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RESUMEN

La presente investigacion tiene como principal objetivo disefiar estrategias de
comunicacion para el fortalecimiento de la imagen corporativa del Gobierno Autonomo
Descentralizado Municipal del Canton Colta, Provincia de Chimborazo; para lo cual fue
necesario principalmente realizar una recopilacion de la informacion a través de un
diagnostico situacional de la imagen corporativa de la institucion para conocer su estado
actual y de herramientas como las encuestas realizadas a los usuarios externos asi como
una entrevista dirigida a la jefa del &rea de comunicacion social, en donde los
principales hallazgos evidencian que la institucion trabaja con algunas estrategias de
comunicacion pero no cumplen con efectividad todas ellas, presentando falencias al
momento de difundir toda informacién por los medios comunicacionales y al momento
de prestar sus servicios; los usuarios se informan de todo el accionar de la entidad a
través de las redes sociales, pagina Web, medios radiales y televisivos; finalmente se
procedio a desarrollar la propuesta con diferentes tipos de estrategias como el disefio del
branding, publicidad para eventos, tétem publicitario, entre otros, que permitiran al
GAD de Colta fortalecer su imagen corporativa, asi como mejorar en la prestacion de
servicios a través de la capacitacion a los colaboradores de la institucion, se recomienda

la aplicacidn y seguimiento del presente trabajo para obtener los resultados deseados.

Palabras Claves: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS>
<ESTRATEGIAS DE COMUNICACION> <COMUNICACION EXTERNA E
INTERNA> <IMAGEN CORPORATIVA> <SERVICIO AL USUARIO> <COLTA

(CANTON)>

Ing. Oscar Danilo Gavilanez Alvarez
DIRECTOR DEL TRABAJO DE TITULACION
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ABSTRACT

This current investigation has as a main objective the communicative strategies design
in order to reinforce the cooperative imagen of the municipal decentralized autonomous
government of Colta Canton, Chimborazo Province; it was necessary the information
gathering through an institutional cooperative image’ situational diagnosis to know its
actual state and tools like the surveys done to the external users and an interview to the
social communication area’s boss, the main findings show that the institution works
with some communicative strategies that not all of them have an effectively perform,
exhibit failures at the moment of the communication media information ‘spread and the
services provision , users are wise up of the entity work through the social media, web
sites, radio and television media; finally it proceed to develop a proposal with different
kinds of strategies like the branding design, events advertising, totem advertising,
among others, that will allow the Colta GAD reinforces its corporative imagen, as well
as improve the services provision through the institution employees training, the

application and monitoring of this work is recommended to obtain the desired results.

Keywords: ~ECONOMIC ~ AND  ADMINISTRATIVE  SCIENCES -
COMMUNICATION  STRATEGIES - EXTERNAL AND INTERNAL
COMMUNICATION - CORPORATE IMAGE - USER SERVICE - COLTA
(CANTON)
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INTRODUCCION

El papel que hoy en dia tiene la comunicacién dentro de la sociedad la convierte en un
medio dinamico, pues en todo momento se necesita que la informacion fluya a traves de
las personas y llegue con rapidez a quien esta destinada. Entonces, es importante
entender que la comunicacion y la imagen corporativa son herramientas externas e
internas para dar a conocer todo el accionar de una administracion Municipal, con el

propdsito de promover una interaccién comunicativa eficaz y de calidad social.

La imagen corporativa del Gobierno Autdnomo Descentralizado Municipal del Cantén
Colta (GADMC-C), esta constituida por un conjunto de atributos, valores, su
personalidad, razon de ser o espiritu, como se manifieste, ejecute su labor y exprese sus
mensajes para de esta forma poder llegar a cada publico a través de la comunicacion
creando confianza, transparencia y excelencia, asi como también una excelente calidad

de servicios hacia los usuarios.

De esa manera con la presente investigacion, se pretende determinar el impacto del
disefio de estrategias de comunicacidn para el fortalecimiento de la imagen corporativa
del GADMC-C, Provincia de Chimborazo.

El presente trabajo de investigacion contiene: en el primer capitulo, el planteamiento del
problema, formulacién, delimitacion, justificacion y los objetivos que se va a llevar a
cabo en dicha investigacion. Dentro del segundo capitulo se especifica la
fundamentacion tedrica que ayudara a definir conceptos y antecedentes de la institucion.
El tercer capitulo aborda el marco metodoldgico con el que se va a trabajar de acuerdo
con la modalidad y tipo de investigacién de campo. El cuarto capitulo consta de la
propuesta donde se puntualiza las estrategias de comunicacion con la finalidad de

generar el sentido de pertenencia.



CAPITULO I: EL PROBLEMA

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La presente investigacion tiene como finalidad analizar la aplicacion de estrategias de
comunicacion, como herramientas de difusion e informacién para comunicar las obras,
proyectos, actividades, capacitaciones y convenios que realiza la actual administracion
liderada por el alcalde Hermel Tayupanda Cuvi y su incidencia en la opinion publica del
Canton Colta en los periodos 2009 - 2014 y 2014 - 2019.

La imagen corporativa del GADMC-C que proyecta hacia el publico, es su principal
sello de presentacion que debe manejarse de una manera apropiada para transmitir
mensajes claros y bienestar a la comunidad Coltense, actualmente la imagen corporativa
se ha percibido disminuida debido al desconocimiento de la comunicacion que genera

dicha institucion problemas a fin de perder su credibilidad.

En lo interno, desconocimiento de roles, responsabilidades con los colaboradores, falta
de organizacion, inexperiencia y la forma inadecuada de usar los canales de
comunicacion tales como: web institucional y las redes sociales (Facebook, Twitter,

Telegram y WhatsApp).

Mientras que, en lo externo, la poca credibilidad con la entidad publica se ve reflejada
mediante comentarios negativos en las publicaciones permanentes de todo el accionar

que ejecuta la institucion a través de redes sociales.

La propuesta gira en torno a la importancia que tiene la comunicacién dentro de una
entidad publica, cabe recalcar que a través de ella se logre obtener un mayor desarrollo
organizacional y por ende la percepcion que tiene la ciudadania sobre la institucion, ya
que a partir de los resultados se podran definir estrategias de comunicacion a fin de
fortalecer la imagen corporativa para mantener un ambiente laboral adecuado e

intensificar el sentido de pertenencia con los usuarios.



1.1.1 Formulacion del Problema

No existen estrategias de comunicacion que fortalezcan la imagen corporativa del
GADMC-C.

1.1.2 Delimitacién del Problema

El disefio de estrategias de comunicacion para el fortalecimiento de la imagen
corporativa, se realizara abarcando al area de comunicacion social (jefa de dicha area
del GADMC-C) y a los usuarios externos Poblacion Economicamente Activa (PEA) del

Canton Colta.

1.2  JUSTIFICACION

Esta investigacion es importante ya que la comunicacién en el GADMC-C es
imprescindible para la expansion de la institucion que permita proporcionar la
informacidén necesaria para un buen desempefio y el desarrollo del sentido de

pertenencia.

De hecho, resulta necesario que la institucién cuente con estrategias de comunicacion
para afirmar lo establecido y el fortalecimiento de las relaciones con la comunidad

Coltense.

Dentro del GADMC-C para que exista una comunicacion armoénica entre los usuarios,
los pardmetros de comunicacion deben estar en concordancia con la vision y mision de
la institucién que permitan mantener una sélida identificacion de esta manera lo
importante no es tanto disponer de herramientas sino, como darle el uso adecuado,

generar dinamica y cultura de la comunicacién que enriquezca multidireccionalmente.

La presente propuesta se hace con el propdsito de generar estrategias de comunicacion
para el GADMC-C, con la finalidad de contribuir al fortalecimiento de la imagen
corporativa a través del cual se lograra tener una percepcion positiva donde se dara a
conocer al publico las diferentes actividades, eventos, proyectos, capacitaciones e

informacion en general.



1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo General

Disefar estrategias de comunicacion para el fortalecimiento de la imagen corporativa
del Gobierno Autonomo Descentralizado Municipal del Cantén Colta, Provincia de

Chimborazo.

1.3.2 Objetivos Especificos

= Fundamentar la teoria respecto a estrategias de comunicacion e imagen corporativa

para su documentacion.

» Realizar un diagndstico situacional de la imagen corporativa del GADMC-C para

conocer su estado actual.

» Formular estrategias de comunicacion para fortalecer la imagen corporativa del
GADMC-C.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 ANTECENDENTES INVESTIGATIVOS

2.1.1 Antecedentes Historicos

El Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal del Cantdén Colta, fue creado
mediante Acta Constitutiva el 2 de Agosto de 1884 en la Presidencia del Dr. José Maria
Placido Caamano, desde entonces se llamé Cantdn Colta, es una entidad que en su
operacion maneja tanto recursos estatales como recursos de autogestion, los cuales
deben ser utilizados en el marco de las competencias exclusivas de los gobiernos
autonomos descentralizados municipales que constan en el articulo 55, seccién primera,
capitulo tres del Codigo Organico de Organizacion Territorial y Autonomia y

Descentralizacion.

Las operaciones tanto financieras como de gestion se efecttan de acuerdo al Plan Anual
de Contratacién (PAC) y el Plan Operativo Anual (POA), por lo que cada operacién
efectuada debe manejarse presupuestariamente y ademas tener un registro documental
adecuado para posteriormente rendir cuentas al estado de la correcta utilizacion de sus
recursos. (Naula & Martinez, "Auditoria integral al Gobierno Auténomo
Descentralizado Municipal del Cantdn Colta, Provincia de Chimborazo, periodo 2014".,
2016)

2.1.1.1 Base Legal

De acuerdo a (Municipio de Colta, 2014), EI Municipio de Colta, fue creado mediante
Decreto Legislativo el 27 de febrero de 1.884, su accionar se encuentra basado y

normado en las siguientes disposiciones legales:

a) Constitucion Politica del Ecuador.
b) Ley Organica de Régimen Municipal.
¢) Ley Organica de Régimen Provincial.

d) Ley Organica de la Contraloria General del Estado.
5



e) Ley Organica de Administracion Financiera y Control.
f) Caddigo de Trabajo.

g) Ley de Servicio Civil y Carrera Administrativa y de Unificacién y Homologacion de

las Remuneraciones del Sector Publico.
h) Ley Organica del Sistema Nacional de Contratacion Publica.

i) Ley Especial de Distribucion del 15% del Presupuesto del Gobierno Central para los

gobiernos Seccionales.
J) Ley de Regulacion Econémica y Control de Gasto Publico.

k) Ley Orgénica de Responsabilidad, Estabilizacion y Transparencia Fiscal y su
Reglamento.

I) Otras Leyes, Ordenanzas, Reglamentos, Acuerdos y Resoluciones, que permitan

cumplir con sus objetivos.

2.1.1.2 Filosofia Municipal

- Vision Institucional.

El Gobierno Autonomo Descentralizado Municipal del Cantén Colta es en el afio 2030
un referente a nivel regional y nacional, con eficacia, eficiencia y efectividad en la
gestion institucional, que ha invertido en el desarrollo social, cultural y econémico, ha
reducido los indices de las necesidades bésicas insatisfechas, su poblacion esta
orgulloso de su cultura y su hébitat, en busca del Sumak Kawsay.

- Mision Institucional.

Trabajar en el ambito de las competencias exclusivas y concurrentes, incrementado la
eficiencia de la gestion institucional, a través del mejoramiento continuo de sus
procesos; logrando calidad, transparencia y calidez de los servicios municipales, con
talento humano competente, alcanzando la equidad e inclusion social de la poblacién

del Canton Colta.!

1RESOLUCION ADMINISTRATIVA No. 006-A-GADMCC-2014
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2.1.1.3 Principios Institucionales

Segiin la RESOLUCION ADMINISTRATIVA No. 006-A-GADMCC-2014, el
Gobierno Municipal del Canton Colta, ademas de los principios constitucionales, se

regira por los siguientes:

- Evaluacién permanente, que busca incrementar las capacidades institucionales
mediante una evaluacién permanente interna y externa para la mejora continua de
los procesos, servicios y prestaciones publicas centrados en el servicio al ciudadano

y obteniendo resultados para la adecuada rendicion de cuentas.

- Optimizacion, que estd orientada a que todas las acciones que se realicen en la
Gestion Institucional estén orientadas a mejorar y desarrollar las capacidades
institucionales a través de sus procesos con el fin de alcanzar la eficiencia, eficacia y

efectividad de la Administracion Publica.

- Etica del Sumak Kawsay (Buen Vivir), considerada como la satisfaccion de las
necesidades basicas de la poblaciéon en los territorios, a través de procesos de

generacion de riqueza que resulten sostenibles en el tiempo.

- Participacién Ciudadana, mediante alianzas, mecanismos e instancias asociativas,
con el fin de lograr sinergias en el ambito politico y social, como respuesta colectiva

a los desafios de los intereses nacionales.

- Interculturalidad, que implica el reconocimiento y el dialogo respetuoso de los
diversos cultos, comunidades, pueblos y nacionalidades que nos constituyen como
Estado.

- Plurinacionalidad, que constituye el principio politico que garantiza el pleno

ejercicio de los derechos de todas las nacionalidades que existen en nuestro pais.

- Prevalencia del interés colectivo, pensada como la necesidad y urgencia de crear

una sociedad mas justa y mas libre en todos los érdenes. Ampliar, fortalecer y



extender la justicia social, los derechos democréticos y las bondades del desarrollo

tecnoldgico al mayor niimero de seres humanos. 2

2.1.1.4 Objetivos Estratégicos

A través de la RESOLUCION ADMINISTRATIVA No. 006-A-GADMCC-2014, se

rige a los siguientes objetivos:

a)

b)

d)

f)

9)

Potenciar las capacidades humanas del personal para mejorar su desempefio y

reducir la brecha de competencias (perfil-puesto-persona).

Mejorar el clima laboral y mantener un ambiente de trabajo seguro que favorezca la

productividad.

Integrar y automatizar los procesos Institucionales que permita visibilizar el estado
actual de la Institucion y favorecer la correcta toma de decisiones y una orientacion

estratégica para la consecucion de objetivos a corto y largo plazo.

Disponer de la infraestructura fisica, equipos, suministros y materiales requeridos

para el cumplimiento de la mision Institucional.

Organizar y optimizar el sistema de la administracién de la informacién, archivo de
documentos y atencién ciudadana bajo parametros de seguridad, fiabilidad y

oportunidad de la informacion en concordancia con el marco legal vigente.

Formular planes, programas y proyectos de Desarrollo Cantonal orientados a la
prevencion, mantenimiento y difusién del patrimonio arquitectonico, cultural,

natural e histérico del Canton.

Dinamizar la economia del Cantén fomentando la organizacién, promocion,

aprendizaje y transferencia de conocimientos a la ciudadania.®

2 RESOLUCIQN ADMINISTRATIVA No. 006-A-GADMCC-2014
$RESOLUCION ADMINISTRATIVA No. 006-A-GADMCC-2014
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h)

)

K)

Recuperar e incrementar la potencialidad de los Recursos Naturales Renovables y

No Renovables.

Ejecutar y supervisar las obras de interés cantonal y las obras publicas acordadas en
el proceso del presupuesto participativo, asi como la gestion comunitaria para la

operacion y mantenimiento.

Planificar e implementar estrategias comunicacionales que permita la difusion de la
informacidn de los programas, proyectos y acciones Institucionales en beneficio de

la ciudadania a través de los medios de informacion masiva.

Fortalecer el poder ciudadano, la deliberacion publica, sus formas de expresion y
sentar las bases para el funcionamiento de la democracia participativa, garantizando

el cumplimiento del marco legal vigente.

Optimizar la Administracion y Empleo de los Recursos Economicos para lograr el

desarrollo del Cantén. 4

2.1.1.5 Fines de la Municipalidad

Por medio de (Municipio de Colta, 2014), La I. Municipalidad tiene como principales

fines los siguientes Art. Il LORM (Ley Organica de Régimen Municipal):

Procurar el bienestar material y social de la colectividad y contribuir al fomento y

proteccion de los intereses locales.
Planificar e impulsar el desarrollo fisico del canton y sus areas urbanas y rurales.

Acrecentar el espiritu de nacionalidad, el civismo y la confraternidad de los

asociados, para lograr el creciente progreso y la indisoluble unidad de la Nacion; y

Promover el desarrollo econdmico, social, medio ambiental y cultural dentro de su

jurisdiccion.

“RESOLUCION ADMINISTRATIVA No. 006-A-GADMCC-2014
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2.1.1.6 Funciones:

Mediante (Municipio de Colta, 2014) para la consecucion de los objetivos el Municipio

desarrollara las siguientes funciones:

la. Dotacidn de sistemas de agua potable y alcantarillado.

2a. Construccion, mantenimiento, aseo, embellecimiento y reglamentacion del uso de

caminos, calles, parques, plazas y demés espacios publicos.
3a. Recoleccidn, procesamiento o utilizacion de residuos.

4a. Regular y controlar la calidad, elaboracidn, manejo y expendio de viveres para el
consumo publico, asi como el funcionamiento y condiciones sanitarias de los

establecimientos y locales destinados a procesarlos o expenderlos.
5a. Ejercicio de la policia de moralidad y costumbres.
6a. Control de construcciones.

7a. Autorizacion para el funcionamiento de locales industriales, comerciales y

profesionales.

8a. Servicio de cementerios.

9a. Fomento del turismo.

10a. Servicio de mataderos y plazas de mercado.

11a. Planificar, coordinar y ejecutar planes y programas de prevencién y atencion

social;
12a. Planificacion del desarrollo cantonal.

13a. Regular el uso de la via publica en areas urbanas y suburbanas de las cabeceras

cantonales y en las areas urbanas de las parroquias rurales del cantén.

14a. Ejercer el control sobre las pesas, medidas y calidad de los productos que se

expenden en los diversos locales comerciales de la jurisdiccion.

15a. Promover y apoyar el desarrollo cultural, artistico, deportivo y de recreacion, para

lo cual podra coordinar con instituciones publicas o privadas afines.

16a. Prevenir y controlar la contaminacion del medio ambiente en coordinacion con las

entidades afines.
10



17a. Contribuir al fomento de la actividad productiva y su comercializacion, a través de
programas de apoyo a actividades como la artesania, microempresarias y productoras de
la pequefia industria entre otros, en coordinacion con organismos nacionales, regionales,

provinciales y parroquiales.

18a. Colaborar y coordinar con la Policia Nacional, la proteccién, seguridad y

convivencia ciudadana.

19a. Podra planificar, organizar y regular el transito y transporte terrestre, en forma
directa, por concesion, autorizacion u otras formas de contratacién administrativa, en
coordinacion con los organismos de transito competentes, de acuerdo con las

necesidades de la comunidad.

20a. Exigir y controlar que en toda obra publica o privada que suponga el acceso
publico, en los edificios publicos o privados, en los lugares que se exhiban espectaculos
publicos y en las unidades de transporte publico se disefien, establezcan, construyan y
habiliten accesos, medios de circulacion e instalaciones adecuadas para personas con

discapacidades.

21a. Ejercer el control de la venta en espacios y vias publicas de toda obra artistica
literaria, musical o cientifica, en cualquier formato, producida, reproducida o

distribuida, que se encuentren protegidas por la Ley de Propiedad Intelectual.

2.1.1.7 Estructura organizacional de gestion por procesos.

Por medio de la RESOLUCION ADMINISTRATIVA No. 006-A-GADMCC-2014, la
estructura organizacional de Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal del
Canton Colta, se encuentra alineada con su mision y las politicas determinadas en la
Constitucion de la Republica del Ecuador, el Coédigo Organico de Organizacion
Territorial Autonomia y Descentralizacion, leyes, codigos y otras normas vigentes. Se
sustenta en la filosofia y enfoque de gestién por procesos, usuarios, productos y/o

Servicios.

11



2.1.1.8 Macroprocesos del Gobierno Autonomo Descentralizado Municipal del

Cantdn Colta.

De acuerdo a la RESOLUCION ADMINISTRATIVA No. 006-A-GADMCC-2014, los
Macroprocesos del Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal del Cantén Colta se
ordenan y clasifican en funcion de su grado de contribucion al cumplimiento de la

mision institucional. Estos son:

- Los Macroprocesos Gobernantes son aquellos que proporcionan directrices,

politicas, lineamientos para la direccion y control de la Institucion. °

- Los Macroprocesos Agregadores de Valor son aquellos que realizan las
actividades esenciales para proveer los servicios y los productos que ofrece a sus

usuarios una Institucion, se enfocan a cumplir la mision Institucional.

- Los Macroprocesos Habilitantes de Asesoria, asesoran y fortalecen con sus
conocimientos especializados a todos los procesos, en el momento que estos lo

requieran.

- Los Macro procesos Habilitantes de Apoyo, permiten que los procesos se
ejecuten, su funcion es proveer y administrar los recursos, facilitando todo lo
necesario para la operatividad de los procesos, lo que facilita el cumplimiento de la

mision de la Organizacion.

El Gobierno Autonomo Descentralizado Municipal del Cantén Colta dentro de su
estructura organica cuenta con Instituciones Adscritas que se caracterizan por generar
productos y servicios basados en sus competencias funcionales asignadas por
delegacion superior, con la finalidad de brindar un adecuado servicio a la ciudadania

con calidad y calidez.

Los representantes legales de las empresas publicas e instituciones adscritas al
Municipio, estan obligados a rendir cuentas de conformidad con el reglamento que se

elaborara para el efecto, principalmente sobre gobierno por resultados, planes

s RESOLUCION ADMINISTRATIVA No. 006-A-GADMCC-2014
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plurianuales, presupuesto aprobado y ejecutado, contratacién de obras y servicios,
adquisicién y enajenacién de bienes y compromisos asumidos con la comunidad. La

rendicion de cuentas sera anual y al final de la gestion.

2.1.1.9 Estructura basica alineada a la mision.

Mediante la RESOLUCION ADMINISTRATIVA No. 006-A-GADMCC-2014, el
Gobierno Autonomo Descentralizado Municipal del Canton Colta para el cumplimiento
de su misién, objetivos estratégicos y responsabilidades, desarrolla Macroprocesos

internos y esta conformada por:
1. Macroprocesos Gobernantes:

1.1 Direccionamiento Estratégico:
1.1.1 Ciudadania.
1.1.2 Concejo Municipal.
1.2 Gestion Estratégica:
1.2.1 Alcaldia.
1.2.2 Vicealcaldia.
1.2.3 Comité de Gestion de Calidad de Servicio y el Desarrollo Institucional
-Gabinete Asesor.
2. Macroprocesos de Asesoria:
2.1 Planificacién Estratégica.
2.2 Gestion de Procuraduria Sindica.
2.3 Gestion de Comunicacion Social.
2.4 Gestion de Auditoria Interna.

3. Macroprocesos de Apoyo:
3.1 Gestion Administrativa.
3.2 Gestidén Financiera.

3.3 Gestion de Secretaria General y de Concejo.

4. Macroprocesos Agregadores de Valor:

4.1 Gestion de Planificacion Territorial.
4.2 Gestion de Obras Publicas.

13



4.3 Gestion de Desarrollo Local.
5. Instituciones Adscritas:
5.1 Escuela de Artes y Oficios Puruha 1.
5.2 Registro de la Propiedad.
5.3 Proyecto MIES.
5.4 COLMITUR-EP.

5.5 Empresa de Comercializacion Tierras Altas.
2.1.1.10 Cadena de Valor Institucional

La cadena de valor del GADMC-C, es reconocida como una herramienta estratégica de
andlisis para identificar las ventajas competitivas frente a la competencia, facilitando
informacidn Unica sobre la institucion y la estrategia que deberia seguir a nivel de
procesos interno o externo por lo que se muestra efectivamente en el Gréafico 1 optado
de la fuente de referencia en la RESOLUCION ADMINISTRATIVA No. 006-A-
GADMCC-2014.

2.1.1.11 Mapa de Macroprocesos.

El mapa de macroprocesos del GADMC-C, permite visualizar el despliegue y
conformacion de todo el accionar que la institucion debe realizar, a fin de cumplir con
su funcidn constitucional, legal, mision fijada y visién proyectada como se muestra con
claridad en el Gréfico 2 que fue tomado como fuente de referencia de la RESOLUCION
ADMINISTRATIVA No. 006-A-GADMCC-2014.

2.1.1.12 Estructura Orgénica de la Institucién.

Dentro de la estructura organica del GADMC-C, se halla informacion clara de acuerdo a
las necesidades que han ido apoyando al mejoramiento de la comunidad Coltense, frente
a esto se muestra con mayor veracidad dicha distribucion en el Grafico 3 tomado como
fuente de referencia de la RESOLUCION ADMINISTRATIVA No. 006-A-GADMCC-
2014.

s RESOLUCION ADMINISTRATIVA No. 006-A-GADMCC-2014
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Graéfico 1: Cadena de Valor Institucional

MACROPROCESOS GOBERNANTES

MACROPROCESOS AGREGADORES DE VALOR

GESTION DE GESTION DE GESTION DE
PLANIFICACION TERRITORIAL OBRAS PUBLICAS DESARROLLO LOCAL

MACROPROCESOS HABILITANTES DE ASESORIA

PLANIFICACION ESTRATEGICA

PROCURADURIA SINDICA

COMUNICACION SOCIAL

AUDITORIA INTERNA

MACROPROCESOS HABILITANTES DE APOYO

Fuente: RESOLUCION ADMINISTRATIVA No. 006-A-GADMCC-2014
Elaborado por: Dr. Javier Andino Pefiafiel- SECRETARIO GENERAL 7
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Gréfico 2: Mapa de Macroprocesos
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Fuente: RESOLUCION ADMINISTRATIVA No. 006-A-GADMCC-2014
Elaborado por: Dr. Javier Andino Pefafiel- SECRETARIO GENERAL 8
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Gréfico 3: Estructura Orgéanica de la Institucion
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Fuente: RESOLUCION ADMINISTRATIVA No. 006-A-GADMCC-2014
Elaborado por: Dr. Javier Andino Pefiafiel- SECRETARIO GENERAL
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2.2 FUNDAMENTACION TEORICA

2.2.1 Estrategia de Comunicacion

Segun (Rodriguez, Obregon, & Jairvega, 2002), la palabra estrategia proviene del
griego “strategos”, expresion que significa “general”, palabra que historicamente ha
estado asociada a ejercicios de caracter militar. En esencia, la estrategia se define como

un determinado curso de accion que busca alcanzar una meta especifica.

La estrategia se ocupa de la manera mas efectiva de alcanzar una meta a partir de las
herramientas disponibles y del contexto en que se desarrolla. Una estrategia apunta a
generar la capacidad necesaria para responder a un entorno que cambia de manera muy
rpida y alcanzar objetivos especificos, también exige un adecuado manejo de los
recursos existentes y por ello describe la manera como esos recursos se organizaran y

los mecanismos que se aplicaran para su administracion y utilizacion.

En consecuencia, una estrategia de comunicacién es un proceso estructurado de
actividades comunicativas que se desarrolla con el prop6sito de alcanzar determinados

objetivos.

Para (Arellano , 2008), la estrategia de comunicacion es una serie de elecciones que
permiten ubicar los momentos y los espacios mas convenientes, para implementar un
estilo comunicativo, un sello personal de la organizacion, que deberan respetar en la
ejecucion de todos los procesos internos, tanto laborales como humanos. Berracoli
(1998) sefiala que una estrategia de comunicacion se basa en una serie de principios
estratégicos que ayudan a mejorar el servicio interno y externo que brinda la
organizacion a su personal, a sus proveedores y a su publico consumidor. Por lo mismo,
se pone el interés en la seleccion de los discursos integradores y homogéneos, para que
los trabajadores realicen sus actividades con la misma ldgica de calidad, innovacion,

respeto, participacion, desarrollo y productividad.

Segun (Sainz, 2001) la estrategia de comunicacion debe identificar ventajas y puntos
fuertes de la empresa y comunicarlos de la mejor forma posible al consumidor,

contribuyendo a crear la diferenciacion buscada en la estrategia de posicionamiento.
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Por supuesto, la diferenciacion no se alcanza solo con la publicidad: la estrategia de
comunicacion debe hacer referencia a una realidad existente en la empresa. Si lo
comunicado no existe, en realidad el posicionamiento y diferenciacion deseados no se

alcanzaran y el distribuidor detallista perdera su credibilidad.

2.2.2 Comunicacién

Segin (Baéna & Moreno, 2010), la comunicacién se define como un proceso de
trasmision de informacion que pone en contacto al emisor con el receptor al que difunde
un mensaje determinado. Esta trasmision se realiza a través de un cédigo previamente
definido y en un contexto determinado, a través de un canal concreto que permite la
descodificacion del cédigo por el receptor. Por tanto, la comunicacién se caracteriza por
ser un proceso continuo en el tiempo y complejo que puede estar sujeto a interferencias-
los denominados ruido- que provocan la confusién en muchos casos de los mensajes
que se desean transmitir. Ademas, la comunicacion es establee en un doble sentido del

emisor y viceversa.

Desde el punto de vista (Sanna, 2013), la comunicacién de marketing es un proceso
evolutivo, coordinado y mensurable, alineado con los objetivos estratégicos del negocio
y destinado a alcanzar audiencias preestablecidas y generar en ellas informacién, la

integracion, la experiencia y la persuasion.

2.2.3 El proceso de comunicacion en marketing

Segun (Rodriguez, y otros, 2007) el éxito de los procesos de comunicacién, por lo
general bastante complejos, se halla condicionado por multiples aspectos relativos a los
elementos que intervienen en su desarrollo, como la naturaleza del mensaje, la
interpretacion que la audiencia hace de €l, la situacion en la este se recibe, la percepcion
que el perceptor sea formado sobre el emisor o sobre el medio utilizado para enviarle el
mensaje, etc. Tradicionalmente, se ha considerado un modelo basico de comunicacion
en el que intervienen ocho elementos distintos, tal como aparece reflejado en la figura
1.12. Los elementos que representan a los principales participantes en el proceso son el
emisor y receptor. EI mensaje y el canal son las principales herramientas de

comunicacion, y las funciones que se desarrollan son las de codificacion,
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decodificacion, respuesta y retroalimentacion. El ultimo elemento, el ruido, se refiere a

aquellos aspectos que pueden interferir en el correcto desarrollo del proceso.

b)

Figura 1: Proceso de comunicacion

o~

Canal de
comunicacién | ¥

! Mensaje |

' Respuesta | 4 — — - {

\ \ /

\ ¥, 4

Marco de experiencia del emisor Marco de experiencia del receptor

Fuente: Adaptado de Schramn (1995)
Elaborado por: Patricia Morocho

Emisor y codificador. EI emisor es la persona u organizacion que desea compartir un
conjunto de informaciones o ideas con otra persona o grupo de ellas, para lo que
inicia el proceso de comunicacion. En marketing la fuente primera de comunicacion
es la empresa u organizacion que requiere entrar en contacto con su publico
objetivo, para lo que es habitual que recurra a determinadas personas (como los
miembros del equipo de ventas, los personajes que intervienen en los anuncios
publicitarios, los artistas y deportistas a los que la marca patrocina, etc.), quienes
presentan y dan voz al mensaje. La comunicacion se inicia cuando la empresa se
ocupa de realizar el proceso de codificacion, por que transforma el contenido que
desea transmitir en un conjunto de palabras, imagenes, sonidos y otros signos. De
este modo, expresa las informaciones, ideas o0 sentimientos de una forma simbélica

que resulta comprensible para el publico objetivo.

Mensaje. El proceso de codificacion culmina con la elaboracion del mensaje, en el
que se recogen los significados que el emisor desea hacer llegar a través de palabras
y otros simbolos con los que se prevé que la audiencia se halle familiarizada y que
podran ser transmitidos adecuadamente a traves del canal de comunicacion que, en

cada caso, se vaya a emplear.
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c)

d)

f)

Canal. El canal es la via o medio de comunicacion utilizado para difundir el
mensaje. Puede tener caracter personal, si facilita el contacto y la interaccion directa
entre el emisor y el receptor (como sucede en la venta personal y en las
comunicaciones informales entre consumidores); puede tratarse de un medio
impersonal, que pone en contacto al emisor con una audiencia compuesta por un
amplio numero de receptores (como la television u otros masivos de comunicacion);
0 puede tratarse de un medio, como Internet, con caracter interactivo y de amplio

alcance.

Receptor y decodificacion. El receptor es la persona, o el conjunto de ellas, a las que
se dirige el mensaje y que, a través del proceso de decodificacion, se ocupa de

descifrarlo y atribuirle un significado determinado.

El proceso de decodificacion se halla fuertemente influido por las vivencias,
percepciones, actitudes y valores del receptor, 1o que se conoce como su marco de
experiencia. De hecho, para que una comunicacion sea realmente efectiva, de modo
que el receptor interprete lo que inicialmente pretendia el emisor, se requiere que
ambos compartan un marco de referencia comun. De ahi que cuanto conocimiento
tenga el emisor sobre la audiencia y mas capaz sea de comprender sus necesidades y
sus coédigos de comunicacion, esto es, su marco de experiencia, mas eficazmente

podra comunicarse.

Ruido. El ruido es aquella distorsion o interferencia que aparece durante el proceso
de comunicacion, sin que se haya previsto, dificultando o impidiendo la adecuada
recepcion e interpretacion del mensaje, ya sea por la comision de errores en la
codificacion, por problemas surgidos en la difusion del mensaje en el canal, por

distracciones producidas durante la recepcién del mensaje, etc.

Respuesta y retroalimentacion. La respuesta engloba el variado conjunto de
reacciones que suscita en la audiencia la exposicion al mensaje: desde acciones que
no son directamente observables por la empresa u organizacion, como el recuerdo
de la campafia o cambios en las percepciones que hasta entonces se tenia sobre el
producto, a acciones facilmente observables, como consultas a un centro de atencién

telefénica de llamadas, visitas al sitio web o compras inmediatas del producto.
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Aquellas respuestas que llegan hasta el emisor, permitiéndole conocer el resultado
del proceso de comunicacion, constituyen la retroalimentacion o feedback. Ello es
habitual en la venta personal, en cuyo desarrollo se recaban las cuestiones,
comentarios y objeciones que formula el cliente, y reacciones no verbales, como
gestos y movimientos. Pero también es propio de algunas promociones de ventas (a
través de la redencion de cupones y descuentos), asi como de los programas de
marketing directo, que proporcionan vias de contacto con la organizacion para
solicitar informacion o demandar el producto. Sin embargo, las iniciativas
publicitarias requieren de un esfuerzo adicional para averiguar si el mensaje ha sido
adecuadamente recibido. Y es que, si bien cabria considerar las ventas como ultima
forma de feedback, muchas veces es dificil establecer un vinculo directo entre la
publicidad y el comportamiento de compra, por lo que se acaba recurriendo a la
investigacion de mercados para averiguar los diversos efectos que se llega a

provocar en la audiencia.

2.2.4  Comunicacion integral de marketing

Segun (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011) definen que la comunicacion integral de
marketing es la coordinacion cuidadosa de todos los mensajes promocionales,
publicidad tradicional, marketing directo, interactivo relaciones publicas, promocién de
ventas, venta personal, marketing de eventos y otras comunicaciones, para un producto
o servicio con el fin de asegurar la consistencia de los mensajes en cada uno de contacto

en donde una empresa se encuentra con el consumidor.

Fundamenta (Domingo, 2013) el término comunicacion integrada de marketing o CIM
es una respuesta natural y abarcadora a un numero de desafios generadores por las
nuevas condiciones del mercado entre las que podemos citar: productos y servicios cada
vez mas diferenciados o can la facilidad de copiarlos tiempos mas cortos, competencia
creciente, multiplicacion de medios, disminucién de la creatividad de los mensajes de
marca, aumento de costos y disminucion de la efectividad de las acciones de
comunicacion de marketing, mayor fragmentacion en audiencias y medios de
comunicacion de marketing, mayor fragmentacion en audiencia y medios, y el
advenimiento de nuevas tecnologias en relacion con la comunicacion y la vida diaria de

los consumidores. En este contexto el equipo de marketing de las empresas reconoce
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intuitivamente la necesidad de coordinar todas actividades de comunicacion para logara
consistencia, claridad, continuidad y el mayor impacto posible dentro y fuera de sus

organizaciones.

2.2.5 Comunicacion Externa

Afirma (Andrade, 2005) 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.

La comunicacion externa, va dirigida al publico externo: clientes, intermediarios,
proveedores, competencia, medios de comunicacion y publico en general. Viene
determinada por las personas que no tienen ninguna relacion con la empresa o bien la
tienen de manera muy limitada, sea esta geogréfica, de productos o servicios. Esta
vinculada a departamentos tales como Gabinetes de Prensa o de Relaciones Publicas o
ala de Comunicacion Corporativa, todos los miembros de la organizacion pueden
realizar funciones de comunicacion externa y de difusion de la propia imagen de la
organizacion. Dentro de ella también se incluyen las campafias de marketing y
publicidad. (Direccion y gestion de empresas, 2008)

2.2.6 Comunicacién Interna

Afirma (Andrade, 2005) conjunto de actividades efectuadas por la organizacion para la
creacion y mantenimiento de buenas relaciones con y entre sus miembros, a través del
uso de diferentes medios de comunicacion que los mantengan informados, integrados y

motivados para contribuir con su trabajo al logro de objetivos organizacionales.

Esta orientada al publico interno que es el grupo de personas que conforman una
institucién y que estan directamente vinculadas con ella. En caso de una empresa, esta

integrado por accionistas, directivos, empleados, contratistas, etc.

Dentro de esta comunicacion, la misma, puede producirse de manera:
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Formal: donde el contenido esta referido, a aspectos laborables Unicamente. En general,
utiliza la escritura como medio. La velocidad es lenta debido a que tiene que cumplir

todos los procedimientos burocraticos.

Informal: donde el contenido de la comunicacion a pesar de estar referido a aspectos
laborales, utiliza canales no oficiales (reunion en estancias fuera del lugar especifico de
trabajo, encuentros en los pasillos, las pausas del café o la comida, etc.) (Direccién y

gestion de empresas, 2008)

2.2.7 Comunicacion Corporativa

En ocasiones, la comunicacién corporativa se ha identificado con la comunicacion
externa de las organizaciones, por oposicion a la dirigida a los publicos internos
(empleados, directivos, voluntarios...). Otras veces, se ha definido como comunicacion
institucional (que alude a la generalidad de la empresa o institucion), por oposicién a la
comunicacion de marketing (referida Gnicamente a sus productos y/o servicios). Y en el
entorno empresarial, la comunicacion corporativa se ha interpretado también a menudo,
con un enfoque claramente reduccionista, como comunicacion financiera. En realidad,
la comunicacion corporativa es un concepto mucho mas amplio, puesto que engloba
todas las actividades comunicativas que, de algin modo, pueden contribuir a determinar
la percepcién que se tiene de una organizacion y de su actuacion. Engloba todas las
actividades comunicativas que se llevan a cabo para que la imagen de la identidad que
perciben los distintos pablicos, tanto internos como externos, coincida con la imagen
intencional (la que quiere proyectar la organizacion). Asi entendida, la expresion
comunicacion corporativa funciona practicamente como sinénimo de la actividad
genérica de las relaciones publicas, con la muy marginal excepcién de aquellos
programas de relaciones publicas promovidos por individuos a titulo particular y que

estrictamente, por tanto, no pueden considerarse <<corporativos>>. (Estanyol, 2017)

2.2.8 Comunicacion Organizacional

Afirma (DeCastro, 2015), la comunicacion organizacional es aquella que establecen las
instituciones y forma parte de su cultura o de sus normas. Debido a ello, la

comunicacion entre los funcionarios de diferentes niveles, los jefes y sus subordinados,
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y los directivos con el resto de la organizacién, debera ser fluida. Pero, ¢qué sucede si se

encuentran inconvenientes en la comunicacion dentro de las organizaciones?

En las empresas hay una tendencia a no compartir, a no comunicarse, porque
erroneamente se piensa que la informacion es poder; asi, algunas personas piensan que
retener la informacién los deja en una posicion superior, privilegiada; creen que si
sueltan la informacion se veran en desventaja frente otros. Ante todo, esto NO ES
PODER: ES INSEGURIDAD.

Describe (Aljure, 2015), la organizacion es un ente social creado intencionalmente para
lograr objetivos a través del uso de talento humano y de recursos tangibles e intangibles

como informacion, equipos, materiales y dinero.

Como ente social que es la organizacion, sea de naturaleza publica, privada, mixta u
ONG, su gestion en el dia a dia, para el corto, medio o largo plazo, implica una
interaccion entre y con personas o grupos de personas denominadas “publicos”, ya sean
internos o externos. Esta interaccion es en esencia un proceso de comunicacion y, como
tal, requiere de una gestion profesional especializada llamada “gestion de comunicacion

de la organizacion” o “comunicacidon organizacional”.

2.2.9 Imagen corporativa

Segun (Lucio, 2005) la imagen corporativa de una organizacién es uno de sus mas
importantes elementos de ventas, un elemento definitivo de diferenciacién y
posicionamiento, la manera por la cual transmite quién y qué es, qué hace y como lo
hace.

Tiene que estar impresa en todo aquello que involucre a la empresa, para darle cuerpo,

repetir su imagen y posicionarla en su mercado.

La imagen corporativa se puede definir como una evocacion o representacion mental
gue conforma cada individuo, formada por un cumulo de atributos referentes a la
compafiia; cada uno de esos atributos puede variar, y puede coincidir o no con la

combinacion de atributos ideal de dicho individuo (Pintado, 2013).
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2.2.10 Marca Ciudad

Una marca ciudad se construye en funcion de caracteristicas distintivas como son las
variabes climaticas, los productos o servicios, los sectores economicos y los aspectos
antropoldgicos, culturaes, artisticos, folcloricos, gastrondémicos, politicos, historicos y
de cultura social. No obstante, esfuerzos en la identificacion de los factores entes
mencionados, constribuyéndoles bajo dos conceptos temporales de la ciudad. (Sanchéz
& Dominguez, 2014)

2.2.11 Marketing

Para (Escudero J. , 2011) Expresa “El marketing es el conjunto de actividades y
recursos puestos en practica para detectar una necesidad, desarrollar el producto que la
satisface y hacerlo llagar hasta el consumidor. Marketing también se puede definir como
el conjunto de medidas organizadas para servir mejor al cliente estudiando

continuamente sus necesidades cambiantes”.

Argumenta (Guardefio, 2013) Sostiene “El marketing es un concepto inglés,
traduciendo al castellano como mercadeo o mercadotecnia. Es la disciplina que estudia
el comportamiento de los mercados y de los consumidores. EI marketing analiza la
gestion comercial de las organizaciones, como el objetivo de retener y fidelizar a los
clientes a través de la satisfaccion de sus necesidades.”

2.2.12 Marketing Directo

Para (Alet, 2011), el marketing directo es un sistema interactivo de comunicacién que
utiliza uno o méas medios, dirigido a crear y explotar una relacién directa entre una
empresa y su publico objetivo, ya sean clientes, potenciales, canales de distribucion u
otras personas de interés, tratandoles como individuos y generando tanto respuestas

medibles como transacciones en cualquier punto.

La definicion mas empleada de marketing directo es la elaborada por la Asociacion de
Marketing Directo (Direct Marketing Association, por su nombre en inglés), la cual
describe el marketing directo como un conjunto de actividades a través de las cuales se

ofertan bienes y servicios a segmentos de mercado por la intervencién de uno o varios
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medios de comunicacion, con el fin de informar o solicitar una respuesta directa de un
cliente real o potencial, a traveés del correo (mailing, buzones, etc.), del teléfono

(telemarketing) o de otros medios (paginas web,etc.). (Baena , 2011)

2.2.13 Marketing Estratégico

Segun (Alet, 2011), las actividades de marketing estratégico deben estar orientadas por
la mision y los objetivos definidos en la planificacion y direccion estratégica para toda
la empresa. ElI marketing estratégico implica una reflexién sobre la situacion actual de
los servicios de la empresa y un andlisis y comprension de las necesidades del mercado
con el objetico de detectar amenazas y oportunidades que, combinadas con los recursos
y capacidades con que cuenta la empresa, permitan definir una ventaja competitiva.

Para (Mera, 2005), el marketing estratégico se orienta a satisfacer aquellas necesidades
del consumidor que constituyen oportunidades de negocio atractivas para la empresa.
Consiste en orientar las actividades de la empresa a través de la formulacién de
objetivos y estrategias dirigidas al mercado, y poder mejorar asi sus ventajas
competitivas; es decir, en indicar a la empresa a que se debe dedicar, teniendo en cuenta

las oportunidades que se le puede presentar.

2.2.14 Marketing Operacional

Segun (Coque & Pérez , 2000), el marketing operacional se apoya en la accion, en la
consecucion de unos objetivos y en el desarrollo de la estrategia basica de marketing
mix. Mientras que (Ruano & Sanchez, 2012), dice que el marketing operacional
determina las acciones a seguir en el dia a dia de la empresa, esta funciona como
herramienta precisa del marketing mix para conseguir. La funcion es planificar, ejecutar
y controlar las acciones del marketing para la consecucidn de los objetivos y estrategias

a medio y corto plazo implicando al departamento de marketing exclusivamente.
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2.3 MARCO CONCEPTUAL

23.1 Btl

Segun (Navarro, 2007) Below The Line esta creciendo significativamente por encima de
aquella, que comparativa, se encuentra estancada. La publicidad clasificada hoy como
personalizada o de interrelacion tu-a-ta (BTL) ha ocupado por fin el sitio que hace
tiempo le correspondia con el mérito debido por ser la que se establece el contacto

directo con el consumidor ultimo.

2.3.2 Comunicacioén

Es un proceso que tiene como fin principal intercambiar y compartir, entre dos 0 méas
sujetos, cualquier tipo de informacidn Es un proceso basico en nuestra sociedad. Solo es
necesario que nos fijemos en frases que inciden en el hecho de que vivimos en una
sociedad de la comunicacion, que hay que reforzar las redes comunicativas, que es
fundamental en las relaciones interpersonales, que falta comunicacién o que no nos

comunicamos lo suficiente. ( Costa, 2003)

2.3.3 Colores

Para (Lucio, 2005) transmiten sensaciones y comunican una serie de mensajes. El
estudio de los colores y las asociaciones mentales basadas en ellos tienen una gran
importancia a la hora de disefiar logotipos y simbolos.

2.3.4 Estrategia

En el marketing responsable es fundamental tratar de conseguir que todos los grupos de
interés con los que colabora la organizacion crean en ella. Para alcanzar este objetivo es
necesario incluir buenas practicas de actuacion en la filosofia de la empresa y la mejor
manera de logarlo es intégralas en la mision, vision y valores de la organizacion.
(Cubillo & Blanco, 2014)
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2.3.5 Imagen

Es la base sobre la que la empresa construye toda su estrategia de marketing para el
mercado, no solo es importante disponer de una identidad corporativa clara y solida,
sino que también es fundamental transmitir esta identidad y convertirla en una imagen

real en la mente de los diferentes publicos. (Jiménez & Rodriguez, 2014)

2.3.6 Logotipo

Segun (Lucio, 2005), es la expresion tipografica del nombre, la expresion de la marca
que representa a la empresa o a sus productos. Es una palabra disefiada, por la cual el
publico reconoce a una compafiia. Debe ser original, distinto y Unico. Su finalidad es
hacer recordar el nombre de la empresa; que se grabe en la memoria visual, la cual es

mucho mas efectiva y permanente que la verbal.

2.3.7 Organizacion

Para (Pérez, 2007), una organizacién es un conjunto de personas y elementos materiales
dirigidos, bajo el principio de la division del trabajo, con el fin de conseguir objetivos

gue no se podrian alcanzar mediante el esfuerzo individual aislado.

2.3.8 Publicidad

Menciona (Ldpez, 2010), que la publicidad es un proceso de comunicacion entre la
empresa y su mercado de tal forma que, utilizando distintos se hace llegar al publico
mensajes sobre productos, servicios o ideas con el objetivo de influir en su compra o
aceptacion. Proceso publicitario. Cuando aparece un anuncio nuevo a la pantalla del
televisor, en un periddico, etc. Cuando aparece un anuncio nuevo en la pantalla del
televiso, en un periddico la cosa mas natural del mundo. Sin embargo, detras de la
campafia hay una planificacion muy completa que incluye gran cantidad de
investigacion elaborada con el fin de determinar los objetivos y a la estrategia de
marketing del anlinciate quiere decir y cuando, donde, como y a quién quiere hacerlo

ademas del presupuesto que se tiene para ello.
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2.3.9 Simbolo

Es la imagen que representa un concepto, bien por semejanza con él debido a su forma 'y
color, o bien porque evoca una asociacion de ideas y nuestra mente lo asocie a él. El

simbolo tiene mayor poder de atraccion que el logotipo. (Lucio, 2005)
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CAPITULO I11: MARCO METODOLOGICO

3.1 |IDEA ADEFENDER

El disefio de estrategias de comunicacion permite fortalecer la imagen corporativa del
GADMC-C.

3.2 MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

Este trabajo de titulacion tendra una modalidad de investigacion cuantitativa porque se
utilizaron procesos matematicos (datos estadisticos) para interpretar los datos que
arrojaron las encuestas de la investigacion. Cualitativa porque se hard un andlisis de las
estrategias de comunicacion e imagen corporativa del GADMC-C, logrando obtener una

informacién clara y confiable en tiempo real.

3.3 TIPOS DE INVESTIGACION

Para el presente trabajo se aplicara distintos tipos de investigacion como son:

3.3.1 Decampo:

La investigacion de campo se efectlia con el propdsito de recoger informacién por ende
se tendra contacto directo con las personas involucradas en la investigacion a través de
encuestas y entrevistas los cuales aportaran a la busqueda de soluciones al problema de

estudio.

3.3.2 Bibliografica- Documental:

Este tipo de investigacién ayudod a recolectar informacion segura y confiable sobre los
aspectos investigados los cuales ayudaron en distintos temas como el ampliar,
comparar, profundizar diferentes enfoques, conceptos y teorias de distintos autores

sobre el problema objeto, fundamentados en libros, tesis e internet.
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3.3.3 Descriptiva:

Es aquella en la que se sefialaron las caracteristicas o rasgos del contexto a estudiar,
aplicandola principalmente en la investigacion de campo y obteniendo informacion del
entorno para diagnosticar el problema y encontrar potenciales soluciones de dicha

investigacion.

34 POBLACIONY MUESTRA

Para calcular la muestra de la Poblacion Econdmicamente Activa (PEA) del Canton
Colta, se procedid a utilizar el ultimo censo 2010 del INEC, tomando como dato de
referencia de la fuente del Censo de poblacién y vivienda 2010 elaborado por el Equipo
Técnico UOT-GADPHC que se muestra en la Tabla 1, ya que son personas seguras al
momento de tomar una decisién dando asi un resultado total de 22.005 que sera la
poblacién de estudio y por ende se realizard encuestas a los usuarios externos y una

entrevista a la jefa del area de comunicacion social del GADMC-C.

Tabla 1: Poblacién Econdmicamente Activa

PROVINCIA/ PEA 2001 PEA 2010
CANTON

Nacional 4.569.946 6.093.173
Chimborazo 161.323 200.034
Alausi 15.918 17.158
Chambo 4515 5.558
Chunchi 3.953 4.831
Colta 20.429 22.005
Cumanda 3.277 4.943
Guamote 14.755 19.277
Guano 16.138 18.100
Pallatanga 4.043 4.598
Penipe 2.530 2.979
Riobamba 75.765 100.585

Fuente: INEC, Censo de poblacion y vivienda 2010
Elaborado por: Equipo Técnico UOT-GADPHC.
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Tabla 2: Datos para el célculo de la muestra

DATOS
n = encuestas ?
22.005

N = poblacion 10

E = 5 % (error muestral) 0,05

p =50% 0,50

q =50% 0,50

Z =95 % - 1.96 Nivel de Confianza 1,96

Fuente: Propia
Elaborado por: Patricia Morocho

Para el calculo de la muestra se utiliz6 la siguiente formula.
Nx(PxQ)
n=
[(N-1)($)?] + PxQ

22.005x(0,5x0,5)

(22.005 — 1)(255)2] 4 0,5x0,5
1.96

22.005x0.25
[(22.004)(0.0255)2] + 0,25

5,501.25
[(22.004)(0.00065025)] + 0,25

550125
" =714308101 + 0,25

_ 5501.25
"~ 14,558101

n = 378 encuestas

10 GAD de la Provincia de Chimborazo.
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3.5 METODOS, TECNICAS E INSTRUMENTOS

3.5.1 Métodos

3.5.1.1 Analitico- Sintético

Este método se utilizé para analizar la informacion obtenida por medio de los diferentes
instrumentos implementados, en la que se estudia el proyecto de investigacion para

poder analizar la situacion actual de la imagen del GADMC-C.

3.5.1.2 Inductivo

El método inductivo inicia de lo particular a lo general, establece un principio general
una vez realizado el estudio y analisis de hechos y fenémenos en particular. El
razonamiento inductivo constituye uno de los pilares sobre el que se apoya el enfoque

cualitativo de la investigacion con el proposito de llegar a conclusiones generales.

3.5.1.3 Deductivo

Este método se utilizd al realizar la descripcion general del problema, asi como en el
planteamiento de los objetivos y el marco teérico que son de carécter general, el cual

ayudo a la recoleccion de la informacion particular a través de las encuestas.

3.5.2 Técnicas de investigacion

3.5.2.1 Revision de Bibliografia

Esta técnica permitio revisar, analizar, sintetizar, ampliar, profundizar o comparar
diferentes puntos de vista de varios autores, teorias, criterios y temas referentes a la

comunicacion y la imagen corporativa.

3.5.2.2 Observacion

Este metodo proporciond conseguir informacion de los procesos y procedimientos
existentes en el GADMC-C.
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3.5.2.3 Encuesta

Se realizd una encuesta estructurada estableciendo preguntas con escalas de Likert
dirigida a usuarios externos que hacen uso de los servicios prestados por la
Municipalidad, con la finalidad de conocer las perspectivas y necesidades de los

mismos para generar resultados confiables y de facil tabulacion.

3.5.2.4 Entrevista:

Se procedid a ejecutar dicha entrevista a la jefa inmediata del area de comunicacion
social del GADMC-C con el fin de recabar informacion acerca de la imagen

corporativa.

3.5.2.5 Investigacion mediante Internet

A través del internet se obtuvo informacidn concerniente al tema de investigacion que

ayudo a la conformacion del contenido del estudio.

3.5.3 Instrumentos de Investigacion

- Encuestas — Cuestionario estructurado, preguntas con escala de Likert.
- Entrevista.

- Manejo de internet
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3.6 RESULTADOS

A continuacién, se presenta los resultados obtenidos de las encuestas aplicadas a los

usuarios del PEA (Poblacién Econdmicamente Activa) del Cantén Colta.
3.6.1 Anadlisis e Interpretacion de las encuestas

Tabla 3: Género poblacién encuestada

Género | N° personas | Porcentaje
Masculino 247 65%
Femenino 131 35%

Total 378 100%

Fuente: Investigacién de campo, encuestas aplicadas a usuarios externos
Elaborado por: Patricia Morocho

Gréfico 4: Género poblacién encuestada

Género

® Masculino = Femenino

Fuente: Fuente: Investigacion de campo, encuestas aplicadas a usuarios externos
Elaborado por: Patricia Morocho

Anélisis: De acuerdo a la Tabla 3 se muestra de los 378 encuestados, el porcentaje de
mayor rango que hace uso de los servicios del GADMC-C corresponde al género
masculino con un 65% Yy el 35% pertenece al grupo femenino.

Interpretacion: A través de la encuesta se pudo observar con claridad, que la mayoria

de personas que hacen uso de los servicios prestados por el GADMC-C son hombres.
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Tabla 4: Rango de edad

Edad N° personas | Porcentaje
18-30 87 23%
31-40 179 47%

41 -50 63 17%

51-60 38 10%

Mas de 61 afios 11 3%
Total 378 100%

Fuente: Investigacion de campo, encuestas aplicadas a usuarios externos

Elaborado por: Patricia Morocho

Graéfico 5: Rango de edad

3%

Edad

m18-30
m31-40

41-50
m51-60

= Mas de 61 afios

Fuente: Investigacién de campo, encuestas aplicadas a usuarios externos

Elaborado por: Patricia Morocho

Anélisis: Mediante las encuestas realizadas se seleccioné una poblacién cuyo rango de
edad va de 18 a mas de 61 afios, como se muestra en la Tabla 4, por ende, se encuesto
un 23% que van de 18 — 30, 47% de 31 — 40, 17% de 51 — 60, 10% de 41 — 50 y 3% de

mas de 61 afios, lo cual representa un reto intermedio para ofrecer los servicios de la

mejor manera.

Interpretacion: La investigacion se enfocd en un rango de 31 a 40 afios siendo mas de

la mitad de las personas encuestadas, aquellas que hacen mas uso de los servicios que

presta la institucion y estan al tanto de las actividades que ejecutan.
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Tabla 5: Ocupacion poblacion encuestada

Ocupacion N° personas | Porcentaje
Estudiante 13 4%
Ama de casa 23 6%
Empleado pablico 245 65%
Empleado privado 92 24%
Jubilado 5 1%

Total 378 100%

Fuente: Investigacion de campo, encuestas aplicadas a usuarios externos
Elaborado por: Patricia Morocho

Graéfico 6: Ocupacién poblacion encuestada

Ocupacion

1% 4% 6%

ARy

m Estudiante ® Ama de casa Empleado publico

m Empleado privado = Jubilado

Fuente: Investigacién de campo, encuestas aplicadas a usuarios externos
Elaborado por: Patricia Morocho

Analisis: Como se puede notar en la Tabla 5, en cuanto a la ocupacion del usuario, se
encontr6 que el 65% corresponde al empleado publico activo, un 24% empleado
privado, el 6% que se dedica al hogar (amas de casa), 4% estudiante y el 1% es jubilado
de alguna dependencia.

Interpretacion: El grupo de mayor numero de encuestados pertenecen al empleado

publico, siendo estos la parte fundamental para municipalidad.
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1. ¢Con qué frecuencia hace uso de los servicios prestados por el GADMC-C?
Tabla 6: Uso de los servicios prestados por el GADMC-C

Alternativa | N° personas | Porcentaje
Semanal 35 9%
Quincenal 73 19%
Mensual 261 69%
Nunca 9 3%
Total 378 100%

Fuente: Investigacion de campo, encuestas aplicadas a usuarios externos
Elaborado por: Patricia Morocho

Gréfico 7: Uso de los servicios prestados por el GADMC-C

1. ¢ Con qué frecuencia hace uso de los servicios
prestados por el GADMC-C?
3%

-

m Semanal m Quincenal Mensual ® Nunca

Fuente: Investigacién de campo, encuestas aplicadas a usuarios externos
Elaborado por: Patricia Morocho

Analisis: De acuerdo al grafico 7, se puede evidenciar que 69% de los encuestados
hacen mas uso de los servicios prestado por la Municipalidad de manera mensual,
seguidos con el 19% quincenal, un porcentaje minimo del 9% afirman hacer uso de los
servicios semanal y por consiguiente el 3% de los ciudadanos expresd nunca hacer uso

de aquellos servicios.

Interpretacion: Mediante la informacion recabada se determiné que el 69% efectla de
manera mensual, siempre visita a la municipalidad ya que es una institucion que brinda
diferentes servicios recibe una concurrencia masiva de usuarios lo cual genera
satisfaccion. Para ello es necesario desarrollar un proceso interno encaminado en la

recopilacion de datos.
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2. ¢Como califica el servicio que brinda el GADMC-C a través de sus
colaboradores?

Tabla 7: El servicio del GADMC-C a través de sus colaboradores

Alternativa Frecuencia Total
Siempre | Casi A veces | Muy pocas | Nunca No
siempre veces contesta
Amable 12 49 77 144 0 96 378
Grosero 39 16 167 33 68 55 378
Eficaz 212 36 13 68 0 49 378
Lento 61 12 29 179 9 88 378

Fuente: Investigacion de campo, encuestas aplicadas a usuarios externos
Elaborado por: Patricia Morocho

Grafico 8: El servicio del GADMC-C a través de sus colaboradores

2. Como califica el servicio que brinda el GADMC-C a través de sus
colaboradores.

250
200
m Siempre
150 m Casi siempre
m A veces
® Muy pocas veces
100 = Nunca
= No contesta
50

0
Amable Grosero Eficaz Lento

Fuente: Investigacion de campo, encuestas aplicadas a usuarios externos
Elaborado por: Patricia Morocho
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Analisis: De acuerdo al Grafico 9 se puede constatar del servicio que brinda el
GADMC-C a traves de los colaboradores en si, 212 usuarios sefialaron que siempre es
eficaz, muy pocas veces 179 es lento, 144 amable, 167 a veces es grosero y por otra
parte un cierto nimero de encuestados decidieron no responder a los items por lo tanto
se deberia cambiar de actitud para mejorar la calidad y satisfacer sus necesidades al

momento de prestar sus servicios.

Interpretacion: Como se puede evidenciar en el grafico la mayoria de los usuarios
encuestados sefialaron que la atencion recibida en el GADMC-C por parte de los
colaboradores que laboran en la institucion es eficaz, amable y groseros, por lo tanto, se
deberia cambiar de actitud para mejorar la atencién al publico. Han manifestado varias

razones por la insatisfaccion:

- Especialmente se debe a la mala atencidn, en el cobro de servicios, falta agilidad.
- Impuestos altos.

- Personas no especializadas en el area.

- Falta cordialidad.

- Falta informacion para realizar tramites.

Mediante los resultados se propone mejorar la atencion a los usuarios con
capacitaciones a los colaboradores, donde se imparta la comunicacion, liderazgo y los

valores para fomentar cultura, respeto y sentido de pertenencia hacia la institucion.
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3. ¢Considera que las instalaciones del GADMC-C son adecuadas para brindar
un buen servicio al usuario?
Tabla 8: Instalaciones del GADMC-C

Alternativa Frecuencia Total
Excelente Buena Regular Mala Deficiente No
contesta

Espacio 208 47 10 35 17 61 378
lluminacion 74 172 19 57 24 32 378
Calidad e 82 146 38 27 16 69 378
higiene

Sefializacion 21 39 77 143 52 46 378
para guiar al

usuario

Fuente: Investigacion de campo, encuestas aplicadas a usuarios externos
Elaborado por: Patricia Morocho

Grafico 9: Instalaciones del GADMC-C
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50 = Mala
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Fuente: Investigacién de campo, encuestas aplicadas a usuarios externos
Elaborado por: Patricia Morocho

Analisis: Segun la Tabla 8, se puede evidenciar que la mayoria de los encuestados es
decir 208 supieron mencionar que el espacio es excelente, en una frecuencia por igual
sefialaron 179 en iluminacién y 146 en calidad e higiene es buena para las personas que
acuden a la institucion a requerir cualquier informacion o realizar diferentes tramites,
mientras que un total de 143 a la sefializacion lo perciben como mala ya que esto
deberia ser mejorado para que se puedan guiar y llegar con facilidad a la municipalidad
la ciudadania, por otro lado un nimero restante de encuestados optaron en no responder
a los items.

Interpretacion: En cuanto a las instalaciones con las que cuenta el GADMC-C, los
usuarios supieron mencionar que las instalaciones de los diferentes departamentos que
existe en la institucion son buenos, pero en cuanto a la sefializacion lo perciben como
mala, esto es de suma importancia para que las personas que acuden a la municipalidad
a requerir cualquier informacion o a cancelar sus impuestos se guien sin ninguna
dificultad por lo que esto deberia mejorar. A través de estas falencias se fomentara mas
la comunicacion interna.
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4. Valore, en una escala del 1-5. ¢Cual de las siguientes opciones considera que
impacta méas en el GADMC-C?

Tabla 9: Evaluacién de los servicios

Alternativa Frecuencia Total
(€8] (2) 3) (4) (5) No contesta

Ambiente 16 10 251 32 27 42 378

laboral

Servicio a la| 43 11 19 258 9 38 378

comunidad

Personal 12 136 38 89 42 61 378

Fuente: Investigacién de campo, encuestas aplicadas a usuarios externos
Elaborado por: Patricia Morocho

Grafico 10: Evaluacion de los servicios

300
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150 - u3
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0 = No contesta
Ambiente laboral Servicio a la Personal
comunidad

Fuente: Investigacién de campo, encuestas aplicadas a usuarios externos
Elaborado por: Patricia Morocho

Analisis: Los resultados reflejados de acuerdo a la Tabla 9, segln la escala establecida
la mayoria de los encuestados con un total de 258-251 y una escala de 4-3, indicaron
que el servicio a la comunidad, ambiente laboral impactan méas en el GADMC.C,
mientras que 136 corresponde al personal con una escala de 2, ya que esto requiere de
mucha importancia para mejorar y dar una buena imagen dentro o fuera de la institucion
para que Se genere un mayor impacto positivo en los usuarios cabe mencionar que el
resto de encuestados no responden a los items sefialados.

Interpretacion: Los usuarios opinaron en cuanto al servicio a la comunidad satisfacen
sus necesidades ya que ayudan al progreso de sus barrios, comunidades o parroquias.
Ademaés, se puede mencionar que un cierto nimero no se sienten satisfechos con los
colaboradores que trabajan dentro la municipalidad no tienen una adecuada forma de
tratar al pablico que requiere el servicio de esta entidad publica por lo tanto se va a ver
una mala atencién transmitida, de esta forma es necesario contribuir a la creacion de
espacios de informacion, participacién y opinion, basados en una planificacion de la
comunicacion interna.
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¢Seleccione a través de cual de las siguientes variables identifica usted al

GADMC-C?

Tabla 10: Identificacion al GADMC-C
Alternativa | N° personas | Porcentaje
Logotipo 63 17%
Bandera 7 2%
Slogan 12 3%
Edificio 296 78%
Total 378 100%

Fuente: Investigacidn de campo, encuestas aplicadas a usuarios externos
Elaborado por: Patricia Morocho

Gréfico 11: Identificacion al GADMC-C

5. Seleccione a través de cudl de las siguientes
variables identifica usted al GADMC-C?

Slogan m Edificio

m Logotipo m Bandera

Fuente: Investigacién de campo, encuestas aplicadas a usuarios externos
Elaborado por: Patricia Morocho

Analisis: De acuerdo al grafico 11 se puede evidenciar que de los encuestados el 78%
expreso identificar al GADMC-C por medio de su edificio, 17% logotipo, 3% conoce a

través del eslogan mientras que el 2% manifestd identificar por la bandera.

Interpretacion: Se puede determinar que los usuarios, en su gran mayoria se orientan
al GADMC-C por medio del edificio, seguidos por el logotipo, slogan y bandera este
ultimo en una menor proporcion por lo que se deben encontrar varios métodos para que
la visualizacién de la imagen pueda fortalecer entre si y sea un eje transversal ante el

publico, se procede a la creacion del branding para posicionar la marca de la institucion.
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6. ¢Qué tan importante considera que tienen para el GADMC-C cada uno de los

siguientes valores?

Tabla 11: Motivos de importancia con cada valor

Alternativa Frecuencia Total
Muy Importante Indiferente Poco Nada No
importante importante importante contesta

Seguridad 211 53 26 12 0 76 378
Estabilidad 62 226 21 9 18 42 378
Confianza 24 275 8 10 0 61 378
Seriedad 87 239 23 2 0 27 378
Transparencia 285 46 11 6 13 17 378
Desarrollo 78 183 61 14 7 35 378
profesional
Respeto 259 38 23 6 13 39 378
Innovacién 198 92 34 0 0 54 378
Responsabilidad 61 241 26 31 0 19 378
Social
Corporativa

Fuente: Investigacién de campo, encuestas aplicadas a usuarios externos
Elaborado por: Patricia Morocho
Gréfico 12: Motivos de importancia con cada valor

6. ¢Qué importancia considera que tienen para el GADMC-C
cada uno de los siguientes valores?
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Fuente: Investigacién de campo, encuestas aplicadas a usuarios externos
Elaborado por: Patricia Morocho
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Analisis: Mediante los resultados se identificd que existe una ligera igualdad de los
resultados en cuanto a los valores que cuenta el GADMC-C, haciendo hincapié en la
frecuencia muy importante e importante deduciendo de ellos que 285 sefialaron en la
transparencia, 275 confianza, 259 respeto, 241 responsabilidad social corporativa, 239
seriedad, 226 estabilidad, 211 seguridad, 198 innovacion y 183 desarrollo profesional
esto establecen de mucha importancia dentro de una entidad publica que conlleve al
desarrollo organizacional. Finalmente, un cierto nimero de encuestados no supieron

responder a los items. Estos datos se pueden identificar con claridad en la Tabla 11.

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos siempre es necesario que toda entidad
publica se preocupe por su imagen institucional, la misma que se proyecta ante el
publico como una carta de presentacién por su labor social ante la sociedad; de esta
manera es muy importante tomar en cuenta los valores como el respeto, transparencia,
confianza entre otros para promover una excelente imagen ante los ciudadanos, para
esto se procede a la elaboracién de un jingle publicitario en el cual se transmita todas las

caracteristicas positivas para generar una buena imagen y confianza.
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7. ¢Considera usted que el GADMC-C propicia una buena comunicacién?

Tabla 12: Razén de la comunicacion
Alternativa N° personas | Porcentaje

Si 286 76%
No 92 24%
Total 378 100%

Fuente: Investigacién de campo, encuestas aplicadas a usuarios externos
Elaborado por: Patricia Morocho
Graéfico 13: Razdn de la comunicacion

7. ¢ Considera usted que el GADMC-C propicia una
buena comunicacion?

= Si = No

Fuente: Investigacién de campo, encuestas aplicadas a usuarios externos
Elaborado por: Patricia Morocho

Analisis: A través de la Tabla 12 un porcentaje del 76% de los usuarios externos,
mencionaron que efectivamente el GADMC-C si propicia una eficiente comunicacion y
la informacion es difundida para dar a conocer las actividades que se ejecuta a diario y
estan en las 6ptimas condiciones para satisfacer necesidades del publico, mientras que el
24% considera que las acciones que realizan no tienen una adecuada difusion, esto lleva

a que exista poca comunicacion.

Interpretacion: Un gran porcentaje de los usuarios, expresaron que, si existe una buena
comunicacion para dar a conocer el accionar que se van realizando dia tras dia
emitiendo mensajes claros al publico, por otro lado, manifestaron que no hay una
comunicacion para ello deberian buscar medidas alternativas y los encargados de dar
mensajes lo difundan constantemente, es necesario mejorar y adecuar los medios

visuales de informacion como las carteleras, documentos, etc.
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8. ¢A través de qué medios de comunicacion se informa de las actividades y

proyectos realizados por el GADMC-C?

Tabla 13: Medios de comunicacion utilizados

Frecuencia Total

Alternativa Casi No
Siempre | siempre |Usualmente| A veces | Nunca | contesta

Radio 219 21 43 17 25 53 378
Prensa 25 31 75 92 134 21 378
TV 258 22 33 9 14 42 378
Redes
sociales 317 20 6 7 3 25 378
Pagina web 0 1 7 11 307 52 378
Reuniones 25 211 39 4 10 89 378
Piezas
gréficas
como
afiches vy
volantes 0 23 76 237 11 31 378

Fuente: Investigacién de campo, encuestas aplicadas a usuarios externos
Elaborado por: Patricia Morocho

Grafico 14: Medios de comunicacidn utilizados

8. ¢ A través de qué medios de comunicacion se informa de las
actividades y proyectos realizados por el GADMC-C?
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Fuente: Investigacién de campo, encuestas aplicadas a usuarios externos
Elaborado por: Patricia Morocho
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Analisis: De acuerdo a la Tabla 13, es posible observar sobre los medios de
comunicacion mayormente utilizados pertenecen principalmente a las redes sociales con
un total de 317 encuestados ya que se ha convertido en el medio de comunicacion mas
importante en los Gltimos tiempos y se debe tomar muy en cuenta para generar nuevas
propuestas de comunicacion. Asi mismo supieron manifestar que siempre se informan
de las actividades por la tv con 258, radio 219, 211 encuestados afirman que casi
siempre se informan de las actividades a traves de las reuniones, a veces 275 mediante
piezas graficas, nunca se informan de las actividades por la pagina web con 307 y 134
en la prensa otro porcentaje de usuarios no responden a los items, estos resultados
demuestran que debe mejorar en las actualizaciones ya que son mecanismos por donde
se difunden cada una de las actividades para que estén al tanto de lo que emite la gestidn

municipal.

Interpretacion: Del total de los usuarios encuestados, en su mayoria expreso que
siempre se informan de las actividades y proyectos realizados por el GADMC-C a
través de las redes sociales seguidos por la tv, radio, ya que es mas accesible y por su
alcance a la ciudadania. Los demés medios son de poca incidencia en el nivel
informativo de la institucion otros no son visitados por la colectividad esto se debe por
muchas razones la poca informacién trasmitida del canton y por no conocer sobre estos
medios. Se redisefiara la pagina web en la cual se podra encontrar informacion mas
relevante, ademas se difundira todo el accionar de la institucion a través de las redes

sociales.

49



9. Los jingles publicitarios e informaciones, usted prefiere ver y escuchar en:

Tabla 14: Medios televisivos y radiales

Alternativa N° personas | Porcentaje
Kichwa 57 15%
Espafiol 93 25%
Espafiol- Kichwa 228 60%
Total 378 100%

Fuente: Investigacion de campo, encuestas aplicadas a usuarios externos
Elaborado por: Patricia Morocho

Grafico 15Medios televisivos y radiales

9. Los spots publicitarios e informaciones, usted prefiere
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4

Very escuchar en:

= Kichwa = Espafiol Espafiol- Kichwa

Fuente: Investigacién de campo, encuestas aplicadas a usuarios externos
Elaborado por: Patricia Morocho

Analisis: Un 60% de usuarios encuestados expresaron que los spots publicitarios e
informativos prefieren ver y escuchar en Espafiol- Kichwa, el 25 % dijo preferir
escuchar en Espafiol y un porcentaje minimo del 15% manifestaron que desean escuchar
y ver los spots publicitarios en Kichwa. Estos datos se pueden observar con claridad en
el Grafico 15.

Interpretacion: Del total de los usuarios afirmaron que prefieren ver y escuchar los
spots publicitarios en Espafiol- Kichwa, mientras en un porcentaje intermedio expreso
escuchar en Espafol y un porcentaje minimo dijo que desean escuchar y ver en Kichwa.
Para esto se procede a la elaboracién de Un jingle radial y documental publicitario con
duracion de 30 minutos sobre las actividades y obras liderados por el Sr. Alcalde,
difundirlas por los medios radiales y televisivos con mayor cobertura, logrando que

exista una comunicacion mas homogénea para generar el sentido de pertenencia.
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10. ,Como considera las actividades de comunicacién dentro del GADMC-C?

Tabla 15: Impacto en las actividades de comunicacion

Alternativa Frecuencia Total
Deficiente | Malo | Regular | Bueno | Excelente | No contesta

La 16 37 54 215 22 34 378
comunicacion
Informacién 21 61 38 189 24 45 378
de procesos
Flujo de 9 28 199 41 35 66 378
informacién

Fuente: Investigacion de campo, encuestas aplicadas a usuarios externos
Elaborado por: Patricia Morocho

Gréfico 16: Impacto en las actividades de comunicacion

10.;Como considera las actividades de comunicacion
dentro del GADMC-C?
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Fuente: Investigacién de campo, encuestas aplicadas a usuarios externos
Elaborado por: Patricia Morocho

Anélisis: Se muestra de manera general en la Tabla 15, en si los encuestados tienen una
percepcion positiva dentro de las actividades establecidas en cuanto a la comunicacion e
informacidn de procesos es buena, siendo 215 y 189 de los usuarios que proyecta y el
restante indican que el flujo de informacion es regular con 199, a lo contrario los demas

usuarios no respondieron a ciertos items.

Interpretacion: La ciudadania considera que la comunicacion y la informacion de
procesos existentes en la municipalidad son eficientes, sin embargo, un bajo porcentaje
sefialo que el flujo de informacidn brindada por los colaboradores es regular ya que en
muchos de los casos las personas no conocen las actividades que desempefia la
institucion. Para ello es necesario la innovacion y ayudar a realizar vigilancia
tecnoldgica, manteniendo tanto de avances y novedades en sus respectivas areas de

trabajo.
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11. ¢ De acuerdo a su criterio personal seleccione la opcion que debe mejorar
dentro del GADMC-C?

Tabla 16: Tema de importante relevancia para mejoramiento

Alternativa N° personas Porcentaje

Imagen corporativa 56 15%
Publicidad 12 3%
Comunicacion interna vy 234 62%
externa

Colores institucionales 9 2%
Sefalética 67 18%
Total 378 100%

Fuente: Investigacién de campo, encuestas aplicadas a usuarios externos
Elaborado por: Patricia Morocho

Grafico 17: Tema de importante relevancia para mejoramiento
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Fuente: Investigacién de campo, encuestas aplicadas a usuarios externos
Elaborado por: Patricia Morocho

Analisis: En consecuencia, en la Tabla 16, se observa que el 62% de los encuestados
supieron manifestar que se debe mejorar la comunicacion externa e interna con un
porcentaje del 18% expresaron en mejorar la sefialética, asi como la imagen corporativa
respectivamente con el 15%, otro porcentaje del 3% sostiene que debe mejorar la

publicidad y el 2% los colores institucionales.

Interpretacion: A través de los resultados obtenidos en su gran mayoria los usuarios
supieron expresar que debe mejorar principalmente la comunicacion externa e interna,
un porcentaje minimo expreso que deberia mejorarse la sefialética, imagen corporativa
asi como mejorarse la publicidad mientras que otro porcentaje sostiene que deberia
mejorarse los colores institucionales ya que de todos estos componentes depende para
dar una visualizacion al publico y asi mantener una entidad bien organizada y expresiva.
Es necesario fomentar la comunicacién mediante la Intranet y procurar una sefialética

uniforme y de desarrollo continuo.
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3.7 ANALISIS E INTERPRETACION DE LA ENTREVISTA.

1. ¢Para usted cudl es la labor de una comunicadora social?

La labor de un comunicador social es muy amplia, nosotros como comunicadores
sociales siempre visitamos lugares estratégicos de donde tenemos que obtener la
informacion y sobre todo la noticia. Siempre laboramos de una manera eficiente
tratando de dar a conocer las actividades, obras de interés institucional que beneficie a

la ciudadania.

2. ¢Qué fue lo que le motivo a trabajar en el GADMC-C?

Lo que a mi me motivo trabajar aci en el GADMC-C, es que me permitié observar
diferentes maneras de como anteriormente trabajaban, en si el departamento de
comunicacion social se ha percibido de una manera negativa, ha estado muy retrasado

en diferentes aspectos tanto en comunicacion externa e interna.

Al momento de ingresar obtuve la oficina tratando de casar adelante en la manera de
publicidad directa e indirecta y con la comunicacién tratando de siempre informar lo
que se realiza a diario a usuarios, habitantes y a diferentes cantones vecinos y por qué

no dentro de la misma institucion.

3. ¢Qué papel cumple la comunicacién interna dentro del GADMC-C?

Damos a conocer a través de medios comunicacionales que son radios, tv, medios
escritos como el periddico, diario la prensa, los andes, comercio y el telégrafo entre
otros medios de comunicacion hemos manejado internamente tratando de dar a conocer

en todo aspecto sea positivo o negativo todo informando 100% a la ciudadania.

4. ¢Cuédl ha sido el principal obstaculo que ha tenido que superar dentro de esta

labor como comunicadora social del GADMC-C?

El obstaculo méas grande que se pudo apreciar al momento que yo ingresé a la oficina

como comunicadora social son los pagos, obtuve la oficina de comunicacion en el afio

2016, han sabido haber pagos retrasados desde el afio 2012, 2013 y 2014 radios y tv que
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no han sabido cobrar, lamentablemente los profesionales no han trabajado de una

manera correcta.

Yo al momento que procedi a trabajar primeramente comencé por cancelar todas las
deudas que se ha tenido esas son las falencias que se obtuvo en la oficina y se pudo dar
una solucién inmediata para que los medios radiales y televisivos puedan optar sus
cobros sin ningn desinterés sin ningin malestar que han ocasionado en afios anteriores

eso por un lado ese es el Gnico inconveniente que yo he tenido durante mi trabajo.
5. ¢Como se desenvuelve realizando diagnosticos y estrategias de comunicacion?

Bueno los diagndsticos son consecuentes y las estrategias siempre hay que darles
soluciones, en los diagnosticos tenemos diferentes maneras de manejar de lo que es
tanto cantonal como es el GAD de Colta en este caso nosotros manejamos diagnosticos
de una manera positiva nos involucramos visitamos las obras del Sr. Alcalde y les
preguntamos mediante un diagnostico cuales fueron los beneficios y cuales son ahora
las falencias cuando una obra esta terminada y mediante este diagndstico buscamos la
estrategia de solucion, en la estrategia de solucion obtenemos informacion por parte de
ellos y nosotros mediante una estrategia de desarrollo local informamos al Sr. Alcalde

para poder dar una solucién inmediata.

6. ¢Cuadles son las herramientas que usted utiliza para gestionar la comunicacion
interna y externa del GADMC-C?

Bueno, las herramientas que utilizamos tanto interna como externa son: medios
camaras, filmaciones, camaras fotograficas, equipos de alta tecnologia DOLI LINEAL,
microfonos accesorios para asi poder cubrir informaciones necesarias tanto lo que es
fotografias, videos o la elaboracion de jingles publicitarios que lo elaboramos aqui,

ademas nosotros elaboramos spots publicitarios también manejamos lo que es el disefio.

Mediante el disefio hacemos las noticias relevantes para que el usuario mediante él
visualmente pueda observar los disefios y también como no antes mencionaba de los
videos jingles publicitarios nosotros asi manejamos con estas herramientas para poder

comunicar.
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Los jingles que se elabora aqui se envia por correo a radios y los spots a los medios
televisivos contratados por el GAD para que eso sea difundido de una manera eficiente.

7. En el ambito de comunicacion interna, ¢qué actividades se han realizado para

mejorar el ambiente laboral e imagen corporativa de la institucion?

Para mejorar la imagen corporativa de aqui del Municipio de Colta lo que hemos hecho
es de buscar solucion en este caso tenemos implementado todos los que trabajamos en
las oficinas para mejorar la imagen el uso del uniforme formal que es el terno y los dias
jueves nosotros utilizamos un calentador esto es siempre de manera positiva para poder
darles a conocer a los usuarios de que nos manejamos de una buena manera bueno eso
es por un lado parte de la imagen de los profesionales que trabajamos para atender a los
usuarios y bueno de lo que es la imagen corporativa nosotros aqui disefiamos el nuevo
logotipo que lo identifica al Municipio y al Canton en este caso es el logotipo que dice:
Colta lindo y Milenario, nosotros ejecutamos aca el disefio y este disefio es Unico esta
ya posicionado al 100% a nivel del Cantdn y cantones vecinos.

Este logotipo nosotros lo utilizamos en diferentes herramientas como son SUVENIRES
y en spots en lo que es la vestimenta en diferentes materiales para nosotros seguir
posicionando el nuevo logotipo incluso tenemos en lo que es en el edificio del
municipio en la planta baja existe una estructura metalica del logotipo donde muchos

habitantes y turistas que vistan el Canton optan por tomar ahi sus fotografias.

8. ¢Qué experiencia le ha dejado este trabajo como comunicador social?

Las experiencias son grandes y Unicas porque un comunicador social lo que hace es una
labor muy grande muy dificil se podria decir porque nosotros no estamos solamente 100
% en un trabajo estable como es en una oficina o un area de escritorio siempre salimos
al campo a diferentes lugares como dicen al lugar de los hechos para poder percibir y
palpar las diferentes noticias que se estan viviendo puede ser noticias accidentales,

institucionales, laborales y de obras.

Nosotros estamos 100% cubriendo esas noticias para poder eso explotar a la ciudadania

y puedan saber lo que esta pasando con el Cantén y como no mencionar los cantones
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cercanos para que puedan saber lo que nosotros comunicamos y aportamos. Es una

labor bastante ardua, pero sin embargo seguimos luchando con pie firme hacia adelante.

3.7.1 Interpretacion:

La comunicacion es un pilar basico del desarrollo organizacional que persigue lograr
una interrelacion dindmica y multidireccional ya que esta instituida por personas donde
va a necesitar relacionarse con el publico. De hecho, una adecuada comunicacion resulta
esencial en el crecimiento y éxito como elemento que enlaza diferentes componentes

para coadyuvar al perfeccionamiento institucional.

Es por ello, que en base a la entrevista realizada a la jefa del &rea de comunicacién
social del GADMC-C, se lleg6 a determinar que en la institucion si cumplen con una
buena comunicacién que busca el desarrollo de un sector haciendo que tengan
resultados positivos con una gran fuerza de trabajo y la necesidad de transmitir tanto
interno como externo, sus opiniones, necesidades y logros por otro lado existe una mala
percepcion por los comentarios negativos en las redes sociales esto conlleva a que

pierda su credibilidad.

También la responsabilidad de estar al frente de un municipio no solo es la actividad de
una persona, se necesita de un grupo de personas que ayuden a cumplir esas metas y
objetivos, de esta manera pueden sugerir cambios y nuevas acciones de beneficio

colectivo.

De igual manera se pudo apreciar que la institucion esta consciente de la importancia de
invertir en publicidad, razén por la cual contratan los medios radiales y televisivos
especializados en publicidad de mayor frecuencia por los usuarios, para dar a conocer a
todo el publico de aquellos logros de gestion participativa y los proyectos liderados por
el Sr. Alcalde.

Adicionalmente, se pudo evidenciar que el disefio de los mensajes publicitarios son
realizados de una forma mas creativa, pero hace falta un profesional de comunicacion
social, por lo que en dicha area trabaja una disefiadora grafica notando asi que no tiene

suficiente dominio del tema, no responde con efectividad las preguntas dirigidas hacia
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ella, tiene un bajo conocimiento a lo que se refiere un verdadero comunicador social no
concuerda con las preguntas que se realizd por lo que deberia saber que es lo primero

que debe comunicar y para qué.

3.8 DISCUSION DE RESULTADOS.

Todos los servicios municipales van dirigidos a satisfacer las necesidades de los
habitantes del &rea urbana y rural del Cantén Colta.

Partiendo del objetivo general y el planteamiento del problema del presente trabajo de
investigacion que se enfoca en disefiar estrategias de comunicacion para el
fortalecimiento de la imagen corporativa del Gobierno Autonomo Descentralizado
Municipal del Cantdn Colta, Provincia de Chimborazo, como herramientas de difusion e
informacidn para comunicar las obras, proyectos y actividades que desarrolla la actual
administracion liderada por el alcalde Hermel Tayupanda Cuvi y su incidencia en la
opinién publica del Canton Colta en los periodos 2009 — 2014 y 2014 — 2019, los
resultados de las encuestas aplicadas corroboran del 47% de los usuarios externos entre
31-40 afios de edad, el 65% de empleados publicos de manera mensual hacen uso de los

servicios y conocen la gestion realizada por el GADMC-C que ha generado satisfaccion.

Las opiniones publicas de los usuarios externos mencionan sobre el servicio brindado
por la institucion a través de los colaboradores en si son eficaces y a veces groseros,
coincide en que la informacién proporcionada por el Municipio es buena y que dichos
datos en su mayoria la reciben a través de los medios de comunicacién tv, radio y por
ende la influencia de las redes sociales. De modo que se ha podido identificar que el
GADMC-C en efecto aplica estrategias de comunicacion, pero éstas no han sido
suficientes para difundir adecuadamente las actividades desarrolladas por la institucién;
en este sentido son necesarias las estrategias de comunicacion, pero también hace falta

innovarlas y reforzarlas.

En términos similares, en su gran mayoria afirman en cuanto al espacio es excelente,
pero en la sefializacion para guiar a los usuarios es mala esto requiere de una
comunicacion interna mas clara y adecuada ya que asi se genera un impacto en la

comunidad buscando persuadir desde su manera de pensar hasta que logren adquirir
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nuevas identificaciones, de igual forma es necesario que en los colaboradores se

vinculen los valores.

3.9

HALLAZGOS.

Mediante la informacion obtenida los usuarios en su mayoria supieron manifestar de
los servicios que brinda el GADMC-C a través de los colaboradores siempre es
eficaz, el espacio es excelente, mientras que a la sefializacion lo perciben como mala

ya que esto deberia mejorar para dar una buena percepcion al publico.

Segun los encuestados el servicio a la comunidad y ambiente laboral impactan mas

en el GADMC.C por otro punto el personal deberia mejorar.

De acuerdo a los datos obtenidos el 78% sefial6 identificar al GADMC-C por medio
de su edificio percibiendo asi que por el logotipo y los demas items no identifican a
la Municipalidad.

En cuanto a dichos valores con los que cuenta el GADMC-C la transparencia,
confianza y el respeto son importantes para la institucion que sostenga al desarrollo

organizacional.

De acuerdo a la respuesta obtenida por parte de los usuarios del 76% indic6 que el
GADMC-C si propicia una eficiente comunicacion, mientras que el 24% dice lo

contrario.

Las redes sociales se han convertido hoy en dia en el primer medio de comunicacién
mas importante en los Gltimos tiempos por otra parte afirman nunca informarse de

las actividades por la pagina web.

Por parte de los encuestados el 60%, supieron expresar que los spots publicitarios e

informativos prefieren ver y escuchar en Espafiol- Kichwa,
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3.10 VERIFICACION DE IDEA A DEFENDER

La idea a defender planteada en el presente trabajo de investigacion hace referencia al
disefio de estrategias de comunicacion que permitan fortalecer la imagen corporativa del
GADMC-C, mediante el cual se manifiestan respuestas por parte de las personas
encuestadas, indicando que al establecer nuevas estrategias ayuden a mantener una
gestion adecuada, se lograra mejorar la calidad de los servicios y de los productos
comunicacionales para cumplir con las expectativas de los usuarios, ademas conseguira
que todos los colaboradores asuman nuevas expectativas a traves de capacitaciones y
que la instituciéon tenga un direccionamiento a futuro de acuerdo a la competencia,

cumpliendo sus actividades correctamente.

Puesto que un disefio de estrategias de comunicacion esta dirigido a fortalecer la imagen
corporativa para mejorar la difusion de los servicios que brinda la institucion, entonces
es importante conocer que la comunicacion ayudara a informar, persuadir, recordar, de
los servicios que ofrece la institucion con un impacto comunicacional utilizando
adecuadamente todas las estrategias planteadas se podra lograr un reconocimiento de
marca al ejecutar obras, proyectos, convenios entre otros, que sin duda han constituido
un referente para el GADMC-C.

3.11 ANALISIS SITUACIONAL DE LA EMPRESA

3.11.1 MATRIZ FODA

La matriz FODA es una herramienta de analisis que puede ser aplicada a cualquier
situacion, individuo, producto, empresa, etc, que esté actuando como objeto de estudio

en un momento determinado del tiempo.

Es como si se tomara una “radiografia” de una situacion puntual de lo particular que se
esté estudiando. Las variables analizadas y lo que ellas representan en la matriz son
particulares de ese momento. Luego de analizarlas, se deberan tomar decisiones

estratégicas para mejorar la situacion actual en el futuro.

El anélisis FODA es una herramienta que permite conformar un cuadro de la situacion

actual del objeto de estudio (persona, empresa u organizacion, etc) permitiendo de esta
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manera obtener un diagnostico preciso que permite, en funcion de ello, tomar decisiones

acordes con los objetivos y politicas formulados.

Luego de haber realizado el primer analisis FODA, se aconseja realizar sucesivos
analisis de forma periddica teniendo como referencia el primero, con el propdsito de
conocer si estamos cumpliendo con los objetivos planteados en nuestra formulacion
estratégica. Esto es aconsejable dado que las condiciones externas e internas son
dindmicas y algunos factores cambian con el paso del tiempo, mientras que otros sufren
modificaciones minimas. La frecuencia de estos andlisis de actualizacion dependera del

tipo de objeto de estudio del cual se trate y en qué contexto lo estamos analizando.

En términos del proceso de Marketing en particular, y de la administracién de empresas
en general, diremos que la matriz FODA es el nexo que nos permite pasar del analisis
de los ambientes interno y externo de la empresa hacia la formulacion y seleccion de

estrategias a seguir en el mercado.

Fortalezas: son las capacidades especiales con que cuenta la empresa, y que le permite
tener una posicién privilegiada frente a la competencia. Recursos que se controlan,
capacidades y habilidades que se poseen, actividades que se desarrollan positivamente,

etc.

Oportunidades: son aquellos factores que resultan positivos, favorables, explotables,
que se deben descubrir en el entorno en el que actta la empresa, y que permiten obtener

ventajas competitivas.

Debilidades: son aquellos factores que provocan una posicion desfavorable frente a la
competencia, recursos de los que se carece, habilidades que no se poseen, actividades

gue no se desarrollan positivamente, etc.

Amenazas: son aquellas situaciones que provienen del entorno y que pueden llegar a

atentar incluso contra la permanencia de la organizacion.

A continuacion, se enumeran diferentes ejemplos de las variables que debemos tener en
cuenta al momento de analizar las fortalezas, las debilidades, oportunidades y las

amenazas. (Cardenas & Ochoa, 2016), que se muestra con claridad en la Tabla 17.
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Tabla 17: Matriz FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

F1.- Compromiso al cambio positivo por
parte de los colaboradores del GADMC-
C.

F2.- Dispone de una visién planteada en
base a los objetivos estratégicos del Plan
de Desarrollo y Ordenamiento Territorial.
F3.-

realizada

Emiten informes de cada actividad

durante los eventos
institucionales.
F4.- Posee una infraestructura amplia y

adecuada.

O1.- Vinculacién con la colectividad.

0O2.- Alianzas estratégicas.

0O3.- Accesibilidad a nuevas tecnologias
para mejorar los servicios.

O4.- Convenios interinstitucionales.

DEBILIDADES

AMENAZAS

D1.- Carencia de comunicacion de los
servicios que brinda el GADMC-C.

D2.- Escaza actualizacion de informacion
en la pagina Web.

D3.- Falta de profesionales acorde a cada

area.
D4.- Falta de capacitacion a los
colaboradores para brindar un mejor

servicio a los usuarios.

Al.- Limitada participacion ciudadana.
A2.- Alta demanda de necesidades y
obras inconclusas.

A3.- Usuarios desinformados.

A4.- Reclamos constantes por un mal

servicio.

Elaborado por: Patricia Morocho
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3.11.2 Matriz de Evaluacién de Factores Externos

En el andlisis de la matriz externa (MEFE) del GADMC-C, se evaluard las
oportunidades y amenazas la calificacion serd: 4 a la més alta, 3 y 2 una calificacién

media y 1 con una calificacion mas baja, ya que se muestra en la Tabla 18.

Tabla 18: Matriz MEFE
FACTORES EXTERNOS CLAVES

N° Oportunidades Peso Calificacion Total
(0,0-1,00) (2-4) Ponderado
(0.0-
1,00)*(1-4)
O1 Vinculacion con la colectividad. 0,10 3 0,3
02 Alianzas estratégicas. 0,16 4 0,64
O3 Accesibilidad a nuevas 0,18 2 0,36
tecnologias para mejorar los
Servicios.
O4 Convenios interinstitucionales. 0,11 3 0,33
N° Amenazas
Al Limitada participacion 0,07 3 0,21
ciudadana.
A2 Alta demanda de necesidades y 0,15 1 0,15
obras inconclusas.
A3 Usuarios desinformados. 0,09 2 0,18
A4 Reclamos constantes por un mal 0,14 3 0,42
servicio.
Total 1 2,59

Elaborado por: Patricia Morocho.

Diagnostico:

El resultado del andlisis (MEFE), de los factores externos sefialados anteriormente
indican un total ponderado de 2,59 lo que implica que existen grandes beneficios de
crecer enfocandose en los servicios del GADMC-C, es decir que la institucion esta en
condiciones de aprovechar las oportunidades y neutralizando las amenazas que se
muestran en su entorno sin embargo, depende de un direccionamiento estratégico que
ayude a fortalecer las oportunidades para hacer frente a las adversidades y amenazas

que se presenten.
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3.11.3 Matriz de Evaluacién de Factores Internos.

En la matriz interna (MEFI) se analizara las fortalezas y debilidades del GADMC-C y
permitird analizar los procesos internos de la misma se calificara de la siguiente forma 4
a la respuesta superior, 3 y 2 a la respuesta media y 1 corresponde a la respuesta mala

donde se muestra en la Tabla 19.

Tabla 19: Matriz MEFI

N° Fortalezas Peso  Impacto Peso
(0,0- (1-4) Ponderado

1,00) (0.0-
1,00)*(1-4)

F1 Compromiso al cambio positivo por parte de 0,13 2 0,26

los colaboradores del GADMC-C.

F2 Dispone de una vision planteada en base a 0,11 4 0,44
los objetivos estratégicos del Plan de
Desarrollo y Ordenamiento Territorial.

F3 Emiten informes de cada actividad realizada 0,15 4 0,6

durante los eventos institucionales.

F4 Posee una infraestructura amplia y adecuada. 0,18 3 0,54

N° Debilidades

D1 Carencia de comunicacion de los servicios 0,09 3 0,27
que brinda el GADMC-C.

D2 Escaza actualizacion de informacion en la 0,1 1 0,1
pagina Web.

D3 Falta de profesionales acorde a cada area 0,10 3 0,3

D4 Falta de capacitacion a los colaboradores 0,14 2 0,28

para brindar un mejor servicio a los usuarios.

Total 1 2,79

Elaborado por: Patricia Morocho.
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Diagnéstico:

La suma de los totales ponderados de la matriz MEFI, basado en las fortalezas y
debilidades se encuentra en un promedio por encima de 2,79 lo que indica que el disefio
de estrategias de comunicacion, presenta una situacion interna favorable, en donde el
GADMC-C esta aprovechando las fortalezas y minimizando las debilidades
fortaleciendo con nuevas estrategias como: capacitaciones y actualizaciones de toda la

informacidn en la pagina Web para mantener informados de todo el accionar al pablico.
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3.11.4 Cruce FODA

Oportunidades

O1.- Vinculacion con la colectividad.

0O2.- Alianzas estratégicas.

0O3.- Accesibilidad a nuevas tecnologias para
mejorar los servicios.

O4.- Convenios interinstitucionales.

Tabla 20: Cruce del FODA
Fortalezas

F1.- Compromiso al cambio positivo por parte
de los colaboradores del GADMC-C.
F2.- Dispone de una vision planteada en base
a los objetivos estratégicos del Plan de
Desarrollo y Ordenamiento Territorial.
F3.- Emiten informes de cada actividad
realizada durante los eventos institucionales.
F4.- Posee una infraestructura amplia vy
adecuada.

F-O

F1, O4.- Buscar convenios importantes acorde
a las necesidades de la colectividad para lograr
cambios a futuro.

F3, 02.- Desarrollar informes de cada
actividad ejecutada para lograr alcanzar
alianzas con cantones vecinos.

F4, F2, 03.- Mantener la infraestructura
amplia y adecuada para tener acceso a nuevas
tecnologias con una vision hacia el futuro
logrando mejorar los servicios prestados.
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Debilidades

D1.- Carencia de comunicacion de los
servicios que brinda el GADMC-C.

D2.- Escaza actualizacion de informacién en
la pagina Web.

D3.- Falta de profesionales acorde a cada area.
D4.- Falta de capacitacion a los colaboradores

para brindar un mejor servicio a los usuarios.

D-A

D4, A4, A3.- Capacitar a los colaboradores
del GADMC-C para evitar molestias y de esta
manera informar sin repercusiones de todo el
accionar.

D1, A3, D2.- Difundir de manera clara y
precisa a través de los medios de
comunicacion de todas las actividades diarias,
haciendo llegar el mensaje claro al usuario.
D3, A2.- Contratar profesionales eficientes
acorde a las areas de trabajo para concluir con



Amenazas

Al.- Limitada participacion ciudadana.
A2.- Alta demanda de necesidades y obras
inconclusas.

A3.- Usuarios desinformados.

A4.- Reclamos constantes por un mal servicio.

Elaborado por: Patricia Morocho.

F.A

F1, F2, Al-

compromiso por parte de los colaboradores en

Disponer de un pleno
la atencion a los usuarios de manera cortés,
amable y mayor respeto manteniendo asi la
participacion ciudadana.

F2, A4.- Tratar con todos los objetivos
estratégicos de la institucion para evitar malos
comentarios rigiendose a las leyes y asi dar
una buena imagen al publico.

F3, A2, A3.- Promocionar todo el accionar de
la institucion a travées de medios
comunicacionales con ideas claras acorde a las

necesidades del usuario.
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todas obras del Canton.

D-O

D2, D1, O1.- Redisefio y mantenimiento de la
pagina Web facilitando informacion necesaria
a la colectividad de los servicios que presta el
GADMC-C.

D1, O3.- Realizar un jingle y un documental
publicitario para informar de los servicios que
presta la institucion.

D1, Ol.- Disefio del material souvenir para
dar a conocer la marca al publico a través de:
camisetas, cuadernos

gorras, carpetas,

institucionales, bolsas juco, tazas y esferos.



CAPITULO IV: MARCO PROPOSITIVO

41 PROPUESTA:

DISENO DE ESTRATEGIAS DE COMUNICACION PARA EL GAD. MUNICIPAL
DEL CANTON COLTA.

4.1.1 Generalidades

La presente propuesta hace referencia al disefio de estrategias de comunicacion para el
GADMC-C, con la finalidad de disefiar diferentes productos comunicacionales para
fortalecer la imagen corporativa con mensajes claros sin ninguna distorsiéon logrando

alcanzar el sentido de pertenencia y un ambiente armonico con la comunidad Coltense.

Es por esta razon, que se puntualiza los objetivos de la propuesta los mismos que van
orientados a desarrollar una eficiente comunicacion para lograr cumplir y prevalecer los
intereses del pablico que dia a dia son méas exigentes. Por otra parte, se plantea la
justificacion la cual se identifica la necesidad que se tiene al realizar la propuesta
concluyendo con el desarrollo de las estrategias de comunicacion con los puntos

planteados que ayudaran a cumplir con dicha propuesta.

4.1.1.1 Objetivo General:

- Disefar estrategias de comunicacion que contribuyan al fortalecimiento de los
canales utilizados y al direccionamiento de la informacion oportuna, eficaz y veraz,
favoreciendo la calidad y productividad del desarrollo organizacional del GADMC-
C.

4.1.1.2 Objetivos Especificos:

- Disefiar estrategias de comunicacion con la finalidad de llegar a todos los segmentos

urbanos y rurales del Canton Colta.
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- Posicionar la imagen corporativa del GADMC-C hacia los usuarios como una
institucion dindmica, innovadora, eficaz, eficiente que trabaja en pro del desarrollo

de la comunidad Coltense.

- Detallar estrategias comunicacionales con un enfoque en la mejora de los servicios

que ofrece la institucion.

4.1.2 Importancia de la propuesta

La comunicacién es una herramienta basica para dar a conocer todo el accionar del
GADMC-C, la importancia de la propuesta radica en mejorar los productos
comunicacionales y la prestacion de servicios logrando tener fidelidad con los usuarios

externos.

Mediante el disefio de estrategias de comunicacion para fortalecer la imagen corporativa
del GADMC-C, creara la capacidad de posicionar cada uno de los productos
comunicacionales, liderar cambios, definir programas, eventos, capacitaciones logrando

contar con un buen clima organizacional.

4.1.3 Justificacion

A través de la investigacion de campo se pudo identificar que en el GADMC-C, existe
la necesidad de mejorar la comunicacién externa e interna, es por esta razén que se
pretende a través de los medios comunicacionales sensibilizar a los usuarios sobre todo
el accionar institucional que se despliega a diario para de esta forma tener informados a

los Coltenses.

Es por ello, que se propone disefiar estrategias de comunicacién el cual ayudara a
fortalecer la imagen corporativa y de esta manera plasmar toda informacion oportuna y

objetiva de tal modo que contribuyan al desarrollo de un Colta Lindo y Milenario.

41.4 Alcance

El disefio de estrategias de comunicacion para el GADMC-C, va encaminada a mejorar
la comunicacion externa e interna para afianzar de esta manera una informacion clara

con adecuados canales de comunicacion.
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4.2 CONTENIDO DE LA PROPUESTA

A continuacién, se presentan las estrategias propuestas para fortalecer la imagen
corporativa del GADMC-C.

4.2.1 Estrategia 1: Disefio de publicidad para eventos

La estrategia del disefio de publicidad para eventos permitird posicionar la imagen
corporativa a través de actividades que generen interés institucional, como se puede

evidenciar en la Tabla 21 con el prototipo de la figura 2.

Tabla 21: Estrategia 1: Disefio de publicidad para eventos.

Descripcion: A través de los eventos se pretende atraer
la atencion y despertar interés del publico
para mejorar los procesos y
procedimientos existentes en el GADMC-
C.

Obijetivo: Posicionar la imagen corporativa a través
del disefio de publicidad de eventos que
generen interés institucional.

Responsable: Area. Comunicacion Social

Tactica: Formato para eventos en general a
desarrollarse en el GADMC-C.

Frecuencia: Aplica a publicidad para todo tipo de

eventos, la frecuencia depende de la
planificacién de eventos

Duracion: Fecha inicio: 06/08/2018
Fecha 31/07/2019
terminar:
Alcance: Departamentos GAD-COLTA
Descripcion de la tactica: Mediante la imagen corporativa establecer

contacto directo con el puablico para
afianzar lazos y vinculos

Elaborado por: Patricia Morocho

Para disefiar la publicidad para eventos se cred un disefio sencillo que incluye el
mensaje de que los colaboradores de la institucion sean participes de ello, el cual sera
ubicado en un espacio visible del GADMC-C y sus departamentos, ademas sera

publicado en las redes sociales.
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Recurso Humano

Delegados de los departamentos que generen los eventos de la institucion.
Materiales
Uso de software para disefio grafico mediante computador.

Figura 2: Disefio de publicidad para eventos.

Lindo ¥ Milenario

ING. HERMEL TAYUPANDA CUVI
ALCALDE DE COLTA

Invitacion

Extendemos la cordial invitacién a
todos los colaboradores del
GADMC-C, el dia jueves 06 de
septiembre del 2018 de 09HOO a
15H30 a la capacitacion sobre las
siguientes tematicas:

1. Procedimiento parlamentario e
innovacion y creatividad en las
organizaciones.
2. Democracia comunitaria e
interculturalidad.

3. Igualdad y equidad de género
-4. Liderazgo organizacion y'
participacion.

Lugar: Auditorio del GADMC-C.

Te esperamos...

Elaborado por: Patricia Morocho
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Justificacion

Segun (Bib.orton iica/catie, 1996), el disefio de publicad de eventos consiste en un
conjunto o secuencia de ensefianza, realizados de forma grupal que dependiendo de
ciertas caracteristicas de su desarrollo se efectdan en un curso, seminario, taller, reunién
técnica o adiestramiento en servicio, 0 combinando estas modalidades. La seleccion de
dichas formas o estrategias operativas (que tienen diferencias importantes entre si) no
debe ser arbitraria, sino que debe guardar relacién con los propositos del evento, la
naturaleza de los aprendizajes y las caracteristicas de los participantes, entre otros

aspectos.

La finalidad del evento es que los participantes alcancen los objetivos de aprendizaje
propuestos, lo cual se verifica durante y al final del proceso mediante la evaluacion.
Para lograr estos objetivos, se seleccionan diversos contenidos, que se tratan en las
diferentes actividades que realizan los instructores y los participantes. Estas actividades
se caracterizan porque facilitan la recepcién, ejercitacion y aplicacién de la informacién
para que los participantes asimilen los contenidos y modifiquen o produzcan nuevos

conocimientos, habilidades y actitudes (cambios de conducta).

4.2.2 Estrategia 2: Prensa escrita.

Mediante la prensa escrita se podrad divulgar la informacién objetiva y oportuna del
GADMC-C. A continuacién, se puede evidenciar en la Tabla 22 el desarrollo de la

estrategia y con el respectivo prototipo de la figura 3.

Tabla 22: Estrategia 2: Prensa escrita.

Descripcion: Promocionar todas las actividades, obras,
convenios que ejecuta el GADMC-C a
través del medio comunicacional la prensa

fortaleciendo la imagen corporativa.

Objetivo: Utilizar la prensa escrita para divulgar la
informacién objetiva y oportuna del
GADMC-C.
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Responsable: Area. Comunicacion Social

Téctica: Comunicado de prensa.
Frecuencia: Esta estrategia sera publicada por un mes.
Duracion: Fecha inicio: 01/01/2019
Fecha 31/01/2019
terminar:
Alcance: GAD-COLTA
Descripcion de la tactica: Se publicara a través de la prensa todas las

obras y actividades que ejecuta el
GADMC-C, con informacion veridica sin
ninguna distorsion los dias de mayor

acceso sera domingo, lunes y martes.

Elaborado por: Patricia Morocho

Para llevar a cabo cada una de las actividades se debe considerar los siguientes puntos.

- Informar con anticipacion a los encargados de sacar la informacion (Prensa) por
parte del departamento de comunicacion social sobre los eventos importantes, y

proyectos sin olvidar el lugar, hora y tiempo de duracion.

- El &rea de comunicacion social debe coordinar con la prensa las visitas a la

institucion para entrevistar al Sr. Alcalde.
- Una vez recogida toda la informacion la prensa debe proceder a la redaccion,

teniendo en cuenta que toda noticia del periddico debe ser con claridad,

comprension e interés para el lector.
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Figura 3: Prensa escrita

IAPRENS

»CHMBORAZO

INC2S
ORI

tindo ¥ Mitenario

Ing. Hermel Tayupanda Cuvi Alcalde del
Canton Colta, continiia con el proyecto de
construccion del mercado mayorista.

- Mas obras para Colta, el proceso continta con la | (»sucesc
edificacion del mercado mayorista en la explanada de -rq]'leew
Cunugpogyo - Cajabamba, lugar en donde se realizara | S
la feria de productos de la sierra y costa a precios nacia

justos para beneficio del pueblo Coltense. 2 =

enla
ETSEON

‘Todos los domingos de O6HOO a 18H45.

Elaborado por: Patricia Morocho

De acuerdo a (Biagi, 2009), en Estados Unidos se publican a diario unos 1500
periddicos. Estos aparecen en ediciones matutinas y vespertinas, aunque la cantidad de
ediciones vespertinas va en decremento. Los periédicos matutinos crecen en circulacion

y los vespertinos se contraen cada vez mas.

La cantidad de publicaciones semanales también estd disminuyendo. La publicidad
ocupa mas de dos tercios del espacio impreso en los peridédicos. Muchos periddicos han
lanzado ediciones en linea en un intento por ampliar su alcance, pero el ingreso
conjunto de esta industria esta disminuyendo, y varias de las principales organizaciones
de prensa han tenido que recortar su personal y vender algunos de sus diarios con el

proposito de mantenerse redituables.
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4.2.3 Estrategia 2: Creacion del Branding

La creacion del branding permitira difundir la marca a través de material souvenir para

generar el sentido de pertenencia y reconocimiento del publico como se muestra en la

Tabla 23.
Tabla 23: Estrategia 3: Creacion del Branding
Descripcion: El branding permitird que el usuario
identifigue con mayor facilidad al
GADMC-C, logrando posicionarse en la
mente de los usuarios.
Obijetivo: Difundir la marca a través de material

souvenir para generar el sentido de
pertenencia y reconocimiento del pablico.

Responsable:

Area. Comunicacion Social

Téctica:

Realizar branding en diferentes articulos.

Frecuencia:

Un mes.

Seré entregado en:

- De domingo a jueves.

- Eventos  (Cantonizacion,
Raymi, Inty Raymi)

- Atencion al pablico que se realiza cada
15 dias.

Paukar

Duracién:

Fecha inicio: 02/08/2018

Fecha 31/08/2018

terminar:

Alcance:

GAD-COLTA.

Descripcion de la tactica:

El logotipo se difundira en distintos

articulos como:

- Tazas de color blanco estampado full
color con el logo de la institucién.

- Gorras de color rojo de rejilla, el panel
frontal 100% poliéster blanco con
estampado con el logo del GADMC-C,
area imprimible 80 x 50 mm

- Esferos tipo ecoldgicos publicitarios de
carton de 14 cm reciclado con grabado
del logo de la institucion y el nombre
del Sr. Alcalde, clip plastico mate
impresos a dos colores

- Cuadernos institucionales impresos a 1
color en papel bond de 75 gr, a full
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color impresos (tiro) en couche de
115¢r.

Portada en mdf de 3 mm a tamafio A5
con grabado laser del logo en la parte
frontal con percalina lateral en la parte
del anillo. Anillo doble u metélico.
Camisetas elegidas de color blanco
como base en la parte posterior
(derecho) sera colocado el logo de la
institucion.

Carpetas impresas a full color, en
cartulina pegable 0.14 con barniz uv y
bolsillo.

Bolsas Juco: de asas largas fabricada
de algoddn 38 x 42 cm, con un color
natural en la parte frontal ird el logo
del GADMC-C lo que permitird
posicionar la imagen corporativa.

Fuente: Propia
Elaborado por: Patricia Morocho

Para dar cumplimiento con el disefio del material souvenir se procedié a realizar cada

uno de los articulos propuestos.

Caracteristicas: el articulo elegido debe ser de utilidad para ello se planted de

acuerdo a los intereses de quienes visitan la institucion o asistan a cualquier evento,

con materiales de tipo ecoldgico y que puedan llamar la atencidn hacia el publico,

generando una respuesta positiva de la marca.

Los objetos realizados serdn identificados mediante el logo de la institucion

logrando fortalecer la imagen corporativa. Es importante tener en cuenta el beneficio

del material que reciba, si le resulta un articulo de mucha utilidad se asegurara de

que la marca de la institucion permanecera en la mente del usuario.
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Figura 4: Gorra

Lindg 3 Milenaric

Elaborado por: Patricia Morocho

La gorra se conoce como una prenda de vestir disefiada para cubrir la cabeza y proteger
la vista de los rayos del sol mediante una visera con una pieza ajustable al craneo. El
disefio planteado de la gorra lleva el color institucional y en la parte frontal lleva el logo

del GADMC-C como se puede evidenciar en la figura 4.
Figura 5: Camiseta

T — et

Elaborado por: Patricia Morocho

La camisita se define como una prenda de vestir de algodén, elaborada con criterios de
sostenibilidad y también con mucha originalidad para que puedan ajustarse a los gustos

de cada persona. A nivel de la impresion se ajusta con el logo del GADMC-C, mostrada

en la figura 5.
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Figura 6: Taza

—
Lindo ¥ Milenario

Elaborado por: Patricia Morocho

La taza que es un articulo muy atractivo que proporciona un distintivo institucional a la
vez lleva en la parte frontal el logo institucional formando una combinacién formal,
agradable a la vista de las personas y con acabados de primera, en el cual se puede

constatar en la figura 6.

Figura 7: Esfero

Elaborado por: Patricia Morocho

El esfero publicitario es ecoldgico esta disefiado para poder colocar el logo institucional
y el nombre del Sr. Alcalde en la parte superior del mismo de esta forma resaltando la

imagen corporativa, ya que se puede observar en la figura 7.
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Figura 8: Cuaderno institucional

Elaborado por: Patricia Morocho

El cuaderno nos sirve para tomar notas que consideremos importantes, en la parte
frontal tiene el sello de la institucion, hojas de papel bond que contienen la fotografia
del Sr. Alcalde dando un distintivo al disefio, que se muestra en la figura 8.

Figura 9: Bolsa Juco

] e |

——

Elaborado por: Patricia Morocho

Las bolsas juco tienen una estructura organica con un color armdnico en la parte frontal
Ileva el logo institucional de material ecologico facil y comodo de llevar a cualquier
destino, donde se puede evidenciar en la figura 9.
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Figura 10: Carpeta

GAD MUNICIPAL
Cantén Colta_

——
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ey Gorbar y o8 do Ape & Dgeoarte

Milenario

Lindo
D MUNICIPAL

Alcaldia de §
OLTA

2014 - 2019

Elaborado por: Patricia Morocho

La carpeta estd conformada en la parte central con las obras mas sobresalientes y aln
por concluir alguna de ellas, de la misma manera estd conformada con el logo del
GADMC-C, a su alrededor por lineas curvas y circulos promoviendo la union y la

integracion institucional, que se muestra en la figura 10.
Justificacion:

Segun ( Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing, 2003), las especialidades
publicitarias: son articulos mas comunes de este tipo son plumas, calendarios, llaveros,
cerillos, bolsas para compras, camisetas, gorras, limas para ufias, y tazas para el café.
Estos articulos pueden ser muy eficaces. En un estudio reciente, 63% de todos los
consumidores encuestados llevaba o usaba un articulo de especialidad publicitaria. Méas
de las tres cuartas partes de quienes tenian uno de esos objetos podian recordad el
nombre o el mensaje del anunciante antes de mostrar el articulo al entrevistados.
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4.2.4 Estrategia 4: Realizacién de un jingle publicitario.

A través de un jingle publicitario se podra difundir las actividades, obras, proyectos y

los intereses institucionales por los medios de comunicacion a nivel local y provincial,

mostrado en la Tabla 24 y con su correspondiente prototipo de la figura 11.

Tabla 24: Estrategia 4: Realizacion de un jingle publicitario.

Descripcion:

El jingle publicitario brindard confianza y
respeto a la ciudadania para dar a conocer
las obras ejecutadas y por realizar en
distintas zonas de Colta, de esta manera
tener informados a los Coltenses el
acontecer con el presupuesto, de tal modo
que contribuyan al desarrollo de un Colta

lindo y milenario.

Obijetivo:

Difundir las actividades, obras, proyectos y
los intereses institucionales por los medios

de comunicacion a nivel local y provincial.

Responsable:

Area. Comunicacion Social

Téctica:

Jingle publicitario

Frecuencia:

6 meses.

5 cufias al dia a través de la RADIO
TRICOLOR 97.7 FM, donde se pautaran
al mes un total de 240 jingles con el fin de
hacer llegar el mensaje a todos los oyentes.

Duracion:

Fecha inicio: 02/10/2018

Fecha 31/03/2019

terminar:

Alcance:

GAD-COLTA.

Descripcion de la tactica:

El jingle publicitario dard a conocer las
actividades realizadas con el presupuesto
de la Municipalidad en kichwa - Espafiol
de esta manera demostrara unidad y

fraternidad de sus autoridades con sus
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habitantes.

CONTENIDO:

Ing. Hermel Tayupanda Cuvi se complace
en saludar a toda la poblacion Coltense
invitindoles a pagar sus impuestos los
cuales serdn devueltos en proyectos de
positivo beneficio comunal, a la vez se
estan haciendo gestiones como
capacitaciones a los jovenes, ayuda a
grupos vulnerables, infraestructura tales
como ampliacion y reparacion de caminos
comuneros, alcantarillado contamos con un
personal eficiente en todas las &reas de la
Municipalidad para darles atencion de una
manera capacitada y amable, siempre
estaremos dispuestos a servirles de la
mejor manera de no robar, no mentir y no
ser ocioso para que nuestro Colta sea un
ejemplo para el resto de cantones.
TRABAJAMOS POR UN COLTA
LINDO Y MILENARIO ALCALDIA DE
COLTA GESTION QUE HABLA CON
OBRAS ADMINISTRACION 2014-2019

Elaborado por: Patricia Morocho

A través del jingle publicitario se requiere de experiencia y creatividad por lo que sera
grabado en la cabina de grabacion de comunicacién social del GADMC-C, con un
locutor profesional, una vez finalizada la grabacién vy realizado los cambios que sean
necesarios se enviara a la radio que se contrata para perifonear en los horarios

establecidos.

Se trata de un recurso eficaz, el objetivo es que quién lo escuche lo pueda retener en la
mente por esta razon las caracteristicas funcionales deben ser: claro, corto y de facil
identificacion para distinguir el mensaje dirigido al publico.
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Figura 11: Realizacion de un jingle pubI|C|tar|o
I e futon CC 2014 T o R

Archive  Edcon  Multpists  Chp  Bectos  Favoritos  Vista  Ventans  Ayuds

Elaborado por: Patricia Morocho

Justificacién:

Segln (Biagi, 2009), en Estados Unidos, unas 13000 estaciones de radio difunden de
manera equitativa su programacion en AM y FM. Cerca de 2100 de estas estaciones son
publicas y se transmiten por FM. La radio satelital, como Sirius y XM, genera ingresos
a través de suscripciones ofreciendo una variedad casi limitada de muasica y programas
sin anuncios comerciales. Como resultado, el ingreso por anuncios comerciales en
estaciones de transmision aérea ha mermado porque el precio de un comercial se basa

en el tamafio de la audiencia, la cual se ha vuelto menor.

Se trata de una cancion original corta, con una frase potente pero sencilla un tono
pegajoso y amigable. Suele tener una duracién de 30 segundos. Como afirma el autor, el
jingle-marca es “el mensaje publicitario hecho cancién” y lo que persigue es la
repeticion constante del anuncio para que se grabe en la memoria de quien lo escucha.
En ocasiones esta musica cantada puede trascender en el tiempo y expandirse
“meméticamente” hasta quedar implantada en la memoria colectiva y en cierta forma,

inmortalizarse en los documentos de historia.

En este caso es posible que con el tiempo se adapte el mensaje para que la duracién del
jingle no supere los 10 segundos y asi lograr que se convierta en un elemento iconico,
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tomando ademas en consideracion que se reduce la inversion necesaria para mantenerlo

al aire.

Por su parte, la prensa encargada del texto es el copy creativo, que debe mediar los
objetivos del anunciante con las ideas de la agencia y las posibilidades en cuanto a la
produccion musical, ya que estamos hablando de los valores mas importantes de una
marca que se van a quedar en la memoria colectiva de una sociedad y en cuanto a temas

de posicionamiento se trata equivocarse realmente no se encuentra entre las opciones.

4.2.5 Estrategia 5: Creacion de un totem publicitario

Mediante la creacién de un tétem publicitario facilitard el acceso a los servicios
requeridos por los ciudadanos en un entorno definido, que se muestra en la Tabla 25y

su correspondiente figura 12.

Tabla 25: Estrategia 5: Creacion de un tétem publicitario

Descripcion: A través de la publicidad externa el
publico podra tener una perspectiva mas
rapida y de mayor seguridad para poder
guiarse a requerir cualquier servicio.

Obijetivo: Facilitar el acceso a los servicios
requeridos por los ciudadanos en un
entorno definido.

Responsable: Area. Comunicacion Social
Tactica: Tétem orientador externo
Frecuencia: 1 mes.
Duracion: Fecha inicio: 01/11/2018
Fecha 30/11/2018
terminar:
Alcance: GAD-COLTA
Descripcion de la tactica: Directorio en forma de totem, estructura de

aluminio con terminado de 2 x 0.80, sera
ubicado en el Parque Central frente al
municipio indicando a los usuarios, turistas
nacionales y extranjeros la ubicacion de
cada lugar que desee visitar.

Elaborado por: Patricia Morocho
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Mediante la propuesta establecida se establece un contacto directo con los usuarios,

vistantes nacionales y extranjeros de esta manera generar el sentido de pertenencia.

El tétem publicitario es un identificador de gran vicibilidad para el usuario fabricado
con materiales de aluminio y vidrio anclado al suelo con acabados versatiles aptos para
sufrir los cambios climaticos con una gran resistencia al viento, lluvia, sol protejidos a

la pérdida de color que permite indicar la marca de la institucion.

Los colores claros con energia e innovacion que trasnsmiten confianza y
profesionalidad todo esto para poder lograr que el mensaje que se transmita sea

[lamativo y de facil recordacion.

Figura 12: Creacion de un tétem publicitario.

0”%”'} Laguna de Colta

&
" Registro Civil

Q_Gobierno Municipal
b 4 de Colta

) Parque Central
g de Cajabamba

Elaborado por: Patricia Morocho
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Justificacion:

Sefalética en lugares donde prestan servicios.

Segun ( Costa, 2003), esto significa que un programa sefialético o sistema de
informacién visual, funciona en un lugar determinado, y contribuye a hacer ese lugar

perfectamente localizable e identificable a distancia, inteligible y utilizable.

Un espacio, un ambiente o un entorno es algo mas que esto. Es un lugar bien definido y
caracterizado. Es el Punto Aqui de la filosofia situacionista de la Centralidad, donde el
individuo es el centro y destinatario de todo lo que estad presente- y de todo cuanto e
hace- a su alrededor en este lugar. Lugares que se identifican claramente por su funcién,
que el general, la prestacion de servicios (transportes, finanzas, medicina, distribucion,

cultura, ocio, etc., etc.).

Pero que, en un nivel mas concreto y eficaz de comunicacion, se singularizan por su
personalidad propia y exclusiva. Es lo que he llamado Identidad del Lugar, que no es
una identidad genérica, sino la de la propia empresa u organizacién que presta los
servicios en este lugar preciso, o que los agrupa. Entre ellos esta la sefialética misma
como servicio informativo. Por esto hay que considerarla como el primer servicio que la

empresa ofrece al publico.

4.2.6 Estrategia 6: Pagina Web.

La estrategia de la pagina Web permitira actualizar constantemente la informacién para
difundir con claridad, oportunidad y prontitud las actividades del Gobierno Municipal,

mostrado en la Tabla 26.

Tabla 26: Estrategia 6: Pagina Web.

Descripcion: Redisefio/mantenimiento/carga de la pagina Web del
GADMC-C para que el publico conozca los proyectos,
obras y actividades desarrolladas por la institucion.

De hecho la Municipalidad cuenta con una pagina Web,
pero poco atractiva, dinamica y desactualizada.

Objetivo: Actualizar constantemente la informacion para difundir
con claridad, oportunidad y prontitud las actividades del
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Gobierno Municipal.

Responsable: Area. Comunicacion Social

Tactica: Publicacion de la informacion en la pagina Web.

Frecuencia: Esta estrategia de la pagina Web estara disponible
durante todo el afio.

Duracion: Fecha inicio: 02/08/2018
Fecha terminacion: | 31/07/2019

Alcance: GAD-COLTA

Descripcion de la tactica: Transmitir informacion desplegada a traves de paginas

ilustrativas que contienen informacion verdadera y (til
acerca de los programas, eventos, y actividades de
interés de la Municipalidad con el fin de garantizar
confianza para satisfacer las necesidades vy
requerimientos informativos que el publico tenga.
Permitiendo a los usuarios enviar y recibir mensajes
claros, con rapidez, interactividad, multidifusion y
facilidad de comunicarse.

Elaborado por: Patricia Morocho

Actualmente la pagina web no esta acualizada con la informacion necesaria de todos los

servicios que presta la institucion, ademas no es llamativa por falta de renovacion como

se muestra en la figura 13.

Figura 13: Pagina Web
G e

S e

Slideshow CK

= Hoja de Vida g
= Trayectoria

= Mision y Vision

= Plan de Desarrollo y OT.
= Plan de Ordenamiento T. !3"-
= Geo Informacion
= Obras Ejecutadas

v

...fe hace bien al pais!

%RegistroCivil

deGuayaquil

nnnnnnnnnn CARIEDNA MIINICIDALT RE ANLTA 2 en

Ibbrado por: Patricia Morocho

Concejo Municipal
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Para llevar a cabo cada una de las actividades se propuso el redisefio y manejo de la
pagina Web. como se muesta en la Figura 14.

- El redisefio y manejo de la pagina web pretente generar impacto al momento de
publicar fotos, videos, noticias, proyectos, de manera que se logre una mayor
captacion visual de los visitantes. Por consiguinete es necesario los disefios y
colores enfocados a los servicios que presta la institucion.

- Toda la informacién que se encuentre en la plataforma debe tener un enfoque
positivo para facilitar el acceso rapido del usuario que visite la pagina Web, de la
misma manera pueda adquirir cualquier servicio y pueda dejar sus inquietudes el

cual seran respondidas con claridad y prontitud de lo requerido.

Figura 14: Pagina Web

webnode [CJPAGINAS 2 CONFIGURACION , PUBLICAR

i

INICIO

Gobierno Mumicipal de Colta SOBRE NOSOTROS

&1 .
\ "~} | "\ SERVICIOS
B (i / ,‘
] . in S — | T CONTACTO

Lyt
Wy

Elaborado por: Patricia Morocho

Justificacion de la pagina Web.

Es creado para proporcionar el trabajo dentro del Portal Web del GADMC-C, la cual
esta disefiada con el fin de comunicar e indicar todos los servicios, de una forma méas
simplista y dinamica promocionando al usuario un portal facil de usar y con la

informacidén que necesite.
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El encabezado de la pagina Web contendra los siguientes elementos:

- El'logo del GADMC-C, el cual siempre estard visible al inicio del portal.

- Menu del Portal Web compuesto por los menus: inicio, sobre nosotros, servicios y

contacto.

De acuerdo a (Valentin, 2014), la World Wide Web o también conocida como “www”,
es un sistema que se utiliza como herramienta de distribucién internet, para mostrar a
los usuarios paginas web o documentos Hipertexto (contienen texto, graficos y objetos
multimedia). Para poder acceder a este servicio que ofrece Internet, es necesario utilizar
un software adecuado, es decir, un navegador web que permitird mostrar y visualizar en
cualquier sitio web, imagenes, textos, videos o cualquier contenido multimedia.
Asimismo, se podra acceder a otras paginas a través de hiperenlaces contenidos en las

paginas.

Términos:

- Pagina web: es un documento al que se accede a través de un navegador utilizando
como medio de acceso Internet. Las paginas web se crean utilizando unos estandares
y un lenguaje especifico, concretamente HTML (aunque también puede utilizarse el
XHTML e incluso otros lenguajes tales como Java, PHP, etc., que se encuentran

embebidos dentro del documento escrito en HTML).

4.2.7 Estrategia 7: Uso de la red social.

El uso de la red social permitird lograr el manejo de marketing publicitario: mediante la
red Fanpage Gad Colta, que se evidencia en la Tabla 27 y su correspondiente figura 15-
16.

Tabla 27: Estrategia 7: Uso de la red social.

Descripcion: Fomentar las publicaciones mediante redes sociales de
manera continua principalmente en Facebook ya que es
un medio de comunicacion mas utilizado por el pablico

de forma que contribuyan a crear una identidad
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caracterizada por la innovacion, la adaptabilidad al
cambio y la puesta en marcha de servicios pioneros en

ayuda a la comunidad Coltense.

Obijetivo:

Manejo de Marketing publicitario: mediante la red
Fanpage Gad Colta.

Responsable:

Area. Comunicacion Social

Tactica: Estrategias publicitarias.
Frecuencia: Esta estrategia sera continua.
No incluye costo.
Duracion: Fecha inicio: 02/08/2018
Fecha terminacion: | 31/07/2019
Alcance: GAD-COLTA.

Descripcion de la tactica:

Renovar la imagen de la institucion cambiando su foto
de perfil y portada cada mes o las veces que sea
necesario colocando imégenes o videos que llamen la
atencion y sean representativas.

Dentro de las publicaciones se postearan semanal,
alrededor de las 18:00 a 21:00 ya que es el horario con
mayor trafico y actividad dentro de la red por parte del
publico con la plantilla Gnicamente solo para eventos
importantes por lo que se encontrd un error al momento

de publicar fotos de todas las actividades con la plantilla.

Elaborado por: Patricia Morocho

Evaluacion:

Para realizar la evaluacion sobre el contenido que ha publicado se recurrié a una

herramienta propia de Facebook, en donde se pudo observar las estadisticas y el alcance

de las publicaciones, asi como la cantidad de nuevos seguidores y de me gusta sobre

todos los contenidos publicados.

Toda esta informacidn permitié tomar decisiones sobre la cantidad de informacion que

genera la institucidn, si tipo de contenido que publican a diario les gusta a los usuarios

de la misma manera fue de utilidad y causo un impacto positivo.
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Mediante la utlizacion de las siguientes herramientas se puede conocer el numero de
fans de la pégina, la cuidad de donde se concectan, hora de mayor visitas, videos que
son mas visualizados, total de likes 0 me gusta de Facebook que la Municipalidad
posse, a través de esto se genera importancia para determinar el tipo de contendido que

se debe publicar tanto semanal como mensual.

Figura 15: Red social de Facebook del GADMC-C.

| £| Configuracion  Salir
Pagina Bandeja de entrada Notificaciones B3 Estadisticas Herramientas de publicacién Configuracion Ayuda ~
folta
e
Lingo ¥ Milenario

Gad Colta

@municipiodecolta
Inicio o ; A e
T > £ A\ = S W R~
Publicaciones
= ik Megusta X\ Siguiendo v | 4 Compartir =« Usar aplicacion '
Opiniones
Videos .
# Escribe una publicacion. | B Album de fotos | B¢ Video en vivo % v | Organizacién gubermamental en Cajabamba
Fotos
Giia 4,4 dededriey
Informacién — Escribe una publicacion Cierra en 60 minutos
Comunidad -2
Grupos [BA Fotoivideo () Sentimientol... {5 Escribirnota
YouTube
Esta semana
Twitter

Fuente: Internet

Figura 16: Plantilla para publicaciones en redes sociales
Ing. Hermel Tayupanda Cuvi, socializa la obra

ALCANTARILLADO E LA COMUNIDAD GATAZO ZAMBRANO.

Elaborado por: Departamento de comunicacién social del GADMC-C.
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Figura 17: Total de fans

Tus fans Tus seguidores Personas alcanzadas Personas que interactuaron

Datos demograficos totales sobre las personas a las que les gusta tu pagina segin la informacion de edad y de sexo
que proporcionan en sus perfiles de usuario.

Mujeres . 15%
m 3% s
Tus fans 19 O 2% 0,404% 0,26%

1217 18-24 2 45-54 55-64 85+

25.24 35-44
Hombras ——
% - I P 0.024%
5%
B 63% n
Tus fans 12%
17%
5%

2

Fuente: Internet

Indica el nimero de personas que eran amigos de los que dieron clic en me gusta, al
lado de este total, aparece un porcentaje que indica el aumento o la disminucién de los
amigos de los fans por semana. (Roldan, 2016), como se puede evidenciar en la figura

17.

Figura 18: Total de seguidores

Total de sequidores de la pagina hasta hoy: §.235

Total de seguidores de la pagina

Fuente: Internet
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Muestra el nimero de personas que crean una historia en la pagina en Facebook

(fanpage) (Roldan, 2016), ya que se muestra en la figura 18.

Figura 19: Total de me gusta
Total de Me gusta de la pagina hasta hoy: 6.947

Total de Me gusta

Fuente: Internet

Total, de “Me gusta”: indica el nimero de personas que les gusta la pagina, asi mismo,
al lado del toral de “Me gusta”, aparece un porcentaje que muestra el aumento o
disminucion de esta métrica por semana. Este indicador muestra el total de “Me gusta”,
clasificado por sexo, edad, pais de ubicacion, ciudad e idioma. (Roldan, 2016), ya que

se muestra en la figura 19.

Figura 20: Total de la hora que més se conectan los fans.

Cuando estan conectados tus fans Tipos de publicaciones
Publicaciones destacadas de tus paginas en observacién

Los datos mostrados corresponden a la Gltima semana. Las horas del dia se muestran en la zona horaria local de tu
computadora.

DiAS
5.429 5.386 5.555 5.581 5.536 5.609 5.609

HORAS

Fuente: Internet
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La estrategia que se plantea para Facebook consiste en estandarizar la foto de perfil con
la misma imagen de la red social, mientras que en la foto de portada se propone por el
cambio de un video que contiene una duracion de 59 segundos y con el logo el mismo
que describe las actividades de la Municipalidad, ademas la plantilla de las
publicaciones solo contendra el logo del GADMC-C y el departamento de
comunicacion social cabe mencionar que en las publicaciones continuas lo realizan con

un error de repeticion de contenidos generando distorsion en las fotografias.

Siempre y cuando genere interés en el mensaje principal para que exista interaccion
entre la institucion y el publico que desee conocer todo el accionar. Todos los
contenidos publicados cuentan con colores Ilamativos de la institucion, donde se puede

evidenciar en la figura 20.

Figura 21: Pagin
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Figura 22: Plantilla para las publicaciones en redes sociales
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Elaborado por: Patricia Morocho
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Justificacion:

Manifiesta (Roldan, 2016), los grupos sociales surgen a partir de lazos sociales
personales y directos, que vinculan a los individuos con aquellas personas con quienes
se comparten valores y creencias o bien como vinculos sociales formales e
instrumentales. Desde esta concepcion, la red social en su naturaleza y tamafio en
cuenta variables como el grado de interaccidn de las personas que conviven en la red y
la probabilidad de ramificar dicha interaccion hacia otros puntos, dejando de lado la

idea del grupo.

La teoria de los seis grados de separacion pretende probar que cualquier persona en
cualquier punto del planeta pueda estar conectada con otra a través de una cadena no

lineal de conocidos, en la que no se tienen mas de cinco intermediarios.

Esta teoria fue propuesta inicialmente por el hingaro Karinthy, en 1929, en su relato
“Chains”. El interés por crear un espacio en internet para la comunicacién y la
diversion, en especial, un sitio en el que miles de personas pudieran encontrarse con
otras que tuvieran intereses similares, fue una idea que empezd desde 1997 con la

creacion de lo que hoy llamamos redes sociales virtuales.

En la actualidad, existen diversas redes sociales virtuales. Facebook, la mas popular, es

solo una de ellas y se resalta la forma en que fue evolucionando.

Estas redes sociales no solo han trasformado las relaciones de las personas a través del
medio electronico, sino que han movilizado y expandido el tema de los negocios por la
web. Por esta razén, las diferentes empresas en todo el mundo pueden estar interesadas
en desarrollar algln tipo de estrategia virtual con el fin de cumplir sus objetivos de
comunicacion efectiva al cliente y establecer una conexion mas cercana y mas fuerte
con él. Dada la velocidad de la expansion, nadie entiende hoy cudles seran sus
implicaciones reales. Facebook puede tener numerosas aplicaciones en la politica y el
mercadeo, pero pocos sabrian comomanidi utilizar la red para estos propositos. Con esto
se puede observar el potencial que tiene. No solo la red social Facebook, sino también
las otras redes sociales virtuales existentes para transformar las relaciones entre

consumidores y empresas utilizando nuevas estrategias de mercadeo.
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4.2.8 Estrategia 8: Documental publicitario.

Con el documental publicitario se logrard difundir las actividades, obras, proyectos,
convenios y capacitaciones que estd llevando a cabo la institucion para posicionar la

imagen corporativa, se puede evidenciar en la Tabla 28 y su correspondiente figura 23.

Tabla 28: Estrategia 8: Documental publicitario.

Descripcion: Elaboracion y ejecucion de un documental
publicitario para la difusion de las obras y
la transparencia de la gestion publica por
parte del GADMC-C a nivel local,

provincial y regional.

Obijetivo: Difundir las actividades, obras, proyectos,
convenios y capacitaciones que esta
llevando a cabo la institucion  para

posicionar la imagen corporativa.

Responsable: Area. Comunicacion Social
Tactica: Documental difundido en redes sociales.
Frecuencia: Semestral.
Duracion: Fecha inicio: | 02/10/2018
Fecha 31/03/2019
terminacion:
Alcance: GAD-COLTA.
Descripcion de la tactica: El documental publicitario se transmitird

en medios televisivos contratados por la
Municipalidad en kichwa - Espafiol en
horario de la mafiana con una duracion de
30 segundos, contendra informacion mas
relevante sobre las obras, convenios,
capacitaciones que realiza el GADMC-C, y
de esta forma la poblacion tenga
conocimiento de las acciones que ejecuta
la institucion.

CONTENIDO:
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Ing. Hermel Tayupanda Cuvi se complace
en saludar a toda la poblacion Coltense
invitandoles a pagar sus impuestos los
cuales seran devueltos en proyectos de
positivo beneficio comunal a la vez se
estan haciendo gestiones como
capacitaciones a los jovenes ayudas a
grupos vulnerables, infraestructura tales
como ampliacion y reparacion de caminos
comuneros, alcantarillado contamos con un
personal eficiente en todas las areas de la
Municipalidad para darles atencién de una
manera capacitada y amable siempre
estaremos dispuestos a servirles de la
mejor manera de no robar, no mentir y no
ser ocioso para que nuestro Colta sea un
ejemplo para el resto de cantones.
TRABAJAMOS POR UN COLTA
LINDO Y MILENARIO ALCALDIA DE
COLTA GESTION QUE HABLA CON
OBRAS ADMINISTRACION 2014-2019

Elaborado por: Patricia Morocho

A través del video publicitario se dara a conocer sobre todos los servicios con los que
cuenta el GADMC-C vy las obras mas importantes ya que se requiere de mucha
creatividad la misma que sera editada con el logo intitucional y una duracion de 30
segundos por el area de comunicacion social que esta encargado de realizar aquellas
actividades comunicacionales, finalizado todos los cambios se enviard al medio que se

contratara para difundir en los diferentes horarios establecidos.

Se trata de un recurso eficiente, el objetivo es que quien lo mire capte el mensaje para
de esta manera poder retener en la mente del usuario por esta razon las carecteristicas
funcionales deben ser: claros, corto y de facil identificacion para distinguir el mensaje

dirigido al publico.
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Figura 23: .Documental publicitario

€ Peliculasy TV 5

Elaborado por: Patricia Morocho

Justificacién:

Manifiesta (Biagi, 2009), hay cerca de 1.600 estaciones de television que operan en
Estados Unidos, de las cuales una de cada cuatro es publica. Muchas estan afiliadas a
una cadena NBC, CBS, ABC o Fox, pero algunas, llamadas independientes, no lo estan.
Mas del 90% de los hogares estadounidenses se conectan a los medios masivos por
cable o satélite. Con el propoésito de diferenciar las sefiales distribuidas por cable y
satélite de las de una cadena de television comdn. Los servicios de cable y satelitales se

han agrupado en una categoria llamada television de paga.

El ingreso de las cadenas de television se ha deteriorado, en tanto que el de las empresas
que operan servicios de suscripcién por cable y satelitales va en rapido aumento. Todas
las cadenas de televisidn tienen también fuertes inversiones en programacion para
television de paga. Sélo una de éstas, Fox, posee también su propio sistema de
distribucion satelital, DirecTV. Se espera que durante la préxima década todo el ingreso

de la industria de la industria de la television crezca en forma estable.
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Tabla 29: Presupuesto Referencial Y Cronograma

CANT. | TIPO VALOR VALOR DESCRIPCION
/UNITARIO TOTAL
1 Capacitacion Sin Sin 5 capacitaciones
costo(entidad costo(entidad | Por 3 meses.
publica) publica) De 09HO00 a 15H30
6
Ponente: Lic. Luis Malan
Ente de vinculacion con la colectividad. (personal del GADMC-C)
1 Comunicado  de | $300,00 $300,00 Se contratard a la PRENSA-CHIMBORAZO por 1 mes para
prensa. promocionar las obras y actividades mas significativas y
emblematicas de la institucion.
Material Souvenir Se contratard una imprenta para realizar el material souvenir.
100 -Tazas $6.00 $600,00 - Todos estos articulos seran entregados de domingo a jueves, en
200 -Esferos $0.47 $94.00 eventos (Cantonizacion, Paukar Raymi, Inty Raymi), atencion
300 -Cuadernos $5.00 $1.500,0 al publico (que se efectla cada 15 dias los dias lunes), de igual
institucionales manera a todas aquellas personas que visiten la institucion.
500 -Camisetas $8.00 $4.000,0 En 1 mes o hasta que se termine todo el stock.
550 -Gorras $7.00 $3.850,00
1000 - Carpetas $0.28 $280.00
200 - Bolsas Juco $3,50 $700.00
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Jingle publicitario | 200.00 1.200,00 Pautara a partir de que firme el contrato.
para radio (LA 6 meses.
RADIO 5 jingles diarios de 30 segundos lunes a viernes en horarios de:
TRICLOR 97.7) - 07H30
- 09HO00
- 12H30
- 15H00
- 19H30
Tétem publicitario | 100.00 100.00 Directorio, tétem en caja de luz vidriado en la parte frontal,
aluminio, con estilo armoénico loft, acabado de primera 2.00m x
0.80.
La realizacion en una empresa encargada de publicidad.
1 mes.
Redisefio y | 300.00 300.00 Se entregara los cambios al encargado del manejo de la Web en este
manejo de la caso al area de sistemas.
pagina Web. Continua.
Uso de las redes | Disefio Disefio Permanente
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sociales. responsivo responsivo Publicaciones constantes de todo el accionar de la Municipalidad.
1 Documental 1.500 12.000 El medio de comunicacion pautard a partir del dia que firme el
institucional a contrato.
través de la Se contrataré por un lapso de 6 meses.
Televisora 8 cufias diarias con una duracion de 30 segundos, de lunes a viernes
Riobambefa con una promocion los sabados y domingos.
TVSULTANA Horarios de:
TVS S.A CANAL - 07HOO
13. - 09HO00
- 12H30
- 15H00
- 19H30
TOTAL $24,924.00

Elaborado por: Patricia Morocho

Valores indicados sin IVA.

El GADMC-C esta dispuesto a optar por dicho presupuesto, ya que serd un beneficio para la institucion.
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Tabla 30: Cronograma de difusion

NO

Estrategia

Duracion (Meses)

6

7

8

10

11

12

2018

2019

02-ago
31-ago

Capacitacion

Comunicado de prensa

Material souvenir

Jingle publicitario

06-sep
30-sep

02-oct
31-oct

01-nov
30-nov

01-dic
31-dic

01-ene
31-ene

1-feb
28-feb

01-mar
31-mar

01-abr
30-abr

01-may
31-may

01-jun
30-jun

01-jul
31-jul

Gl W [N

Tétem publicitario

Redisefio/
Mantenimiento/ Carga
de la pagina web

Redes sociales

Documental
institucional

Elaborado por: Patricia Morocho

Hasta que se entregue todo el

stock.
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Tabla 31: Entrega de material souvenir.

TIEMPO TOTAL
DOMINGO | LUNES | MARTES | MIERCOLES | JUEVES | ATENCION | EVENTOS
ACTIVIDAD | CONTENIDO | RESPONSABLE AL INSTITUCIONA
PUBLICO(15 | LES
dias)
Tazas Eventos sociales | Area de | 12 10 6 4 8 20 40 100
culturales y | comunicacién
trabajo social/otras
comisiones
Esferos Area de | 15 12 9 12 22 35 95 200
Actividades e | comunicacion
informacién en | social/otras
general comisiones
Cuadernos Area de | 35 20 10 19 33 60 123 300
institucionales | Eventos sociales | comunicacion
culturales y | social/otras
trabajo comisiones
Camisetas Eventos sociales | Area de | 18 31 11 19 42 134 245 500
culturales y | comunicacién
trabajo social/otras
comisiones
Gorras Eventos sociales | Area de | 29 42 21 12 35 109 302 550
culturales y | comunicacién
trabajo social/otras
comisiones
Carpetas Eventos sociales | Area de | 41 98 26 32 55 115 633 1000
culturales y | comunicacién
trabajo social/otras
comisiones
Bolsas Juco Eventos sociales | Area de | 11 27 8 4 15 41 94 200
culturales y | comunicacién
trabajo social/otras
comisiones

Elaborado por: Patricia Morocho
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CONCLUSIONES

Para el desarrollo del presente trabajo de investigacion se ha tomado en cuenta la
utilizacion de libros, revistas, internet, tesis, entre otros, los mismos que generaron
la base para el desarrollo del sustento bibliogréafico, se logré un mayor realce e

importancia en cada uno de los capitulos que presenta el trabajo investigativo.

El diagnostico realizado para conocer la situacion actual del GADMC-C ha
permitido identificar puntos clave para generar una propuesta en base al disefio de
estrategias de comunicaciéon que permita fortalecer la imagen corporativa y de esta
manera hacer llegar el mensaje claro al usuario generando mayor impacto en la

mente del publico.

Mediante la aplicaciéon de los métodos de investigacion como entrevistas y
encuestas, se logré encontrar hallazgos que permitieron identificar falencias en
cuanto a la comunicacién externa e interna y la atencion prestada por los
colaboradores hacia los usuarios, en primera instancia depende de ello para dar una

buena imagen de la institucion.

La realizacion de diferentes elementos comunicacionales (tétem, carpetas,
cuadernos institucionales, esferos, bolsas, camisetas, gorras, jingle publicitario,
documental institucional, capacitaciones, redes sociales y pagina web) expuestos en
el disefio de estrategias de comunicacion para el fortalecimiento de la imagen
corporativa del GADMC-C, permite obtener resultados positivos al momento de
difundir los servicios prestados mediante las redes sociales ya que es un medio de
comunicacion mas utilizado por el publico logrando satisfacer las necesidades de los

usuarios.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda al GADMC-C implementar las estrategias desarrolladas en la

presente investigacion con la finalidad de fortalecer su imagen corporativa.

El GADMC-C debe manejar de una manera continua las estrategias de
comunicacion, especialmente en las redes sociales, pues representan un excelente
medio comunicacional y por ende permitird llegar a toda la colectividad para

transmitir los mensajes directamente al publico objetivo.

Aplicar un adecuado y correcto mantenimiento de la pagina Web del GADMC-C y
de sus redes sociales acorde con su imagen corporativa para generar el sentido de
pertenencia con todos los usuarios, logrando asi un mayor trafico y el

reconocimiento de la institucién a nivel nacional e internacional.

Se recomienda generar estrategias de comunicacién para fortalecer la imagen

corporativa de las instituciones publicas.

104



BIBLIOGRAFIA

Andrade, H. (2005). Comunicacion organizacional interna: proceso, disciplina y
técnica. Espafa: Netbiblo.

Aljure, A. (2015). EIl plan estratégico de comunicacion: método y recomendaciones
practicas para su elaboracién. Colombia: Uoc Editorial.

Alet, J. (2011). Marketing directo e interactivo camparias efectivas con sus clientes.
Madrid: Esic .

Arellano , E. (2008). La estrategia de comunicacion orientada al desarrollo de la
cultura organizacional. México: McGraw-Hill.

Baena , V. (2011). Fundamentos de marketing : entorno, consumidor, estrategia e
investigacion comercial. Barcelona: Uoc Editorial.

Baéna, V., & Moreno, M. (2010). Instrumentos del Marketing. Barcelona: Uoc
Editorial.

Biagi, S. (2009). Impacto de los medios de comunicacion. México: Cengage Learning.

Bib.orton iica/catie. (1996). Manual elementos para programar, ejecutar y evaluar
actividades de capacitacion. Costa Rica: lICA.

Cérdenas, J., & Ochoa, L. (2016)."Disefio de un modelo de comunicacion integral para
el gobierno autébnomo descentralizado del canton guano periodo 2014-2015".
(Tesis de pregrado, ESPOCH). Obtenido de
http://dspace.espoch.edu.ec/bitstream/123456789/6481/1/42T00391.pdf

Costa, J. (2003). Disefar para los ojos. Bolivia: Uoc.

Coque, J., & Pérez , E. (2000). Manual de creacién y gestion de empresas de insercion
social. Espafia: Uoc.

Cubillo, J., & Blanco, A. (2014). Estreategias de marketing sectorial. Madrid: Esic.

DeCastro, A. (2015). Manual practico de comunicacién organizacional. Colombia:
Verbum.

Direccion y gestion de empresas. (2008). Comunicacion interna. Espafia: Vértice.

Domingo, S. (2013). Comunicacion rentable en marketing: seis pasos en la era de las
redes sociales. Recuperado el 10 de diciembre de 2017,
de:https://books.google.es/books?id=2jyaAgAAQBAJI&pg=PA32&dg=comunic
acion+integral+de+marketing+en+el+2011&hl=es&sa=X&ei=VMQ2VaeOM4 _
hsAS3koAl&ved=0CGQQB6AEWCA#v=0nepage&g=comunicacion%?20integral

%20de%20marketing%20en%20el%202011&f=false
105



e-educativa. (8 de Abril de 2012). El metodo inductivo y el metodo deductivo . Obtenido
de: http://e-
ducativa.catedu.es/44700165/aula/archivos/repositorio/1000/1248/html/41_el _m
todo_inductivo_y el _mtodo_deductivo.html

Escudero, J. (2011). Gestion comercial y servicio de atencion al cliente. Espafa:
Paraninfo Ediciones.

Estanyol, E. (2017). ¢Como elaborar un plan de comunicacion corporativa? Barcelona:
Uoc Editorial.

Guardefio, M. (2013). ADGDO0308, atencidn al cliente en el proceso comercial. Mélaga:
Uoc Editorial.

Jiménez, A., & Rodriguez, 1. (2014). Comunicacion e imagen corporativa. Espafia:
Uoc.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2003). Fundamentos de marketing. México: Pearson
Educacion.

Lamb, C., Hair, J., & McDaniel, C. (2011). Recuperado el 10 de diciembre de 2017, de:
https://books.google.es/books?id=0RzPgXDrNXcC&pg=PA537&dg=concepto+
de+venta+personal+del+2009&hl=es&sa=X&ei=u845Vam8MaalsQSwxYHQC
Q&ved=0CFQQ6AEwWBwW#v=0nepage&qg=concepto%20de%20venta%20person
al%20del%202009& f=false

Lopez, A. (2010). Promociones en espacios comerciales. Recuperado el 22 de
noviembre de 2017, de:
https://books.google.es/books?id=xzRZNXNDVGUC&printsec=frontcover&dq
=concepto+de+promocion+en+2010&hl=es&sa=X&ei=Ts02VbvILIG1sASFt4
DQDQ&ved=0CEAQ6AEWAg#v=0nepage&g&f=false

Lucio, E. (2005). Presentaciones e imagen: un recurso estratégico para la venta.
Espafa: Ideas Propias.

Mera, E. (2005). Tecnicas de marketing/ marketing techniques: identificar, conquistar y
fidelizar clientes/ identify, conquer and develop faithfull clients. Espafia:
Ideaspropias Editorial S.L.

Municipio de  Colta.  (2014). Objetivos  estratégicos.  Obtenido  de
http://www.municipiodecolta.gob.ec/municolta/index.php/colta/2012-10-01-19-
19-47

Naula, L., & Martinez, G. (2016). "Auditoria integral al Gobierno Auténomo

Descentralizado Municipal del Canton Colta, Provincia de Chimborazo,
106



periodo  2014". (Tesis de pregrado, ESPOCH). Obtenido de
http://dspace.espoch.edu.ec/bitstream/123456789/5810/1/82T00572.pdf

Navarro, C. (2007). Creatividad publicitaria eficaz: cémo aprovechar las ideas
creativas en el mundo empresarial. Recuperado el 22 de noviembre de 2017, de:
https://books.google.es/books?id=ktNmLDV1xzQC&pg=PA167&dg=concepto
+de+marketing+btl&hl=es&sa=X&ei=TG86Vf2vIMOY Ns-
ngOgH&ved=0CEMQ6AEWAW#v=0nepage&g=concepto%20de%20marketing
%20btl&f=false

Pérez, E. (2007). Comportamiento organizativo. Madrid: Ecoe Ediciones.

Pintado, M. (2013). Imagen corporativa : influencia en la gestion empresarial. Madrid:
Esic .

Rodriguez, C., Obregon, R., & Jairvega, M. (2002). Estrategias de comunicacion para
el cambio social. Quito: Friedrich - Ebert- Stiftung.

Rodriguez, 1., Bigné, J., Klster, 1., Rodriguez, 1., Alet, J., Garcia, M., . . . Suérez, A.
(2007). Estrategias y técnicas de comunicacion: una visién integrada en el
marketing. Barcelona: Uoc Editorial.

Roldan, S. (2016). Community management 2.0 gestion de comunidades virtuales.
Bogoté: Ecoe Ediciones.

Ruano, C., & Sanchez, M. (2012). Promocion y comercializacion de productos y
servcios turisticos locales. Malaga: Ic Editorial.

Sainz, J. (2001). La distribucion comercial: opciones estratégicas. Madrid: Esic.

Sanchéz, D., & Dominguez, L. (2014). Identidad y espacio publico. Barcelona: Gedisa
editorial.

Sanna, D. (2013). Comunicacién rentable en marketing: seis pasos en la area de las
redes sociales. Buenos Aires: Esic.

Valentin, G. (2014). Informética bésica: sistema operativo, Internet y correo
electrénico. Madrid: Cep Edicions.

107



ANEXOS



Anexo 1: Encuesta dirigida a los usuarios externos.

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

INGENIERIA EN MARKETING

Obijetivo: Conocer la percepcion que tienen los usuarios sobre la comunicacion del

GADMC-C, a fin de presentar una propuesta para el fortalecimiento de la imagen

corporativa, esta encuesta le tomara 2 minutos en desarrollarla.

Instrucciones: Lea las preguntas detenidamente y seleccione una Gnica opcion por cada

item.
Edad:

18-30
31-40
41 -50
51-60

Mas de 61 afios

[]
[]

Género:

Masculino
Femenino

[]
[]

Ocupacion:

Estudiante

Ama de casa
Empleado publico
Empleado privado
Jubilado

Hnn

1. ¢Con qué frecuencia hace uso de los servicios prestados por el GADMC-C?

Alternativa

X

Semanal

Quincenal

Mensual

Nunca

2. ¢Como califica el servicio que brinda el GADMC-C a través de sus colaboradores?

Alternativa | Siempre | Casi A Muy | Nunca
siempre | veces | pocas
Veces
Amable
Grosero
Eficaz
Lento

3. ¢Considera que las instalaciones del GADMC-C son adecuadas para brindar un
buen servicio al usuario?

Alternativa

Excelente

Buena

Regular

Mala | Deficiente

Espacio

lluminacion

Calidad e
higiene

Sefializacion
para guiar al

usuario
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4. Valore, en una escala del 1-5. ;Cudl de las siguientes opciones considera que
impacta méas en el GADMC-C?

Alternativa | (1) (2) 3) 4 (5)
Ambiente
laboral
Servicio a
la
comunidad
Personal
5. ¢Seleccione a través de cudl de las siguientes variables identifica usted al GADMC-
C?
Alternativa | X
Logotipo
Bandera
Slogan
Edificio
6. ¢Qué importancia considera que tienen para el GADMC-C cada uno de los

siguientes valores?

Alternativa

Muy
importante

Importante

Indiferente

importante

Poco

importante

Nada

Seguridad

Estabilidad

Confianza

Seriedad

Transparencia

Desarrollo
profesional

Respeto

Innovacion

Responsabilidad
Social
Corporativa

7. ¢Considera usted que el GADMC-C propicia una buena comunicacion?

Si( ) No( )
8. ¢A través de qué medios de comunicacion se informa de las actividades y proyectos
realizados por el GADMC-C?
Alternativa Siempre Casi Usualmente Aveces | Nunca
siempre
Radio
Prensa
TV

110




Redes sociales

Pagina web

Reuniones

Piezas graficas
como hojas
volantes y afiches

9. Los jingles publicitarios e informaciones, usted prefiere ver y escuchar en:

Alternativa X
Kichwa
Espafiol
Espafiol- Kichwa

10. ;Cdémo considera las actividades de comunicacion dentro del GADMC-C?
Alternativa Deficie | Mal | Regul | Bue | Excel
nte 0 ar no ente

La
comunicacion
Informaciéon de
procesos

Flujo de
informacion

11. ¢ De acuerdo a su criterio personal seleccione la opcion que debe mejorar dentro del
GADMC-C?

Alternativa X
Imagen corporativa
Publicidad
Comunicacion
interna y externa
Colores
institucionales
Sefalética

iGRACIAS POR SU COLABORACION!
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Anexo 2: Entrevista dirigida a la jefa del &rea de comunicacion social.

ENTREVISTA
JEFA DEL AREA DE COMUNICACION SOCIAL

. ¢Para usted cual es la labor de una comunicadora social?

. ¢ Qué fue lo que le motivo a trabajar en el GADMC-C?

. ¢Que papel cumple la comunicacion interna en el GADMC-C?

. ¢Cual ha sido el principal obstaculo que ha tenido que superar en esta labor como
comunicadora social del GADMC-C?

. ¢Cbmo se desenvuelve realizando diagnosticos y estrategias de comunicacién?

. ¢Cudles son las herramientas que usted utiliza para gestionar la comunicacion

interna y externa?

. En el dmbito de comunicacion interna, ¢qué actividades se han realizado para

mejorar el ambiente laboral e imagen corporativa?

. ¢ Qué experiencias le ha dejado este trabajo como comunicadora social?

iGRACIAS POR SU COLABORACION!
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Anexo 3: Recoleccidon de informacion

Figura N 23. Entrevista a la jefa del &rea de comunicacion social
Elaborado por: Patricia Morocho

Figura N 24. Encuesta a usuarios externos
Elaborado por: Patricia Morocho
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Figura N 25. Encuesta a usuarios externos
Elaborado por: Patricia Morocho

Figura N 26. Encuesta a usuarios externos
Elaborado por: Patricia Morocho
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Figura N 27. Encuesta a usuarios externos
Elaborado por: Patricia Morocho

Figura N 28. Encuesta a usuarios externos
Elaborado por: Patricia Morocho
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