twitter para uso interno, convertir a la cuenta
oficial en una red exitosa y con credibilidad. Facilita la comunicacién horizontal y es un
medio de informacion agil para compartir los proyectos, ideas e inquietudes con
colaboradores que trabajan a diario. Se creara una cuenta oficial de UTECO donde todos
los empleados puedan seguir y publicar notas de interés y cualquier tipode informacion.
Ademas, se elaborara una agenda de temas, con ayuda de personal de la UTECO, para que
lacuenta tenga un cronograma de publicaciones. El responsable de esta actividad sera

comunicacioén social.

Organizar la cartelera institucional. Constituir la cartelera como medio de
comunicacion interno en la UTECO vy crear en los empleados su uso permanente. Se
actualizara quincenalmente la cartelera. EI encargado de alimentar este instrumento, sera

el responsable de comunicacion.

2.- Generar procesos de autoestima y fidelizacion laboral.
Realizar una campaiia de difusion de manuales de procedimiento de la UTECO.
Realizar manuales de procedimiento impreso, didacticos y de fécil lectura. Se

entregara los manuales una sola vez, y cada vez que un colaborador se integre a la UTECO.

Utilizar infograficos para enviar a través del correo electrénico, con temas de

filosofia corporativa, la frecuencia de esta actividad sera mensualmente durante tres meses.
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Video induccidn. A través del video mostrar a los empleados la gestion que realiza
la UTECO con el fin de que se cree un reconocimiento y sentido de pertenencia de ella.
Este video sera transmitido en la pantalla informativa y en reuniones que se organicen. El
video es beneficio para la empresa pues se podra utilizar durante los proximos afios y
difundir al personal nuevo para su pronta integracion. El encargado de realizar este video

es comunicacion y un especialista en produccién de video.

Audio institucional. Transmitir el audio en la UTECO mientras trabajan y en
reuniones con el fin defamiliarizar la filosofia empresarial de la UTECO en los empleados.
Se transmitira 3 veces al mes en periodos de una hora. El encargado de realizar esta

actividad es comunicacién y un especialista en produccion de audio.

3.- Generar eventos de motivacion al personal

Capacitacién constante a los colaboradores en su especialidad. Cursos y talleres
de actualizacion. Esta actividad serd un reconocimiento al colaborador destacado una vez
por afo, con esto se busca que el personal se plantee objetivos por alcanzar. El encargado

de evaluar al colaborador sera Capital Humano y Gerencia.

Realizar procesos de interrelacién y comunicacion entre lideres y empleados, a
través de actividades integradoras. Contratacion para evento de integracién empresarial una
vez por afio. Generar sistemas de bonificacion a los empleados. Acceso a préstamos con
un minimo de interés para gastos personales. Costear un 20% el valor de maestrias para los

profesionales de la Institucion.

Comunicacion externa.
Politica de Puertas abiertas: Esta politica se basa en comunicar o informar a los
usuarios acerca de los servicios que presta UTECO y consolidar la relacion con antiguos

clientes con el proposito de posicionar a la universidad UTECO en el mercado.
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Estrategias
1.- Jornada de puertas abiertas

Esta estrategia busca dar a conocer la universidad UTECO y exponer a clientes
potenciales todo lo referente alos servicios y beneficios que ofrece la UTECO, con el objeto

de crear interés y aumentar clientes.

2.- Medios estratégicos de difusion externa.
El objetivo de esta estrategia es utilizar medios tecnol6gicos e impresos para

ofertar los servicios de la UTECO, ademas posicionar a la Empresa en el mercado.

Actividades
1.- Jornada de puertas abiertas
Eventos o foros para clientes potenciales de la UTECO.

Desayunos Corporativos. Realizar desayunos con clientes para generar relaciones
interpersonales estrechas y de valor. Sirve para exponer los servicios de la UTECO y
generar foros de discusion. Ademas, para afianzar las relaciones y hacer nuevos contactos.
Se realizara una vez al afio en algun auditorio contratado previamente. Los organizadores
de este egb son: Responsable de Comunicacion, Talento Humano y Gerencia

Administrativa.

Eventos con expertos internacionales. Tiene como objetivo dar visibilidad y
credibilidad a la institucion. Se tratara temas de interés para Universidades, profesionales,
autoridades y publico que busquen informarse y capacitarse sobre temas de educacién

superior.

Programa de incentivos para los egresados y estudiantes que dejaron sus
carreras inconclusas. Entregar presentes en fechas especiales a egresados, incentivos a
estudiantes que se han retirado de la universidad sin concluir sus carreras, con el objetivo

de afianzar los niveles de vinculacion con la universidad UTECO.
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2.- Medios estratégicos de difusion externa.

Reestructurar la pagina Web. Debe ser el repositorio de informacidn permanente
sobre temas y servicios de la UTECO. Debe informar, agregar valor y ser un punto
importante de referencia sobre cualquier tema relacionado con la institucion. El
contenido dentro de la pagina sera: Blog, vinculos a redes sociales, materia de talleres,
seminarios, videos, etc. La persona encargada de retroalimentar con informacion la pagina
web es el encargado de comunicaciéon. La periodicidad que se considera para esta actividad

es diaria.

Blog/Periddico Digital. Permitird difundir las novedades a clientes y prospectos,
mantener al publico al dia con noticias de la institucion. Debe alojarse en la pagina web y
ser punto de referencia para vinculos a otros medios digitales de la UTECO. Para el
desarrollo de esta actividad se debera realizar un monitoreo diario acerca de la industria y
tomar en consideracion para generar noticias. El responsable de esta actividad es el

comunicador de la UTECO y la periodicidad del mismo es constante.

Boletin externo en la ""'nube™. Se generara a través de una aplicacién nube. Esta
aplicacion hace envios masivos y a la vez permite ver los resultados obtenidos cemanera
inmediata lo que permite generar soluciones o cambios. Para el efecto se debe considerar

una base de datos bien lograda con clientes antiguos.

En el caso de los clientes potenciales, atravez del departamento de extension
universitaria, en las visitas a liceos y colegios, obtener las informaciones pertinentes para

facilitar el proceso de comunicacion externa.

Relaciones Publicas Digitales. Se requiere una planificacion estratégica para
agendar medios. Los temas deben definirse y enfocarse por importancia. Ademas, se debe
tomar en cuenta la importancia del tema de la agenda, en relacién a los sucesos diarios
de relevancia y a épocas claves de afio. Se debe segmentar la lista de medios y dividirla
por areas que cubren en cuanto a industrias o sectores, audiencias y ubicacion geografica.

De acuerdo a esto se escogen los medios que se necesitan para llegar al publico deseado.
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Se debe identificar el impacto que se busca lograr de acuerdo a la noticia que se genera y
al tema, y trabajar en los niveles de difusion correctos. La implementacion implica relacién
directa personal y constante con todos los medios de comunicacion, una excelente base de
datos a nivel nacional y dividida por sectores. Para esta actividad la frecuencia serd mensual

y el encargado serd el Comunicador de la UTECO.

Redes Sociales. Dar a conocer a UTECO a través de Redes Sociales. Twitter,
Facebook, Linkedin, ya que la nueva tecnologia demanda utilizar estas nuevas
herramientas de comunicacién para posicionarse en el mercado. Al crear estas cuentas en
la red se puede compartir informacion relevante con clientes potenciales y posicionar la
UTECO. También se puede generar trafico en la pagina web a traves de estas cuentas, ya
que seran enlaces para dar a conocer los servicios que ofrece. El responsable de esta

actividad es el Comunicador Socialy la frecuencia que se ejecutara sera diaria.

Publicidad Impresa. Se realizara tripticos informativos para repartir en eventos
que genere la universidad UTECO con el objetivo de responder alguna duda del asistente.
Por otro lado se recomienda crear Banners, Flyers, para la identificaciéon de la UTECO,
ademés difundir la imagen y marca. El encargado de ejecutar esta actividad es el

comunicador.



PRESUPUESTO DEL PLAN DE COMUNICACION

Estrategia Actividad Valor unitario Cantidad Total
Comunicacién | Boletin 50.00 1,500.00 75,000.00
Oficial electrénico
permanente interno

Cartelera
Resma de papel 465.00 10 4,650.00
Impresora 750.00 10 7,500.00
Infogréficos.
Programa de 100,000.00 01 100,000.00
disefio.
Videos Virales
Especialista en 50,000.00 03 150,000.00
Produccion
Videos
Eventos de | curso de 50,000.00 02 100,000.00
motivacion actualizacion
Personal Premiacion 50,00000 04 200,00000
Contratacion de 50,000.00 01 50,000.00
lugar.
Refrigerio 15,000.00 04 60,000.00
Sistemas de 20,000.00 03 60,000.00
Bonificacion.
Medios Péagina Web 50,000.00 01 50,000.00
estratégicos Disefiador
pagina web
Periddico 10,000.00 01 10,000.00
Digital
Boletin Externo 30,000.00 01 30,000.00
en programa
especial
Redes Sociales 60,000.00 60,000.00
Publicidad 25,000.00 01 25,000.00
Impresa.
Especialista en 40,000.00 01 40,000.00
publicidad
70,000.00

Improvistos en
general

Total

1,092,150.00




EVALUACION DEL PLAN DE COMUNICACION.

El plan de comunicacion es una herramienta que tiene que adaptarse a la
realidad de la Empresa. Y es importante dar seguimiento y evaluar el cumplimiento
de objetivos y estrategias del plan desarrollado. Este mecanismo permite conocer
los resultados tanto positivos como negativo, ademas de medir si se cumplen los

plazos establecidos en el cronograma.

Por tanto, se necesita fijar indicadores cualitativos y cuantitativos para

evaluarlo. Varias herramientas se pueden utilizar para medir las actividades.

Cada accidn tendra su mecanismo de evaluacion. Por ejemplo:
Boletines externos y de prensa, se hard un monitoreo de cuantas noticias han
sido publicadas, en qué tipo de medio, qué longitud, si se ha plasmado el mensaje

que se emitio.

Jornadas de puertas abiertas, se mide el nivel de concurrencia a estos eventos,
a través de listas de asistencia y conocer a través de qué canal se informaron. El
trafico en la pagina web, cuantas visitas logra, qué tiempo permanece en la pagina,
como llegan a ella. Google Analityc es un instrumento que permite medir el trafico

en nuestros medios multimedia.

Asi mismo entrevistas, encuestas, reuniones, focus group, son herramientas

que ayudan a evaluar el impacto de las acciones ejecutadas.
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