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Resumen

La comunicacion estratégica compromete una variedad de caracteristicas como la
sagacidad, la investigacion, la creatividad, la innovacion y sobretodo la planificacion. Al
hablar de estrategias comunicativas aplicadas a las empresas es indispensable sefialar que
los objetivos gerenciales deben estar acompafiados de tacticas y acciones comunicativas

que aseguren el éxito y desarrollo del entorno empresarial en todos sus niveles.

En el Ecuador el tema del emprendimiento y la administracion de pequefias y
medianas empresas es un tema relativamente nuevo, en el cual se identifica la escasa
apertura del disefio de estrategias de comunicacion, lo que ha ayudado a que sean muy
pocos los casos de empresas exitosas que han logrado su permanencia en relacién a otros
paises de la region y el mundo. El primer antecedente para la crisis en este tipo de
empresas y emprendimientos inicia cuando el nuevo emprendedor parte de la idea de
vender rapido y ganar a corto plazo, sin percatarse que la planificacion de lacomunicacion

estratégica ayuda a la estabilidad y crecimiento a mediano y largo plazo.

En este contexto se ubica a la empresa Corazonando Lideres creada en 2017 y con
su sede matriz en Quito, ademas, de contar con 12 sucursales a nivel nacional. En este
estudio, se evaluaran las estrategias y acciones comunicacionales en los diferentes canales
que maneja la empresa Corazonando Lideres con el fin de disefiar un plan de
comunicacion estratégico que sirva para mejorar el posicionamiento de su imagen y

trayectoria.

Palabra clave: Mecanismos de Comunicacion, plan estratégico, posicionamiento,

identidad, pablicos objetivos, tacticas, acciones.
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Introduccion

Para comprender el funcionamiento y la gestién una organizacion es importante
analizar sus objetivos, la gestion y politicas institucionales, los cambios internos, su
imagen, trayectoria y reputacién. A esto debe sumarse, la evaluacién de aspectos como el
tratamiento de los procesos innovacion, las ventajas tecnoldgicas y la creatividad de los
discursos que ayudan a lograr el posicionamiento, identidad y compromiso de los

publicos objetivos y potenciales que tiene dicha organizacion.

Todos estos elementos permiten la identificacion del estado de una organizacion
y ayudara a definir una estrategia que articule herramientas, tacticas y tiempos para
ejecutar acciones que impulsen el éxito en la toma de decisiones a corto, mediano y largo

plazo.

A esta dinamica se ven comprometidas las grandes empresas con afios de tradicion
que buscan ampliar su espectro de audiencias objetivas o, simplemente, perdurar en el
mercado. Asi, también, las nuevas emprendedoras y grandes cantidades de micro,
pequefias y medianas empresas (MIPYME) que toman gran importancia, especialmente
en los paises en vias de desarrollo, como el caso del Ecuador, en el cual aporta en la

generacion de empleo y bienestar econémico.

En este contexto, surge la empresa Corazonando Lideres, la cual ofrece
principalmente servicios de preparacion para los futuros bachilleres que desean postular
a la Policia Nacional y Fuerzas Armadas o también conocidas Fuerzas de Seguridad
Nacional. En julio de 2017 se inaugura la oficina matriz en Quito y su forma de darse a
conocer la realizan mediante la impresion y difusion de volantes en lugares de
concentracion de colegiales y la colocacion de afiches en varios puntos de la capital y

charlas informativas gratuitas.

Més adelante, la empresa decide incorporar servicios de capacitacion como
talleres corporativos, talleres de emprendimiento y liderazgo. Bajo la comprension de
llegar de forma masiva utilizan la plataforma digital Facebook para la difusion y
posicionamiento de sus servicios, por sus caracteristicas de facil acceso, prontos

resultados y sus bajos costos en relacion a la comunicacion y publicidad convencionales.
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Desde este antecedente, Corazonando Lideres, decide implementar una estrategia
digital a través de la creacion de una fanpage en Facebook, para la difusion de sus
servicios, especialmente los relacionados con la preparacién para el ingreso a la Policia
Nacional o Fuerzas Armadas por motivo de la gran demanda que tuvo este particular en

los primeros meses de funcionamiento de la empresa.

El presente trabajo analizé las causas por lo que esta estrategia empezé a colapsar
y a ser contraproducente para la imagen, reputacién y el comportamiento corporativo.
También comprometio el disefio de una nueva estrategia que efectivice los objetivos

empresariales y comunicacionales.

De igual manera se procedié a describir el objeto de estudio con una informacién
que permitira identificar de mejor manera el contexto y situacion comunicacional de la
empresa Corazonando Lideres. Primeramente, se procedié a reunir una base tedrica
relevante sobre nuestro objeto de estudio. Para ello se recopild aportes teéricos
relacionados con tema del emprendimiento y con las caracteristicas del emprendedor para
comprender la dindmica, competencias y oportunidades de las pequefias, medianas
empresas en el pais. A la vez, se analizé desde la comunicacion las posibilidades que ésta

brinda al aplicarse un plan de comunicacion estratégica en una organizacion o empresa.

Una vez, reunida la base tedrica de la investigacion, se procedié a aplicar las
metodologias cuantitativa y cualitativa con el fin de recopilar informacion necesaria a
nivel interno y externo de la empresa, analizarla e identificar los causales del declive en
la estrategia digital que manejé la empresa los primeros meses de su existencia y que en

su momento habian dado resultado.

Para esto se partid de analizar el rendimiento y alcance de las campafias digitales
difundidas en la red social Facebook. Para ello se utilizaron determinadas métricas o
instrumentos de evaluacion de la pagina de la empresa en Facebook. Se analizd, sobre
todo, el manejo de comentarios negativos en la plataforma digital. Una vez aplicado este
metodo se procedio a desarrollar el método de observacion no participante de la propia
empresa, con el fin de elaborar una plantilla de observacion que identifique y evalGe la

efectividad de los canales comunicativos a nivel interno y externo.

Con el afan de conocer las dinamicas comunicaciones se aplicd encuestas a los

colaboradores de la empresa y a los alumnos que se beneficiaron de los servicios de
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capacitacion. De esta manera, se pudo identificar el nivel de identidad corporativa, el tipo

de reputacion, las fortalezas y las debilidades que tiene la empresa.

Otro de los métodos aplicados fue la aplicacién de entrevistas semi-estructuradas
a duefios y administradores de empresas con un giro de negocio similar al objeto de
estudio. Con la informacion recopilada se pudo conocer las amenazas y oportunidades de
la empresa, pero también, el escenario de las empresas dedicadas a ofrecer servicios de

capacitacion.

De igual manera, se disefid y aplicé entrevistas semi-estructuradas a especialistas
en temas relacionados a comunicacion estratégica, emprendimiento y estrategia digital
para evaluar el panorama actual de las oportunidades que tienen las pequefias y medianas

empresas a través de la aplicacion de una estrategia comunicacional efectiva.

Al finalizar la etapa diagndstica y con los resultados de cada uno de los métodos
aplicados se disefié una estrategia de comunicacién para enfrentar la crisis interna y
externa y ayudar a potenciar el posicionamiento de la imagen y trayectoria del centro de

formacion Corazonando Lideres.
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Capitulo primero

Objeto de estudio: Corazonando Lideres

1. Origen de la empresa Corazonando Lideres

La empresa LIDERCORAZ PULE&ALDAZ CIA.LTDA con nombre comercial
Corazonando Lideres fue constituida el 6 de julio de 2017 y su sede matriz se localiza en
el sector El Batan de la ciudad de Quito. Su actividad econdémica se relaciona con la
ensefianza, investigacion, desarrollo, capacitacion y asesoramiento. Su principal servicio
es la preparacién a bachilleres y profesionales que desean ingresar a la Policia Nacional
y Fuerzas Armadas.

En 2017, el cuerpo directivo estaba conformada por Patricia Aldaz, (Gerente
General) y Lennin Pule (Presidente). Su equipo de talento humano se conforma por cuatro
personas bajo relacién de dependencia: un administrador de la sede matriz, dos asistentes
y un encargado de logistica y volanteo. Ademas, se contratd bajo servicios profesionales
a personal en el area de psicologia clinica y educativa, entrenamiento deportivo y
docencia.

En sus inicios, la empresa centralizd su interés en fomentar la identidad
corporativa y lograr el mayor alcance de difusion de servicios a través del uso de canales
alternativos como la creacion de volantes, afiches, carpetas, cuadernos, camisetas para el
personal y los alumnos, y la adecuacion de la oficina con los colores corporativos azul y
gris le ayudaron a establecer una marca. La gestion de estas iniciativas recaia en el
personal de la empresa.

Meses después, la empresa incursion6 en el posicionamiento digital y destina la
responsabilidad de la creacion de sus cuentas de redes sociales (Instagram, YouTube,
LinkedIn, Twitter, Facebook) y una pagina web a la empresa Mooncities.com de la ciudad
de Quito. En agosto de 2017, Corazonando Lideres, afianza su posicionamiento en una
estrategia digital y contrata los servicios de Gestion Publicidad, agencia de publicidad,
para realizar la administracion y gestion de campafias publicitarias en Facebook y

promocionar sus servicios en todo el pais.
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En los primeros meses la empresa tiene una gran demanda de sus cursos de
preparacion para el ingreso a la Policia Nacional y Fuerzas Armadas en varias ciudades
del Ecuador. Esto produjo la oportunidad de abrir sedes en las ciudades de: Ibarra,
Esmeraldas, Guayaquil, Manta, Portoviejo, Cuenca, Loja y Ambato. Ademas, incorpord
una mayor oferta de capacién, como talleres corporativos, cursos de emprendimiento y
liderazgo, preparacion para el examen de ingreso a universidades publicas y
universidades extranjeras y asesoria legal.

El 26 de junio de 2018, el Msc. Hernan Pule asume legalmente el cargo de
Gerente General de Corazonando Lideres e se crean sucursales en Guaranda, Riobamba,
Latacunga y Quito sur. Cada sede contaba con un administrador y equipo de
capacitadores.

Sin embargo, la estrategia digital empieza a tener problemas de captacion de
clientes en varias sedes. Luego de un afio de contar con los servicios de la agencia de
publicidad se decide terminar el contrato con esta empresa y el manejo de la
comunicacion en redes sociales se incorpora a las funciones del Representante Legal de
la empresa y su esposa.

Por otra parte, desde el inicio los procesos de comunicacién interna estuvieron a
cargo del Representante Legal. Cabe destacar que a nivel internos s concentraban en el
uso de canales digitales, telefonia y mensajeria para establecer directrices y tratar temas
de atencion con sus colaboradores: docentes, encargados de sedes y personal
administrativo de la sede matriz.

Para finales de 2018, se presentan grandes problemas en la empresa. A nivel
interno la gran afluencia de canales informales y la falta de profesionales en el &mbito de
la comunicacién produjeron un desfase en el equipo de trabajo y derivé en rumores,
rivalidad y afectacion en la confianza y reputacion de la empresa. A nivel externo, el
declive de la imagen y reputacidn se expresé en la escasa demanda de sus servicios, ya
que los comentarios negativos en redes sociales que ponian en entredicho la calidad de

los servicios y el error al momento de manejar situaciones de crisis en el &mbito digital.

2. Informacion general de la empresa

Corazonando Lideres es una empresa que brinda capacitacion a jovenes y adultos
de todo el pais con el fin de ayudarles a lograr sus metas personales, académicas y

laborales. Fue creada con el proposito de capacitar a los jévenes bachilleres y ayudarles
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a aprobar las pruebas de ingreso a la Policia y Fuerzas Armadas. Con el tiempo y la
expansion de sus oficinas en otras ciudades del Ecuador, se establecen nuevos servicios
dirigidos a adultos que buscan mejorar sus habilidades para la consecucion de sus metas
laborales, profesionales y empresariales. Actualmente, ofrece siete tipos de servicios de

capacitacion:

o Cursos de preparacion para postular a la Policia Nacional y Fuerzas Armadas
° Talleres de emprendimiento y liderazgo

° Talleres corporativos

° Ingreso a universidades nacionales

° Ingreso a universidades extranjeras

° Asesoria académica

° Asesoria legal especializada

2.1. Cultura organizacional

Mision

Formar lideres comprometidos en la transformacion de sus vidas, de su pais y de
la humanidad, que contribuyan en el correcto desarrollo interpersonal de la sociedad,
proporcionandoles las herramientas que les permitiran alcanzar sus objetivos de vida y
generar un plan adecuado para su cumplimiento.

Vision

Convertirse para el 2019 en la mejor empresa a nivel nacional formadora de lideres

comprometidos con sus vidas, su pais y la humanidad.

Valores institucionales

. Confianza
. Respeto
. Comunicacion efectiva

o Trabajo en Equipo
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. Orientacion al cliente

. Cultura de Calidad en el Servicio

2.2. Identificacion de publicos externos e internos

Corazonando Lideres opera a nivel de los publicos internos y los externos. Entre
el publico externo, sus clientes son hombres y mujeres de las provincias de: Imbabura,
Pichincha, Carchi, Esmeraldas, Guayas, Manabi, Loja, Tungurahua, Chimborazo, Azuay
y Cotopaxi. Constituyen un pablico muy amplio porque oscilan las edades de 17 hasta los
45 afos. Se caracteriza por pertenecer a un estrato social bajo y medio. Poseen instruccién
secundaria y en algunos casos de tercer nivel. Su actividad econdmica varia: hay
estudiantes, empleados, emprendedores y desempleados. Sus principales intereses son
iniciar su propio emprendimiento, mejorar el ambiente laboral de su equipo de trabajo,
capacitarse para mejorar sus habilidades personales y profesionales y/o ingresar a la
Policia Nacional o Fuerzas Armadas. Como objetivo estd mejorar su calidad de vida y la

de sus familias.!

El publico interno lo componen hombres y mujeres entre 25 a 60 afios y se
localizan en las provincias de Imbabura, Pichincha, Carchi, Esmeraldas, Guayas, Manabi,
Loja, Tungurahua, Chimborazo, Azuay y Cotopaxi. Se caracterizan por pertenecer a un
estrato social medio y cuentan con instruccion académica de tercer y cuarto nivel. Sus
principales intereses son la estabilidad laboral, desenvolverse mejor en su area profesional

y mejorar su calidad de vida y la de sus familias.?

2.3. Analisis FODA

El analisis FODA de Corazonando Lideres sirvié para plantear y reconocer las
principales lineas de accion y gestion de este emprendimiento. Esta herramienta se
elaboro6 una vez que se concluyd y evaluo la informacion recopilada mediante los métodos

de investigacion como: la ficha de observacion no participante, los resultados de las

! Tatiana Torres, informacidn recopilada en la encuesta sobre publico externo, 10 de mayo de
2019.

2 Tatiana Torres, informacidn recopilada en la encuesta sobre publico interno, 14 de abril de
2019.
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encuestas aplicadas al publico interno y al publico externo de Corazonando Lideres y las

entrevistas a los duefios y administradores de empresas que tienen un similar giro de

negocio. Posteriormente, esta herramienta también sirvié para identificar los planes

estratégicos que son necesarios para alcanzar el objetivo de reposicionar el Centro de

Capacitacion.

Fortalezas

Ofrece un servicio de preparacion
completo para aspirantes a las
Fuerzas de Seguridad Nacional.

e Cuenta con 12 sedes a nivel nacional,
posibilitando la preparacion de
aspirantes en todo el pais.

e EIl personal administrativo tiene
relacion y conocimiento sobre los
procedimientos para postulacion de
futuros aspirantes a las Fuerzas de
Seguridad Nacional.

e Apertura  al didlogo entre
administradores y colaboradores

e Interés por ocupar los nuevos
espacios publicitarios para el pablico
objetivo.

e Opinion abierta de los Directivos y
del personal para la aceptacién de
cambios progresivos.

e Posee personal calificado vy

preparado en cada una de sus areas o

departamentos.

Oportunidades

Concienciacion de la poblacion sobre

la importancia de obtener este tipo de

servicios.

e La demanda de estos servicios crece
cada dia

e Planes de pagos para facilidad de los
clientes.

e Preparacion de los publicos para

enfrentar momentos dificiles en lo

econémico.

Debilidades

Amenazas
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Falta de canales de comunicacion
formales.
Falta de una estrategia de
comunicacion integral.

Poco personal con demasiado trabajo.
La comunicacion interna ha sufrido
una ruptura pues la informaciéon no
llega como deberia y se generan
rumores.

Falta de Identidad Corporativa.

Falta de especialistas en comunicacion
estratégica y marketing.

Inadecuado

manejo de crisis Yy

comentarios negativos

La

proyeccion del servicio.

competencia ha mejorado la
Canales utilizados por la competencia.
Posicionamiento de la competencia.
Situacion econOmica actual de la
poblacién ecuatoriana.

Cambios en los requisitos de los
postulantes a Policia Nacional y Fuerzas
Armadas.
Incumplimiento de obligaciones

laborales.
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Capitulo segundo

Emprendimiento y comunicacion

1. ¢ Qué es el emprendimiento?

El emprendimiento ayuda a dinamizar la actividad productiva y econémica de un
pais. Sin embargo, el desequilibrio y los problemas que caracterizan al caso de
Corazonando Lideres no esta apartado de la realidad de otros muchos emprendimientos

ecuatorianos.

Para lograr una comprension de las causales que llevaron al aparecimiento de
varios problemas en la imagen y reputacion del objeto de estudio de esta investigacion,
es preciso partir de la revision tedrica que permita esclarecer, la importancia del
emprendimiento, factores decisivos en el emprendimiento ecuatoriano, asi como, la
incidencia y el uso de una estrategia de comunicacién para consolidar los objetivos
empresariales.

El emprendimiento aparece desde el momento en que el ser humano tiene la
necesidad de mejorar su estilo de vida y producir actividades encaminadas a lograr ese
objetivo. Con el paso del tiempo y la evolucion de los tipos de sociedades, el
emprendimiento se ha marcado como una estrategia viable para transformar la realidad

de un individuo y de su entorno.
El emprendimiento es el proceso dinamico de crear riqueza creciente. Esta riqueza es
creada por individuos que asumen los mayores riesgos en términos de capital, tiempo y/o
compromiso profesional al proveer valor a algun producto o servicio que puede ser 0 no

nuevo o Unico, donde ese valor debe, en alguna forma, ser proporcionado por el
emprendedor, asegurando y asignando las habilidades y recursos necesarios.®

Un breve recuento del término desde su origen extendera una comprension de la
evolucion sobre el reconocimiento e importancia del emprendimiento para la economia 'y

el progreso social. Por lo tanto, es valido mencionar que el termino emprendimiento se

3 Ronald Ronstadt, The Educated Entrepreneurs: A New Era of Entrepreneurial Education is
Beginning. (Wisconsin:American Journal of Small Business, 1987), 39.
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deriva de la palabra francesa entrepreneur que significa “estar listo para tomar decisiones

e iniciar algo” .

En 1885 que se empieza a utilizar el término “emprendedor” para denominar a
alguien que actua de intermediario entre el capital y la fuerza de trabajo. Pero, es a finales
del siglo XIX, que la palabra experimenta variaciones que nos conducen al significado
actual como un elemento influenciado por diversos factores, como: lo social, econémico,

ambiental, juridico, entre otros. °

Para Francisco Garcés,

Los aportes mas significativos de las nuevas tendencias tedricas del emprendimiento, se
atribuyen a los investigadores Audretsch y Keilbach, quienes han dedicado sus grandes
estudios a comprobar empiricamente el aporte positivo del emprendimiento dentro del
proceso de crecimiento econdmico, asi como frente a conceptos integradores de
desarrollo humano como la pobreza, el desempleo, entre otros.®

Desde esta premisa, Wompner afirma que, “el espiritu emprendedor es la fuerza
mas poderosa que esta detras del desarrollo econdmico y la movilidad social. Es una de
las expresiones maximas de la democracia y la libertad por su capacidad de romper
barreras y generar libertad”.” Finalmente, Kuratko y Hayton afiaden que el
emprendimiento “provee de un extenso conjunto de oportunidades de empleo e
innovacion y la discusion sobre como incentivar el espiritu empresarial ha cobrado

relevancia”.®

En este sentido, toda persona puede llegar a ser un emprendedor® porque todo ser

humano tiene la necesidad de mejorar su calidad de vida a través de una oportunidad

4 Denisse Rodriguez, Maria Lasio, Educaciéon formal y empresa juvenil: Contraste de dos
enforques para desarrollar el espiritu emprendedor. (Latin American and Caribean Journal of egineering
education, 2008), 80-100.

SFrancisco Garcés, Definicion de los lineamientos generales de una politica puablica,. (Tesis
Maestria, Universidad Andina Simoén Bolivar, Sede Ecuador, 2015), 13.
http://hdl.handle.net/10644/4461

& Francisco Garcés, Definicion de los lineamientos generales de una politica publica,. (Tesis
Maestria: Universidad Andina Simon Bolivar, Sede Ecuador, 2015), 54.
http://hdl.handle.net/10644/4461

" Freddy Wompner, Educacion Superior para el Emprendimiento, (Expansiva, 2008), 23.

8 Kuratko, Hornshy, y J Hayton. Corporate entrepreneurship: The innovative challenge for a new
global economic reality, (New York: Small Business Economics, 2015), 245.

° Michael Gerber, El mito del emprendedor. (Barcelona: Paidos Ibérica, 1997).
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laboral, un negocio propio 0 una opcion que le ayude a lograr su bienestar. A pesar que
toda persona puede llegar a ser un emprendedor es necesario estimular ciertas
particularidades para lograr el éxito esperado al momento de emprender. Por ejemplo, las
caracteristicas basicas del emprendedor son: ser innovador, dindamico, capaz de asumir
riesgos, creativo, orientado al crecimiento. 1°

Schumpeter!?, afiade una singular importancia sobre las capacidades técnicas, el
cumulo de experiencias, la habilidad intuitiva y la estrategia del emprendedor. Desde el
analisis del economista y filésofo austriaco, Ludwig Heinrich Edler von Mises, el
emprendedor es:

Aquel que desea especular en una situacion de incertidumbre, respondiendo a las sefiales
del mercado con respecto a precios, ganancias y pérdidas. Debido a estas acciones, el
emprendedor ayuda a nivelar la demanda y la oferta y, si ha especulado correctamente,
genera una ganancia para si. De lo contrario, asume las pérdidas por su decision
incorrecta}.2 Mediante este conjunto de acciones, se satisfacen las necesidades de la
sociedad.

Respecto a comprender la naturaleza del emprendedor, Wilson Araque con base
en el estudio de caracteristicas Empresariales Personales (CEP) tomadas de la
Cooperacion Técnica Alemana (GTZ), hace un recuento de valores y competencias que
integra el perfil de un emprendedor:

a) Creatividad e Innovacion

b) Autoconfianza en las capacidades

c) Arriesgados en sus propuestas y acciones
d) Olfato para las oportunidades

e) Calidad y eficiencia

f) Persistentes en sus objetivos

g) Puntualidad y compromiso

h) Planificacién

i) Evaluacion en funcion de objetivos

j) Trabajo en equipo '3

Desde estos aportes tedricos, podemos recalcar que el término emprendimiento ha

tenido una evolucién significativa en su aplicabilidad, desde entenderse como una

10 Raphael Amit, Charla de intraempresario, (Sydney: S/N, 1997).

11 Joseph Schumpeter, Capitalism, Socialism and democracy. (New York: Harper y Brothers, 3era
ed, 1950).

12 Alicia Castillo, “Estado del Arte en la Ensefianza del Emprendimiento.”, 6.

13 Wilson Araque, Oportunidades y potencialidades de la Pyme, (Gestion: economia y sociedad,
2016), 54.



26

iniciativa para tomar decisiones o poner en practica una idea hasta comprender que esa
iniciativa por comenzar un proyecto trasciende el &mbito econdmico, social, politico,
juridico etc. Es por esto que el emprendimiento incide en el ambito personal de quien

emprende y, también, del colectivo que lo rodea.

A pesar que el emprender requiere de compromiso y constancia, es necesario que
el emprendedor logre afinar actitudes y aptitudes con el fin de tener la capacidad de
potenciar una idea, aprovechar las oportunidades, analizar sus debilidades e instalar en el
mercado una fuente de desarrollo econdmico y productivo. Asi, el emprendedor debe
estar dispuesto a capacitarse, experimentar, innovarse y ser critico de su proceder. Esta
férmula le servira para diferenciarse de su competencia y posicionarse efectivamente para

perdurar en el mercado.

2. El emprendedor ecuatoriano: retos y oportunidades

El rol del emprendedor esta ligado a un camino arduo de aprendizaje y
perfeccionamiento, esto hace de este singular actor, uno de los principales referentes para
el desarrollo local, nacional y regional. Sin embargo, el emprendimiento también requiere
una especial atencion a factores externos que inciden en su clasificacion y crecimiento.

Desde esta perspectiva, Urbano y Toledano destacan que hablar de
emprendimiento se trata sobre la generacion y/o actividad de micro, pequefias y medianas
empresas (MYPYMES).™ A esto, el Cddigo Organico de la Produccién, Comercio e

Inversiones del Ecuador (COPCI) hace una clara definicion:

La Micro, Pequefia y Mediana empresa (MYPIMES) es toda persona natural o juridica
gue, como una unidad productiva, ejerce una actividad de produccion, comercio y/o
servicios, y que cumple con el nimero de trabajadores y valor bruto de las ventas anuales,
sefialados para cada categoria.’®

Es valido recalcar que el emprendimiento esta ligado a la generacion de nuevas

empresas que sin importar su tipologia o tamafio, son parte esencial para la economia

14 David Urbano, Nuria Toledano, Invitacion al emprendimiento. Una aproximacion a la creacion
de empresas, (Catalufia: UCO, 2018).

15 Ecuador, Codigo Organico de la Produccién, Comercio e Inversiones, Registro Oficial 433,
Suplemento, Registro Oficial Suplemento 433 de 21-feb-2010, art. 53
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nacional e incluso regional. En este contexto, la Agencia de los Estados Unidos para el

Desarrollo (USAID) hace una sintesis sobre la tipologia y cobertura de la micro empresa:

La microempresa tiene menos de 10 empleados, el cual es poseido y operado por una
persona individual, una familia, o un grupo de personas individuales de ingresos
relativamente bajos, cuyo propietario ejerce un criterio independiente sobre productos,
mercados y precios y ademas constituye una importante (si no la mas importante) fuente
de ingresos para el hogar.®

Desde una consideracion més general, la Organizacion para la Cooperacion y el
Desarrollo Econémicos (OCDE) extiende una norma para identificar el tipo de PYMES,
por ejemplo: “los establecimientos que emplean hasta 19 trabajadores son muy pequefios,
los que emplean hasta 99 personas se consideran pequefios, los que emplean entre 100 y
499 personas se consideran medianos y los que emplean a més de 500 personas se

consideran grandes.”’

Finalmente, en el &mbito nacional, el Codigo Organico de Produccion, Comercio
e Inversiones (COPCI) determina la formula que distingue los tipos de empresas
ecuatorianas de acuerdo al balance de la compafiia y predominando siempre los ingresos

sobre el nimero de trabajadores.

Microempresas: Entre 1 a 9 trabajadores o Ingresos menores a $100.000,00

Pequefia empresa: Entre 10 a 49 trabajadores o Ingresos entre $100.001,00 y
$1'000.000,00

Mediana empresa: Entre 50 a 199 trabajadores o Ingresos entre $1'000.001,00 y
$5'000.000,00

Empresa grande: Mas de 200 trabajadores o Ingresos superiores a los $5'000.001,00.

De esta manera, son las iniciativas de las micros, pequefias y medianas empresas
(MIPYMES) las que han buscado mejores modos de vida mediante la generacion y
comercializacion de bienes, productos o servicios. Es preciso sefialar que sin importar el

tipo de empresa (microempresa, pequefia, mediana o grande) el emprendimiento

16 USAID, Microempresas y microfinanzas en el Ecuador, (Ecuador: Development Alternative
Inc, 2005), 15.

7 Ricardo Garza, Creacion de PYMES: objetivo emprendedor, Ingenierias (Organizacion para la
Cooperacién y el Desarrollo Econémicos, 2000), 54.

18 Superintendencia de Compafiias.2019. “Ranking empresarial 2019”. Superintendencia de
Compaiiias, valores y seguros. Accedido 17 de enero. https://appscvs.supercias.gob.ec/rankingCias/
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transforma la realidad economica de los individuos. Por ejemplo, en regiones como

América Latina se destacan las siguientes cifras:

Las micro, pequefias y medianas empresas (mipymes) no pueden quedar al margen de
este proceso. Mas aln, su peso en el tejido productivo (el 99% de las empresas formales
latinoamericanas son mipymes) y en el empleo (el 61% del empleo formal es generado
por empresas de ese tamafio) las vuelve un actor central para garantizar la viabilidad y
eficacia de la transformacion generadora de una nueva dinamica de desarrollo que permita
un crecimiento econémico mas rapido y continuo, que al mismo tiempo sea incluyente y
sostenible.™

En este contexto, el espiritu de emprender se ha posicionado en paises
subdesarrollados como una alternativa para alcanzar el desarrollo y bienestar social. Un
claro ejemplo de aquello es el Ecuador, en donde las MYPYMES ocupan mas del 95%
del ranking empresarial a nivel nacional, de acuerdo al reporte elaborado por la

Superintendencia de compafiias, valores y seguros en el 2019.%°

Grafico 1
Ranking de las Compafiias por tamafio
& MICRDEMPRH...
@ PEQUERA
MEDIAMA
@ GRANDE

Fuente: Superintendencia de Compafiias, 2019.

En nuestro pais, “el 52% de la poblacién econdmicamente activa del pais tiene o

ha tenido la intencién de emprender. Los emprendedores en su gran mayoria son jévenes

1% Marco Dini, Giovanny Stumpo, MIPYMES en América Latina. Un fragil desempefio y nuevos
desafios para las politicas de fomento, (Santiago: Naciones Unidas, 2018), 5.
20 Ibid., https://appscvs.supercias.gob.ec/rankingCias/
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que tiene menos de 35 afios. De esto, el 66 % de esta poblacidn esta asentada en sectores

urbanos y el 34 % en areas rurales. %

Sin embargo, para Pablo Arosemena, Presidente de la Camara de Comercio de
Guayaquil, “el 42 % de los emprendedores ecuatorianos emprende por necesidad, no por

percepcion de oportunidades. Y emprenden con ingresos inferiores a los USD 750 al mes”.?

Queda claro que el emprendimiento en el Ecuador se torna una actividad
indispensable y la necesidad mas importante para emprender es aportar a la economia
familiar. 2 A esto, el ultimo informe del Instituto Ecuatoriano de Estadistica y Censos
(INEC) arroja datos importantes que argumentan la necesidad del emprendedor

ecuatoriano como una opcion al declive del mercado laboral.

El empleo pleno es aquel que tiene condiciones adecuadas como 40 horas semanales y la
remuneracion basica, pas6 de 40,6 % en diciembre de 2018 a 38,8 % en diciembre de
20109.

El subempleo en el area rural se ubic6 en 19,4% mientras que en el area urbana, la tasa
de subempleo ocupa el 17% hasta diciembre de 2019

En cifras generales, 115 mil personas perdieron su empleo formal, 117 mil pasaron al
subemgleo y 15 mil al desempleo. Més de 4,9 millones de personas no tienen un trabajo
pleno. %

Las actividades de emprendimiento se han posicionado en el pais como una
alternativa para sobrellevar el deterioro del mercado laboral, lo que ha hecho que el
emprendedor busque ingresos econdmicos a través de la creacion de MIPYMES
unipersonales o familiares. Por otra parte, y como se ha revisado previamente, el perfil de
emprendedor también exige ciertas habilidades personales, profesionales y empresariales
para que el emprendimiento pueda mantenerse y crecer. En este &mbito, la llegada de la
era digital y la innovacion hacen posible que los emprendedores capten su atencién en

nuevas formas de llegar a sus publicos, de conocer sus necesidades, de ofrecer una

21 Pesantes, Karla. 2019. “Ecuador, una naciéon de emprendedores que crean negocios de corta
vida”. 19 de julio. https://www.primicias.ec/noticias/economia/negocios/ecuador-pais-emprendedores-
negocios-corta-vida/.

22 El Universo. 2020. “La constitucién de empresas creci6é en tltimos cinco afos”. 8 de enero
https://www.eluniverso.com/noticias/2020/01/08/nota/7680315/emprendimientos-nuevas-empresas-
companias-superintendencia

ZWilson Araque, Oportunidades y potencialidades de la Pyme, (Gestién: economia y sociedad,

2016)
24 INEC, Encuesta Nacional de empleo, desempleo y subempleo. (Quito:INEC, 2019).
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propuesta atractiva para sus clientes y dar un plus diferenciador a su emprendimiento;

esto le ayudaré a crecer y perdurar.®

Desde la vision de Ordefiana y Arteaga, el verdadero sentido de progreso para la
region lo hacen aquellas empresas que presentan un potencial de crecimiento y margen
de competencia global suficientes para sobrevivir el famoso valle de la muerte®® y en

pocos afios trascender de microempresa a Pyme”.%

Andrew Metrick, afiade que uno de los componentes claves a considerar en el
emprendimiento son las etapas de desarrollo del negocio y esto se relaciona al tipo de

inversion, producto y comercializacién que se maneje.

Las empresas en etapas tempranas incluyen todo a través de la comercializacién de un
producto. En el otro extremo, la etapa tardia son empresas que tienen un producto probado
gue generan ganancias o bien tienen un camino claro hacia la rentabilidad (...) esto deja a
las empresas en etapa media (expansion), quienes representan el vasto paisaje entre en
fase inicial y de etapa tardia. Una segunda clasificacién se deriva y concierne al tipo de
financiamiento que se necesita a raiz de las etapas anteriores, pues para que una empresa
sobreviva en el mercado es necesario mantener una inyeccion de capital constante.?

Pero los estandares de competitividad entre otros elementos, aln representan una
gran brecha para la sostenibilidad de las MIPYMES del pais. Para el 2017, el Global
Entrepreneurship Monitos (GEM)?° analiza la evolucién del Ecuador y lo expone como

el pais que “mantiene la TEA® mas alta entre los paises de América Latina y el Caribe,

% Daniel Lederman, Julian Messina y otros. EI emprendimiento en América Latina: muchas
empresas y poca innovacion. (Washington DC: Banco Mundial, 2014).

% E] valle de la muerte hace referencia al periodo, generalmente inicial, en el cual las nuevas
empresas no generan la cantidad de recursos suficientes para continuar con sus operaciones o para percibir
rentabilidad en su accionar. No existe un tiempo determinado en el que se supera dicho valle, considerando
que hay negocios que incluso no logran superar este periodo. Francisco Garcés, Definicion de los
lineamientos generales de una politica publica, 2015.

27 Xavier Ordefiana, Elizabeth Arteaga, Middle-class Entrepreneurship and the effect od social
capital, ( Inter-American Development Bank Working Paper, 2012), 6-8.

28 Andrew Metrick, Venture Capital and the Finance of Innovation. (New Jersey: John Wiley y
Sons Inc., 2007) ,568

29 El Global Entrepreneurship Monitor (GEM) es un proyecto de investigacién internacional, que
presenta informacién acerca de las actitudes, actividades y caracteristicas del emprendimiento y sus
diferentes fases. Este estudio contribuye anualmente con la “radiografia” del emprendimiento en los
diferentes paises participantes; es Gtil para las administraciones publicas, la empresa privada y también la
academia, para quienes resulta imprescindible tener un claro conocimiento del emprendimiento, facilitando
la planificacion y ejecucion de acciones que favorezcan a la construccion de un sélido ecosistema
emprendedor. Virginia Lasio y otros, “Global Entrepreneurship Monitor”,24.

%0 La TEA es una medida de la actividad emprendedora individual y como tal responde a las
decisiones de emprender. Estas decisiones estan influenciadas por las condiciones del entorno, discutidas
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siempre por encima de la media regional y de las economias de eficiencia. A pesar que,
la TEA Ecuador ha venido declinando gradualmente de 36% en 2013 hasta 29.6% en
20177.%

A pesar de estas cifras y de acuerdo al reporte ESPAE de 2019, “1 de cada 3
ecuatorianos, es emprendedor pero el 90% de los emprendimientos en Ecuador, no llega

a los tres afios”.*

El emprendedor se ve motivado por consolidar una fuente propia de ingresos,
rebasar la barrera de las pocas fuentes de empleo disponibles y lograr su bienestar. Las
caracteristicas béasicas se identifican en el emprendedor ecuatoriano pero la tecnificacion,
las experiencias y factores externos pueden comprometer el éxito de su negocio. ** Es por
esto que una de las alternativas para la capacitacion y competitividad pueden encontrarse
en entender y manjar el nuevo escenario del emprendimiento desde la mirada de la

globalizacion.

En esta perspectiva, el nuevo emprendimiento se desenvuelve dentro de las nuevas
formas de conectarse, compartir, interactuar, consumir y comprar. EI motivo fundamental
para entender este contexto actual es que los consumidores tradicionales van
disminuyendo y las generaciones de nuevos clientes se masifican al igual que sus
necesidades. En este escenario se presenta factores importantes que influencia la

perdurabilidad de los emprendimientos.

Sebastian Alban, Gerente de Comunicaciones Unificadas de Century Link
Ecuador, senala que, “el eje de los negocios esta enfocado actualmente en mejorar la

experiencia de los clientes y para ello existe una serie de herramientas tecnolégicas

Para Brother International Corporation, proveedor de soluciones de
procesamiento y tecnologias mdéviles basadas en la nube para dispositivos, el contexto
globalizado de la economia y el consumo exigen una inmediata adopcion de la tecnologia
como parte de la apuesta para que el sector emprendedor se potencie y estabilice; por lo

en el capitulo anterior, por las actitudes de la sociedad hacia el emprendimiento y las percepciones sobre
éste, que componen la cultura social que soporta en diverso grado a los emprendedores. A continuacion se
analizarén estos componentes. Virginia Lasio, Global Entrepreneurship Monitor, 2017.

3L Virginia Lasio, Xavier Ordefiana otros, Global Entrepreneurship Monitor. Ecuador 2017,
(Ecuador: ESPOL,2018), 26. ISSN N0.13903047

32 Revista Gestion, “Las empresas deben apuntar a la experiencia del consumidor” (2019).
http://cort.as/-LSjz

33 1bid,30.

3 Ibid,30
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cual “la competencia global y local es el principal desafio que enfrentan las pequenas y
medianas empresas en la regién. Ademas, un 54% de 800 negocios en Costa Rica,

Panama, Colombia y Ecuador, sefialan a éste como su principal reto en 2019.7%

Para Urbano y Toledano, “las pequenas y nuevas empresas son las que en mayor
proporcidén, conciben y producen los bienes y/o servicios innovadores e incluso aquellos
que transforman la forma de vivir y trabajar, como los ordenadores personales, Internet,

etc.”%®

Con lo antes mencionado, se podria decir que, los protagonistas de la nueva era
son las pequefias y nuevas empresas que transforman y renuevan las economias y
sociedades a nivel mundial y su pronta inversion a la tecnologia es la respuesta mas
flexible a esta demanda. Pero, el reto fundamental de las pequefias y medianas empresas
en el Ecuador de hoy es el uso de Tecnologias de la Informacion y saber qué hacer con la
cantidad de datos que de estas provenga. Este agente diferenciador marca la importancia
para todo tipo de organizacién y es un proceso de transicion que viven las PYMES y

grandes empresas en el pais. ¥

A pesar de estos sefialamientos aun existen muchos mas retos que bien
aprovechados se transforman en excelentes oportunidades. “El futuro del sector de la
pequefia y mediana empresa (Pyme) depende de la voluntad y la accion politica del
Gobierno central y local, y del esfuerzo creativo e innovador del sector privado. Este debe
estar orientado a la consolidacion de un escenario productivo basado en los principios de

la competitividad sistémica.”*®

Con base en este argumento, el informe sobre emprendimiento realizado por el
Banco Mundial® refiere que los retos para las Pymes y que persisten en la actualidad han

girado en torno a lograr el desarrollo econdmico, la calidad de los servicios publicos, la

% Revista Gestion, “La globalizacién representa un desafio para las pymes en Latinoamérica”
(2019) http://cort.as/-L Sjh

3 David Urbano, Nuria Toledano. Invitacion al emprendimiento. Una aproximacion a la creacién
de empresas, (Catalufia: UCO, 2018),27.

37 Revista Gestion, “Las empresas deben apuntar a la experiencia del consumidor” (2019).
http://cort.as/-L Sjz

38 Wilson Araque, “Oportunidades y potencialidades de la Pyme”,54.

39 Mundial, Banco. Redtransfer Noticias. 2018. Informe: el emprendimiento en América Latina.
http://cort.as/-Lom?
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adopcion de la innovacion y el crecimiento del emprendimiento acoplado a las nuevas

economias de mercado, especialmente en paises como latinoamericanos y del Caribe.

En 2017, el GEM presento su informe anual sobre la actividad emprendedora de
54 economias, incluida la economia ecuatoriana, y refleja las nueve condiciones que

definen el marco ideal para promover el emprendimiento:

e Financiamiento

e Politicas gubernamentales: apoyo y relevancia, politicas gubernamentales sobre
impuestos y burocracia

e Programas gubernamentales para fomentar el emprendimiento

e Educacion empresarial en la etapa escolar, educacion empresarial en la etapa
posterior a la escuela y capacitacion empresarial

e Transferencia de investigacion y desarrollo (I + D) ¢ Infraestructura comercial y
legal

e Dindmica del mercado interior, cargas del mercado interior o normas de entrada

e Infraestructura fisica

e Normas sociales y culturales *

Desde el panorama de ventajas, Gilberto Novelo centra su atencién a la educacion
y espiritu emprendedor de los jovenes y la innovacion. Y, en igual importancia “el
networking, como componente esencial para establecer relaciones y dar a conocer su

emprendimiento dentro de diferentes circulos de negocio”. 4

A esto se suma, la creatividad que deben proponer las PYMES para captar la
atencion de los potenciales consumidores y la opinidn puablica. En la Revista Gestion*? se
sefiala que, el 92% de emprendedores encuestados en América Latina y el Caribe, ponen
en practica valores como el cuidado ambiental en la oficina y la igualdad de género como

oportunidades para abrirse paso en la nueva realidad de sus negocios y su reputacion.

Finalmente, se debe tomar en cuenta que las exigencias de los nuevos
consumidores se multiplican y se hacen mas complejas. La tarea del emprendedor es
suplir esas necesidades en contexto de competencia globalizado y darle un valor agregado

al producto, bien o servicio que oferta con el fin de acoplarse y competir en la nueva

40 Virginia Lasio, Xavier Ordefiana otros, “Global Entrepreneurship Monitor”, 15

4l Gilberto Novelo, “Hay que profesionalizar a los emprendedores”. Entrepreneur. 23 de
Noviembre de 2017. https://www.entrepreneur.com/article/305177

42 Revista Gestion, “Las empresas deben apuntar a la experiencia del consumidor” (2019).
http://cort.as/-LSjz
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economia de mercado. La innovacion, la tecnologia y las estrategias de posicionamiento

son la receta del éxito y la perdurabilidad.

En otras palabras, el entorno del emprendimiento esté sujeto a multiples factores
internos propios de la actividad del emprendimiento y otros, de caracter externo, como la

adecuada administracion publica del Estado y la dindmica del mundo globalizado.

El financiamiento, la politica pablica, la innovacion, la incursion en el mundo
digital y la capacitacion para responder efectivamente a las dinamicas sociales de los
nuevos consumidores ayudaran a que el emprendimiento en el pais proyecte mejores
resultados en cuanto a su aporte econémico, pero también respecto a su permanencia y
crecimiento en el mercado. Este compromiso sera el camino para transformar la realidad
mediante propuestas innovadoras que gocen de una planificacion asertivay comunicacion
estratégica que aproveche las nuevas vias para lograr una positiva reputacion y

competitividad de sus negocios.

3. Comunicacion estrategicay PYMES

Una necesidad basica del sujeto social es la de relacionarse con otros semejantes
con el fin de saber, conocer, construir su conocimiento y transformar la realidad, proceso
que se cataloga como el eje central para la dindmica de estructura social. En este aspecto,
el espacio de relacionamiento y de interaccion social, asi como las formas de
representacion colectiva orientan y a la vez son expresados por la técnica y la tecnologia
creadas y usadas para reformar ese entorno. Ademas, en el cambio constante de la
sociedad, la mass media lidera un eje de engranaje masificador entre el conocimiento de

la realidad y la sociedad.

Para Gonzales, la comunicacion es “un proceso vital, mediante el cual un
organismo establece una relacion funcional consigo mismo y con el medio que lo rodea
y realiza su propia integracion de estructuras y funciones, de acuerdo con las influencias,
estimulos y condicionantes que recibe del exterior, en un permanente intercambio de

informaciones y conductas”. 4

4 Marshall McLuhan, El medio es el masaje, ( EEUU: Bantam Books Inc, 1967), 46.
4 Fernando Gonzales, Aportes a la teoria de la Comunicacion, (Madrid: Fragma, 2003),68.
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Entonces, la comunicacion es la base para la organizacion social y el desarrollo
colectivo guiados por la reciprocidad de los saberes, experiencias y conocimientos. En
una sociedad que cambia constantemente y a gran velocidad las empresas deben atender
nuevas formas de actuar, interactuar y gestionar procesos comunicativos efectivos
tomando en cuenta los espacios e intereses que tienen sus publicos objetivos, con el fin
de estar en la capacidad de alcanzar sus metas y proyectos a corto, mediano y largo plazo.
Para Celaya*, cada vez es mas importante comprender como comunicar de manera
efectiva, porque cada accion en la comunicacion de una empresa aporta para lograr el

desarrollo y éxito de las metas empresariales.

Varios son los aportes de los tedricos de la comunicacion contemporanea, quienes
sefialan nuevos elementos de la ciencia de la comunicacion y abren campo al abordaje de

lo complejo en funcion de la accion y el cambio.

La tedrica argentina, Sandra Masoni argumenta, “la comunicacién ya no es vista
como transferencia de conocimientos y paquetes tecnoldgicos, ni se reduce al analisis de
lo comunicativo, sino que se aborda desde un enfoque multiparadigmatico y
transdisciplinar que concibe la actuacion de la comunicacién también desde la estrategia

y desde lo fluido”.

Por su parte, Joan Costa resalta a la comunicacién como “la accidon de transferir
de un individuo — 0 un organismo -, situado en una época Yy en un punto dado, mensajes
e informaciones a otro individuo - u otro sistema - situado en otra época y en otro lugar,
segun motivaciones diversas y utilizando los elementos de conocimiento que ambos

tienen en comun”. #

Marcelo Manucci hace referencia a la importancia de entender la complejidad de
las organizaciones enfrentada a la multiplicidad de publicos y sus intereses. “El control
forzado es una ilusion en la que, la organizacion, intenta manipular la interaccion para

someterlas a su punto de vista. El control forzado lleva a la crisis del vinculo entre la

4 Javier Celaya, La empresa en la Web 2.0. (Barcelona: Ediciones Gestién 2000, 2011).

46 Sandra Massoni, Comunicacion estratégica: matrices de datos en la investigacion enactiva.
(Argentina: ALAIC, 2013), 93.

47 Joan Costa, Sandra Fuentes, Marcelo Manucci, y otros, Comunicacién Organizacional. Cultura
y gestion para el cambio,(Quito: Quipus-Ciespal, 2006), 38.
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organizacion y sus publicos. Cuando esto sucede, cuatro estados posibles definen la

realidad emergente: separacion, letargo, escalada y redefinicion.

Pero, es necesario entender que la comunicacion es proactiva y se adapta a los
cambios, oportunidades 0 escenarios que se presenten a la empresa. Hoyos menciona que
“Lo ideal es gestionar la comunicacion de la empresa en el momento de constituirla y
armonizar asi todas las acciones que se van a llevar a cabo, sin esperar a tener la
necesidad, sino antes de que ésta se genere. La comunicacién empresarial se nutre de la
comunicacion del producto, de la interna y de la corporativa.”®

Para Garrido, la comunicacion para la empresa del siglo actual exige de un nuevo

paradigma que permita acoplar distintos elementos y procesos acordes a sus exigencias.

En un escenario donde la accion actual y futura de las empresas se tiende a caracterizar
por una tendencia hacia la desmaterializacion de los procesos de transaccion social, el
consumo de objetos y elementos fisicos pierde terreno frente a la cultura del bit (datos o
informacion dependiendo del observador) y en tal sentido, el servicio (inmaterial por
naturaleza y soportado en las relaciones entre personas) tiende a ser un potente
diferenciador. 5°

Es decir, pensar la comunicacion en la organizacion o en la empresa compromete
la reflexion sobre el aporte y el lugar del investigador comunicador en los procesos de
cambio. El motivo es que las empresas tienen cualidades especificas y otras genéricas que
se definen por sus modos de desarrollarse, formas de contacto y comunicacién con su
cliente o futuro usuario, para tratar de estar lo mas cerca posible de él y pueda generar
interés en su producto o servicio. Es aqui, en que la comunicacién estructura el espacio
en el que la organizacién se mueve y son las estrategias comunicativas las que une

efectivamente a la organizacion con sus publicos.

La comunicacion estratégica es la que tienen como objetivo convertir el vinculo de la
organizacién con su entorno cultural, social y politico, en una relacion armoniosa y
positiva desde el punto de vista de sus intereses y objetivos, ademas tiene que proyectar
identidad de las organizaciones en una imagen que suscite confianza en su entorno
relevante y adhesion en su publico objetivo. !

48 Marcelo Manucci, “Comunicacion corporativa estratégica”, 65.

49 Revista de Ciencias de la Administracion y Economia. Pymes como modelo econémico en la
creacion de estrategias de comunicacion”, (2017), 105-120.

%0 Francisco Garrido, Comunicacion para la empresa. La efectividad estd en la direccion,
(Vizcaya: DEUSTO S.A. EDICIONES, 2008), 21.

51 Eugenio Tironi, Ascani Cavallo, Comunicacion estratégica, (Chile: Taurus Pensamiento,
2004),13.
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Rebeil ofrece un importante aporte sobre el sector empresarial y su estrecha

relacion con la comunicacion estratégica.

La planeacidn estratégica (proceso por el cual los miembros que guian una organizacion
visualizan su futuro y desarrollo de los procesos, asi como las operaciones necesarias para
alcanzar ese futuro), la visién integrada (sinergia entre las tres dimensiones de
comunicacién que conforman el area de pensamiento y las relaciones publicas que
representan el area de interaccion), auditoria de comunicacion (instrumento de estudio
para la construccion de diagndsticos de comunicacion en las organizaciones y monitoreos
de clima), gestion de conocimiento (capital intelectual y social que son principales activos
intangibles de una empresa. Es indispensable documentar la informacion y conocimiento
de nuestro factor humano para la mejora de competencias), y la cultura organizacional
(valores, creencias y tradiciones). 2

Por su parte, Daniel Scheinsohn,> propone un método de gestion destinado a
articular todas las comunicaciones tacticas en el marco de una estrategia general que las
englobe. Es decir procura delinear una estrategia global en la cual se articulen todas las
comunicaciones de nivel tactico, gestiondndolas asi como un sistema integrador,
sinérgico y coherente.

Finalmente, la teoria de los juegos® aporta una vision unificada de la estrategia
para todas las situaciones conflictivas, e introduce por primera vez una concepcion
cientifica de la estrategia, y como tal de caracter general y abstracto, independiente de su
objetivo que pasa a convertirse en calificativo.

Para entender el rol que juega el estratega, Henry Mintzberg®™ propone cinco
modelos: primero, el estratega como actor racional;, segundo, el estratega como
arquitecto; tercero, el estratega como coordinador; cuarto, el estratega como coordinador
y quinto, el estratega como orquestador y juez. Este modelo comandante concede mas

importancia a la formulacién y el analisis que a la accion. Implica que el estratega tiene

52 Maria Rebeil, Comunicacién Estratégica en las Organizaciones, ( México:Paidos,2006), 23.

%3 Daniel Scheinsohn, Comunicacion estratégica, (Argentina: Granica S.A. 2009), 102.

%4 La teoria de los juegos: —[...] representa un avance fundamental en la comprensién del riesgo
y laincertidumbre y en la incorporacion de la inevitabilidad matematica en la toma de decisiones. Sin duda,
por todo ello, desde su difusion en los afios cincuenta, la teoria de los juegos ha sido el punto de partida de
un nuevo y fructifero enfoque en campos tan dispares como la econometria, la investigacion operativa, la
psicologia, la biologia, la antropologia y la comunicacionl. Alberto Pérez. Estrategias de comunicacion, 85-
119.

% Henry Mintzberg, El proceso estratégico, conceptos, contextos y casos, ( México: Edc. Prentice-
Hall, 1997),67.
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informacidn amplia y correcta sobre las fuerzas y debilidades internas de la empresay del
ambiente externo.

Frente a esto, Miguel Vazquez, menciona que:

El estratega de la comunicacién tendra la capacidad de gestionar, crear, reforzar o cambiar
la imagen e identidad corporativa, en organizaciones e instituciones. Basado en los
procesos de transformacion que la comunicacion produce y que hoy en dia son un reto y
una realidad por la irrupcion funcién de las nuevas tecnologias vinculadas al mundo
empresarial y los sistemas de comunicacion que las generan.

Finalmente, Hoyos hace hincapié en entender a las PYMES una gran motivacion

para generar estrategias de comunicacion destinadas a este tipo de empresas.

En un mercado competitivo, complejo, con ingentes crisis como las que venimos
observando y siendo protagonistas en esta Gltima década, todas las organizaciones
cuentan con estrategias implicitas o explicitas, acertadas o desacertadas, a corto o largo
plazo, con segmentacion de mercado 0 no, etc. Y cada organizacion tiene que competir
contra esas otras estrategias en el contexto descrito. La ventaja competitiva de la pequefia
y mediana empresa y la funcion de la comunicacion surge de tener un plan y una
metodologia superior a la de la competencia y un equipo humano altamente capacitado.®’

La comunicacién estratégica para PYMES debe trabajar en la consolidacién de
modelos de investigacion que aborden la fluidez del mundo y comprender que cuando
una empresa estd preparada, una crisis puede ser una oportunidad para marcar un
elemento diferenciador y favorable para la imagen y reputacién de la empresa. En este
aspecto, la innovacion, creatividad y asertividad son caracteristicas que deben
comprendes las estrategias de comunicacion para las micro, pequefias y medianas
empresas esto como un elemento diferenciador que le ayudara a mantenerse en el mercado

y a lograr su competitividad.

En esta perspectiva, la comunicacion aplicada a las grandes empresas hasta las
estrategias de comunicacion acopladas a las PYMEs deben guardar una dinamica de

atencion priotaria, la correcta gestion de la comunicacion interna.

Las nuevas tecnologias de comunicacion e informacion (TICs) son las

herramientas perfectas para que la innovacion y el acceso a canales comunicativos

%6 Miguel Vazquez, Mielo Saenz, El comunicador estratégico y su giro hacia la sustentabilidad,
(Espafia: Editorial Académica Espafiola, 2018), 32.
57 Ibid.8.
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efectivos y de bajo costo ayuden a lograr los objetivos de las PYMES, sean estas metas
dirigidas a los pablicos internos o externos. *
Para Francisco Javier Garrido, en cuanto a los cambios que se han producido en

la nueva sociedad digital, asegura que:

El éxito que el marketing y la publicidad podian ofrecer a las empresas ya no es garantia
de éxito y por el contrario, puede convertirse en un serio impedimento para avanzar, dado
gue ambos por oficio han dejado de lado las opiniones de los musicos, centrandose en los
esfuerzos de venta y colocacién de producto en el mercado, lo que sin duda es vital para
la empresa, pero insuficiente en el escenario actual.*

Los canales, instrumentos y disciplinas para ejercer una comunicacion estratégica
dentro de una empresa o cualquier tipo de institucion; continGan cambiando y
multiplicandose con el auge de las TIC’s. Sin embargo, analizar a quién nos dirigimos
interna y externamente, asi como, los objetivos planteados sigue siendo el punto de
partida para planificar una estrategia comunicativa que propone el cambio organizativo

con resultados reales.®

Para comprender la importancia que recae en el analisis de los publicos a los que
nos orientamos con la planificacién y comunicacion estratégica, Andrade extiende una

conceptualizacion de la comunicacion a nivel interno y externo:

Comunicacion interna. Conjunto de actividades efectuadas por la organizacion para la
creacion y mantenimiento de buenas relaciones con y entre sus miembros, a traves del
uso de diferentes medios de comunicacion que los mantengan informados, integrados y
motivados para contribuir con su trabajo al logro de los objetivos organizacionales.

Comunicacion externa. Conjunto de mensajes emitidos por la organizacion hacia sus
diferentes publicos externos, encaminados a mantener o mejorar sus relaciones con ellos,
a proyectar una imagen favorable o a promover sus productos o servicios. Abarca tanto
lo que en términos generales se conoce como Relaciones publicas, como la publicidad. ©

%8 Wilfrido Mufioz, La comunicacion estratégica de la empresa Big Choice y la promocion del
artista Andrés Cepeda.,( Quito: Tesis Maestria Universidad Andina Simdn Bolivar, Sede Ecuador. 2017).
http://hdl.handle.net/10644/5864

%9 Francisco Javier Garrido, “Comunicacion estratégica ”, 56.

50 Miguel Véazquez, Mielo Séenz, “El comunicador estratégico”.

51 Horacio Andrade, Comunicacion organizacional interna: proceso, disciplinay técnica, (Espafia:
Netbiblo, 2005) ,17.
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Por ultimo, es imperativo resaltar los tipos de estrategias de comunicacion
encaminadas a solventar la complejidad e incertidumbres de los publicos en todos sus
niveles. Elizabeth Romero plantea 5 las estrategias de comunicacion globales para todo

tipo de negocio u organizacion:

Estrategia de lanzamiento. El lanzamiento es una carta de presentacion y no suelen
existir segundas oportunidades para causar una buena primera impresion. Otro
momento en el que se suma una estrategia de lanzamiento es cuando crees o tengas
un nuevo producto o servicio. El lanzamiento tendra que realizarse mirando el
calendario y buscando el momento ideal para maximizar el impacto.

Estrategias de visibilidad. Los medios de comunicacion y los influencers actuaran
como prescriptores de tu marca, por eso, para establecer estrategias que te permitan
mejorar la visibilidad de tu marca, también hay que crear y cuidar las relaciones
personales.

Estrategia de confianza. La confianza es un factor estrechamente ligado al éxito
empresarial. Y, también, puede utilizarse en el caso de que tu empresa se enfrente a
una crisis de reputacion y se vea obligada a volver a ganarse de nuevo la confianza
de la audiencia.

Estrategia de posicionamiento. Cuando nace un negocio su fundador establece unos
atributos y valores a los que asociarse, asi como una serie de ideas por las cuales les
gustaria que su marca fuera recordada.

Estrategia de expansién. La estrategia de expansion puede pasar por llegar a nuevos
mercados, nuevos clientes o crear nuevos productos o servicios ampliando el
catalogo inicial.®

Es indispensable comprender que las empresas deben adaptarse a los cambios, las
nuevas tecnologias, las demandas y experiencias de interaccion con los maltiples puablicos
alos que se dirigen y a los procesos de comunicacion que emplearan para conseguir eficaz

y efectivamente su éxito.

Todos estos elementos se afianzan en una estrategia macro que se articula y
proyecta en la imagen, posicionamiento y reputacion de la organizacion. Ademas, la
Comunicacion Estratégica se basa en un marco ético, un cuerpo tedrico siempre abierto,
un conjunto de principios y un sistema integrado de soluciones para el abordaje, la gestion
y la direccion de la probleméatica comunicacional, la que no debe ser reducida a cuestiones

de comunicacién tactica.

Finalmente, la Comunicacion estratégica en una PYMES es de vital importancia

para acoplar los objetivos generales y evaluar el camino constante del entorno en el que

62 Elizabeth Romero, “5 estrategias de comunicacién globales para todo negocio”. Romero
Comunicaciones. 12 de septiembre de 2017. http://cort.as/-LtDv
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se desenvuelve para procurar el mejor camino que consolide el cumplimiento de las metas

organizacionales. Sobre todo, que le brinden oportunidades para crecer y mantenerse.
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Capitulo tercero

Metodologia de investigacion

1. Metodologia de investigacion

Para el levantamiento y recopilacion de informacion del presente trabajo de
investigacion se aplicaron metodologias cuantitativas y cualitativas, orientadas a
responder la siguiente pregunta central: ;De qué manera se debe posicionar la imagen y

trayectoria del Centro de formacién Corazonando Lideres?

Para Manuel Canales®, la seleccion del uso de métodos de investigacion,
condiciones de produccién y el analisis de los datos aseguran una investigacion exitosa.
A esto se suma, la opinidn de Anguera, quien explica que la metodologia de investigacion

€es:

Una estrategia de investigacion fundamentada en una depurada y rigurosa descripcion
contextual del evento, conducta o situacién gque garantice la maxima objetividad en la
captacion de la realidad con el fin de que la correspondiente recogida sistematica de datos
que posibilite un analisis que dé lugar a la obtencién de conocimiento valido con
suficiente potencia explicativa, acorde con el objetivo planteado y los descriptores e
indicadores a los que se tuviera acceso.*

En este punto es fundamental describir los tipos de metodologias a ser utilizadas
en el presente proyecto e identificar los instrumentos y ambitos de aplicacion de cada una.
Por ejemplo, Gomez et al. explican que la metodologia cualitativa estudia la realidad en
su contexto natural, a su vez utiliza y recopila una gran variedad de material como:
historias de vida, textos histéricos, entrevistas, imagenes, etc; estos sirven para describir

la vida de las personas. %

8 Manuel Canales, Metodologias de investigacion social, (Santiago: LOW Ediciones, 2005).
Paginas

64 Maria Anguera, La investigacion cualitativa, (Madrid: Educar, 1995), 24.

%Gregorio Rodriguez ,Javier Gil, Eduardo Garcia, Metodologia de la investigacion cualitativa,
(Granada: Aljibe,1996),35.
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Por otra parte, Manuel Canales comprende a la investigacion cuantitativa como
un “estudio de distribucién de valores de una variable en una poblacién de individuos,
trabaja con unidades simples y equivalentes. Tanto en la muestra como en el instrumento,

opera con nimeros”.%® Y entre sus principales instrumentos se encuentra la encuesta.

Pita y Pértegas, ambas metodologias son limitantes cuando se aplican por
separado. Sin embargo, entender sus principales diferencias permite identificar la estrecha
necesidad de combinar estas dos metodologias con el fin de investigar con mejor precision

al objeto de estudio.®’

Grafico 2

Diferencias entre investigacion cuantitativa y cualitativa
INVESTIGACION CUANTITATIVA INVESTIGACION CUALITATIVA
Basada en la induccién probabilfstica del positivismo l6gico Centrada en la fenomenologfa y comprensién
Medicién penetrante y controlada Observacién naturista sin control
Objetiva Subjetiva
Inferencias mds alld de los datos Inferencias de sus datos
Confirmatoria, inferencial, deductiva Exploratoria, inductiva y descriptiva
Orientada al resultado Orientada al proceso
Datos “sélidos y repetibles” Datos “ricos y profundos”
Generalizable No generalizable
Particularista Holistica
Realidad estitica Realidad dindmica

Fuente: Pita y Diaz, 2002.

Desde este punto, la importancia del uso de la metodologia cualitativa-
cuantitativa para este proyecto de investigacion se sustenta en la implementacion de un
modelo integral que recaba un panorama global, compromete la familiarizacion con el
objeto de estudio y la extraccidn y argumentacion de resultados con base a distintos tipos
de datos que profundizan la investigacion. Ademas, esta estrategia investigativa se

proyecta a rescatar lo més relevante de la situacion en relacion al uso y administracion de

% Manuel Canales, Metodologias de investigacion social, 13.
67 Salvador Pita, Sonia Diaz, Investigacion cuantitativa y cualitativa, (Granada: Rev. Ciencias
Sociales, 2002), 25-34.
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la comunicacion con los publicos internos y las comunidades externas del objeto de

estudio.

Para corroborar la hip6tesis del proyecto de investigacion se disefiaron y aplicaron

varios instrumentos y técnicas de investigacion.

Dado que “la observacion y fundamentalmente los registros escritos de lo
observado, se constituyen en la técnica e instrumento basico para producir descripciones
de calidad”®8, para recabar datos significativos de la realidad de Corazonando Lideres, se
elabor6 una plantilla de observacién encaminada a evaluar la existencia y eficacia de
canales de comunicacion interna y externa que maneja la empresa. Para esto se inici6 con
una observacion no participante desde la sede matriz del emprendimiento ubicada en el

norte de la ciudad de Quito.

Por otro lado, se aplicé entrevistas a fin de lograr la identificacion de la estrategia

de comunicacion digital que la empresa manejo desde 2017 hasta finales de 2018.

La tercera técnica aplicada fue la creacion de dos formatos semi estructurados de
encuesta con el fin de analizar la imagen, reputacién y mecanismos de comunicacién de
los publicos internos y externos. Al contar con universos reducidos se procedi6 a realizar
la aplicacidn de las encuestas respectivas a todos quienes conformaban el publico interno
y externo. El primero de estos instrumentos se aplicd a 51 colaboradores: administradores
de sucursal, docentes, personal administrativo, etc, de la empresa. Ademas, se utilizo la
misma férmula para aplicar una encuesta online®® a una muestra de 51 alumnos de las
distintas sucursales de la empresa que han sido beneficiarios de sus servicios. Para

lograrlo se utiliz6 la plataforma Surveymonkey™.

Por ultimo, se aplicé entrevistas a los duefios, administradores o coordinadores de

emprendimientos que tienen una linea de negocio similar a la de Corazonando Lideres

88_uis Alejandro Martinez, La observacion y el diario de campo en la definicién de un terma de
investigacion, (s.l: s.e., 2017), 52.

8 Las encuestas online son una herramienta dptima para la recogida de informacion en aquellos
entornos en los que la poblacion de estudio analizada dispone de los requerimientos técnicos, la
infraestructura y el nivel educativo y cognitivo necesarios para obtener resultados que puedan ser
extrapolables y que limiten los efectos de los diferentes tipos de muestreo. Alarco, Jhonnel. “Google Docs:
una alternativa de encuestas online”, 15 de enero de 2012. http://cort.as/-MA1x

70 SurveyMonkey es una herramienta Util para realizar encuestas, cuestionarios y recopilacion de
datos. Permite enviar las encuestas a través de correo electronico y redes sociales. Romero, Esteban.

“Survey Monkey: Una herramienta para realizar encuestas y cuestionarios” 2 de mayo de 2013.
http://cort.as/-MA2n
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con el fin de elaborar una matriz comparativa entre las empresas entrevistadas y el objeto
de estudio, de esta manera evaluar el estado actual de la competencia y las oportunidades
en el mercado a traves de la aplicacion de una estrategia comunicacional efectiva.
También se entrevisto a especialistas en temas relacionados con comunicacion estratégica
y estrategias de marketing e innovacién para negocios con la finalidad de conocer la
importancia, cobertura y oportunidades de la comunicacion estratégica aplicada a

emprendimientos.

Desde la base de la informacién disponible se procedio con el Gltimo paso: el
analisis de datos, mediante la interpretacion de los cuadros, pasteles que arrojo dicha
investigacion para llegar a consolidar datos que aportaron a la construccién de una
herramienta de planificacion y disefio de la estrategia de comunicacion para posicionar

a Corazonando Lideres en el mercado.

2. Presentacion y analisis de resultados

Para el desarrollo de la investigacién se aplicdé metodologias cualitativas y
cuantitativas como: observaciobn no participante, encuestas Yy entrevistas
semiestructuradas, que permitieron recopilar informacién sobre los canales de
comunicacion internos y externos y su efectividad para alcanzar los objetivos
empresariales. De este modo, se partid de un analisis de la estrategia digital que

Corazonando Lideres utilizd para posicionarse a nivel local y nacional.

Ademas, se identificd los procesos y canales de comunicacion formal e informal
a traves de la observacion in situ. Se procedio a recabar informacion mediante encuestas
al publico interno y externo y a conocer la realidad del uso y efectividad de la
comunicacion en emprendimientos en el pais desde la voz de especialistas en el area y
desde personas estrechamente relacionadas a empresas con un giro de negocio similar al
de nuestro objeto de estudio. A continuacion se proyectan los resultados de la etapa

metodoldgica.

2.1 Analisis de la estrategia digital

La forma de promocionar y ofrecer sus servicios se la hace de forma empirica y
mediante la impresion y difusion de volantes en lugares afluentes por los jovenes

quitefios. Mas adelante, y bajo la comprension de llegar de forma masiva utilizan la
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plataforma Facebook para la difusion y posicionamiento de sus servicios; por sus
caracteristicas de facil acceso, prontos resultados y sus bajos costos en relacion a la

comunicacion y publicidad convencionales.

La administracion de campafias digitales en Facebook y la gestion de contenidos
para su fanpage™ lo realizaba una agencia de publicidad de la ciudad de Quito.
Mensualmente, se publicaban 32 publicaciones entre imagenes, video y enlaces que
redirigian a la pagina web de la empresa. Esto hacia que se publique al menos una vez al

dia. (Revisar anexo N° 1, pag. 93)

Facebook sirvié para llegar con una publicidad masiva a usuarios de 18 a 54 afios
de edad localizados en las zonas de: Imbabura, Pichincha, Carchi, Guayaquil, Manta,
Esmeraldas, Portoviejo, Machala, Loja, Riobamba, Guaranda, Latacunga y Ambato. Es

decir, para gran parte de cantones pertenecientes a provincias de la region costa y sierra.

De acuerdo a las estadisticas recopiladas en agosto de 2018, la comunidad o
seguidores oscila un 55% mujeres y el 44% hombres entre los 18 y 24 afios. Las ciudades
con mas seguidores de la fan page de Corazonando Lideres son Guayaquil, seguida de
Quito, Portoviejo, Loja, Esmeraldas, Manta, Cuenca, Machala, Riobamba y en ultimo

lugar Ambato. (Revisar anexo N° 2, pag. 93)

Pedraza et al” sustentan que Facebook, para fines comerciales, brinda un abanico
de posibilidades que las compafiias no pueden dejar pasar y que se identifican en: generar
branding, compromiso, atraer trafico web, gestion de reputacion, adquisicion de nuevos

clientes, retencion de clientes, acceso al mundo social y su valor inherente, entre otros.

Por su parte, Fernando Rubio propone realizar un anélisis y planificar antes de
publicar con el fin de saber como piensa el puablico y compartir contenido de valor

asociada a la marca.

1 Fanpage o pagina de Facebook trata de un espacio para la presencia oficial de figuras publicas,
artistas, marcas, empresas, lugares, entretenimiento, causas o productos para compartir informacion e
interactuar con sus fans en Facebook. Las empresas pueden utilizar Facebook de esta forma para dirigir
trafico organico, posibles clientes y clientes a un sitio web. Amanda Sibley, Introduccién a Facebook para
empresas, (Cambridge, HubSpot, 2019),7. http://cort.as/-QTfQ

72 Cristian Pedraza, Luis Proboste, José Jines, Facebook, una herramienta apropiada para
desarrollar una dptima gestion del conocimiento, (Los Angeles: Universidad Santo Tomas, 2010).
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Informar sin mas, no aporta valor y no genera participacion en redes sociales. Muchas
empresas se lanzan a crear paginas y caen en el error de llenar su muro de contenido
comercial sin ofrecer nada nuevo. Por tal motivo tu comunicacion en Facebook debe tener
un contenido de valor que resulte cercano a tus fans, un contenido que ademas de ser (til,
les invite a compartir con los sus amigos. Una estrategia pensada y desarrollada
como marketing por recomendacion.

Frente a ello, para agosto de 2018 y meses posteriores, la formula ligada a la
publicidad digital empez0 a colapsar y ser contraproducente para la identidad, reputacion
y el comportamiento corporativo. (Revisar anexo N° 3, pag. 94) Hasta el 31 de agosto de
2018 la cuenta en la red social Corazonando Lideres cont6 con 40.169 seguidores, lo que

implica un gran alcance organico”en cada una de sus publicaciones.

Sin embargo, se identifica que, a pesar de la gran comunidad digital con la que
contaba la fanpage de Corazonando Lideres, el 63,6% de seguidores nuevos provenian
de anuncios pagados. Esto demuestra que la gestion de contenidos no era la indicada para
sustentar y comprometer a que se afladan nuevos usuarios a lacomunidad de Corazonando
Lides, esto formulé una dependencia de la publicidad pagada para mantener la fanpage.

(Revisar anexo N° 4, pag. 94)

Es valido mencionar que la publicidad pagada a Facebook por anuncios y
campafas mensuales tenia un presupuesto permanente entre $700 a $1000. Este valor se
destinaba a pagar las campafias de seguidores, la promocion de publicaciones diarias y
campanfas especificas el valor entre $800 a $1000 mensuales. Pero, en el Gltimo
cuatrimestre del afio 2018 las campafas pagadas no alcanzaron el mismo impacto y

efectividad. (Revisar anexo N° 5y N° 6, pags. 95y 96)

A esto se sumo, una crisis en la red social Facebook lo cual pudo ser percibida
como una oportunidad para evaluar los problemas a nivel interno y externo que presentaba
la empresa y corregirlos a tiempo, pero en el caso de Corazonando Lideres causé que los

inconvenientes crecieran mas y afectara gradualmente a la imagen y reputacion.

Hoy méas que nunca, cualquier empresa estad expuesta a sufrir una crisis corporativa,
originada por la opinién desfavorable de un solo individuo que sabe manejarse con soltura
en la web 2.0 y cuyos mensajes son difundidos en un tiempo record a través de las redes

3 El alcance organico en Facebook es el nimero de personas que vieron en su pantalla una
publicacion no pagada de tu pagina. Amanda Sibley, Introduccion a Facebook para empresas, (Cambridge,
HubSpot, 2019), 8. http://cort.as/-QTfQ
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sociales, consiguiendo la notoriedad suficiente para crear una posible crisis de imagen a

la empresa.™

Los comentarios de ex alumnos que no ingresaron a las distintas fuerzas de

Seguridad nacional y que calificaron a la empresa como una estafa y de ex colaboradores,

contribuy6 a fomentar més conflictividad en sus redes sociales, principalmente en la

pagina de Facebook oficial.

A continuacion se reflejan varios de los comentarios

negativos que tomaron lugar en las recomendaciones de la pagina de Facebook, las

publicaciones e incluso en los eventos que organizaba la empresa.

<

-

-

Cecivero Zambrano §3 no recomienda Corazonando Lideres. e
11 de oclubre de 2013 - &

que deseccion un gasto hechado a la basura

O

3 comentarios

@ Me gusta (J Comentar £ Compartir

er un comentario mas

Oswaldo Segura Exacto estafan a la gente

Me gusta - Responder - 14 sem

“+ Oswalda Segura respondio - 2 respuestas

Corazonando Lideres Claro, como no va a ser un gasto si usd no sabe ni
escribir. El curso no ensefia esas cosas basicas, ya cuando no da, no da.
Clué lastima que ese sea su Caso.

Me gusta - Responder - 10 sem

Kevin lzquierdo de Chiriguaya g como q hacen no ensefian nada o q

Me gusta - Responder - 10 sem

Oswaldo Segura No nada esa empresa esta en quigbra xq roban y estafan
a la gente si no reviza el Sri.. less y hasta juicios laborales

1
Me gusta - Responder - 8 sem O

¢ DH Canek Oswaldo Segura ja ja ociosa, que ironia gue fengas que
usar otras identidades para hablar mal de la empresa que te abrio
las puertas. Bueno, solo el tiempo lo dird y td por ineficiente
sequiras desempleada. Suerte con eso

0 4

Me gusta - Responder - 7 sem

4 Orbis: Revista de Ciencias Humanas, “La gestion de comunicacion de crisis en las redes

sociales” (2013), 116.
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< Respuestas

Oswaldo Segura

Jajajka igual de ladrén que todos
ustedes... Igual un personaje con
juicios x no pagar deudas... Que
pruebas médicas ni que nada si este
personaje es un bueno para nada

Me gusta Res c :
# Corazonando Lideres
Oswaldo Segura longa
apestosa si no mueres
quedas loca jajajaja O

Me gusta Responder

““®  Corazonando Lideres
Ahi te pudres por hija de
puta longa vaga nunca
hiciste nada. Irresponsable
India vaga por eso no tienes
otra cosa que pelar la verga.
Sufre maldita putamalafe @ ©-

Me gusta Responder

En el ejemplo anterior, se puede ver como el comentario de “un gasto hechado a
la basura”, por parte de un ex alumno ocasiona una serie de comentarios que
provocan el inicio de un cuestionamiento sobre la calidad de los servicios de la
empresa. En respuesta a este comentario, la postura de Corazonando Lideres fue
denigrar al ex alumno asegurando que “no sabe ni escribir”, por tanto no es culpa

de la empresa que no le haya servido la preparacion a la que accedio.

Para Moya “detras de un mensaje en Facebook puede haber cientos o miles
de seguidores esperando saber qué dice de si misma la organizacion en esos
momentos tan delicados, y a la vez dispuestos a defender a la organizacion si esta
hace bien las cosas”” Sin embargo, en este ejemplo muestra que la crisis crecio
méas cuando meses después y bajo la misma recomendacion negativa del ex
alumno; el usuario “Oswaldo Segura” afirma que “estafan a la gente” y “la
empresa estd en quiebra xq roban y estafan...” e incluso cuentan con juicios
laborales y deudas por obligaciones de ley. En este punto la empresa tiene la

oportunidad de dar un tratamiento profesional a la crisis pero por el contrario

75 Eva Moya, Inteligencia en redes sociales, (Barcelona: Editorial UOC, 2014), 36.
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incentiva a que la credibilidad y la reputacion de la empresa se destruyan
totalmente. Esto se identifica en dos momentos, cuando la esposa del Gerente
General, con el usuario DH Canek, reconoce que Oswaldo Segura es un ex
colaborador de Corazonando Lideres, dando mayor relevancia a las afirmaciones
de que la empresa estafa a la gente y que esta en quiebra. Y el segundo momento,
cuando desde el usuario oficial Corazonando Lideres se da una respuesta con un
lenguaje vulgar, sin contexto y calificativos peyorativos como: “longa vaga sino

b 1Y

mueres quedas loca”, “No tienes otra cosa que ...”, “sufre maldita... mala fe”.

Esto pudo haberse evitado si un profesional de la comunicacion hubiera
podido intervenir, recomendar y crear protocolos para respuestas antes este tipo

de crisis en redes sociales.

Otro tipo de comentarios como las quejas en relacién a la calidad o
efectividad de los servicios ayudé al deterioro de la reputacion de Corazonando

Lideres.

Antonio Cabrera b Corazonando Lideres

e 5 de julio de 2019 - £¥

Deberian ser mas selactivos con los entrenadores, yo pase el curso en Loja
2l afio pasado y =ali lesionado de mis piernas debido a la inexperiencia del
entrenador fisico.

o Me gusta () Comentar & Compartir §:~
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Corazonando Lideres
Me gusta esta paging

&

# 8 Somos lo mejor de lo mejor & §

u") Me gusta (._ Comentar 'f' Compartir ‘l -

shf Francisco Martinez s una estsfa, yo
segul &l curso y estoy afuers de Ia poloia
por ia estatura

Nuevamente, ex alumnos hacen comentarios en la seccion de recomendaciones de
la pagina de Facebook y en publicaciones sobre la oferta de capacitacion. En estos casos,
las frases “pasé el curso en Loja...y sali lesionado de mis piernas debido a la inexperiencia
del entrenador fisico” y “es una estafa, segui el curso y estoy fuera de la policia”
incentivan a que potenciales clientes comenten, pregunten o hasta deserten en su decision

de confiar la empresa Corazonando Lideres.

En ambos casos, la empresa no se pronuncia de ninguna forma lo que genera la
sensacion de que son ciertas tales afirmaciones. Frente a ello, Jiménez asegura que es
importante que la empresa escuche y dialogue con sus publicos de interés y ain mas en
el &mbito digital, caso contrario es mejor que desista de estar presente en las redes
sociales.” De esta manera, no perder la credibilidad y recobrar la confianza de sus

publicos en momentos de crisis es lo principal al momento de armar una estrategia.

En el siguiente ejemplo, el usuario Romel David es claro, esta cansado de recibir
correos con publicidad de Corazonando Lideres y asegura “en ningiin momento di mi

correo o mis datos personales para que estén llenando el buzon de sus propagandas”. En

78 1bid, 131.
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este escenario lo mas factible es tener una conversacion mas directa, sincera y dar

solucion para afianzar la percepcion intrusiva de la imagen de la empresa.”

L

Romel David # Corazonando Lideres b
14 de enero a las 14:04 - £

Tengan la bondad de ya no enviarme correos promocionando su negocio,
yo &n ningun momento di mi correo o mis datos personales para que me
esten llenando el buzén de sus propagandas. Gracias..

2 comentarios

oy Me gusta () Comentar &> Compartir f~

Mas antiguos =

]

Corazonando Lideres Saludos, esperamos este de lo mejor. Le
comentamos que son campanas de mails automatizadas. En la
parte inferior del mail debe darse de baja para no recibir méas
comeos electronicos.

IMe gusta - Responder - 3 sem
Romel David Buenas... Pero autorizadas por quien sies tan
amable de informarme

IMe gusta - Responder - 3 sem

Cuando la reputacidn se ve afectada y la publicidad es el inico medio que sustenta

la gestion de una empresa, empiezan rumores, quejas y comentarios que inciden

directamente en la confianza de potenciales clientes que en su momento demostraron

interés pero que con el tiempo cambiaron su opinidn y perciben a la empresa como un

intruso al momento de recibir informacidén a sus cuentas personales como el correo

electronico.

Frente a ello, Maria Isabel de Salas afirma, “las redes sociales aparecen como una

oportunidad de impacto publicitario al auto-segmentarse por intereses, aficiones, estilos

de vida, etc. Pero se debe ser consciente de que en Internet lo intrusivo provoca fuertes

reacciones de rechazo. Si se esta trabajando con segmentos poblacionales hay que

" 1bid, 135.
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investigar que publicidad es la consentida y por tanto con posibilidades de aceptacion e

impacto positivo”"®

Otro de los puntos clave y que se vuelven a identificar en la crisis en redes sociales,

es la atencion deficiente que se le brindé al pablico interno en su momento.

Corazonando Lideres agregd un evento. e
12 de sepliambre de 2019 - @

= -3
L —T 5\5)(3‘:5() DF
TRANSFORMACION PERSONAL -
NIVEL LADESPERTAR)

VIE., 11 OCT. 2018
Curso de Liderazgo y Transformacion

Personal - Nivel 1/Despertar | % Mo interses |
0 Bienestar - 440 personas
OO‘ 4 2 comentanos

En el ejemplo anterior se puede ver que nuevamente ex colaboradores de la
empresa utilizan las redes sociales para calificar a la empresa y sus servicios: “Dejen de
ser tan viles y paguen a las personas que desvincularon y no liquidaron. Tanto discurso
motivacional y nada de accion en el pago para sus ex trabajadores solo refleja la pobreza

humana”, “Son unos seres humanos sin capacidad de razonas ya que hacen dafio a

8 fconol4, “La publicidad en las redes sociales: de lo invasivo a lo consentido”, (2010).
https://cutt.ly/qgtetlcU
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personas que dieron su trabajo, tiempo y no tienen el dinero que les corresponde”. En este
punto, hay que tomar en cuenta que dichos comentarios los realizan en la promocién de
un evento sobre liderazgo y transformacién personal. Para Formachuk ‘“una
comunicacion empresarial exitosa atiende a las demandas de los consumidores pero es de
mayor importancia la atencién que se le brinda al capital humano, quienes dicen que no
necesitan comunicacion interna, estan cayendo en una trampa porque creen gue esto solo

consiste en armar o disefiar campafias.”"

Finalmente, podemos afirmar que el manejo de la publicidad digital tuvo un lugar
importante en la estrategia de difusion de la empresa Corazonando Lideres. La inversion
publicitaria mensual no se comparaba con la efectividad que tuvo la captacion de clientes
en los primeros meses. Pero, Corazonando Lideres como toda empresa debe atender a las
necesidades e intereses de sus publicos. No basta con escuchar o tener conocimiento de
los rumores, los pequefios problemas o las sugerencias; es fundamental participar del
cambio y ser sinceros con el proposito de que sus audiencias potencias (internay externa),
se identifiquen con la empresa, su vision, ideologia, sus valores y puedan consolidar la

confianza que se necesita para formar parte de una sola fuerza.

Cuando se pierde el interés por la atencién oportuna a los publicos o se delegan a
personas que no tienen los conocimientos y experticias necesarios, tal es el caso de

Corazonando Lideres, se generan graves fricciones en la imagen y reputacion.

Ademas, es necesario comprender que en el contexto actual, internet y las
plataformas digitales pueden ser utiles para generar vinculos de confianza e identidad
cuando un profesional de la comunicacion gestiona adecuadamente espacios de
interaccion y participacion efectivos y eficaces. Pero, cuando se toma a la ligera el rol de

la reputacion digital de una empresa 0 marca, su manejo esta condenado al fracaso.

8 Alejandro Formanchuk, Repensando la Comunicacion Interna, (Argentina: Vision 360,2018).
http://cort.as/-MHra
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2.2. Analisis de los canales de comunicacion mediante método de observacion

Otro punto de atencion que toda empresa debe manejar se concentra en la relacién
e interaccion con los clientes o potenciales consumidores. En este punto, Portillo resuelve

que el objetivo fundamental de la comunicacidn externa es:

Proyectar una buena imagen corporativa y dar a conocer los productos y servicios al
publico externo de la empresa; la misma esta dirigida a todas aquellas personas que
mantienen una relacién con la organizacion tales como: los distribuidores que el autor los
denomina clientes intermedios, los consumidores, los prescriptores, los medios de
comunicacion y los organismos sociales.®

Desde la base de estos aportes, el trabajo de investigacion recopila y analiza las
fuentes de interés, relacion y dinamismo que toda empresa posee. Entonces, para
continuar con esta investigacion se realizé una observacion in situ. Este método se aplicd
en la oficina matriz de la empresa de capacitacion localizada en la ciudad de Quito,
aplicando como instrumento de investigacion una plantilla de observacion y evaluacién
de las préacticas y de los canales existentes de los publicos objetivos de Corazonando

Lideres.

La informacidn recopilada en el periodo de enero a febrero de 2019 sirvié para
elaborar la plantilla de observacion y se incluyeron algunos productos comunicacionales
que la empresa utilizé para promocionarse especialmente para los clientes potenciales y
que sirvieron para evaluar la efectividad de los canales de comunicacion. (Revisar anexo
N° 7, pag. 97)

Desde la observacion no participante, la identificacion y andlisis de los canales de
comunicacion internos y externos se refleja un estado situacional critico del objeto de
estudio del presente trabajo. En principio, es necesario mencionar que los canales de
comunicacion son herramientas que nos ayudan a posicionarnos, generar confianza,
reputacion y promocion. Es por esto que cada canal debe tener un fin de ser creado y
utilizado. En el caso de Corazonando lideres, la gestion y creacion de multiples canales
y una ineficiente administracion hace que estos espacios comunicativos sean obsoletos e

innecesarios.

80 Rixio Portillo, La comunicacion externa en universidades privadas con estudios a distancia de
pregrado, (Quito: Razon y Palabra, 2012), 6-10.
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A nivel interno, se pudo observar que la escasa promocion de valores como el
trabajo en equipo y la innovacidon son las principales debilidades que presenta la cultura
corporativa del objeto de estudio. Es por esto que el surgimiento de rumores, las rifias
entre colaboradores de diferentes areas o sucursales y otros factores que revelan la crisis
en el clima laboral provocan desconfianza del publico interno y se proyecta a los publicos

externos.

La multiplicidad de canales informales para la comunicacion entre colaboradores
produce malos entendidos y hace que la planificacion y ejecucion de actividades llegue a

destiempo y se intensifique el tema de crisis.

Otro punto que se identificd es la falta de profesionales especializados en la
gestién comunicacional. Esto ha producido un desequilibrio y descontrol de mensajes y
discursos, instrumentos y canales que antes de fortalecer la empresa amenazan a la
interaccion, el reconocimiento, la identidad y la reputacién de Corazonando Lideres. Por
esto, se resalta la necesidad de disefiar una estrategia que permita un equilibrio
comunicativo y que sea efectivo para lograrlo e incluir una orientacion profesional para
aplicarla exitosamente y armonizar los objetivos comunicativos, administrativos y

gerenciales.

A continuacion se muestra cuadros estadisticos de la percepcion que tienen los
colaboradores (publico interno) y los clientes (publico externo) sobre la imagen y gestién

de Corazonando Lideres

2.3. Recopilacion y analisis de datos del publico interno
Poblacién o universo

La encuesta fue aplicada a docentes y administradores que colaboran en las sedes
de: Ibarra, Esmeraldas, Quito, Guayaquil, Cuenca, Riobamba, Latacunga, Loja, Manta,
Portoviejo, Ambato. El universo del publico interno es de 51 personas entre hombres y

mujeres que comprenden las edades de 20 a 60 afios.

Para esto, se procedio a aplicar una encuesta estructurada con un maximo de 10
preguntas con el fin de analizar la imagen, reputacion y mecanismos de comunicacion de

los publicos internos. A continuacion se analizo e interpreto6 los datos obtenidos:
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Edad del recurso humano de Corazonando
Lideres

= De20a30
afios

= De 30240
anos

= De 40en
adelante

Elaborado por: Tatiana Torres, 2019

La empresa cuenta con méas de 12 sedes a nivel nacional y sus colaboradores
principalmente oscilan entre grupo de jovenes y adultos. Frente a ello, se identifica que
el 54% del recurso humano tiene entre los 20 y 30 afios y el 31% tiene entre 30 y 40 afios

de edad. Finalmente, el 15% representa a personas a partir de los 40 afios en adelante.

Wilson Araque,® menciona que una de las caracteristicas de los emprendimientos
es la oportunidad a profesionales jovenes o adultos jovenes, siendo un aporte a la
flexibilidad y a que este grupo entiende con mayor facilidad las nuevas dindmicas del
entorno, ademas de contar con otras capacidades como el uso de las herramientas

tecnoldgicas.

81 Wilson Araque, “Oportunidades y potencialidades de la Pyme” 54.
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Género del recurso humano de Corazonando Lideres

m Femenino

m Masculino

Elaborado por: Tatiana Torres, 2019

El 54% del equipo que conforma la empresa de capacitacion son de sexo
masculino mientras que el 46% son mujeres. A esto, podemos resaltar que la empresa
brinda similares oportunidades de empleo a personas de sexo femenino. Sin embargo,
podemos mencionar que aun no existe una completa equidad de oportunidades en el

campo laboral.

Cudles son los canales de difusion que utiliza la
empresa para ofrecer sus servicios que utiliza la
empresa B Fanpage

m Facebook

M Instagram

= Twittter

M Youtube

H LinkedIn

B WhatsApp

B Pagina web

B Radio

M Prensa escrita

B Television

M Volanteo

M Charlas informativas
m Carteleras

m Correo electrénico

Elaborado por: Tatiana Torres, 2019

Al iniciar el cuestionario se planted la pregunta de si el encuestado conoce 0 no

los canales de difusion de servicios y actividades de la empresa. EI 100% respondié que
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si,, desde lo cual se pretendié conocer qué canales de difusion propios de la empresa
puede identificar el encuestado.

Para ello, destacamos cinco canales en el siguiente orden de importancia: el 15%
de los colaboradores respondié que la empresa maneja una cuenta personal en la red social
Facebook, el 14% sefiala que uno de los mecanismos de difusion se concentra en el
volante, el 13% concuerda que un canal de gran uso es la red social WhatsApp, el 12%
atiende su interés a la ejecucion de charlas informativas presenciales y el 10% menciona
al uso de la radio como un canal de difusién. A esto, s6lo el 1% conoce que la empresa
maneja una cuenta en Youtube y el 4% son conscientes de la pagina de Facebook o
fanpage que administra la empresa.

Frente a los datos obtenidos, podemos resaltar el nivel de simpatia, atencion y
utilidad que los colaboradores pueden dar a todas las plataformas y canales oficiales de
difusion para lograr las metas empresariales. Sin embargo, las plataformas digitales tienen
ciertas particularidades y objetivos. Por tanto, no todas las empresas o0 marcas deben estar
0 posicionarse en todas las redes sociales. Esto puede acarrear mayores esfuerzos y

recursos versus el grado de acogida o importancia para posicionarse.

¢Es correcta la difusién y comunicacidn externa que
maneja la empresa para dar a conocer sus servicios y
actividades?

= Si
= No

Elaborado por: Tatiana Torres, 2019

Esta pregunta se compone de dos partes. La primera, refleja que el 85% de los
colaboradores confirman que son correctas las formas de difusion y comunicacion externa
que maneja la empresa para conocer sus actividades y servicios; y el 15% restante opina

gue no es correcto este proceso.
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Sin embargo, en la segunda parte de la cuestion, en donde se les pregunta por qué
de su respuesta, la mayor parte de los colaboradores muestran una contradiccion a pesar
de haber seleccionado que Si son correctos los mecanismos de comunicacion externa que
se maneja. Esto se identifica en comentarios que mencionan las debilidades u
oportunidades a nivel de estos procesos como: falta de segmentacion local para elegir los
medios de comunicacion adecuados, escasa publicidad local que generen un impacto
positivo en el reconocimiento de los servicios que ofrece la empresa de capacitacion en

cada sede.

¢Con qué frecuencia participa en la difusion y
promocion de los servicios de la empresa?

0%

m Siempre
= Frecuentemente
= Muy poco

Nunca

Elaborado por: Tatiana Torres, 2019

El 54% de los encuestados responden que siempre participan en los procesos de
difusion y promocion de los servicios de la empresa. EI 38% reconoce que frecuentemente
participa de este proceso y el 8% lo hace muy poco. Esto refleja que la mayor parte del
personal docente y administrativo mantiene clara la mision, visién, servicios; y son los
principales voceros para alcanzar el posicionamiento y una reputacion positiva.

Se destaca que es necesario un plan de comunicacion estratégico que abarque e
incluya a estos actores para que estén capacitados y que manejen un solo discurso; asi se

evitaran rumores, ruidos y molestias antes, durante y después de brindar el servicio.
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Medios de difusion que han ayudado a promocionar de
manera efectiva las actividades de cada sucursal de la
empresa

m Publicidad en redes
sociales

m Spots radiales

m Spots en television
Volantes

m Charlas informativas

m Perifoneo

19%

Elaborado por: Tatiana Torres, 2019

En el contexto actual, el uso de las tecnologias de la informacion y comunicacion
(TICS) e internet responden a la nueva demanda y diversificacion de puablicos del
mercado. Desde este punto, el 26% de los colaboradores de la empresa identifica a la
publicidad en redes sociales como su principal medio de difusion para promocionar sus
actividades, el 21% concuerda que las charlas informativas en las sedes ayudan a la
promocion de sus servicios y el 19% sefiala el volanteo es una de las formas mas
importantes para captar la atencién de los posibles consumidores.

También es importante destacar que el 12% de los encuestados respondieron que
es mas idoneo utilizar medios como: los puntos de activacion en ferias, plazas, alianzas.
Ante esto, queda un poco relegado el uso de espacios en radio, perifoneo, television y
prensa escrita.

Sobre la base de estos datos, es importante comprender la dindmica que manejan
los publicos objetivos de la empresa. A la vez, identificar que la multiplicidad de actores
y los medios mas efectivos para alcanzar las metas de promocion responden a una logica
de analisis de la ubicacion de la sede, la edad, intereses y nivel de instruccion de las
audiencias. Entonces, es fundamental comprender que una estrategia de comunicacion
debe iniciar por un diagnéstico completo del mercado al que nos dirigimos y acoplar una

estrategia de acuerdo a cada sucursal.
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¢Con qué valores o calificativos define a la empresa?

m Compromiso

m Responsabilidad

m Trabajo en
equipo
Honestidad

m Emprendimiento

m Confianza

m Otro

Elaborado por: Tatiana Torres, 2019

En este cuestionamiento se puede rescatar que a pesar de que la mayor parte del
recurso humano de la empresa se involucra en los procesos de difusion de los servicios
solo el 6% del total de encuestados identifica la confianza como un valor empresarial. A
esto, el 11% de los encuestados responden que la honestidad, el trabajo en equipo y el

compromiso son calificativos aptos para definir a la empresa de capacitacion.

Sin embargo, el 22% responde que el emprendimiento y la responsabilidad son
valores propios del centro de capacitacion. A esto, se une el 17% restante quienes
argumentan que los valores como compromiso, persistencia, optimismo y vision

caracterizan a toda la empresa.

Frente a ello, podemos identificar que una parte del recurso humano relaciona a la
empresa con varios calificativos pero la confianza, el trabajo en equipo, la honestidad son
aspectos que pueden conmocionar la estabilidad del ambiente laboral y atraer crisis
internas y externas.
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Identifique las formas de comunicacidn interna que
utiliza para contactarse entre colaboradores

m Correo
electrénico

m Intranet

m Grupo de
WhatsApp

Via telefénica

m Otros

Elaborado por: Tatiana Torres, 2019

Al analizar las formas de comunicacion interna podemos identificar que el uso de
las Tics facilita la relacion y comunicacion entre sedes. Por ejemplo, el 41% de
colaboradores responde que los grupos de Whatsapp son dtiles al momento de
comunicarse entre comparieros; haciendo de este medio un canal formal empresarial para
la comunicacion. Sin embargo, el 31% responde que las llamadas al teléfono personal de
sus compafieros son mas idéneos para lograr una comunicacion entre colaboradores,
seguido del 25% que responde al uso del correo electronico personal para transmitir y
recibir informacion. Y, finalmente, el 3% sefiala que otro medio de comunicacion interna
es el chat a las cuentas personales en la red social Facebook.

Corazonando Lideres no maneja canales empresariales formales, lo cual provoca
que existan dobles discursos, malos entendidos, etc. Aqui podemos corroborar la
informacion recopilada en la plantilla de observacion. Ademas, esto se conecta como una
de las consecuencias por la falta de confianza y honestidad que se reflejaron en el cuadro

anterior.
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Considera importante organizar un plan estratégico para el
manejo de la publicidad y la comunicacion de la empresa

Elaborado por: Tatiana Torres, 2019

Al preguntar a los colaboradores sobre la importancia de organizar un plan
estratégico para el manejo de la publicidad y la comunicacién, el 100% concuerda en que
Si es necesario crear una estrategia conjunta que comprometa la consecucion de los
objetivos comunicativos a nivel interno y externo. Entre los argumentos para esta
solicitud puntual se resaltan aspectos como: unificar las estrategias de marketing y
comunicacion, que deben disponer de distinciones propias de las sedes en las que se
aplican, mejorar la atencion al cliente y expandir el circulo de oferta y demanda.

A nivel interno, un plan de comunicacion, desde la perspectiva de sus
colaboradores, conllevaria una mejor sintonia en la planificacion de actividades, evitaria
contratiempos en la ejecucion de las actividades, ayudaria a crecer como empresa porque
fortaleceria la comunicacion efectiva y eficaz entre las sedes y la matriz. Esto sin duda,
es uno de los primeros pasos que toda empresa debe manejar y que es urgente disefiar,

aplicar y analizar para posicionar el centro de capacitacién a nivel nacional.

2.4. Recopilacion y analisis de datos del publico externo
2.4.1. Encuesta al publico externo

Para analizar la percepcion, reputacion e identidad del pablico a nivel externo se
cred un instrumento encuestador mediante la plataforma survey monkey, esto facilité la
recopilaciéon de datos de alumnos localizados en las 12 sedes que conforman
Corazonando Lideres.
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Poblacion o universo

La encuesta fue aplicada a ex estudiantes que se beneficiaron de los servicios de
preparacion para el ingreso a la Policia y Fuerzas Armadas en el periodo de febrero a
marzo de 2019. La poblacion del publico externo es de 51 jovenes entre las edades de 17
a 24 afios ubicados en las provincias de Imbabura, Pichincha, Esmeraldas, Guayas,
Chimborazo, Tungurahua, Loja, Azuay y Manabi. Al contar con un numero reducido de
poblacion se procedié a la aplicacion de la encuesta a 51 ex alumnos mediante la

plataforma survey monkey y se obtuvieron los siguientes resultados:

Edad de alumnos de Corazonando Lideres

m De 18 a 24 afios
m De 25 a 34 afios
m De 35 a 44 afios

m De 45 afios en
adelante

Elaborado por: Tatiana Torres, 2019

Corazonando Lideres se orienta a ofrecer servicios de capacitacion en temas de
liderazgo, emprendimiento, capacitacion para ingreso a las fuerzas de seguridad nacional,
etc. Sin embargo, en los Gltimos seis meses su principal publico objetivo han sido jévenes
entre 18 y 24 afios. Por lo tanto, las estrategias de comunicacion deben orientarse a
potenciar canales idoneos para este publico. Pero, también a reconocer los demas
segmentos a los que se orientan el resto de sus servicios con el fin de generar mayor

sostenibilidad y crecimiento.
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Alumnos segun género

m Masculino

m Femenino

Elaborado por: Tatiana Torres, 2019

El 55% de los alumnos del centro de capacitacion es de sexo masculino y el 45%
es de sexo femenino. Esto representa una mayor atencion al analisis y seleccion de los
canales adecuados para llegar a los publicos objetivos y entender las dindmicas, intereses
y tipo de discursos que se transmiten a estos publicos con el fin de mejorar el

posicionamiento y reputacion de la empresa.

Sede en la que se capacitd

m Quito

m Latacunga
m Esmeraldas
= Riobamba
m Quevedo

= Guayaquil
m Cuenca

m Machala

m Guaranda

mLoja

Elaborado por: Tatiana Torres, 2019
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Del total de encuestados, el 20% de alumnos corresponde a la ciudad de
Guayaquil. Seguido por el 12% provenientes de Latacunga, Riobamba y Quito. Después,
se encuentran alumnos de Machala, Loja y Guaranda. Entonces, podemos concluir que
las sedes de mayor demanda se encuentran en la costa y sierra centro. Una vez mas, es
importante analizar el entorno de cada uno de los publicos a los que se dirige la empresa
para captar la atencion y lograr su posicionamiento. En el caso de sedes como Guaranda,
Esmeraldas, Quevedo, Manta no se ha logrado concretar este proceso y por lo tanto los
canales y mensajes de comunicacién aplicados no son los indicados para lograr las metas

empresariales.

Seleccione el medio por el que se entero de las
actividades de la empresa

m Facebook
m Instagram
= Twitter
Youtube
m Correo electronico
= P4gina web
m Busquedas en google
m Radio
m Television
m Perifoneo
m Volantes

= Amigos o conocidos

= Charlas informativas

m Otro

Elaborado por: Tatiana Torres, 2019

El 64% de los encuestados responde a que conocid de la empresa y sus servicios
mediante la red social Facebook. EI 20% confirma que lo hizo mediante la informacion
subida en la plataforma web de la empresa, a eso le sigue un 7% de alumnos captados
mediante charlas informativas y un 6% que lo hizo mediante volantes. Es decir, que de
todos los medios y canales de comunicacion utilizados para la comunicacion externa, solo

cuatro de ellos son efectivos. Entonces, queda confirmado que la creacion de maltiples
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canales no hace efectiva a la comunicacidn externo, tiene que existir una planificaciéon y
una correcta gestion para lograrlo. Otro de los elementos expuestos y que se reitera es la

falta de andlisis de los pablicos, su ubicacion, intereses, etc.

Sefiale el grado de satisfaccion que tiene sobre
las formas de informarse de nuestras actividades

m Alto

m Medio

m Bajo

Elaborado por: Tatiana Torres, 2019

De acuerdo con los alumnos encuestados, el 63% sefiala un alto grado de
satisfaccion sobre los canales para informarse de las actividades, el 36% tienen un grado
medio de satisfaccion y el 1% sefiala un grado bajo. Nuevamente, al existir multiplicidad
de canales y no saber potenciarlos a los objetivos empresariales lo Gnico que se genera es
generar mas recursos y copar espacios sin ninguna utilidad veraz. No todas las empresas
deben estar en todas las redes o canales de comunicacion. El anlisis de nuestros pablicos
internos y externos es lo que establece una estrategia para alimentar medios idoneos y

efectivos para una verdadera identidad corporativa y un posicionamiento adecuado.
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¢ Qué calificativo define a Corazonando Lideres?

m Confiable
m Respetable
m Innestable
Profesional
m Deshonesta

m Mentira

Elaborado por: Tatiana Torres, 2019

Entre los valores sefialados por los encuestados, el 69% responde que
Corazonando Lideres 69% califica como respetable, profesional y confiable la labor de
la empresa. Pero, a la par el 31% resaltan otros calificativos como inestable, deshonesta
y mentira. Si bien, es importante resaltar que gran porcentaje de los alumnos mencionan
aspectos positivos, para la Ph. D Cruz, también es fundamental comprender que “cuesta
mucho tiempo construir una buena reputacion, pero una mala gestion y comunicacion

inadecuadas pueden ocasionar un dafio irreparable en un abrir y cerrar de o0jos”®?

En este punto, se hace més prioritario el establecer una estrategia para mejorar la
calidad de la experiencia y saber analizar y actuar efectivamente ante los rumores con el

objetivo de prever futuras crisis que afecten a la reputacion empresarial.

Para continuar con la cuarta parte del diagnostico de esta investigacion se aplicd
entrevistas semi-estructuradas y aplicarlas a duefios de emprendimientos que tienen una
linea de negocio similar a la de Corazonando Lideres. El objetivo fue crear una matriz
comparativa entre las empresas entrevistadas y el objeto de estudio, para evaluar el estado
actual de la competencia y las oportunidades en el mercado.

82 Judith Cruz, La crisis y su influencia en las estrategias de comunicacion organizacional,
(Bellaterra, UAB, 2004), 104.
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2.5. Interpretacion de entrevistas a duefios de emprendimientos con una linea de

negocio similar al objeto de estudio Corazonando Lideres

Para finales de 2018, Corazonando Lideres cuenta con sedes en 12 ciudades del
pais. A pesar de que su oferta de servicios se amplio, su principal servicio es la
preparacion de bachilleres para el Ingreso a la Policia Nacional o Fuerzas Armadas. Por
este motivo se procedio a entrevistar a los propietarios o administradores de negocios que

se dedican a ofrecer capacitacion a jovenes que desean ingresar a estas instituciones.

De esta manera se establecié una entrevista semi-estructurada en la cual se
distinguen temas relativos a la identidad corporativa, informacion general del
emprendimiento, la competencia, oportunidades, barreras, acciones de innovacion y
procesos comunicativos. Despues de la recopilacion de esta informacion se procedio a
construir una matriz comparativa (Revisar el anexo N° 8, pag. 100). Para finalizar, se

procedio al analisis de la informacion mas relevante para la investigacion.

Hay varios puntos a destacar. EI primero: la comunicacion es vital para el
posicionamiento, imagen y reputacion de una empresa. Para los administradores de
emprendimientos con un giro de negocio similar a la de Corazonando Lideres es la
comunicacion el camino para lograr un gran nimero de clientes, para su organizacion y
para estar a la par con los cambios y necesidades de sus publicos objetivos. Sin embargo,
su gestién de las estrategias de comunicacion se determinaron por la intuicién y no por

desde el manejo de un profesional en el area de la comunicacion.

Segundo, hay un escenario propuesto para desarrollar procesos comunicativos con
los pablicos internos y externos que se ligan mucho al aprovechamiento de las tecnologias
de la comunicacion e informacion y el uso de internet. A nivel interno las herramientas
digitales toman un papel importante para poder organizarse y tomar decisiones. Ademas,
estas herramientas gozan de caracteristicas como la accesibilidad, bajos costos y el tiempo
real; que hacen atractivas para los emprendimientos. En el &mbito de la comunicacion
externa, a los emprendedores todavia les cuesta migrar a las posibilidades que ofrecen las
plataformas digitales, sobre todo, cuando los emprendimientos se guian a seguir la

férmula més conocida o la de su competencia.

Por esto, no es raro que los emprendimientos ecuatorianos inicien con la impresién
de flyers, tarjetas de presentacion, afiches o utilicen el “boca a boca” para captar la

atencion de su publico objetivo. En el mundo actual, las necesidades, dindmicas de
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interaccion, relacion y participacion exigen que las empresas se capaciten, tecnifiquen y
ofrezcan experiencias significativas a sus audiencias a través de los canales mas
adecuados para conocer, interactuar y fidelizar a sus publicos objetivos; méas adn si el
entorno de su desempefio esta caracterizado por la crisis econémica, el miedo a
emprender, la falta de experiencia para administrar, la falta de conocimiento sobre el giro
de negocio y la competencia; esos factores hacen que los emprendimientos estén

propensos a cerrar en poco tiempo o que enfrenten una gran brecha econémica.

2.6. Interpretacion de las entrevistas a especialistas en el campo de la

comunicacion estratégica, estrategias de marketing y emprendimiento

Como parte elemental de este diagnostico se aplicd entrevistas semi-estructuradas
a profesionales con experticia en comunicacion estratégica, estrategia digital y
emprendimiento. El objetivo principal de esta técnica fue identificar la percepcion,
aplicabilidad, importancia y barreras de estrategias de comunicacion en el caso de
emprendimientos. A continuacion se realizd una interpretacion del material recopilado

tomando como ejes centrales los siguientes temas:

Percepcion de la estrategia de comunicacion

Para los profesionales entrevistados, la estrategia de comunicacion es percibida
como el marco en el cual se planificard, actuara y evaluaré las actividades de una empresa
con el fin de lograr los objetivos comunicativos y gerenciales a corto, mediano y largo
plazo. Una parte fundamental de la estrategia es la preparacion de un diagnostico
situacional para proceder a disefiarla de manera efectiva. Para el especialista en estrategias
digitales, Christian Espinoza, “la estrategia es una parte fundamental en la comunicacion
y en el marketing digital. El posicionamiento, reputacion y ventas se generan desde los
espacios digitales y las redes sociales. Los mismos que sirven de instrumentos Utiles para
desarrollar una estrategia efectiva siempre y cuando se analice, planifique y cree
contenido de valor para la marca, empresa o institucion”. Es por esto que el conocimiento

de la marca, los publicos y el contexto politico ayudaran a lograr el éxito del estratega.

En esta misma linea, hablar de una estrategia de comunicacion es incluir tacticas

y acciones publicitarias y de marketing; no pueden alejarse. A esto, Ana Ayala,
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comunicadora estratégica, afiade que “un estratega de comunicacion debe ser creativo,
agil, eficaz y observador nato; esto le ayudara a entender a su comunidad a sus publicos
y saber resolver dificultados y generar soluciones efectivas y eficaz que permitan obtener

resultados positivos”.

Comunicacion para emprendimientos

En el caso de las pequefias y medianas empresas es ideal contar con una estrategia
de comunicacion que permita que los emprendimientos puedan mantenerse y aportar a la
economia. Verénica Echegaray, comunicadora social, menciona “estoy convencida que
estas organizaciones requieren de comunicadores. Muchas veces los pequefios
emprendimientos pueden caer por falta de una estrategia de comunicacién” Respecto a
los medios y procesos de comunicacion para emprendimientos se concuerda que
dependeré de los publicos objetivos para seleccionar y utilizar determinados medios de
comunicacion y difusion. Respecto a los medios alternativos y de bajo costo se menciona
la comunicacion directa, activaciones en puntos estratégicos y ofrecer un valor agregado

a la comunidad puede ayudar al posicionamiento del emprendimiento.

Ana Ayala asegura que, “ahora tenemos muchisimos canales que podemos sacar
jugo y crecer las redes sociales son nuestro mayor beneficio, pero si no los utilizamos
bien pueden ser nuestra peor pesadilla”. A esto, Juan Pablo Vélez, comenta que “debe
existir un mix, un equilibrio entre lo convencional y lo actual. Si una empresa insiste en
mantener un elemento tradicional: tripticos, dipticos, vallas publicitarias, revistas, etc; no
se da cuenta que pierde a sus clientes porque no adopta nuevos mecanismos de

comunicacion y la gente no comprara sus productos”

En el ambito de la comunicacidn, dos aspectos son importantes: la investigacion
y la creatividad. Para el caso de los emprendimientos, es indiscutible analizar el contexto
nacional, la competencia, las oportunidades y las demandas del publico al que nos
dirigimos. Si bien un emprendimiento puede tener ser unipersonal y contar con un
limitado sustento econémico para empezar, existen medios, procesos y formas de utilizar

la comunicacion habilmente para lograr la consecucion de los objetivos empresariales.

Hay un valor diferenciador que posee la estrategia de comunicacion respecto a las

acciones aisladas de la publicidad o el marketing. Una estrategia de comunicacién debe
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prever y entender como se desarrolla el ambito politico, econdmico, social y tecnolégico
de la empresa 0 marca. De esta manera, el estratega de la comunicacion compromete un
plan de accién que se complementara con actividades en el area del marketing, la
publicidad, etc. Por tanto, es imposible no calificar a la estrategia de comunicacion es el

punto central para la toma de decisiones, la planificacion y el accionar de una empresa.

Christian Espinoza, asegura “las acciones de publicidad o marketing se dedican a
publicar o generar contenidos, pero la comunicacion estratégica identifica claramente lo
que quiere 0 a donde apuntan todas las acciones. Por su parte, Echegaray argumenta que
“la comunicacion tiene un abanico bastante amplio de las areas donde puede influir y
trabajar. Si preparas una estrategia de publicidad quizas sea apuntado a algo especifico,
una estrategia de marketing quiza sea orientado a un proyecto especifico y puntual. Pero
la estrategia de comunicacion se puede marcar a corto, mediano, o largo plazo
dependiendo del interés de tu institucién o marca y utilizara varias areas para lograr los

objetivos planteados™.
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Capitulo cuarto

Plan de comunicacion estratégico para el posicionamiento de

la imagen y trayectoria de Corazonando Lideres

1. Antecedentes

Disefiar una estrategia de comunicacion es planificar el marco ideal para proponer,
gestionar y evaluar actores, actividades y acciones que una empresa 0 una marca
desplegaréa con el fin de lograr los objetivos comunicativos y gerenciales a corto, mediano

y largo plazo.

Es una elaboracién mental tedrico-practica que parte de la investigacién y el analisis de
informacion recogida a través de diferentes herramientas de comunicacion. Pero dicha
estrategia debe tener efectos en la realidad; es decir, debe producir cambios que se puedan
medir de manera empirica o cientifica a lo largo del tiempo. Es utilizada por
organizaciones e instituciones para direccionar sus metas, objetivos y lograr un
posicionamiento a través de una comunicacion eficiente con los ptblicos®

Ante esto, Carlos Cleri argumenta que:

La estrategia de empresa esta evolucionando desde su enfoque inicial de planificacion y
de marketing estratégico, casi exclusivamente centrado en la relacion de idoneidad entre
producto y mercado, hacia un pensamiento mas global que incluye la cultura organizativa
adecuada para alcanzar los objetivos de mercado. La estrategia de empresa estd
ampliandose desde las ciencias econdémicas hacia las ciencias sociales. Considerar a las
personas como fines y no como recursos es una decision estratégica de primer nivel
decisoria desde la propiedad y direccién de la empresa.?*

Desde estos aportes, el disefio de una estrategia efectiva estd ligada a una
investigacion para conocer el contexto de la empresa, sus actores, su competencia y sobre
todo sus acciones pasadas, las cuales permitiran analizar y formular un diagnéstico claro
de los aspectos funcionales y contraproducentes que ha manejado la empresa, marca o

institucion.

8 Miguel Vasquez, Melio Sdenz, El comunicador estratega y su necesario giro hacia la
Sustentabilidad, (Espafa:Editorial académica espafiola, 2017), 24.
84 Carlos Cleri, El libro de las PyMEs, ( Buenos Aires: Granica, 2007),12.
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Las actividades econdémicas relacionadas con el emprendimiento ayudan a
dinamizar la actividad productiva y econdmica. Por tanto, es fundamental establecer un
diagnostico antes de poner en marcha la idea de negocio que puede convertirse en una
pequefia 0 mediana empresa debido a que no basta con poseer valores y aptitudes para
emprender, es necesario armar un plan de accion que cimente bases perdurables para
lograr las metas del emprendedor. En este plan debe abarcar acciones sobre
administracion del negocio, el talento humano, las etapas y canales de promocion, la
atencion a proveedores, etc. %

Para conocer el estado de los procesos comunicativos de la empresa Corazonando
Lideres se concentré en la aplicacion de dos tipos de metodologias (cualitativas y
cuantitativas) las cuales sirvieron para recopilar y analizar a los puablicos internos y
externos con los que se maneja la empresa.

De este modo, se partié del analisis de la estrategia digital que manejé la empresa
hasta agosto de 2018, asi también de algunos productos comunicativos que se utilizaron
para crear campanas publicitarias en la red social Facebook.

A continuacién se desarroll6 el método de observacion no participante para
identificar y analizar los canales de comunicacion internos y externos. Para conocer la
percepcion y utilidad de los canales de comunicacion internos, se aplicé el método de
encuesta a un muestra de 51 colaboradores: administradores de sucursal, docentes,
personal administrativo, coordinadores de area, etc.

Bajo un mismo objetivo, analizar la imagen, reputacién y mecanismos de
comunicacion que se manejan para los publicos externos, se disefid un cuestionario
estructurado en la plataforma SurveyMonkey y se aplicé a una muestra de 51 ex alumnos
de la empresa a nivel nacional.

Como tercer punto y con el objetivo de evaluar el estado actual de la competencia
y oportunidades en el mercado, se entrevistd a duefios y administradores de negocios
pertenecientes a la misma actividad comercial y se elaboré una matriz comparativa entre
las empresas entrevistadas y la empresa Corazonando Lideres.

Finalmente, se eligio a tres especialistas con experiencia profesional en areas de

comunicacion estratégica, emprendimiento e innovacion y estrategias de marketing para

8 Justin Longenecker; J Petty, Administracion de Pequefias Empresas: Lanzamiento y
Crecimiento de iniciativas de emprendimiento. (México: Cengage Learning Editores, 2012), 22-25.
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conocer la importancia, cobertura y oportunidades de la comunicacion estratégica
aplicada a emprendimientos.
Desde la recopilacion y anélisis de datos cualitativos y cuantitativos que tomaron

lugar en esta investigacion se obtuvieron los siguientes datos:

2. Diagnéstico
2.1. Diagnostico de los problemas Comunicacionales internos

o No existe un especialista en comunicacion estratégica dentro de la empresa.

o La comunicacion se realiza de forma empirica y existe una gran diversidad de
canales informales que se utilizan para generar ruido y afectan al clima laboral.

o La direccién no mantiene una constante retroalimentacién y un vinculo con el
capital humano, especialmente con el personal que se encuentra en otras provincias.

o No existe una buena interrelacion entre el personal de las sedes con las areas

administrativas de la oficina matriz.

o Los empleados no sienten identificacion y un sentido de pertenencia hacia la
empresa.
o Los canales de comunicacién no han sido los adecuados para mantener una

comunicacion eficaz en la empresa.

o No existen espacios para la integracion y el trabajo en equipo.

2.2. Diagndstico de los Problemas Comunicacionales externos

o La empresa ha intentado manejado una estrategia publicitaria general para todas
las sucursales.

o No ha existido un analisis de mercado, necesidades y canales de mayor interés
para los publicos objetivos por sucursal.

o La estrategia digital no ha proyectado una identidad corporativa porque se ha
manejado varias lineas graficas.

o No existe un manual de imagen corporativa.

o No existe una efectiva atencion al cliente.

o No se ha manejado de manera adecuada las crisis digitales y la mala reputacion.
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o El concepto de vender experiencias queda relegado por lograr el mayor nimero
de ventas.
o No existe un analisis de la satisfaccion y calidad del servicio en las sucursales.

3. Estrategia de comunicacion

Implementar un plan de comunicacion estratégica para el emprendimiento
Corazonando Lideres mediante la identificacion de las necesidades de jovenes y
profesionales que buscan asegurar su futuro mediante la insercién laboral en la Policia

Nacional y Fuerzas Armas para asi mejorar su calidad de vida y la de sus familias.

3.1. Objetivo general
Desarrollar el plan de comunicacion estratégico para el posicionamiento de la

imagen y trayectoria del centro de formacién Corazonando Lideres.

3.2 Objetivos especificos
e  Establecer canales de comunicacion e formales a nivel interno y externo
con el fin de lograr una experiencia positiva en los publicos objetivos.
° Disefar las directrices para el uso de la imagen corporativa y aplicacion de
los canales y procesos de comunicacion.
° Fomentar la identidad corporativa y empresarial de Corazonando Lideres
° Evaluar los procesos de comunicacion para conocer el grado de efectividad

del plan estratégico.

4. Plan estratégico

Para la elaboracion del plan de comunicacion estratégico se tomé como en cuenta
algunas generalidades de la propuesta de Miguel Vasquez®. A la vez, se acoplo
actividades comunicativas para emprendimientos. Para esto se establecid objetivos
especificos que abarcaran distintos momentos para la planificacion, disefio, ejecucion y
evaluacion del plan de comunicacion estratégica. Esto garantizara la meta de posicionar

una positiva imagen y reputacién del centro de formacion Corazonando Lideres.

8 Miguel Vasquez, EI Comunicador Estratega Sustentable SEUSCOM, (Saarbricken: Edit.
Publicia. Alemania, 2016), 153-171.
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Con el propésito de gestionar una comunicacion efectiva se partié de establecer el
objetivo de fomentar la identidad corporativa y empresarial en el publico interno. Para
esto se tomd en cuenta la necesidad de contar con profesionales en el ambito de la
comunicacion estratégica que tenga experticia en procesos comunicativos para
emprendimientos. Este profesional debe ser el encargado de establecer politicas
comunicativas y lineas discursivas empresariales.

Ademas, contard con el equipo de produccién y postproduccién para la
elaboracion de material audiovisual e impreso. Por otra parte, se realizaran las actividades
destinadas a lograr la comunicacién efectiva y motivar al capital humano para que se

identifiquen con los valores y la vision empresarial:

o Crear correo empresarial para cada colaborador.

o Entregar un nimero y teléfono empresarial para cada area administrativa de la
sede matriz.

o Uso de grupo de WhatsApp empresarial para enviar mensajes concretos y claros.
o Enviar un boletin mensual de las actividades académicas y sociales.

o Reuniones virtuales mensuales con la participacion de los administradores de sede

en la oficina matriz para conocer el nivel de efectividad de las tacticas para la generacién
de ventas.
o Reunién trimestral para generar espacios de integracion, motivacion y

capacitacion entre colaboradores.

o Crear carteleras de cumpleafios por cada sucursal.

o Enviar una tarjeta virtual de felicitacion por festividades nacionales, locales y por
cumplearios.

o Entrega de uniformes e identificaciones a los colaboradores.

o Capacitacion semestral a los nuevos integrantes del capital humano en temas de

doctrina empresarial, protocolos de comunicacion, liderazgo y atencion al cliente.

Para gestionar efectivamente los procesos de comunicacion externa se
estableceran canales de comunicacion formales con el objetivo de mejorar las
experiencias de los potenciales clientes y publico externo. Ademas, de construir y
posicionar lineas discursivas empresariales acompafiados por la produccién de material
visual, sonoro y audiovisual que proyecten el profesionalismo y l6gica corporativa de la

empresa. A esto se suman tacticas como:
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o Socializar y aplicar la linea gréafica para todo tipo de contenido, mensaje o0 proceso
comunicativo a nivel on line y off line.

o Elaborar una base de datos de clientes y potenciales clientes para evaluar la
satisfaccion de los estudiantes y oportunidades de mercado.

o Configurar las cuentas empresariales de las plataformas digitales e implementar
nuevas herramientas que permitan crear formularios de inscripciones online, envio
masivo de correos electronicos, sincronizacion de Google Ads, Google Analytics y
Facebook para mejorar los embudos de ventas a través de la publicidad digital.

o Planificar semestral de actividades de integracion para fomentar la identidad
corporativa, el trabajo en equipo y la confianza.

o Estableces y disefiar contenido de valor para redes sociales y la padgina web de esta
manera lograr el posicionamiento orgénico de la marca.

o Gestionar visitas a los colegios al principio y final del afio lectivo para ofrecer
charlas informativas sobre las oportunidades y garantias que ofrece la preparacion de la
empresa.

o Evaluacion de los procesos de comunicacién para conocer el grado de efectividad
del plan estratégico a traves de analisis de bases de datos, métricas de las campafias

digitales pagadas y el nivel de satisfaccion de los estudiantes.

4.1. Mensajes y medios
Para la elaboracion y difusion de productos comunicacionales se disefiara lineas
discursivas centradas en las necesidades de los publicos objetivos. A continuacion se

ejemplifican productos comunicativos en varios medios digitales y convencionales.

Discurso

¢Quieres ser parte de la Policia Nacional pero no has pasado las pruebas? O®

¢Llevas varios intentos y NADA parece funcionar? [ Si estas interesado en ingresar en
el proceso 2019, prepérate para como conseguir esto que buscas &2 &~
#CorazonandoL.ideres te ayuda a asegurar tu Ingreso a la Policia Nacional y asegurar tu
futuro
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Los productos comunicacionales para las plataformas digitales deben reflejar la
identidad corporativa mediante el uso del logo, los colores empresariales y la ubicacion
de texto y de todos los elementos que construyen la imagen.

Debe manejar una misma tipografia.

Debe resaltar el interés en los servicios que se ofrece, resaltando la necesidad de los

potenciales clientes.

El texto debe ser claro, especifico, interesante y atractivo para los usuarios. Ademas
de contener palabras clave que ayudaran al posicionamiento digital, para lograrlo se

utilizan emoticones, hashtags.
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5. Cronograma de actividades

Cronograma de actividades
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6. Presupuesto
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Tactica

Detalle

Costo

Crear el area de
comunicacion
estratégica en la

sede Matriz

Contratar un estratega de
comunicacion

$900 *12 (meses) = $10800

Un diseflador multimedia
Un asistente de
comunicacion

$600 * 12(meses = $ 7200

Dos impulsadora a tiempo
parcial

$500 + comisiones (4 meses)=
$1.200

colaboradores

Camara de foto y video $500

Corbatero $80

[luminacién $300
Comunicacion Planes telefonicos para | $144 * 12(meses)= $1728
integral entre

cada sede

Prensa escrita

Entrega de uniformes e $1500
Motivacion a los identificaciones a los
colaboradores colgboradores.
Uniformes para $3000
estudiantes
Reestructuracion de | Impresion del manual de | $240
la imagen | imagen corporativa para
corporativa cada sede
Contrato por Pre produccion de Videos | $5000
derecho de imagen | colaborativos con
de influencers para | influencersy sesion de
camparias fotos
semestrales
Produccién de Impresién de flyers, $5000
material afiches, material PVC,
publicitario cartillas de informacién
Visitas a los Transporte de las $50
colegios al impulsadoras
principio y final del
afo lectivo
~ Campas mensuales en $300
Cam_pgna§ Facebook Ads
publicitarias en
Ic;g?nred social de Camparias mensuales en $300
presa Google Ads
Publicidad en .
medios Spots radiales $500
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convencionales de
forma trimestral

SUBTOTAL TOTAL

Television $200
Reuniones trimestrales con | $200
Eventos mensuales | & al_u mnos para dar .
ratuitos para seguimiento de la calidad
glientes P del servicio
otencia>lles clientes Charlas informativas sobre | $200
P la postulacion a las
distintas fuerzas armadas
eSSt?rr;?ZQeizop;untos Presupuesto por uso de $300
trimestrales espacio
39.098

Gastos generales

Gastos administrativos $10.800
Arriendos

Gastos operativos $39.098
Gasto de imprevistos $800
Total $ 50. 698

Total: USD $ 50.698




7. Evaluacién
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7.1 Matriz de evaluacion para tacticas comunicativas convencionales

Publico | Método para Mecanismo de evaluacion Indicadores
objetivo evaluacion
Pablico | Identificacién | Encuesta sobre la efectividad de | Nivel de aceptacion de
interno de las reuniones trimestrales entre | cambios internos.
percepciones administradores y | Cambios de actitud entre
de los | administrativos de  oficina | colaboradores.
colaboradores | matriz.
Encuesta sobre el grado de | Destacar valores de
motivacion e identidad | confianza, respeto vy
corporativa trabajo en equipo.
Medicién de la actitud del | Porcentaje de satisfaccion
personal
Medicion de la productividad | Nivel de productividad
de la empresa
Medicion de la opinion y | Cambios de percepcion y
percepciones del personal opinion.
Publico | Identificacion | Pruebas sobre recordacion del | Numero de asistentes a
externo | de slogan eventos y actividades.
percepciones
de ex alumnos | Articulos y productos Porcentaje de incremento
y focus group | publicitarios en ventas
de audiencias | Medicion de la exposicion del | Numero  de  nuevos
potenciales. mensaje prospectos de clientes.
Medicion de la percepcion de | Grado de satisfaccion de
los clientes. los clientes




86

7.2. Métricas de evaluacién para campafias digitales

Para la evaluacion de la estrategia digital se realizaran informes mensuales de
todas las campafias publicitarias destinadas al analisis de la red social Facebook, al ser la
mas utilizada para las campafias digitales. Para esto se establecen las siguientes
indicadores de rendimiento que ayudaran a medir el alcance y crecimiento de la pagina

de Facebook de la empresa.

1) Meétrica de crecimiento de comunidad o seguidores en pagina de Facebook

2) Meétrica del alcance de publicaciones

3) Métrica para evaluar el alcance de publicaciones de acuerdo a horas y dias de
la semana.

4) Alcance orgénica y alcance pagado de las publicaciones

5) Métrica sobre la ubicacion y género de la comunidad digital de la pagina de

Facebook de Corazonando Lideres

En el caso de las campafias publicitarias se evaluaran los siguientes parametros
para conocer el grado de efectividad de acuerdo al alcance, impresiones, costo por
resultado. Ademas, de conocer datos basicos como la ubicacion de los seguidores, el
género y la edad de mayor interaccion con la campafia. Esta informaciéon sera contrastada
con el numero de contactos registrados en las camparfias y actividades vs el nimero de
asistentes e inscritos en las actividades y cursos.

Para esto, los informes de las camparias especificas constaran los siguientes datos:

1) Métrica de costo por resultado de anuncios que conforman las campafias

digitales.

2) Métrica de porcentaje de interaccion de acuerdo a genero y edad de usuarios.

3) Meétrica de acuerdo al alcance, nUmero de impresiones y resultados de acuerdo

a los objetivos de las camparias digitales
4) Evaluacién del nimero de interacciones por plataforma digitales (anuncios en
Facebook, Instagram, Messenger, otros.
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Conclusiones

La teorizacion de comunicacion y de la comunicacion estratégica para grandes
empresas es amplia. Sin embargo, es indispensable conocer las problematicas especificas
y tener un modelo especifico para emprendimientos; entendiendo las dinamicas,

limitaciones y oportunidades de este tipo de empresas.

Corazonando Lideres, como tantos otros emprendimientos ecuatorianos, se crea
bajo una logica de microempresa familiar y toma como logica de funcionamiento,
parametros cuasi artesanales para el desarrollo de procesos comunicativos a nivel
empresarial. Por el contrario, a nivel interno estos medios se utilizaron como espacios
para tratar temas de la empresa desde una ténica amistosa, para hablar de quejas y rumores
entre compaferos, para generar confusion y para proyectar resentimientos personales y

profesionales.

Por su parte, los medios dirigidos al publico externo proyectaron un tratamiento
inadecuado en el lenguaje que deteriora la imagen de profesionalismo que debe tener una

empresa.

Uno de los grandes aciertos de Corazonando Lideres fue permitir que empresas
especializadas se encarguen de la promocion de servicios a través de redes sociales y la
creacion de una pagina web; ademas, de ser responsables de crear lineas discursivas
empresariales y gestionar las audiencias de manera corporativa con un alto grado de

profesionalismo.

Sin embargo, es evidente que la comunicacion sufrié un gran tropiezo cuando
estas funciones son delegadas a personas que no son profesionales en el &mbito de la
comunicacion o no cuenta con la experiencia y el conocimiento de como una crisis. ES
por esto, que es evidente el cambio que ocurre de la administracion de sus plataformas
digitales por parte de la agencia de publicidad y pasa a otras personas que no tienen la
técnica y experticia necesaria para controlar estas situaciones que afectan a la imagen y

reputacion de toda la empresa.

Uno de los grandes errores del emprendimiento Corazonando Lideres fue pensar

que la publicidad y el marketing son lo mas importante para posicionar su marca o
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empresa. Esto produce que la comunicacion quede en segundo plano y que los primeros
Ilamados de atencion se visibilicen entre los colaboradores quienes son los primeros
portavoces en generar identidad corporativa, reputacién y de ser el caso, unirse al

desprestigio publico que puede llegar a tener una empresa.

Uno de los puntos claves para lograr el posicionamiento del Centro de
Capacitacion Corazonando Lideres es potenciar la identidad corporativa, la confianza 'y
el compromiso de los colaboradores de la empresa. Para esto se coordinara actividades
de integracion y capacitacion semestrales que cumplan con el objetivo de trabajar los
valores institucionales como: el trabajo en equipo, la confianza, el respeto, la

comunicacion efectiva, la cultura de calidad en el servicio y el profesionalismo.

Ademas, se crearan, socializaran y evaluaran los canales de comunicacion interno
de las sucursales con el fin de potenciar los espacios comunicativos que ayuden a la
motivacion de los colaboradores y a mejorar el clima laboral. Es primordial atender y
gestionar cada uno de los espacios de comunicacion formal e informal y evaluarlos con
el proposito de medir el grado de efectividad que tiene la estrategia y su aporte a

consolidar el trabajo colectivo para alcanzar los objetivos de Corazonando Lideres.

El plan estratégico de comunicacion también contempla la aplicacion de una linea
gréfica para todo tipo de contenido, mensaje 0 proceso comunicativo a nivel on line y off
line. Esto servira para promover la identidad corporativa y el reconocimiento de la marca
en el imaginario de los publicos objetivos y audiencias potencias. Ademas, prevé la
planificacion de actividades de posicionamiento, ventas y fidelizacion con el fin de contar
con las herramientas comunicativas y recursos mas atractivos, estratégicos y efectivos

para alcanzar los objetivos empresariales.

En este sentido, se propone realizar visitas continuas a los estudiantes de 2do y
3ero de bachillerato de las ciudades en donde se localizan cada una de las sucursales. A
la par, se trabajaran contenidos de valor destinados a los canales y plataformas digitales
(Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, Pagina Web, Google, etc) para dar soporte y
extender el area de cobertura publicitaria. Finalmente, se plantea mejorar la experiencia
en atencién al cliente mediante la capacitacion a los administradores de las sedes para que

logren atraer y cerrar una venta.
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AnNexos

Anexo 1
Métrica de alcance orgénico y pagado

Alcance total: 1 de agosto de 2018 a 31 de agosto de 2018

Fecha Alcance total Organico Pagado
1 de agosto 23033 4451 20 455
2 de agostn az7aa 3751 8372
3 e sgosts 72330 3488 75 067
4 de agosto 04003 3540 83 228
5 de agosto ar 241 T428 83 a2
& de agosto 48033 4507 46 031
T de agosto 53623 4267 50 157
£ de agosto 50081 3008 56 306
9 de agosto 80 535 2025 58 014
10 de agosto 84aTIT 2765 62 750
11 de agosto 84879 3078 62 ges
12 ge agosto 1087 125 75 388
13 de agosts 71885 3201 55 684
14 de agosto TO 827 2063 87 030
15 de agosto 75 508 3208 72872
16 de agosto o161 3280 80181
17 de agosto 02 0638 3013 00 204
128 de agosto 1116847 3270 1028 213
20 de agiosto nz 414 3540 108 854

Estadisticas fan page: https://www.facebook.com/CorazonandoL ideres/

Anexo 2
Meétrica de datos demogréaficos de la pagina de facebook

Tus fans Tus seguidores Personas alcanzadas Personas que han interactuado

Datos demograficos totales sobre las personas a las que les gusta tu pagina basados en la informacion de edad y
sexo gque proporcionan en sus perfiles de usuario. Esta cifra es una estimacion.

28%
Mujeres 16%
m 56% -
Tus fans fpr— [ - 0,44% 0,156%
e —
e = ‘ anse s oe

B2 2534 " 554 85+

Hombres o

0,32% - proy 0,251% 0,198%
3% )
m 44% gy
Tus fans
8%

Fais Tus fans Ciudad Tus fans Idioma Tus fans
Ecuador 45 639 Guayaquil, Prowincia d__. 83324 Esparial 31224
“Wenezusla 390 Qusito, Provincia de Pic._. 6383 Esparial {(Esparia) 15 855
Bolivia 212 Portoviejo, Provincia d... 1902 nghés (EE.LILLY 122
Paraguay 205 Loja, Prowincia de Loja,... 1711 Francés {Francia) T4
Migsdco 188 Esmeraldas, Provincia . 1851 taliano T
Estados Unidos de Am__. 1857 Mantz, Provincia de M._. 1564 FPortugués {Brasil) 5
Guatemala 121 Cuenca, Provincia de .. 1540 nghés (Reino Unida) 20

Estadisticas fan page: https://www.facebook.com/CorazonandoL ideres/
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Anexo 3
Métrica Total Me Gusta de la pagina

Total de Me gusta de la pagina hasta hoy: 40 169

Total de Me gusta de la pagina PUNTO DE REFERENCIA
Se compara tu
rendimiento medio a lo

largo del tiempo

Tolal de Me gusia de la

Total de Me gusta de la pagina |:é§i1a
40 169

3 ago 2018

Haz clic o arrastra para seleccionar

Estadisticas fanpage: https://www.facebook.com/CorazonandoL ideres/

Anexo 4
Meétrica de origen de Me gusta

Origen de los Me gusta: 1 de agosto de 2018 a 31 de agosto de 2018

Estos dates solo estan disponibles después del 2 de agosto de 2018. Esta disponibilidad se refleja en los datos que se muestran a
continuacion.

Origen de los "Me gusta™ Niamero de "Me gusta™ Porcentaje de "Me gusta™
Anuncios 1.9K 63 6%

Tu pagina 389 ] 17.72%

Seccion de noticias 219 . 9.98%

Otra 125 ] 5.69%

Sugerencias de pagina 26 | 1.18%

Basqueda 22 ] 1%

Namero de Me gusta restaurados de 18 a 0 899

las cuentas reactivadas

Estadisticas fanpage: https://www.facebook.com/CorazonandoL ideres/
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Anexo 5

CURSO DE PREPARACION
PARAPOSTULAR A LAS
INSTITUCIONES DE
SEGURIDAD NACIONAL

Anadlisis de variables de publicacion
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2017 en facebook

Corazonando Lideres
9 de juiio de 2013 - £
No te rindas, que la vida es eso, continuar el viaje

hasta conseguir tus suefios. Preparate para postular
ala#PoliciaNacional y #FFAA

Ofrecemos:

 Orientacién psicolégica

& Preparacion examen “Ser Bachiller”

& Entrenamiento fisico

@ Pruebas médicas

Pruebas de confianza (poligrafo, toxicolégica)
& Socio econdmica

Pagina Web: www.corazonando-lideres.com

O0s 736

44 comentarios
32 veces compartido

o) Megusta () Comentar 2 Compartir @ ~

Més antiguos ~

Ver 12 comentarios mas

& Vivip Guarango Cuanto es el costo me
puede desir soy de cuenca y en donde
Qqueda cuando comiensa

Me gusta - Responder - 1 afio o
~ azon Lideres jBuenas
— Corazonando tardes. astimadal Para mavnr
Lideres
g co ©'@@

Fuente: httpé://www.facebook.com/CorazonandoLideres/

Variables Detalle de variables

Segmentacion | Hombres y mujeres de 17 a 55
afios en todo el Ecuador.

$750

736

44

32

Elaborado por: Tatiana Torres, 2019

Presupuesto

Reacciones

Comentarios

Compartidos
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AnNexo 6

Anadlisis de variables de publicacion 2018 en facebook

Corazonando
Lideres

. —
st

Corazonando Lideres
23 de noviembre de 2018

|| o

-

o Escribe un comentario.

informacién

: 0987654332

e P T P Teila e

Fuente: https://www.facebook.com/CorazonandoL ideres/

Variables

Detalle de variables

Segmentacion

Hombres y mujeres de 17 a 55

afios en todo el Ecuador.

Presupuesto

$750

Reacciones

2

Comentarios

Compartidos

Elaborado por:

Tatiana Torres, 2019

&

4 ) ¢ Megusta (J Comentar 2> Compartir @~
R

0®o
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Anexo 7
Ficha de observacion y evaluacion de procesos y canales comunicacionales de la empresa Corazonando Lideres

Objetivo Registro de la existencia y uso de los procesos y canales comunicativos de la empresa de capacitacion “Corazonando Lideres” con el fin de evaluar
su grado de efectividad para lograr las metas de posicionamiento de la empresa.
Tiempo de | Enero a Febrero de 2019
aplicacion
Dimension | Indicadores Valoracién Responsable | Observaciones
Excelente | Bueno | Regular | Malo
Canales de | Comunicacion X Todos Los colaboradores toman este espacio para generar mas rumores y
comunicac | directa transmitir su descontento sobre la administracion con otras areas y las
i6n interna sedes.
Reuniones de X Gerente de la Se realizaban reuniones mensuales con el equipo de la sede matriz y se
equipo empresa trataban los puntos de distintas areas lo que multiplicaba el tiempo de otros
departamentos en asuntos alejados de su competencia. A nivel de sedes,
las reuniones se las realizaba cada cuatro meses.
Llamadas X Gerente Este medio se utiliza para una comunicacion mas eficaz entre los
telefénicas colaboradores de provincia y los responsables de sede matriz. Sin
embargo, facilita la existencia de los rumores entre el personal.
WhatsApp X Gerente Existencia de grupos de whatsapp para informacion constante de
actividades diarias. Pero, existe una sobrecarga de datos que entorpecen el
entendimiento y la atencion a los asuntos importantes.
Facebook X Gerente Se transmite informacion extraoficial y provoca rumores.
/Colaboradores
Correo X Administradores | La empresa posee herramientas para la generacién de correos
electronico de sedes empresariales, sin embargo, no se han creado para todo el personal por lo
personal que el envio de documentos y demas se lo hace por correo electrénico

personal, lo que hace un medio formal para la comunicacion interna.
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Servicio de Administradores | No existe una planificacion para el envio de documentos, ademas de un
mensajeria en de sedes adecuado seguimiento de la informacion receptada en la sede matriz desde
territorio las sedes.

nacional

Intranet Unicamente el No cuentan con los técnicos ni el interés para habilitar este canal a todos

contador

los equipos del recurso humano.

Canales de
comunicac
ion externa

Comunicacion

Administradores

Es uno de los mecanismos de comunicacion mas efectivos en provincias.

directa de las sedes
Facebook Agencia Es el medio principal de promocion con el que se fundo la empresa y que
externa maneja la légica comunicativa de todas las sedes. Sin embargo, es
importante entender que su efectividad varia de la zona geogréfica.
WhatsApp Gerente de la | No existen discursos claros y una atencion al cliente eficaz. Esto entorpece
empresay su la experiencia del usuario y potencial cliente.
esposa
Instagram Nadie Maneja una cuenta empresarial pero no se suben contenidos.
Pégina web Agencia Es una pagina netamente informativa bésica.
externa
Twitter Nadie No se destinan contenidos propios para esta red social, solo se replica los
contenidos de otras cuentas digitales.
LinkedIn Nadie Maneja una cuenta empresarial pero no se suben contenidos.
Radio Administrador | No existe un analisis de las estaciones indicadas para llegar al publico

objetivo.
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Prensa escrita

Administrador

No existe un andlisis de los medios indicados para llegar al puablico
objetivo.

Television Administrador | No existe un andlisis de los espacios indicados para llegar al publico
objetivo.

Volantes Administrador | Falta planificacion para volanteo y no tienen una buena linea discursiva y
gréfica

Afiches No tienen una buena linea discursiva y gréfica. Falta analizar los puntos
estratégicos para su colocacion.

Carteleras Administrador | No se actualiza la informacion.

Puntos de Administrador | Falta evaluar puntos estratégicos para captar clientes.

activacion

Charlas Administrador | Son efectivas pero falta mayor planificacion para captar mayor nimero de

informativas

asistentes.

Llamadas
telefénicas

Administrador

No se maneja informacién real y concreta.

Correo
empresarial

Gerente y su
esposa

Se intenta responder los correos pero de forma informal y sin mayor
efectividad.

Elaborado por: Tatiana Torres, 2019
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Anexo 8
Matriz comparativa de las empresas dedicadas a ofrecer servicios de preparacion para el Ingreso a la Policia Nacional y Fuerzas
Armadas.
Indicadores | Corazonando Lideres CECAIN ASMIL
Fecha de 2017 2017 2009
creacion
Valores que | Confianza Integridad Disciplina
identifican a | Respeto Confianza Pasion
laempresa | Comunicacion efectiva | Credibilidad Respeto
Trabajo en Equipo Trabajo en equipo
Orientacion al cliente Calidad del servicio
Cultura de Calidad en el Servicio
Mision Formar lideres comprometidos en la | Mejorar el ambito de la educacion | Ayudar a los jOvenes a ingresar a las
transformacion de sus vidas, de su paisy | y ayudar en la formacidén de | instituciones militares y policiales del pais.
de la humanidad. futuros aspirantes a la Policia
Nacional
Vision Convertirnos para el 2019 en la mejor | Ser un centro de capacitacion | Mantener la calidad y excelencia del proyecto
empresa a nivel nacional formadora de | posicionado para 2020 para ayudar a ingresar a los jovenes aspirantes
lideres comprometidos con sus vidas, su en las instituciones militares y policiales del
pais y la humanidad. pais.
Publico Hombre y mujeres de 17 hasta 45 afios de | Hombres y mujeres de 17 hasta 24 | Hombres y mujeres de 17 hasta 35 afos,
objetivo todo el Ecuador afios de Pichincha, Imbabura y | aspirantes de todo el Ecuador.
Esmeraldas
Accionesy | Nivel interno Nivel interno Nivel interno
procesos e | lamadas telefénicas e [lamadas telefénicas e Viatelefénica
comunicativos | e« Correo electronico e Reuniones de trabajo | ¢ Reuniones una vez al mes (Comunicacion
e Reuniones de trabajo (Comunicacion (comunicacion directa) directa)
directa) e WhatsApp

e Grupos de WhatsApp

Nivel externo

Nivel externo
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Nivel externo

e Entrega de volantes

e Dipticos

e Fan page de facebook e Redes sociales e P4agina web
e Pagina web e Telefonia movil e Fan page en Facebook
e WhatsApp e WhatsApp e Llamadas telefonicas
e Flyers, afiches e Grupos de facebook e Charlas estratégicas
e Spots radiales
e Charlas informativas
Principales | e Falta de especialistas en comunicacion | e Falta de especialistas en | La competencia desleal y las temporadas
barreras o estratégica y marketing comunicacion  estratégica y | bajas.
amenazas | e Gran cantidad de la competencia marketing
¢ Bajo costo de otros cursos e Competencia
elLas nuevas normativas de los | e Déficit econdémico de los
postulantes (Estatura) clientes potenciales
e Una mala comprension de la oferta de | e Una mala comprension de la
cursos pagados oferta de cursos pagados
Importancia | De gran importancia para llegar a los | Es  importante  manejar la | Es importante para estar a la par con los
de la publicos objetivos 'y lograr la | comunicacion asertiva, transmitir | avances tecnoldgicos y las necesidades del
comunicacién | planificacion. confianza y el liderazgo positivo | mercado.

estratégica
para alcanzar
los objetivos

para consolidar la idea de familia,
igualdad y asi lograr las metas
empresariales.

A qué se
enfrenta el
emprendedor
ecuatoriano

Se enfrenta a una gran variedad de
problemas desde lo econOomico hasta
enfrentar a las ofertas de muchos centros
de preparacion.

El nuevo emprendedor se ve
limitado por el miedo y la falta de
experiencia para la administracion
del personal, del recurso pero tiene

Las dificultades se presentan cuando no se
planifica y no se cuenta con el conocimiento
necesario para emprender este tipo de
negocios. Es dificil y existe mucha
competencia pero los factores mencionados
hacen que gran parte de los negocios quiebren.

Fuente: Tatiana Torres, 2019




