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RESUMEN

A nivel Latinoamericano, la Comunicacion Estratégica Organizacional ha
venido mejorando su posicionamiento en las organizaciones. En un espacio de
intervencién cada vez mas marcado por la globalizacion se vuelve imperante
un manejo adecuado de la comunicacion que contribuya con una mayor
competitividad en el mercado. Tanto en Ecuador como en otros paises
latinoamericanos, existe una infinidad de empresas que prestan los mismos
servicios y venden los mismos productos. Este hecho hace necesaria una
diferenciacion impulsada por la comunicacién que haga a las organizaciones e
instituciones mas competitivas, brindando una imagen ideal y propicia para sus
diferentes publicos. Pese al conocimiento del efecto que causa la globalizacién
sobre el espacio de intervencion, la importancia de una buena gestion de la
comunicacion en las empresas ecuatorianas y el rol que en este ambito juega
el DirCom aun no es comprendido en su totalidad.

Con estos antecedentes, el siguiente documento tiene como finalidad dar a
conocer y posicionar en las instituciones y organizaciones ecuatorianas, la
importancia de la comunicacion y la necesidad de contar con un DirCom que
gestione de manera adecuada la Comunicacion Estratégica Organizacional.
Para el desarrollo de este trabajo, inicialmente, se ha realizado una
investigaciéon tomando como muestra a un grupo de empresas ecuatorianas. El
cuestionario aplicado a esta muestra tuvo como objetivo determinar la realidad
de la Comunicacion en las grandes empresas e instituciones del Ecuador y el
grado de empleabilidad que tiene un Director de Comunicacion en la
actualidad. En base a estos resultados se propone un plan de comunicacion,
centrado en promocionar, la existencia de la Maestria en Direccion de
Comunicacion Empresarial que ofrece la Universidad de las Américas, el perfil
de egresados y la importancia para las organizaciones de contar con un
profesional preparado para un manejo 6ptimo de la comunicacion estratégica.
Las acciones y lineamientos planteados en el plan estratégico, estan dirigidos a
aumentar la notoriedad e impulsar la imagen de la maestria para captar

profesionales que participen en esta oferta académica.



ABSTRACT

In Latin America, Organizational Strategic Communication has improved its
position in organizations. In a space of intervention increasingly marked by
globalization becomes prevailing proper management of communication that
contributes toward greater competitiveness in the market today. In both
Ecuador and other Latin American countries, there are numerous firms
providing the same services and selling the same products. This fact makes
differentiation mandatory and position communication programs and strategies
in the forefront to improve competitiveness in firms and organizations. Even
though Ecuadorian institutions are aware of globalization trends and its effects
on society and markets, the importance of good communication management
and the role that plays a DirCom in this area is not yet understood entirely.
With those developments in mind, the following document aims to increase
awareness of the importance of communication among institutions and
organizations in Ecuador and the need for a professional to properly manage
the Strategic Organizational Communication. For the purpose of this work,
research has been conducted using as sample a group of Ecuadorian
companies. The questionnaire applied to this sample was designed to
determine the state of communication in large companies and institutions and
the degree of employability of a Director of Communications today.

Based on these results we propose a communication plan focused on
promoting the Master in Strategic Corporate Communication offered by the
Universidad de las Américas, the profile of graduates and the importance for
organizations to have a trained professional for the optimal management of
strategic communication.

The actions and guidelines outlined in this plan are aimed at increasing
awareness of the Master Degree in order to attract and gain professionals
interested in applying to this academic offer.
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PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACION

1. ANTECEDENTES Y JUSTIFICACION
1.1 ANTECEDENTES

En el ultimo cuarto del siglo pasado, cuando ya estabamos de hecho en la era
de la comunicacion y de la imagen, la idea de integrar las comunicaciones
encontré sus primeros entusiastas en las empresas de servicios. Lo anterior
era logico, pues estas empresas necesitaban mas que nadie los recursos de la
comunicacion para la venta de intangibles, cuya base fundamental es la
generacion de confianza. Sin embargo, todavia hoy, después de mas de 30
afios, muchas organizaciones apenas empiezan a decidirse por esta practica
integradora que privilegia las comunicaciones y las redes de relaciones, por

encima incluso de los productos. *

La influencia de una nueva visién dotada de las comunicaciones es hoy muy
evidente en nuestras empresas. Fuera de las aportaciones en economia y
management tradicionales expuestas en las escuelas de negocios, asistimos a
la introduccion de nuevos vectores de la practica comunicacional en las
organizaciones, todo esto, como consecuencia del referido big bang de 1948,

gue a continuacién se detalla:

* La cultura de servicio y lo que ella significa, que ha transformado el
pensamiento empresarial, tan marcado por la era industrial, y que ya
constituye parte de la cultura institucional.

e El redescubrimiento de los recursos humanos en las organizaciones v,
con ello, la promocion del talento y del conocimiento.

* La necesaria implicacion de los actores en el proyecto de la empresa,
compartido y asumido bajo el signo de la equidad.

» Las relaciones interpersonales en la descentralizacion y en el abajo en

equipo, asi como en las relaciones externas ligadas a los servicios.

! Joan Costa, Libro El DirCom Hoy, P&g. 16



» Larelevancia de la cultura organizacional y las comunicaciones internas,
que son el sistema nervioso central de las organizaciones.

» La cultura corporativa o global como el valor intangible mas distintivo y
sostenible.

* El compromiso con la calidad generalizada, es decir, extensiva a los
productos, los servicios, las relaciones, la comunicacion, etc.

» El retorno a una estructura institucional fuerte, motor de la organizacion

y artifice del desarrollo global de la empresa. ?

La realidad de las organizaciones publicas y privadas en Ecuador es la
ausencia de un DirCom, quien esté estrechamente vinculado con todas las
areas de la organizacion. El Director de Comunicacion en su mayoria esta a
cargo de areas periodisticas puntuales, areas de publicidad y marketing,
relaciones publicas, todo como especialidad y no puntualiza su campo de
accion en el disefio integral de los objetivos globales de la organizacion. Se
debe mencionar también, que en el Ecuador las comunicaciones difieren en
gran magnitud entre el sector publico y el sector privado. En el sector publico

se evidencia falta de conocimiento sobre las nuevas tecnologias de informacién
y comunicacion que facilitan el manejo de las relaciones internas y externas, lo
gue genera retraso y estancamiento en temas de imagen y confianza dentro de
la gobernabilidad, asi como la deficiente utilizacion de herramientas de
comunicacion en las instituciones. Por el contrario, en ciertas organizaciones
del sector privado la comunicacion es mucho mas efectiva, pues reacciona a
los requerimientos del mundo globalizado y del entorno de la competencia. Hay
pretension de cambio inmediato y de innovaciones dentro de las
organizaciones, cuya primera carta es la adecuada utilizacion de los
intangibles. Se puede observar que la comunicacion esta tomando fuerza en
Ecuador a nivel privado, y en cierta parte del publico, pues se genera la
necesidad de crear departamentos de comunicacién, los cuales requieren de
profesionales calificados en temas de identidad, imagen y reputacion que

laboren de forma sistémica en la organizacion.

2 Joan Costa, Libro El DirCom Hoy, P4g. 17-18



Es muy importante tener en cuenta que en la comunicacion el DirCom como
estratega, generalista y polivalente, ocupa hoy por hoy el nivel mas alto del
management, pues sus funciones se resumen en: a) Contribuir al liderazgo del
presidente o maximo ejecutivo de la empresa, b) Vectorizar, desarrollar y
controlar la politica de comunicacién y la imagen de la empresa y del grupo, c)
coordinar las comunicaciones organizacionales y la reputacion en el mas alto
nivel, d) disefiar los planes estratégicos globales, de comunicacién y de
actuaciones, e) Integrar las comunicaciones en las esferas institucionales,
organizacional y mercadoldgica, f) ejercer una asesoria interna a través de su
direccién de comunicacion, g) asegurar activos de la compafia con prevencién
y gestion de crisis.

En el Ecuador, muy pocas empresas cuentan con un director de comunicacion
que establezca la concepcién, planificacion y gestion de actividades
relacionadas a la comunicacion cubriendo las areas mencionadas en el parrafo
anterior. La direccion que debe ejercer el DirCom es estratégica y por ello debe
estar integrada en el equipo de direccion y gestion al mas alto nivel como
Asesor.

Sin duda la necesidad de contar con una figura DirCom no va a reemplazar a
los denominados “especialistas”, sino que va a otorgar un eje, un norte, para
integrar la comunicacion de la organizacion como un todo, como un sistema

interconectado guiado hacia una misma direccion.

1.2 JUSTIFICACION

En la actualidad, el activo mas significativo dentro de las empresas y
organizaciones es el intangible, por lo tanto, gran medida de su éxito est4 en la
eficaz y estratégica gestion de este capital.

“Estos activos intangibles son los nuevos valores de la Identidad, la Cultura, la
Comunicacion, las Relaciones, la Calidad global, la Etica, la Imagen, la

Reputacion. Y también la Creatividad, la Innovacion, la Marca y el



Conocimiento. Estos son los nuevos valores, que han de ser gestionados y

compartidos en el interior de la empresa y con el mercado y la sociedad.”

A partir de estos hechos nace la legitima necesidad en las organizaciones de
una figura directiva que logre comprender de forma integral e interdisciplinaria
la importancia de la comunicacion, esta figura es el denominado DirCom,

Director de Comunicacion Empresarial.

“Actualmente en toda empresa o institucion, publica o privada, ya sea un
ministerio, una comunidad autdonoma, un partido politico, una asociacion
profesional, una federacion empresarial..., se observa la necesidad urgente de
incorporar dentro de su estructura un departamento que, gracias a la labor
dirigente del profesional de la comunicacion, crea, coordina y controla todas las
acciones de gestion informativa; es decir, consigue transmitir una buena

imagen de toda su cultura corporativa/institucional”. F. Martin Martin.*

La realidad ecuatoriana no es diferente al panorama global, por esto a pesar
gue en nuestro medio no se percibe todavia un “boom” sobre la gestién
comunicacional en las organizaciones, es un fenémeno proximo a emerger.
Anticipandose a este suceso, la Universidad de las Américas (UDLA), con sede
en Quito disefia un plan de estudios en convenio con la Universidad Jaume II,
cuyo objetivo es generar profesionales de posgrado que respondan a estas
exigencias. Ahora, el reto para la UDLA es vincular efectivamente su oferta
académica con las necesidades de la sociedad, con la altura y reconocimiento

que el perfil del DirCom amerita.

3 Méaster DirCom, Universidad de las Américas sede Quito, Médulo 1 con el
profesor Joan Costa, Documento de Presentacion, pag. 2.
4 Méaster DirCom Universidad de las Américas, sede Quito, Médulo 1con el

Profesor Joan Costa. Documentos adicionales, Voces sobre el DirCom, pag. 1



Para ello se ha iniciado un completo proceso de investigacién sobre la actual
situacion de la comunicacion en el Ecuador, en el que se cuenta con una base
de datos de al menos seiscientas empresas de las mas representativas del
pais, entre las que se incluye el sector publico, ONG, y organizaciones de la
sociedad civil. Por medio de esta labor, los maestrantes pudieron pasar de lo
puramente académico a entender la realidad de la comunicacién ecuatoriana
en todas sus dimensiones. Durante este proceso se consiguid fortalecer las
relaciones institucionales de la UDLA con el universo empresarial nacional, y
aproximar a los egresados a sus potenciales empleadores. Se desea ademas,
gue los empresarios y directivos tomen conciencia de las necesidades y

requerimientos desde esta nueva Optica del DirCom.

Una vez que se cuenta con este diagndstico, es parte de la responsabilidad con
el medio difundir a las mismas empresas para que hagan el proceso consciente
de retroalimentacion, y se logre posicionar en su imaginario este nuevo perfil
profesional. Los empresarios y directivos deben tener pleno conocimiento y
seria consideracion de las capacidades de un DirCom como una potencial
oferta de desarrollo y competitividad para su empresa.

Por otra parte, esta informaciéon también servira a la institucion para su
captacion de inscritos, ya que ahora dispone de una informacion real de los
potenciales aspirantes al master: los directivos y ejecutivos que necesitan y
desean ampliar su formacion. De esta manera se logra que nuestra promocion

no sea la Unica sino que sea la pionera de otras nuevas generaciones.

Finalmente, los resultados del diagndstico son la base para esbozar y delinear
posibles ejes de accion de acuerdo con las falencias, debilidades y también
fortalezas detectadas, lo que es enormemente relevante para cada uno de los
egresados y para los siguientes maestrantes. Esta informacion, con valor
positivo, es un legado que se deja también para los docentes, quienes pueden
y deben actualizar los contenidos, y adaptarlos hacia la realidad ecuatoriana,

con casos de estudio no foraneos.



A lo largo de estos dos afios de estudio, cada maestrante adquirié habilidades
y destrezas que le permitiran ejercer el rol de DirCom en su entorno
organizacional mas cercano, sin importar su cargo en la empresa. Es parte de
su responsabilidad como profesional de la comunicacion acercarse y abordar la
realidad nacional de las organizaciones, planteando alternativas y soluciones
idébneas que vayan acorde a la situacion de cada empresa. Esto es justamente
lo que se pretende presentar con este documento: Realizar un plan de
comunicacion que contribuya al posicionamiento de la Maestria DirCom,
conectandolo con las necesidades empresariales e institucionales nacionales,
sin asumir un posible estado actual de las comunicaciones, sino basado en los

resultados reflejados en la investigacion realizada (Anexo 1)

2. OBJETIVOS GENERALES Y ESPECIFICOS

2.1 OBJETIVO GENERAL

* Posicionar en las organizaciones ecuatorianas (empresas, organismos
de las administraciones publicas, asociaciones, ONG, etc.) y en los
medios de comunicacion el nivel de importancia estratégica que esta
cobrando la direccion de comunicacién y el DirCom para poder ser

competitivos en el mercado.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

» Generar notoriedad de la existencia de la Maestria DirCom ofrecida por
la Universidad de Las Américas, en el entorno empresarial ecuatoriano.

» Posicionar el perfil y la calidad profesional de los egresados, y su grado
de empleabilidad en las empresas ecuatorianas.

» Reforzar la convocatoria de maestrantes para préximas ediciones del

master.



2.3 PUBLICOS DEL PLAN DE COMUNICACION

Con objeto de minimizar y facilitar la planeacién de acciones puntuales por
publico, a continuacion se presenta un mapa tipologico que agrupa y jerarquiza
los publicos internos y externos en funcion de su importancia. Es importante
recordar que el criterio para su construcciéon es en base a la agrupacién por
tipos de publicos.

Organizaciones, Instituciones

ONG ecuatorianas que puedan
llegar a contratar egresados del
master y a su vez enviar a sus
funcionarios a efectuarlo.

CAMPO
SOCIAL
(EXTERNO)

Titulados UDLA, titulados de
otras instituciones de educacion
superior y estudiantes en los
tltimos niveles de pregrado en
carreras afines con
comunicacion.

EMPRESA

Gremios y asociaciones
relacionados con la

comunicacion. (asociaciones
especializadas en
comunicacion, profesionales de
periodismo, especialistas en
marketing, gestiéon de talento
humano y relaciones publicas)

Instituciones del Estado

Publico internacional
Personal Cuerpo . . !
administrativo académico profesionales relacionados a
nivel internacional y estudiantes

de la Red Laureate.

Autoridades
(Directorio,
Rector,

Vicerrector,
Decanos,
Directores y
Coordinadores

Fig. 2.1 Publicos.



A continuaciéon detallamos:

Publicos externos

1. Organizaciones, instituciones, empresas, ONG ecuatorianas que puedan
llegar a contratar egresados del master y a su vez enviar a sus
funcionarios a efectuarlo.

2. Titulados UDLA, titulados de otras instituciones de educacion superior y
estudiantes en los ultimos niveles de pregrado en carreras afines con
comunicacion.

3. Gremios y asociaciones relacionados con la comunicacion.
(asociaciones especializadas en comunicacion, profesionales de
periodismo, especialistas en marketing, gestion de talento humano y
relaciones publicas)

4. Instituciones del Estado.

Puablico internacional, profesionales relacionados a nivel internacional y

estudiantes de la Red Laureate.

Publicos internos

6. Autoridades de la Universidad de Las Américas, personal administrativo

y cuerpo académico.

3.- CRONOGRAMA GLOBAL

A continuacion se plantea el cronograma de trabajo el cual engloba las
actividades mensuales a realizarse por cada publico objetivo. El cronograma
elaborado para la ejecucion de las tacticas contempla dos olas idénticas de
actividades para el periodo de planeacion (dos afios). La ola del segundo afio
sera revisada y modificada de ser necesario de acuerdo con los resultados que

arroje la primera etapa y los cambios del entorno. Al concluir el cronograma



consolidado, se describe el plan tactico el cual presenta ademas de las
acciones puntuales, mensajes e indicadores, el periodo de trabajo de cada

actividad y la inversion propuesta.

ANO 1 ANO 2

PUBLICO 1 Organizaciones,
Instituciones Privadas y ONGS | MES 1 |MES 2 |MES 3 [MES 4| MES 5 |MES 6 [MES 7|MES 8 [MES 9 [MES 1qMES 1{MES 1JMES 1IMES 14MES 19 MES 14 MES 1] MES 19MES 1MES 2dMES 2]MES 23 MES 2{MES 24|
Marketing directo (2% de
respuesta)

Correo Directo

Auspicio a un programa
Radial

Invitaciones a gerentes
ejecutivos a  desayuno/
conferencias internacionales
organizadas por la UDLA. (1
por afio)

Envio de informacién
periédica  sobre  temas
relacionados a la
comunicacion (4 envios)
Realizar ~ convenios de
acompafiamiento con los
responsables de la|
comunicacién en las
empresas mas importantes
(10 convenios)

ACTIVIDAD
PUBLICO 2 Egresados,
Titulad

Charlas informativas del
perfil del DirCom.(2 al afio)
Realizar ~ convenios de
acompafiamiento con los
responsables de la|
comunicacién en las
empresas mas importantes (
10 convenios)

Ofrecer talleres de casos de
estudio alos estudiantes del
Ultimo afio de la carrera de
comunicacién o  carreras
afines. (7 carreras)

Social Media

PUBLICO 3 Gremios,
Asociaciones
Desayuno-charla sobre la;
situacion  actual de la|
comunicacién en las
empresas/organizaciones del
Ecuador. (1 desayunos al
aro)

Envio de informacién
periédica  sobre  temas
relacionados a la
comunicacion (4 envios)
Publicidad




10

ANO 2

Realizar  almuerzos  con
autoridades publicas, donde
se presente el estado de la
comunicaciéon del pais, VY|
ejemplos de la situacion de
instituciones que han
contratado un DirCom en
otros paises. (2 anuales)
Monitoreo de oportunidades
laborales para los DirCom en
la prensa por parte del depto
de RRPP de la UDLA

Contratar un paquete de
Google Adwords de manera
que la maestria Dircom esté
siempre presente en las
blsquedas relacionadas a
palabras claves en la
comunicacion.

Disefiar un banner
publicitario animado para ser
expuesto en las paginas web
todas las universidades de la|

Red Laureate. Nota: La publicacion del banner dependers disponibilidad que ofresca cada universidad Laureate en sus paginas web.
Mailing, objetivo 2% de
respuesta

PUBLICO 6 Autoridades,
Personal Administrativo,
Cuerpo Académico de la Udla
Socializar el plan estratégico
de comunicacién con las
Autoridades de la institucion
en charlas informativas. (1
charla)

Mantener actualizado a este
publico sobre los logros de la]
maestria en términos de
nimeros de titulados,
empleabilidad, actividad
profesional, a través de la]
intranet. Revisiones de la
informacién. (bimensual, 6
veces al afio)

Difundir informacién sobre la]
maestria DirCom en
reuniones con el personal
administrativo.

Fig. 3.1 Cronograma Global

4. MENSAJES, ACCIONES E INDICADORES POR PUBLICO

A continuacién se presenta el Planteamiento Tactico que se ejecutara durante
el periodo de planeacion. La matriz presenta informacion sobre los publicos,
objetivos comunicacionales y mensajes propuestos. Para el cumplimiento de
cada objetivo, se plantea una serie de tacticas con sus respectivos indicadores.

El cronograma elaborado para la ejecucion de las tacticas planteadas
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contempla dos olas idénticas de actividades para el periodo de planeaciéon (2
anos). La ola del segundo afio serd revisada y modificada de ser necesario de
acuerdo con los resultados que arroje la primera etapa y los cambios del
entorno. La inversion relacionada con cada actividad de publicos se la presenta

en el Presupuesto que consta como Anexo al final del documento.

De manera general para todos los publicos y las acciones propuestas se
desarrollara la estrategia de Free Press y de Relacionamiento con los

medios de comunicacion como un apoyo al plan de tacticas. El objetivo es
difundir toda actividad que se desarrolle en torno al DirCom y genere “noticia”

sobre la maestria.

Para cada accion a realizarse se enviar4 una convocatoria a los medios de
comunicacién mas relevantes invitdndolos a presenciar los diferentes eventos.

A los asistentes se entregara un “kit de prensa” con el siguiente contenido:

* Presentacion de la maestria DirCom con informacion del pensum, la
experiencia de los docentes a manera de resumen de hoja de vida

« Un resumen de los hallazgos mas relevantes de la encuesta a las
empresas.

» Boletin de prensa en alusion al evento, resaltando datos estratégicos de

la encuesta y resumen sobre la maestria.

Adicionalmente, posterior a cada evento se distribuira el boletin de prensa
preparado para la ocasion, via e- mail a todos los medios de comunicacion,

tanto a los presentes y no presentes.

En el calendario de eventos presentado en la pagina web de la UDLA se
publicara tanto los eventos planificados como el boletin de prensa redactado
posterior a cada ocasion, con el objetivo de reforzar las acciones de

posicionamiento planteadas en este documento.
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4.1. PUBLICO 1. ORGANIZACIONES, INSTITUCIONES, EMPR ESAS, ONG

Tabla. 4.1 Publico 1: Organizaciones, Instituciones, Empresas, Ong

PUBLICO 1

OBJETIVOS

Organizaciones, Instituciones, ONG

ecuatorianas que puedan llegar a

contratar egresados del méster y a su

vez enviar a sus funcionarios a

Posicionar el perfil de los egresados

Dar a conocer la maestria DirCom vy

generar notoriedad acerca de esta.

efectuarlo.
MENSAJES ESTILO TACTICA INDICADORES

El DirCom es un asesor | Amistoso | Marketing directo, | Porcentaje de
estratega que gestiona la | e mailing. (2% de | respuesta.
transparencia, la RSE, la | informal | respuesta) dos
imagen 'y reputacion veces al afo.
corporativa.

Correo  Directo, | Porcentaje de
El 95% de los Inserto Diners | respuesta
encuestados en el Club del Ecuador
entorno empresarial (una vez al afo)
ecuatoriano opina que la 1% de respuesta
comunicacion tendra
mayor importancia en los Auspicio de un|TRP (total rating
proximos  tres  afos. programa Radial | points)
Actualmente es del 80%.

Invitaciones a | Namero de
Casi dos terceras partes gerentes y | conferencias
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de las empresas en el
Ecuador estan
interesadas en incorporar
a Ssu organizacion un
DirCom. Cuentas con un
DirCom?

El master DirCom de la
UDLA, es la Unica
maestria en linea en
Ameérica Latina dirigida
por el maestro Joan

Costa.

cLa relacion con tus
stakeholders es Optima?

No, necesitas un DirCom.

ejecutivos a
desayunos/
conferencias
internacionales
organizados por
la UDLA. (1 por

afo) 30 invitados.

Envio de
informacion
periodica sobre
temas
relacionados con
la comunicacion

(cuatro envios)

Realizar

convenios de
acompafnamiento
con los
responsables de
la comunicacion
en las empresas
mas importantes

(10 convenios)

ejecutadas VS.
namero de

conferencias

programadas.
NUmero de
asistentes VS.

invitados.  Grado
de interées de
inscribir  a  sus
ejecutivos en la
maestria.

(Encuesta)

NUmero de envios

vs. Programados

NUumero de
convenios
realizados VS
programados.

Pablico 1: Organizaciones, instituciones y ONG que

contratar egresados del méaster y a su vez enviar a

cursarlo.

puedan llegar a

sus colaboradores a
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Actividad 1.- Marketing directo (2% de respuesta) dos veces al afo. Este
publico debe ser segmentado para lograr llegar de una manera efectiva con los
mensajes. Los segmentos son:

1.- Gerentes generales, presidentes, directores generales, altos mandos de las
empresas.

2.- Ejecutivos relacionados con las actividades de comunicacién de las
empresas.

3.- Comités ejecutivos.

4.- Jefaturas y especialistas.

Esta actividad pretende llegar a los principales tomadores de decisiones en las
empresas mas importantes del Ecuador, adecuando el mensaje a las
necesidades explicitas de cada grupo. Al primer segmento se le enviara un
aviso que se enfoque y resalte la importancia de la comunicacion para el logro
de objetivos institucionales. Este elemento debe tener un tono y una manera
adecuado para el nivel. El objetivo son las 1000 empresas mas importantes del
Ecuador, para lo cual se adquirird una base de datos. Se les enviara por mail.

Para el segundo, tercero y cuarto segmento, la formula es la misma, pero se
cambiara el tono y la manera del mensaje, tomando en cuenta las necesidades
profesionales de este grupo. Por ejemplo, para los ejecutivos relacionados
con las actividades de comunicacion de las empresas, el mensaje debe girar
en torno a: ¢La relacion con tus stakeholders es 6ptima? No. Necesitas un
DirCom, vya que estos ejecutivos seguramente estan en la busqueda de

mejorar su interaccion con los grupos de interés.

Indicador: Porcentaje de respuesta.

Actividad 1 SEM1 SEM2 SEM3  |SEM4 |SEM5 [SEM6 [SEM7 |SEM8 |SEM9 |SEM10 |SEM11 |SEM12

Marketing directo (2% de
respuesta)

1.- Contratacion de base de
datos y proceso de mailing.

2.- Disefio de la publicidad
informativa para mailing.

3.- Envio de mails.

Total 800 usd.

Fig. 4.1 Cronograma Actividad 1, Publico 1: Marketing Directo.



15

Actividad 2.- Correo Directo

Se enviara a la base de datos de Diners Club del Ecuador, en los estados de
cuenta de las tarjetas habientes, un flyer informativo sobre la maestria DirCom
que ofrece la UDLA. El envio sera a 20.000 usuarios Diners correspondientes
a un perfil de consumo alto. El flyer sera disefiado de tal manera que contenga
un cédigo que le brindara algun beneficio a ser definido por la institucion. De
esta manera se controlara el nivel de efectividad del correo directo.

Indicador:

1% de respuesta.

Actividad 2 SEM1 SEM2 SEM3  [SEM4 |SEM5 |SEM6 |SEM7 |SEM8 |[SEM9 |SEM10 |[SEM11 [SEM12

Correo Directo

1.- Disefio, Impresién

2.-Envio por correo fisico
adjunto al correo de
Tarjetahabientes Diners.

Total 3700 usd.

Fig. 4.2 Cronograma Actividad 2, Publico 1: Correo Directo

Actividad 3.- Auspicio de un programa Radial

Se contratard en el programa radial informativo y de opinion “Buenos Dias” con
Diego Oquendo un paquete de auspicio por dos meses, donde se difundird una
cufia sobre la maestria DirCom y la mencién de la misma en la presentacion y
cierre del programa. El responsable de la ejecucion de esta actividad se
encargara de trabajar conjuntamente con la agencia de publicidad sobre los
lineamientos de la cufia y menciones radiofénicas.

Indicador:

TRP (total rating points).

Actividad 3 SEM1 SEM2 SEM3 |SEM4 |SEM5 |[SEM6 [SEM7 |SEM8 [SEM9 [SEM10 [SEM11 |SEM12
Auspicio de un programa
Radial

1.-Grabacidn de la cufia

2.-Contratacion del paquete.

Total 3000 usd.

Fig. 4.3 Cronograma Actividad 3, Publico 1: Auspicio Programa Radial.
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Actividad 4.- Invitaciones a gerentes y ejecutivos a desayunos/conferencias
internacionales organizadas por la UDLA (una vez por afo).

Las conferencias seran dictadas por los docentes internacionales invitados
durante el periodo presencial del master DirCom con la intencién de coincidir
con las fechas y asi evitar el gasto de viaticos de dichos conferencistas. Estas
reuniones seran desarrolladas en forma de desayunos de 08:30 a 09:30 para
no interrumpir de manera significativa en las agendas de los ejecutivos
asistentes. El o los temas que se trataran deberan ser coordinados con
anticipacion con los conferencistas internacionales.

Para enviar las invitaciones, el encargado de la ejecucion de esta actividad
contratara una empresa de relaciones publicas que garantice la asistencia y
participacion de los invitados

Es importante que la UDLA defina el equipo coordinador de esta actividad,
tomando en cuenta a los altos directivos de la universidad como anfitriones.

Al final de cada desayuno se les pedira a los asistentes responder 3 preguntas

referentes a:

1.- Grado de interés por inscribir a sus ejecutivos en la maestria.
2.- Contenido de la charla, cumplié sus expectativas.

3.- Interés por contratar un DirCom en su organizacion.

El objetivo es lograr 30 participantes por desayuno/conferencia programado.

Indicador:
Numero de conferencias ejecutadas vs. numero de conferencias programadas.
NUmero de ejecutivos asistentes vs. Invitados.

Grado de interés de inscribir a sus ejecutivos en la maestria. (Encuesta)
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Actividad 4 SEM1 SEM2 SEM3  [SEM4 |SEMS5 |SEM6 |SEM7 |SEM8 [SEM9 |SEM10 |SEM11 |SEM12

Invitaciones a gerentes y
ejecutivos a  desayuno/
conferencias internacionales
organizadas por la UDLA. (
una vez por afio)

1.- Contratacidn de una
empresa de Relaciones
Publicas

2.- Contratacién de
evento/desayuno en hotel

3.- Planificacion de los temas
a exponerse con el docente
Internacional.

4.- Desiganr Autoridades
Anfitrionas

5.- Ejecucion

Total 1100 usd.

Fig. 4.4 Cronograma Actividad 4, Publico 1: Invitaciones.

Actividad 5.- Envio de informacién periddica sobre temas relacionados a la

comunicacién (cuatro envios)

Se utilizara el mismo boletin desarrollado para el publico 3, y sera distribuido
de manera trimestral por correo electronico. El boletin recopilara tres o cuatro
articulos de publicaciones ya existentes a nivel mundial relativos a temas de
comunicacion y seran presentados a manera de resumen haciendo referencia a
las fuentes de informacién. Dado el alto flujo de informacién al que se
encuentran expuestos estos publicos, el boletin no debera superar las cuatro

carillas, incluyendo los espacios publicitarios de la maestria.

Indicador:

NUmero de envios vs. programados.

|Actividad 5 SEM1 SEM2 SEM3  [SEM4 |SEM5 |SEM6 |SEM7 [SEM8 |SEMS |[SEM10 [SEM11 |SEM12

informacion periédica sobre
temas relacionados a la

comunicacion (cuatro
envios)

1.- Elaboracién del Boletin
Informativo

2.- Envio por mail.

Total Ousd.

Fig. 4.5 Cronograma Actividad 5, Publico 1: Envio de Informacion.
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Actividad 6.- Realizar convenios de acompafamiento con los responsables de

la comunicacion en las empresas mas importantes (diez convenios)

Es la misma actividad 2 del publico 2 y tiene un doble objetivo: contar con un
incentivo que motive a los estudiantes y egresados a asistir a las charlas
informativas sobre la maestria DirCom y que a través de los convenios con
estas empresas se posicione el rol del DirCom, ademas de dar a conocer la
situacion actual de la comunicaciéon en las empresas en el Ecuador y la

importancia de esta para el logro de objetivos empresariales.

Este acompafamiento brindara la oportunidad a los seleccionados de
experimentar una jornada de trabajo junto a un Director de comunicacion. Se
escogera a los estudiantes con excelencia académica. Para esto se identificara
un grupo de empresas candidatas, luego de verificar si disponen de un directivo
de comunicacion. Con estas empresas se realizaran reuniones de trabajo para
definir y ejecutar las clausulas de los convenios. El convenio debera contener
un incentivo para las empresas, de manera que les motive a ser parte de esta
alianza, por ejemplo, un porcentaje de ayuda financiera para los profesionales
interesados en la maestria DirCom. Adicionalmente, el responsable de la

ejecucion de este plan debera plantear otros incentivos.

Indicador:

NUmero de convenios realizados vs. programados.

Actividad 6 SEM1 SEM2 SEM3 |SEM4 |SEM5 |SEM6 |SEM7 |SEM8 |SEM9 |SEM10 |SEM11 |SEM12

Realizar conwenios de
acompafiamiento con los
responsables de la
comunicacion en las
empresas mas importantes (
diez convenios)

1.- Preparacion de la Propuesta

- Identificacién

.- Contactar Citas

2
3
4.- Visitas
5

.- Firma convenio

Total 0 USD.

Fig. 4.6 Cronograma Actividad 6, Publico 1: Convenios.
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4.2. PUBLICO 2. TITULADOS Y EGRESADOS

Tabla 4.2 Publicos 2: Titulados y Egresados.

PUBLICO 2

OBJETIVOS

Titulados UDLA, titulados de otras
instituciones de educacion superior y
estudiantes en los dltimos niveles de
pregrado en carreras afines con

comunicacion.

Difundir y estimular la demanda de la
Maestria DirCom.

de
las

Informar sobre el grado

empleabilidad del DirCom en

empresas del Ecuador.

MENSAJES ESTILO
Para ocho de diez | Amistoso e
empresas en el | informal
Ecuador la

comunicacion cobré
mayor importancia.
Forma parte de esta
nueva era ser un
DirCom.

El Master DirCom
es la Unica maestria
en linea en América
Latina

que no

interfiere en

horarios laborales.

TACTICA INDICADORES
Charlas NUmero de
informativas del | charlas
perfil del DirCom | realizadas VS.
(dos al afio) | programadas.
NUumero de
asistentes, 75 por | Namero de
charla. asistentes VS.

Programados.
Realizar convenios
de acompafiamiento | Namero de
con los | convenios
responsables de la | realizados VS.
comunicacion en las | programados.
empresas mas
importantes (10
convenios).
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Si sigues el Master

DirCom en la
UDLA, el 56% de
las empresas

ecuatorianas estan
dispuestas a

contratarte.

Ofrecer talleres de
casos de estudio a
los estudiantes del
altimo afio de la
carrera de
comunicacion o]
carreras afines (dos
al afno). Numero de
asistentes, 25 por
taller.

Social Media. (200

NUmero de
talleres
ejecutados  vs.
programados.
NUmero de
asistentes VS.

programados.

NUumero de
seguidores

registrado

seguidores al afio)

Pablico 2: Titulados UDLA y otras instituciones, es tudiantes en los

altimos niveles de pregrado en carreras afines.

Actividad 1 : Charlas informativas del perfil del DirCom.

Partiendo de la base de que las universidades privadas y publicas estan
conscientes de que los programas de postgrado tienen mucha demanda en la
actualidad, el propésito de las charlas informativas es que la UDLA informe
sobre la maestria DirCom como un programa atractivo y Unico en su género en
Latinoamérica, cuya oferta incluye un programa de estudios que convierte al
comunicador en un estratega, adicionalmente que otorga doble titulacién con

una prestigiosa universidad europea.

Es importante que en estas charlas se resalten las opciones de oportunidades

de trabajo y de crecimiento, tanto profesional como personal.
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Estas charlas deberan realizarse en el auditorio de la universidad, para que de
esta manera los potenciales alumnos sean atraidos por la infraestructura y el

ambiente de la Institucion.

La convocatoria se realizara por medio de mailing para los titulados y
estudiantes de ultimos niveles de la UDLA, y a través de internet y redes
sociales a los titulados de otras instituciones educativas. Con la adquisicion de
una base de datos se pretende cumplir con un proceso adicional de mailing

para asi abarcar un universo mas amplio de titulados y estudiantes en el pais.

Indicadores:
Se realizaran dos charlas al afio, paralelamente con los modulos presenciales

de la maestria DirCom.

Una vez concluidos los procesos de admision se debera evaluar cuantos de los

interesados que asistieron a las charlas se matricularon.

Actividad 1 SEM1 SEM2 SEM3  |SEM4 [SEM5 |SEM6 |SEM7 |SEM8 |SEM9 [SEM10 [SEM11 [SEM12

Charlas informativas del
perfil del DirCom.(2 al afio)

1.- Elaboracién de mail
general yformato de
inscripcion

2.- Adquisiscion de base de
datos

3.- Proceso de mailing interno
(Udla) yexterno (a todo el
pais)

4.- Implementacion de
publicidad en la pag web

5.- Registro de inscripciones

6.- Elaboracion de listas y
logistica del auditorio

7.- Preparacion de temas para
las charlas yseleccion del
Docente Anfitrion

Total Ousd.

Fig. 4.7 Cronograma Actividad 1, Publico 2: Charlas informativas

Actividad 2: Realizar convenios de acompafiamiento con los responsables de

la comunicacion en las empresas mas importantes.

La actividad tiene un doble objetivo: contar con un incentivo que motive a los

estudiantes y egresados a asistir a las charlas informativas sobre la maestria



22

DirCom y que a través de los convenios con estas empresas se posicione el rol
del DirCom, ademas de dar a conocer la situacion actual de la comunicacion en
las empresas en el Ecuador y la importancia de esta para el logro de objetivos

empresariales.

Este acompafiamiento brindard a los seleccionados la oportunidad de
experimentar una jornada de trabajo junto a un Director de comunicacion. Se

escogera a los estudiantes con excelencia académica.

Para esto se identificara un grupo de empresas candidatas, luego de verificar si
disponen de un directivo de comunicacion. Los parametros de seleccion seran
el volumen de ventas y/o numero de empleados. Las empresas listadas en las
bases de datos de la Superintendencia de Compainiias sera el universo del cual
se realizara la seleccion. Se procedera en orden descendiente comenzando
con las empresas con mayores ventas y/o numero de empelados. Si por alguna
razon la empresa escogida no esta interesada en este convenio se contactara
a la siguiente y asi sucesivamente. Con estas empresas se llevardn a cabo
reuniones de trabajo para definir y ejecutar las clausulas de los convenios. El
convenio debera contener un incentivo para las empresas de manera que les
motive a ser parte de esta alianza, por ejemplo, un porcentaje de ayuda
financiera para los profesionales interesados en la maestria DirCom.
Adicionalmente, el responsable de la ejecucion de este plan debera plantear
otros incentivos. La instancia elegida por la UDLA sera quien elabore y negocie

el texto del convenio a firmarse.

Indicadores:

El nimero de convenios realizados versus programados.
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Actividad 2 SEM1 SEM2 SEM3 |SEM4 |SEM5 [SEM6 |SEM7 |SEM8 |SEMS9 |SEM10 [SEM11 |SEM12

Realizar convenios de
acompafiamiento con los
responsables de la
comunicacion en las
empresas mas importantes (
10 convenios)

1.- Preparacion de la Propuesta

2.- Identificacion

3.- Contactar Citas

4.- Visitas

5.- Firma convenio

Total 100 usd.

Fig. 4.8 Cronograma Actividad 2, Publico 2: Convenios.

Actividad 3: Ofrecer talleres de casos practicos a los estudiantes del udltimo

afo de la carrera de Comunicacion o carreras afines.

Programar la visita de estudiantes para participar de actividades de
comunicaciéon durante “un dia en la UDLA”. Se deberda incluir como parte de la
programacion charlas informativas sobre lo que es un DirCom vy las
oportunidades de trabajo que ofrece el mercado laboral para estos

profesionales.

Las actividades que estarian programadas durante este “dia” estaran centradas
en el desarrollo de talleres para la resolucion de casos de estudio, integrando

estratégicamente las areas de comunicacion. Se trataran temas como:

Manejo de una situacion de crisis

Empresa socialmente responsable

Posicionamiento de imagen, entre otras.

Se realizara una jornada para cada inicio de admisiones del DirCom, cuya
fecha definira la institucion.

Indicadores:
Esta definido por el nUmero de talleres ejecutados versus programados.
Adicionalmente se realizaran encuestas a cada uno de los participantes para

medir el grado de satisfaccion de las practicas realizadas durante ese “dia”.
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Actividad 3 SEM1 SEM2 SEM3  |SEM4 |SEMS5 [SEM6 |SEM7 |SEM8 |SEM9 ([SEM10 |SEM11 |SEM12

Ofrecertalleres de casos de
estudio a los estudiantes del
ultimo afio de la carrera de
comunicacién o carreras
afines.

1.- Definicion de casos de
Estudio

2.- Preparacion Material

3.- Elaborarinvitaciones a los
alumnos via mailing

4.- Elaboracion e impresion
de 11 afiches informativos

5.- Inscripciones de los
estudiantes (con cupos
limitados por carrera)

6.- Elaboracion de listas y
logistica de aulas y
profesores.

7.- Ejecucion "Un dia en la
udla"

Total 200 usd.

Fig. 4.9 Cronograma Actividad 3, Publico 2: Talleres.

Actividad 4: Social Media

Se utilizard como medio principal los “social media”, a través de los cuales se
generaran temas dirigidos a estudiantes de los ultimos afios de las carreras
afines, dado que este publico se mueve en el mundo de las redes sociales y en

el uso de las TIC's.

Se deberéa desarrollar el contenido que despierte el interés de este publico y se
llegue a generar una comunidad en torno al DirCom. Este trabajo se lo
realizara conjuntamente con la agencia de publicidad de la universidad y el
responsable de la implementacién de este plan. EIl concepto debe girar en

torno a los mensajes planteados en el cuadro de tacticas.

Indicadores:
Cumplimiento de cronograma de actividades.
NUumero de seguidores registrados, con el objetivo de tener 200 seguidores al

ano.
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Actividad 4 SEM1 SEM2 SEM3  |SEM4

SEM5

SEM6 |SEM7 |[SEM8 |SEM9

SEM10 |SEM11 |SEM12

Social Media

1.- Desarrollo concepto

2.- Revisién/Aprobacién

3.- Implementacién en social
media

4.- Campafia al aire.

Total 500 usd.

Fig. 4.10 Cronograma Actividad 4, Publico 2: Social Media.

4.3. PUBLICO 3. GREMIOS Y ASOCIACIONES

Tabla. 4.3 Publico 3: Gremios y Asociaciones.

PUBLICO 3

OBJETIVOS

Gremios y asociaciones relacionados

con la comunicacién. (Asociaciones

Dar a conocer la maestria DirCom.

Reforzar la convocatoria de aspirantes

especializadas en comunicacion, | para las proximas ediciones de la
profesionales de periodismo, | maestria.
especialistas en marketing, gestion
de talento humano vy relaciones
publicas).

MENSAJES ESTILO TACTICA INDICADORES
La comunicacion, | Amistoso y | Desayuno-charla Desayunos

cobra mayor | formal

importancia en las
empresas y/
organizaciones,

(més del 80%), y
en los préximos

tres afos sera de

sobre la situacion

actual de la

comunicacion en las

empresas y
organizaciones del
Ecuador (un
desayuno al afo).

programados vs.
ejecutados.
NUumero de
asistentes vs.

invitados.

NUmero de
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mas 95%. 20 invitados por | envios vs.
evento. Programados

El 97% de Ilos Envio de | TRP (total rating

responsables de informacion points)

comunicaciéon en periodica sobre

las empresas temas relacionados

ecuatorianas a la comunicacion

participa en la (cuatro envios).

formulacion de

estrategias Publicidad

globales de la
organizacion. Casi
dos terceras
partes de las
empresas en el
Ecuador estan
interesadas en
incorporar a su
organizacion  un
DirCom. Cuentas

con un DirCom?

Pablico 3: Gremios y asociaciones relacionados con la comunicacion
(asociaciones especializadas en comunicacion, profe sionales de
periodismo, especialistas en marketing, gestion de talento humano y

relaciones publicas)

Actividad 1.- Desayuno-charla sobre la situacion actual de la comunicacion en
las empresas/organizaciones del Ecuador (un desayuno al afio). Este evento se
lo realizara en las instalaciones de la UDLA para lo cual se contratara al

catering de la cafeteria.
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Los desayunos-charlas giraran en torno a tres alternativas, con uno o dos

temas por sesion. Los temas propuestos son:

TEMA 1
1. Introduccion sobre el desarrollo de las comunicaciones en los ultimos 50
afnos.
2. Resultados de la situacion actual de la comunicaciéon en las principales

empresas del Ecuador y el grado de empleabilidad para los DirCom.

TEMA 2
1. Introduccién sobre el desarrollo de las comunicaciones en los ultimos 50

anos.
2. La transparencia como base para la sostenibilidad y sustentabilidad en

las organizaciones y empresas.

TEMA 3
1. Introduccidn sobre el desarrollo de las comunicaciones en los udltimos 50
anos.

2. Gestioén de crisis.

Indicadores:
Desayunos programados vs. ejecutados.

NUmero de asistentes vs. invitados.
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Actividad 1 SEM1 |SEM2 |SEM3 |SEM4 [SEM 5 [SEM 6 [SEM 7 [SEM 8 ISEM 9 |SEM 14SEM 11SEM 12
Desayuno-charla sobre la situacion actual
de la comunicacion en las

empresas/organizaciones del Ecuador. (un
desayuno al afio)

1.- Definicién de Gremios y Asociaciones a ser
invitados

2.- Elaboracidon yenvio de invitaciones
personales

3.- Planificacién y logistica del evento en las
instalaciones de la Udla

4.- Preparacion de Temas y presentacidn con
definicion de Docente responsable.

Total 300usd.

Fig. 4.11 Cronograma Actividad 1, Publico 3: Desayuno — Charla.

Actividad 2.- Envio de informacion periddica sobre temas relacionados con la

comunicacion (cuatro envios)

Desarrollar un boletin informativo a ser distribuido a manera trimestral, via
correo electronico. El boletin recopilara tres o cuatro articulos relativos a temas
de comunicacion de publicaciones ya existentes a nivel mundial y seran
presentados a manera de resumen haciendo referencia a las fuentes de
informacion. Dado el alto flujo de informacién al que se encuentran expuestos
estos publicos, el boletin no debera superar las cuatro carillas, incluyendo los
espacios publicitarios de la maestria.

Esta informacion seréd enviada a secretarios o representantes de los gremios,

para que estos a su vez los distribuyan a sus asociados.

Indicador:

NUmero de envios vs. programados.

Actividad 2 SEM1 SEM2 SEM3  [SEM4 |SEM5 |SEM6 [SEM7 |SEM8 |[SEM9 |SEM10 |SEM11 [SEM12

Envio de informacion
periédica  sobre  temas
relacionados a la
comunicacion (  cuatro
envios)

1.- Elaboracién del Boletin
Informativo

2.- Envio por mail.

Total 0 usd.

Fig. 4.12 Cronograma Actividad 2, Publico 3: Envid Informacion.
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Actividad 3.- Publicidad.

Se contratara en el programa radial informativo y de opinién “Buenos Dias” con
Diego Oquendo un paquete de auspicio por dos meses, donde se difundira una
cufia sobre la maestria DirCom y la mencién de la misma en la presentacion y
cierre del programa. Adicionalmente se solicitaré la autorizacion para pautar en
los medios contratados por la UDLA, para publicidad institucional.
Paralelamente se realizaran avisos publicitarios en el boletin electronico
mencionado en la actividad anterior.

Indicador:

TRP (total rating points)

|Actividad3 SEM1 SEM2 SEM3  [SEM4 |SEMS5 |SEM6 |SEM7 [SEM8 [SEM9 |SEM10 |[SEM11 |SEM12

Publicidad

1.-Planificarcon el
Departamento de Marketing
de la Udla, la contratacién de
espacios radiales para la
maestria Dircom.

2.- Desarrollo del contenido
de la mencidn.

3.- Ejecucién de las
menciones en los programas.

Total 1000 usd.

Fig. 4.13 Cronograma Actividad 3, Publico 3: Publicidad.

4.4 PUBLICO 4. INSTITUCIONES DEL ESTADO

Tabla. 4.4 PUblico 4: Instituciones del Estado.

PUBLICO 4 OBJETIVOS

Instituciones del Estado Despertar interés sobre la maestria
DirCom, entre los funcionarios publicos.

Sensibilizar a los altos funcionarios del
Estado acerca de la contribucion de un
DirCom para el logro de objetivos

institucionales.




MENSAJES

El DirCom es un

asesor estratega
que gestiona la
transparencia, la
RSE, la imagen vy
reputacion
corporativa.

La comunicacion
interna potencia el
rendimiento de la
instituciéon 'y mejora

el clima laboral.

¢Esta preparado
para afrontar las
crisis?

¢Cuenta con un plan
de gestion de crisis?

El 95% de
encuestados en el

los

entorno empresarial
ecuatoriano  opina
gue la comunicacion
tendra mayor
importancia en los
proximos tres afos.
Actualmente es del

80%.

ESTILO

Formal,
amable,

negociador

TACTICA

Realizar almuerzos

con autoridades
publicas, donde se
presente el estado
de la comunicacién
del pais, y ejemplos
de la situacion de

instituciones que han

contratado un
DirCom en otros
paises (dos
anuales).

Monitoreo de
oportunidades
laborales para los
DirCom, publicados
en la prensa por las

del
Dos

instituciones
Estado.
contactos al afio y
dos hojas de vida
enviadas.
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INDICADORES
NUumero de
almuerzos
realizados VS.
planificados.
NUmero de
asistentes VS.
invitados.

Grado de interés

de inscribir a sus
ejecutivos en la
maestria.

(Encuesta).

NUmero de
contactos
realizados VS
programados.
Numero de hojas
de vida enviadas

vs. Programadas.
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Publico 4: Instituciones del Estado

Actividad 1.- Realizar almuerzos con autoridades del sector publico, en las
cuales se muestre el estado de la comunicacion del pais, y ejemplos de la
situacion de instituciones que han contratado un DirCom en otros paises (dos

anuales).

Este publico debe ser segmentado para llegar de una manera efectiva con la

convocatoria. Los segmentos son:

1. Asesores de los ministros y secretarios.

2. Ejecutivos relacionados con las actividades de comunicacion de las
instituciones.

Las invitaciones se enviardn por medio de la contratacién de la misma empresa
de relaciones publicas mencionada en el Publico 3, Actividad 4, la que

garantizara la asistencia y participacion de los invitados.

Los almuerzos giraran en torno a los mismos tres temas definidos en el Publico

2 Actividad 1. Los cuales son:

TEMA 1
1. Introduccion sobre el desarrollo de las comunicaciones en los ultimos 50
afnos.
2. Resultados de la situacion actual de la comunicacion en las principales

empresas del Ecuador y el grado de empleabilidad para los DirCom.

TEMA 2
1. Introduccién sobre el desarrollo de las comunicaciones en los ultimos 50
anos.
2. La transparencia como base para la sostenibilidad y sustentabilidad en

las organizaciones y empresas.

TEMA 3
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1. Introduccién sobre el desarrollo de las comunicaciones en los ultimos 50
anos.

2. Gestion de crisis.

Los expositores y anfitriones de estos temas son los profesores ecuatorianos
de la Facultad de Comunicacién de la UDLA para darle el valor local a cada
ejemplo expuesto.

Indicadores:

NUumero de almuerzos realizados vs. planificados

NUmero de asistentes vs. invitados.

Grado de interés de inscribir a sus ejecutivos en la maestria. (Encuesta, la

misma realizada en el segundo publico)

Actividad 1 SEM1 SEM2 SEM3  |SEM4 |SEMS5 |SEM6 |SEM7 [SEM8 |[SEM9 |SEM10 |SEM11 |SEM12

Realizar almuerzos con
autoridades publicas, donde
se presente el estado de la
comunicacién del pais, y
ejemplos de la situacién de
instituciones que han
contratado un DirCom en
otros paises. (dos anuales)

1.- Contratacién de una
empresa de Relaciones
Publicas

2.- Contratacion de
evento/almuerzo en hotel

3.- Planificaciéon de los temas
a exponerse con el docente
de la Facultad de
Comunicacién de la Udla

4.- Desiganr Autoridades
Anfitrionas

5.- Ejecucion

Total 1500 usd.

Fig. 4.14 Cronograma Actividad 1, Publico 4: Instituciones del Estado.

Actividad 2.- Todas las instituciones publicas estan obligadas a anunciar en la
prensa sus busquedas de personal, por lo que esto abre una oportunidad para
informar sobre la maestria y el perfil de los egresados. El monitoreo lo realizara
el departamento de RRPP de la UDLA. En el momento que se identifique un
aviso informando sobre una plaza, se contactara al responsable para informarle
sobre la maestria y sobre el perfil de los egresados. Al mismo tiempo se
enviard, via correo electrénico informacién sobre la vacante a los egresados

para que aquellos interesados envien sus hojas de vida comunicando sobre
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este hecho a la UDLA para efectos de seguimiento a este plan.
Alternativamente, se puede poner a disposicion del responsable que figura en
el aviso, una base de datos con informacion de los maestrantes, previa
autorizacion por parte de los mismos.

Indicadores:
Numero de contactos realizados vs programados.
Numero de hojas de vida enviadas vs. Programadas

|Ac‘tividad 2 SEM1 |SEM2 [SEM3 |SEM4 |SEM 5 [SEM 6 |SEM 7 |SEM 8 [SEM 9 |SEM 1(SEM 11SEM 12
Monitoreo Oportunidades Instituciones del
Estado

1.-Coordinar con el departamento de RRPP,. La
actividad de monitorear avisos sobre plazas
en materia de comunicacién

2.- Disefiarel proceso a seguir para el flujo
de informacién hacia los maestrantes y
posibles empleadores.

3.- Ejecucion.

Total Ousd.

Fig. 4.15 Cronograma Actividad 2, Publico 4: Instituciones Publicas.

4.5 PUBLICO 5. PUBLICO INTERNACIONAL

Tabla. 4.5 Publico 5: Publico Internacional.

PUBLICO 5 OBJETIVOS

Publico internacional, -Generar notoriedad sobre la Maestria
profesionales a nivel internacional y | DirCom.
estudiantes de la Red Laureate -Reforzar la convocatoria de aspirantes

para las préximas ediciones del master.
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La primera
maestria
internacional en
Direccién
Estratégica de
Comunicacion en

Latinoamérica.

¢, Quieres
especializarte 'y
no encuentras el
tiempo
adecuado? Hazlo
cuando puedas.
Maestria DirCom
UDLA

con

on line
Ecuador
doble titulacion.

Estudia con el
pensador mas
influyente en el
area de la
comunicacion:

Joan

UDLA Ecuador.

Costa,

El 95% de los

Motivador

amistoso

y

-Contratar un
paquete de Google
Adwords de
manera que la
maestria DirCom
esté siempre
presente en las
busquedas

relacionadas con
palabras claves en

la comunicacion.

- Publicidad
(banner)

- Mailing, objetivo

2% de respuesta

Numero de “clics”
que se haga en el
link DirCom UDLA,
publicado en
Google (se esta
investigando sobre
el nivel actual de
visitas a la pagina
del DirCom UDLA
para con base en

esa informacion
plantear un
objetivo)

NUmero de
semanas

publicadas en la

red VS.
programadas
Porcentaje de
respuesta
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encuestados en
el entorno
empresarial
ecuatoriano
opina que la
comunicacion
tendra mayor
importancia en
los proximos tres
afnos.
Actualmente es
del 80%.

Publico 5: Publico internacional, profesionales rel acionados a nivel

internacional y estudiantes de la  Red Laureate.

Actividad 1.- Contratar un paquete de Google Adwords de manera que la
maestria DirCom esté siempre presente en las busquedas relacionadas a
palabras claves en la comunicacion.

Definir las palabras clave o “keywords” con las cuales se activaria la publicidad
del DirCom en el buscador de Google, de manera que la pagina del DirCom
UDLA suba en rango en las listas de este buscador, apoyados en una auditoria
SEO (Search Engine Optimization).

Indicador:
Numero de “clics” que se haga en el link DirCom UDLA, publicado en Google.
(se investiga sobre el nivel actual de visitas a la pagina del DirCom UDLA, para

en base a esa informacion plantear un objetivo)
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Actividad 1 SEM1 SEM2 SEM3 SEM4 SEM 5 SEM6 |SEM7 |SEM8 |SEM9 [SEM10 |SEM11 [SEM12
Contratar un paquete de
Google  Adwords de
manera que la maestria
Dircom esté  siempre
presente en las
busquedas

1.-Auditoria SEO (Search
Engine Optimization)

2.- Contratar el paquete
Google Adwars, de acuerdo a
la recomendacion de la

auditoria (Se propone
contratar 1 periodo de 6
meses ydependiendo de los
resultados, evaluarsi es
necesario contratarun
segundo periodo).

Total 800 USD.

Fig. 4.16 Cronograma Actividad 1, Publico 5: Paquete Google Adwords.

Actividad 2.- Publicidad
Disefiar un banner publicitario animado para ser expuesto en las paginas web
todas las universidades de la Red Laureate. El objetivo es lograr la presencia

de la maestria DirCom un mes por semestre en dichas paginas.

Indicador: Numero de semanas publicadas en la red vs. Programada.

Actividad 2 SEM1 SEM2 SEM3 |SEM4 |SEM5 |SEM6 |SEM7 [SEM8 |SEM9 |SEM10 |SEM11 |SEM12

Disefiar un banner
publicitario animado para
ser expuesto en las
paginas web todas las
universidades de la Red
Laureate.

1.- Nergociar en periodo de
presencia de los banners en
las paginas webs de las
universidades Laureate en
Latinoamérica.

2.- Implementaciény
publicacién de los banners.

Total 200 usd.

Fig. 4.17 Cronograma Actividad 2, Publico 5: Publicidad

Actividad 3.- Mailing

Se propone disefiar un brochure informativo del DirCom para ser entregado al
Departamento de Relaciones Internacionales de la UDLA, con el fin de que sea
transmitido a todas las universidades de la red y que en ellas se cumpla la

difusion del mismo mediante un proceso de mailing.

Indicador: Porcentaje de respuesta
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Actividad 3 SEM1 SEM2 SEM3  |SEM4

SEM5 |SEM6 |[SEM7 |ISEM8 |SEM9 |SEM10 [SEM11 |SEM12

Mailing, objetivo 2% de
respuesta

Total Ousd.

Fig. 4.18 Cronograma Actividad 3, Publico 5: Mailing

4.6 PUBLICO 6. AUTORIDADES, PERSONAL ADMINISTRATIVO DE LA

UDLA

Tabla. 4.6 Publico 6: Autoridades, Personal Administrativo de la UDLA.

PUBLICO INTERNO 6

OBJETIVOS

Autoridades, personal

administrativo y cuerpo académico

Dar la realidad de Ila

comunicacion en las organizaciones del

a conocer

Ecuador y el grado de empleabilidad del
DirCom y generar notoriedad.

Influir en la contratacion de un DirCom
para el manejo de la comunicaciéon en la
UDLA

Reforzar la convocatoria de aspirantes

para las préximas ediciones del master.

MENSAJES ESTILO TACTICA INDICADORES
Contribuye a difundir | Motivador | Socializar el  plan | NOmero de
la maestria DirCom. |y amistoso | estratégico de | charlas

comunicacion con las | realizadas VS
Difundir el valor autoridades de la | planificadas.
diferencial de la doble institucion en charlas | Porcentaje  de

titulacion
internacional del

DirCom.

informativas (1 charla).
80%

informadas.

de autoridades

autoridades que
recibio la

informacion del
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El 95% de
encuestados en

los
el

entorno  empresarial

ecuatoriano

opina

gue la comunicacion

tendra

importancia en

mayor

los

proximos tres afos.

Actualmente es del

80%.

Mantener actualizado
este publico sobre los
logros de la maestria
en términos de
nameros de titulados,
empleabilidad,
actividad profesional, a
través de la intranet.
Revisiones de la
informacion

(bimensual, seis veces

al afo)
Difundir informacion
sobre la maestria

DirCom en reuniones

con el personal
administrativo.

80% del personal
informado.

Plan
Estratégico.

NUamero

de

actualizaciones

realizadas

planificadas

Porcentaje
personal
administrativo
gue recibid
informacion
sobre
DirCom.

VS.

de

la

el

Pulblico 6: Autoridades, personal administrativo, cu

UDLA

Actividad 1.-

Socializar el

plan estratégico de comunicacion con

autoridades de la institucion en charlas informativas (una charla por afio).

erpo académico de la

las

El objetivo de estas charlas es dar a conocer lo que se tiene planificado para

promocionar la maestria DirCom y la consecuente captacion de postulantes al

master. Por otra parte, también es importante posicionar esta nueva oferta

académica de la UDLA dentro del personal administrativo y cuerpo académico
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para que a través del boca a boca se conviertan en mensajeros directos y
recomienden la maestria. El area administrativa del DirCom designara quién

sera el responsable de mantener estas charlas.

Indicadores:
Numero de charlas realizadas vs. planificadas.

Porcentaje de autoridades que recibio la informacion del Plan Estratégico.

Actividad 1 SEM1 SEM2 SEM3  |SEM4 [SEM5 [SEM6 [SEM7 |SEM8 |SEM9 |SEM10 |SEM11 |SEM12

Socializar el plan estratégico
de comunicacién con las
Autoridades de la institucion
en charlas informativas. (una
charla por afio)

1.- Presentacién del Plan
Estrategico por parte del
coordinador del Master al
Director de Maestrias

2.- Presentacion del Plan
Estratégico a las autoridades
de la Udla.

Total Ousd.

Fig. 4.19 Cronograma Actividad 1, Publico 6: Autoridades, Personal
Administrativo de la UDLA

Actividad 2.- Mantener actualizado a este publico sobre los logros de la
maestria en términos de numeros de titulados, empleabilidad, actividad
profesional, a través de la intranet. Revisiones de la informacion. (bimensual,
seis veces al afo)

Para la efectividad de la informacion se propone el envio de mailing a todo el
personal de la UDLA, cada vez que se actualice con informacién la intranet
sobre la maestria DirCom.

Indicadores:

NUmero de actualizaciones realizadas vs. planificadas.

NUmero de visitas a la intranet en la pagina de informacion del DirCom, con el
objetivo de incrementar entre un 5% y 10% estas visitas, ya que no se tiene

conocimiento del niumero de visitas en la actualidad.
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Actividad 2 SEM1 |SEM2 [SEM3 |SEM4 |SEM 5|SEM 6 [SEM 7 [SEM 8|SEM 9 |SEM 10 |SEM 11{SEM 12
Misionar sobre el Dircom en reuniones

con el personal Administrativo.

1.- Recopilacidon de la informacion

2.- Actualizacion en el portal wed de la Udla.

3.- Mailing a todo el personal

Total Ousd.

Fig. 4.20 Cronograma Actividad 2, Publico 6: Actualizar al publico.

Actividad 3.- Transmitir informacion periodica sobre la maestria en Direccion
de Comunicacion Empresarial al personal administrativo.

Identificar las reuniones programadas en cada area o facultad de la UDLA para
aprovechar esos espacios y dar a conocer la maestria. En estas mismas
reuniones se repartira material informativo ya existente. Se reforzara la
informacion entregada con mailing, proceso que se repetird una vez por afo,

en la temporada mas cercana a la convocatoria del master DirCom.

Indicadores:
Porcentaje de personal administrativo que recibid la informacién sobre el
DirCom en las reuniones de area.

NuUmero de correos electrénicos enviados vs. programados.

Actividad 3 SEM1 SEM2 SEM3  [SEM4 |SEM5 |SEM6 [SEM7 [SEM8 |SEM9 |SEM10 |SEM11 [SEM12

Misionar sobre el Dircom
en reuniones con el
personal Administrativo.

1.- Charlas de informacién
sobre la maestria al personal
administrativo y cuerpo
docente (convocatoria

siguiendo el procedimiento
establecido porla Udla)

Total Ousd.

Fig. 4.21 Cronograma Actividad 3, Publico 6: Transmitir Informacion.
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Tabla. 5.1 Presupuesto
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GRUPOS PUBLICOS ACTIVIDAD COSTO
Marketing directo (2% de respuesta) 800,00
Correo directo 3.700,00
PUBLICO 1 Organizaciones, Instituciones, | Publicidad por radio 3.000,00
ONG ecuatorianas que puedan llegar a Invita'ciones a gerentes y ejecutiv?s a desayuno/ conferencias internacionales 1.100,00
contratar egresados del master y a su vez orgar)lzadas por la U,DLA‘ ! 1 por afio) "
enviar a sus funcionarios a efectuarlo. Envio de informacion periédica sobre temas relacionados a la comunicaciéon (4
envios) -
Realizar convenios de acompafiamiento con los responsables de la comunicacién en
las empresas mds importantes (10 convenios) -
SUBTOTAL PUBLICO 1 Organizaciones e Instituciones Privadas y ONGS| 8.600,00
Charlas informativas del perfil del DirCom.(2 al afio)
PUBLICO 2 Egresados, Titulados y Realizar convenios de acompafiamiento con los responsables de la comunicacién en 100,00
Estudiantes en los ultimos niveles de  ||as empresas mas importantes ( 10 convenios) !
Ofrecer talleres de casos de estudio a los estudiantes del ultimo afio de la carrera de
pregrado s ] 200,00
comunicacion o carreras afines
Social Media 500,00
SUBTOTAL PUBLICO 2 Egresados, Titulados y Estudiantes en los ultimos niveles de pregrado 800,00
. o Desayuno-charla sobre la situacion actual de la comunicacion en las 300.00
PUBLICO 3 Gremios y asociaciones empresas/organizaciones del Ecuador. (1 desayuno al afio en la UDLA) !
relacionados con la comunicacién. Envio de informacidn periddica sobre temas relacionados a la comunicacion (4
(asociaciones especializadas en envios) )
comunicacion, profesionales de
periodismo, especialistas en marketing,
gestion de talento humano y relaciones | Publicidad 1.000,00
publicas)
SUBTOTAL PUBLICO 3 Gremios, Asociaciones| 1.300,00
Realizar almuerzos con autoridades publicas, donde se presente el estado de la
comunicacién del pais, y ejemplos de la situacién de instituciones que han contratado| 1.500,00
PUBLICO 4 Instituciones del Estado un DirCom en otros paises. (1 anuales)
Monitoreo de oportunidades laborales para los Dircoms
SUBTOTAL PUBLICO 4 Instituciones del Estado| 1.500,00
Contratar un paquete de Google Adwords de manera que la maestria Dircom esté
PUBLICO 5 Publico Internacional, siempre presente en las busquedas relacionadas a palabras claves en la 800,00
profesionales relacionados a nivel co.muincamon. — - —
internacional y estudiantes de la Red Dlsen'ar ur'n banner publicitario animado para ser expuesto en las paginas web todas 200,00
Laureate. las universidades de la Red Laureate.
Mailing, objetivo 2% de respuesta -
SUBTOTAL PUBLICO 5 Publico Internacional, profesionales relacionados a nivel internacional y estudiantes de la Red Laureate.| 1.000,00

PUBLICO 6 Autoridades, Personal

Socializar el plan estratégico de comunicacion con las Autoridades de la institucion
en charlas informativas. (1 charla)

Administrativo, Cuerpo Académico de la
Udla

Mantener actualizado a este publico sobre los logros de la maestria en términos de
numeros de titulados, empleabilidad, actividad profesional, a través de la intranet.
Revisiones de la informacién. (bimensual, 6 veces al afio)

Misionar sobre el Dircom en reuniones con el personal Administrativo.

SUBTOTAL PUBLICO 6 Autoridades, Personal Administrativo, Cuerpo Académico de la Udla

TOTAL GENERAL 13.200,00
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6. CONCLUSIONES DEL PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACI ON

CONCLUSIONES

En varias empresas de nuestro pais, sean publicas o privadas no existe la
figura del DirCom, en muchas de ellas esta contratacion se encuentra todavia
en planificacion, por ello es un nicho de mercado en donde las organizaciones
podrian optar por incluir al profesional, que por medio de su formacion
pragmatica, académica, cientifica y metodolégica se convertird en un nuevo
estratega y gestor de las comunicacion. Esta idea es la que se desea promover
a los diferentes publicos, y a su vez potenciar la imagen de la institucion

asegurando la inclusién de nuevos maestrantes a la UDLA.

Es importante mencionar que el DirCom no es conocido en el mercado
ecuatoriano, y por lo tanto, la mayoria de las organizaciones del pais no
cuentan en su estructura con esa posicion. Sin embargo, cerca del 60% de las

empresas estan dispuestas a nombrar un DirCom en los préximos afos.

Potenciar la figura del DirCom demandara esfuerzos y recursos importantes
que la UDLA debera tomar en consideracion, asignando un presupuesto mas
acorde a las exigencias y objetivos de posicionamiento de la maestria.
Pensamos que en la actualidad el presupuesto para actividades de
comunicacién y publicidad es extremadamente limitado. Este hecho incide

considerablemente en las actividades propuestas en este plan.

Pese a estos limitantes presupuestarios hemos velado por presentar una
herramienta completa, integrando y conjugando los objetivos para la
optimizacién global de la gestion. Nuestra propuesta abarca tacticas, mensajes
e indicadores que proporcionan los lineamientos necesarios para poner en

marcha el plan establecido.
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RECOMENDACIONES

» La UDLA debe considerar el integrar un departamento de Comunicacion,
el cual sea liderado por un DirCom. Pensamos que la mejor manera de
contribuir al posicionamiento del DirCom en el entorno ecuatoriano, es
demostrando con hechos que esta figura es importante para el logro de

objetivos institucionales.

» Siendo la comunicacion el pilar fundamental en toda organizaciéon y la
maestria DirCom Unica en Latinoamérica con modalidad virtual, existe
una ventana de oportunidad para posicionar la maestria ofertada por la
UDLA, por lo cual se debe considerar incrementar el monto de inversion

en el posicionamiento de la misma a nivel nacional e internacional.

» Se recomienda realizar alianzas estratégicas con diferentes empresas
nacionales e internacionales, con el fin de generar oportunidades
laborales para los titulados del Maéster y potenciar la cultura

comunicacional en las diferentes organizaciones.
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las grandes Empresas e Instituciones del Ecuador

. Resumen del Estudio sobre la Realidad de la Comunicacion en las

grandes Empresas e Instituciones del Ecuador

. Presupuesto del Plan de Comunicacion
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. Cuestionario Master DirCom.
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ANEXO 1
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17 1o0o% |

\/

Numero de empleados

Y
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Ciudad

\;\' e
wt- %
Descripcién de los cargos
y las actividades de comunicacion
en sus organizaciones
i3
/
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iLa comunicacion esta centralizada en un unico responsable, o
repartida entre varios?

Mo hay ningdn

responsable de

la comunicacion
6.8% |

v

Hay 28 denominaciones distintas para el cargo del que se

supone es el unico o principal responsable de comunicacion

Respuestas
espontaneas: no se les
presentaba un listado

lr‘-l:“"' ol Tl Y e B e e B e B e e N e I 2

Total




Antigiedad del cargo del unico o principal responsable de la

comunicacion (en afos)

Entredy 10

afios
27,0%

-

Antigiliedad media del
cargo: 4,92 arios

‘Bt Gnico responsatie

De quién depende el responsable de comunicacion

M W#Wn

Gemnua Gena'a”

Minisiro_

Rectorado

Presidencia.

Deepamohinumensj

Director Ejecutivo

Gerenua de mkeﬁng:@erenhe deMa‘kdng
Gerenua RRHH / Gerente de RRHH
Alcalde o Administracion General
Cmrdi‘mdordemPP

Dl?emr

DDirector Comercial Masivos
:D'l?edorar!eRRHH

Jefaturade RRHH
JefedeCapmtaum yDesmuln
|Marketing
|Responsable de Relaciones Piblicas
Mwmm

Tododequpode IaSecrehmaNam‘raL

N

Total

Respuestas
espontaneas: no se les
presentaba un listado

6
6
3
2
2
2
2
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

o
L]

/ Base: tienen [a comunicacion centralizads
‘B tnico responsatie
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¢ Existe en el organigrama de la organizacion un departamento
especifico encargado de la comunicacion?

30 T14%
No 12 mE%
ofal 42 100.0% |

——
= e 2

¢ Coémo se llaman los departamentos responsables de la
comunicacion, en los casos en que hay un departamento
especifico?

4
[ 4
T,
| w2 |
= ]
[ 2
% |
—t
[ |
R
| 1 |
[ 1
P |
: I | Respuestas
| 1 | espontaneas: no se les
Departm u 1d Marketing  ESSS, [ presentaba un listado
|Direccién de Admisiones y Marketing | 1
Direccién de Comunicaciin Institucional y Relaciones Piblicas | ¢ |
[Gerencia de Marketing I |
Relac Publicas | 1
Tatal 30
e,

-encargado de |3 comunicacitn z{
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51



¢ Cuantas personas pertenecen a ese Departamento, incluido su
maximo responsable?

Promedio: 6,6
personas

¢ El responsable de comunicacion pertenece al Comité Directivo
de la organizacién?

14
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Funciones de las que se ocupa el que se supone es el Unico o
principal responsable de comunicacion

c R T
Cor de prensa | & o odistica
c s
‘Organizacion de eventos
Planificala con ion, elabora la ia yio polticas de
Coordina la las ok

Redaccion corporativa

¥ Comunicacion I { Redaciones Piiblicas

Evaluaciin de la comunicacion, estdio y analisis de
ol it mond

Revista comporativa, publicaciones

= ™ B e e s
I I ST1%
20,5%
1%
357%
33,3%
Respuestas

espontaneas: no se les
presentaba un listado.
Obviamente, cada
entrevistado podia dar
mas de una respuesta.

15
/ ‘Base: tienen la comunicacitn cenfralizads

El que se supone que es Utnico o principal responsable de
comunicacion, ¢ participa en la formulacion de las estrategias

globales de la organizacion?

-
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Importancia que le estan dando al trabajo del responsable de la
comunicacion (escala de 0 a 10) '

10

8,95

a .

7

Importancia que los Importancia que la Alta Importancia que el
propios entrevistados estan Direccion esta dando al conjunto de los directivos y
dando al trabajo del trabajo del responsable de empleados esta dando al
responsable de comunicacion trabajo del responsable de
b comunicacion comunicacion
17 = . . - . =
enundnico responsable ‘

Qué importancia los propios entrevistados dan al trabajo del
responsable de comunicacion en la organizacién (escala de 0 a 10)

%

i 48 8%

o Promedio: 8,95

0% 0% 0% 0% 0% 24% 24%

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

= —




En qué medida consideran que la Alta Direccion de la
organizacion le esta dando importancia al trabajo del
responsable de comunicacion (escalade 0 a 10)

0%

e Promedio: 8,07

49% 4.9% 4,9%

2.4% 2,4%

En qué medida consideran que el conjunto de los directivos y
empleados le esta dando importancia al trabajo del responsable
de comunicacion (escala de 0 a 10)

2%

22,0% 22,0%

[ — Promedio: 7,85

24% 24%

N/
ap
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En mas del 60% de las empresas la comunicacion no esta
centralizada en un unico responsable. ; Como denominan los

cargos de los que se ocupan de la comunicacion? (1/2)

Noa

4

Denominacion i Dsnominacion.
|Gerente de Marketing / de Mercageo
|Gerente General

ks 2

|
i
i

- Respuestas
espontaneas: no se les
presentaba un listado

P 1 4 Y P 4 PR P Y PP PV PR P P P P

i -
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En mas del 60% de las empresas la comunicacion no esta
centralizada en un unico responsable. ; Como denominan los

cargos de los que se ocupan de la comunicacion? (2/2)

‘Direceion Comercialy de Maeting ! | Jefaturas o Merc
Director Comercial
\Director de Déseflo y Comunicacian

\Gerente Tecric Respuestas
Gerente y Jefes de fodas s s, espontaneas: no se les
/Gerente Zonal T
(Gestion Perodistica presentaba un listado




Cuando la comunicacion esta repartida entre varios cargos,
como se denominan los departamentos (1/2)

Respuestas
espontaneas: no se les
presentaba un listado

P O O O O 8 0 00 S . v [ Lo P hmumqmﬁﬁgi;

Coominacion Academica

Comorative

Diep. Gral de desamolo Insttucianal

Deparamentos de Negosios Inemacionales y Nackonaies
Diesamoio Humano

Desamolio y Onganizacién

Dipta. e ABTisiones y MKT
Dipto. de Diseflo y Publicioad

Dipto. de Marketing y Pubilcidad
Dipta. de: Sistemas

Cuando la comunicacion esta repartida entre varios cargos,
como se denominan los departamentos (2/2)

Respuestas

espontaneas: no se les
presentaba un listado

73

‘Basze: ienen la comunicacien reparida
eire varas responaabies
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De qué funciones de comunicacion se ocupan los diferentes

responsables, cuando no esta centralizada en un cargo unico o

principal
™ Rl s 40% % k-9 T B
Comunicackin intema i66,7%
Con prensa / ™ T ———
Comunicacion extema
Imagen,
Onganizacion de evertos
Planir elabora la gl yio pa
Coo 3 nta 3
¥ I Pubiicas
[REdAcCiin corporEtiva
Fiecabar, Elzhorar y/o dar infoemacion sobre clartos temas A% Respuestas
Fevista coMOrativa, pulicacionss 13.4% espontaneas: T e les
- = presentaba un listado.
Comunicacion de Crsis =
Obviamente, cada
S responsable parcial
e e s e mencionado cumple, en
Disefaivideo muchos casos, mas de
Ases0rE Comanicacoral una de estas funciones.
Evaliscion de [3 comunicacion, estudio y andlisls de informacion, monioeo |3 | | | | |
> -

Base: fienen la e—

RITIOAAL SE Lafa LR ST

¢ Tienen en sus organizaciones algun consultor externo o

proveedor de servicios de comunicacion?

;T

AT 0%
62 0%
17 100.0%

ISTIRAL S L T
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¢ Qué funciones cumplen los proveedores externos de servicios
de comunicacion?

™ i) " 1% % =% E Y E - AT
prensal p It 36.4%
de marketing, publicidad 34.5%
Disefioivideo
Evalimcion de la comunicacion, estudio y andisis de infommacion, monitoeo
Omanizasion de evertos ||
‘Comunicacion oniine, pagina Web, redes 50Clales
F i3 i35
Panif elabom la i yio pribicas Respuestas
o — S espontaneas: no se les
presentaba un listado.
Recabar, Elaborar yi'o dar infoemacion sobre clertns femas " ELS
Revista comporaiiva, publicaciones 36% Ob"'iﬂ"\eﬂfﬂ, en cada
caso el consulior puede
Comuricacion extema 18% ocuparse de mas de una
10% de estas funciones.
T | [ ]
P -
Sl Tl

¢ Tienen en sus organizaciones un Plan Estratégico de
Comunicacion?

45%

No, no tenemos un Lo estamos Tenemos un plan Tenemos un plan
Plan Estratégicode  elaborandoen este  estratégico, perono  estratégico, y ademas
Comunicacion momento esta formalmente esta formalmente

escrito escrito




¢ Cuadles de las siguientes actividades realizan o han realizado

las organizaciones? (Esto se les pregunts a todos, y ante cada actividad que el
entrevistador mencionaba, los entrevistados debian responder Si o NO)

L. Rl P E A o % TR 0% o

Un programa de cultura corporativa

Un plan de responsabilidad social £
Un cambio en la identidad visual
Una poliicade marca T1.8%
Comunicacitn de marketing IT.8%
Amuitectura de imagen de los puntos de venta, ofidinas. ..

Comunicacion en las redes sodiales

Alguna auditoria de imagen
En este caso, las respuestas
no eran espontaneas: se les
presentaba un listado y en

cada caso los entrevistados
tenian que responder si o no

Estudios de plblicos en apoyo de |a comunicacion
La elaboracion de un plan de crisis

Un plan de cambio de imagen de |a omganizacion

Py
-

¢ En sus organizaciones la comunicacién esta teniendo
actualmente mas importancia, igual importancia 0 menos
importancia que hace dos o tres afios?

o B1.0%
igual importancia 10 18.4%
importancia | 28%
118 1000%

\
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Expectativas respecto a la comunicacion,
al DirCom
y al Master DirCom de la UDLA

V4

¢ Qué importancia imaginan que tendra en sus organizaciones la
comunicacion en los préximos dos o tres afios?

s importancia 12 e57%

otal "7 100.0%

\/
!
»
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Grado de probabilidad supuesta de que en sus organizaciones
se nombre a un Director de Comunicacion en los proximos dos o
tres afios

18.9%
Es algo Es poco Es seguro que
probabie probable no

Aspectos en el campo de la comunicacion que les parece
oportuno que sus organizaciones refuercen en los proximos afios

FafoEar ia comunicackon Imema f mejoara
o 50¢Ea f REPULCHN COIPOTEEva /
TrRnsparencia punica
‘Comunicaciin de Marca { de imagen § corporativa f cambio de imagen
‘branding

Comunicacion en redet s0ciaos
EX3Dora un pian de comunicacion / CUe |3 COMUnicackon 563 mas.

Refomzar muevas

gias ¥

(Crear una

jum I3
‘comunicacian ! Reforzar 3 Dircom

Comunicacion g2 mametng f con clientes
Cutura coporaiiva
Elaborarplan de cisis

Mayor presencia en ks medios

Feforzar reiaciones PUDACas | Eacones Instiucionales

Respuestas
espontaneas: no se
les presentaba un

listado

Comunicacion VLS | idantidad coporstva
Estusiara log pblicas § I Diag dela de
Imagen

Comanicacion i emacion
Camblo en pagina web § Refozar comunicacian porka web

Dotarala i de personal

‘Crear o reforzar adie o TV patmmonial

1,7%
17%
a9%

b/

s

|

g
§\>
»
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i Les puede resultar interesante un Director de Comunicacién
con el perfil y funciones, con el concepto de DirCom descrito?

EF

a7 B38%
14 18.4%
18 100.0% |

\/

Por qué Sl les resulta interesante

Es e maxima importancta | £5 10 43 clave | Los Intanglbies sonmuy [
Impostantes

Pam coominar hacer un trabaje
transversal |/ Infegrar I3 eomunicacion global

Para una mayor eficlendia ini [l

dal:

Pemilina siaborer un plan estalégico e comunicacion. Pam que tenga ua
¥ o 2ste Amap ddaads

1 &l walor de la marca 7

Ayudaria [ imagen

Para que se definaformamente & p
definirun responsaie onkn

Ayixdaria 3 competir/ 3 crecer coma empresa f a bener éxfto ¥

Para que esié dentro del pian esirategico de 3 empresa [ en & comite [
directivo / en la alta direccion

Para poder Fontar |38 nuewas realldades

Paraquela valore & dnea de

Respuestas
espontaneas: no se
les presentaba un
listado

o
" Base: Stles results inferssante un direcior
de comunicasion

Z B

| BITRCAL O L bogE
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Por qué NO les resulta interesante

Mo wve interesante que un solo cargo concentre todas las
funciones de comunicacion iR
“¥a tienen ese cargo, o unoeguivalente _ 21,1%)
La compafiia no es suficientemente grande _ 15.8%
Respuestas

Noes necesario parque e Director es |a esbeza de todo . 53 espontaneas: no se
les presentaba un

listado
La comunicacion no es de nivel directivo, sino solo de jefatura H 5% ‘ ‘ ‘

T

—
L e

A los entrevistados se les informdé de la existencia del Master
DirCom de la UDLA, y se les pregunté qué grado de interés les
despierta... (escala de 0 a 10)

10

o

h 7,76

7 6,77

Interés que les Interés por incorporar Interés por Interés que les
despiertasaberque asuorganizaciona recomendaraalgin despierta este master
existe este master alguno de los miembro de su COmo para cursarlo
egresados organizacion a cursar ellos mismos

el master

|
B



Grado de interés que les despierta saber que existe este master
(escala de 0 a 10)

% i79,2%!
i

PE I Promedio: 7,76
- | 4,3%
0,9% 1.7% 0,9%
[ —
S o 1 2 3 4 5 6 7 8
Grado de interés que les despierta incorporar a su organizacion a
alguno de los egresados (escalade 0 a 10)
o i64,9%!
i
I 1
= ——  Promedio: 6,90

12,3% 12,3%

1,8%

65
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Grado de interés por recomendar a algun miembro de su
organizacion a cursar el master (escala de 0 a 10)

- {64,3%!
1

% 24 3%

Promedio: 6,77

10.4% 10.4%

Grado de interés que les despierta este master como para
cursarlo ellos mismos (escala de 0 a 10)

161,4%!
§

f 27,2%'

Promedio: 6,50




Sugerencias de temas interesantes para que estén incluidos en
el master (ellos no saben si ya estan incluidos o no).

Comunicacion de crisis
Comunicacion online, paginas Web, Nuevas TICs
Planificacion estratégica de la comunicacion

C i

Respuestas
espontaneas: no se

€ i les presentaba un
Comunicacion extema listado
Comunicacitn financiera

67
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ANEXO 2

Resumen del Estudio sobre la Realidad de la Comunic  acion en las

Grandes Empresas e Instituciones del Ecuador

LA REALIDAD DE LA COMUNICACION EN LAS GRANDES EMPRE SAS E
INSTITUCIONES DEL ECUADOR

Para verificar el grado de empleabilidad del DirCom y develar la realidad de la
comunicacién en las grandes empresas e instituciones ecuatorianas a nivel
nacional, se ha procedido a realizar una encuesta a 117 grandes
organizaciones de Ecuador, que ha arrojado los siguientes datos estadisticos,

sobre la investigacion efectuada:

Grado de Importancia de la comunicacion y presencia del DirCom en

ciertas organizaciones del pais.

La comunicacion es sin duda alguna, la parte fundamental de toda
organizacion, por lo que varias empresas cuentan con un &rea O areas
responsables en esta rama. Soélo en el en el 35.9% de las empresas
encuestadas, la comunicacién esta centralizada en un Unico responsable;
mientras que el 57.3% tiene la comunicacion repartida entre varios
responsables y solo el 6.8% de las empresas no cuenta con ningun
responsable en el area de comunicacion. Este estudio refleja que la
comunicacion en el mercado ecuatoriano se encuentra en vias de desarrollo,
pero estad cobrando importancia a nivel organizacional; por lo que, tenemos
una gran posibilidad de abrir espacios que requieren del aporte del perfil

profesional del DirCom.

Aln cuando la comunicacion es uno de los pilares basicos para el desarrollo
empresarial y aunque existe un gran campo por explorar en temas
comunicativos; llama la atencién que solo en el 36% de los casos de las
grandes organizaciones de Ecuador tengan a la comunicacién centralizada en
un unico responsable y mas aun que de ese 36%, el 41% no reporta
directamente a la maxima autoridad. Estas cifras revelan que el mercado

ecuatoriano aun no comprende el nivel de importancia y jerarquia que deberia
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tener esta posicidon; esto no es sorpresa; ya que, es evidente que la figura del

DirCom es un perfil sumamente novedoso en el pais.

También es importante mencionar que de las 117 empresas encuestadas,
solamente 30 (25%) cuentan con un departamento especifico de
Comunicacion, lo cual refleja que recién esta despertandose una necesidad de
integrar las comunicaciones a los procesos de las empresas. Es preciso
mencionar que existe un gran potencial para poder incursionar en este campo

desde la perspectiva del DirCom.

En promedio, la antigiiedad de los cargos de Direccion bordea los 5 afios, de
acuerdo al estudio presentado, pero existe un 13, 5% con mas de 10 afos
ejerciendo ese cargo. Podemos concluir que los cargos de comunicacion son

relativamente nuevos, y han venido ganando importancia en los ultimos afios.

Funciones del Comunicador en las diferentes empre sas del Ecuador

Los responsables de la comunicacion (cuando existe un unico responsable) se
preocupan principalmente de la Comunicacion Interna 'y gran parte de ellos en
la comunicacion periodistica. Sin embargo, otras actividades también se hacen
presentes en sus funciones: Comunicacion Externa, Organizacion de Eventos,
Planificacion y Coordinacion de acciones de Comunicacion, planes de

comunicacion, relaciones publicas, etc.

De la muestra planteada, solo un 22% participa en la planificacion de las
estrategias globales; lo cual significa que alrededor del 80% de las
organizaciones ecuatorianas todavia no toman conciencia de la figura
estratégica que representa un Director de Comunicacion para el logro de
objetivos institucionales. Esta situaciéon se la puede plantear como oportunidad

gue sera abordada en el disefio del plan estratégico de comunicacion.

Empresas Ecuatorianas y Planes Estratégicos de Comu nicacion

El 61,5% de las empresas no cuentan con un Plan Estratégico Formal a pesar
de que tienen un responsable de comunicacion. Este resultado arrojan las

encuestas realizadas a empresas, en donde se deduce, que las
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organizaciones ejecutan toda la gama de actividades relacionadas a la
comunicacion, sin embargo, mas del 60% carece de un lineamiento estratégico
integral. Esto demuestra el alto grado de necesidad que tienen las empresas de
contar con un profesional estratega que organice, planifique e integre la
acciones comunicativas dirigidas al cumplimiento de metas y objetivos

organizacionales.

Consultores externos o Proveedores de Servicios de Comunicacion

Es necesario indicar, que la mitad de las empresas, dicen no trabajar con
proveedores externos mientras la otra mitad si. Las empresas que contratan
consultores externos, los contratan para trabajar en areas como Comunicacion
de Prensa, Periodistica (36,4%), Comunicacion Comercial, Marketing,
Publicidad (34,5%) y Disefo/ Video (20%). Esto significa que los proveedores
brindan apoyo principalmente en temas de relaciones publicas y comerciales,
dejando de lado la fortaleza que se debe dar a los valores intangibles de las

empresas como la reputacion, RSE, entre otras.

Posicionamiento del DirCom en el Area de Comunicac ion vy el Grado de

Empleabilidad

De acuerdo a los datos estadisticos, el 84% de las empresas encuestadas
estan interesados en el perfil del DirCom, lo que implica una oportunidad mas
para los egresados del master. Las siguientes razones son las mas
mencionadas por los encuestados: Es un area clave / Los intangibles son muy
importantes (20.6%), para Integrar la comunicacion global (17.5%), para dar
una mayor eficiencia y eficacia en la comunicacion (17.5%), para trabajar con
profesionalidad, cuyo conocimiento de herramientas, permitiria elaborar un
plan estratégico de comunicacion / Para que tenga una vision estratégica
(14.4%); con estos datos, el 56.8% de las empresas encuestadas planean
nombrar un Director de Comunicacion en los préximos dos o tres afios. Con
las nuevas competencias que la comunicacién demanda en la actualidad, las
empresas visionarias planean mejorar la comunicacion Interna en un (30%), La

Comunicacion Institucional/ Responsabilidad Social Empresarial en un (19,7%)
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y la Comunicacion de Marca e Imagen en un (15,4%); Es aqui donde el
porcentaje de interés por la maestria DirCom es alto porque el 80% de las
empresas ha calificado en promedio de 7/10. De la misma forma el interés por
integrar a un titulado a su organizacion es de 65% y en el mismo porcentaje los
encuestados se proponen recomendar a sus colegas y conocidos la existencia
de esta maestria.

Camino a esta realidad, se presenta un Plan Estratégico de Comunicaciéon para
posicionar al DirCom en las diferentes instituciones y empresas del Ecuador,

basandose en los resultados de la investigacion.

Hay que puntualizar que las empresas del “ahora”, de la nueva era, posicionan
a la comunicacion en un grado de importancia del 81% que hace tres afos
atras, lo que denota, una oportunidad al posicionamiento del DirCom. Mientras
que las expectativas en los proximos 3 afios, muestran un creciente interés

con un 96% de respuesta afirmativa entre los encuestados.

Para concluir y en manera de resumen podemos afirmar que aunque el
mercado ecuatoriano no tenga el suficiente conocimiento de lo que es y
significa la posicion de un Director de Comunicacion; existe una gran
oportunidad de potenciar la misma por el grado de competitividad al que las
organizaciones se enfrentan diariamente. Este perfil de profesional es
necesario para potenciar la identidad, imagen y reputacion de una institucion, la
nueva era de la globalizacion y de la comunicacién esta presionando a los

empresarios ecuatorianos a darse cuenta de esto.
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PRESUPUESTO

72

GRUPOS PUBLICOS ACTIVIDAD COSTO
Marketing directo (2% de respuesta) 800.00
Correo directo 3,700.00
PUBLICO 1 Organizaciones, Instituciones, | Publicidad por radio 3,000.00
ONG ecuatorianas que puedan llegar a Invitaciones a gerentes y ejecutivos a desayuno/ conferencias internacionales organizadas 1100.00
contratar egresados del méster y a su vez [R2r12UDLA. (1 por afio)
enviar a sus funcionarios a efectuarlo. Envio de informacidn periddica sobre temas relacionados a la comunicaciéon (4 envios)
Realizar convenios de acompafiamiento con los responsables de la comunicacion en las
empresas mds importantes (10 convenios) -
SUBTOTAL PUBLICO 1 Organizaciones e Instituciones Privadas y ONGS| 8,600.00
Charlas informativas del perfil del DirCom.(2 al afio)
PUBLICO 2 Egresados, Titulados y Realizar convenios de acompafiamiento con los responsables de la comunicacién en las 100.00
Estudiantes en los tltimos niveles de empresas mas importantes ( 10 convenios) :
Ofrecer talleres de casos de estudio a los estudiantes del ultimo afio de la carrera de
pregrado L ) 200.00
comunicacion o carreras afines
Social Media 500.00
SUBTOTAL PUBLICO 2 Egresados, Titulados y Estudiantes en los ultimos niveles de pregrado 800.00
Desayuno-charla sobre la situacion actual de la comunicacion en las 300.00
PUBLICO 3 Gremios y asociaciones empresas/organizaciones del Ecuador. (1 desayuno al afio en la UDLA)
relacionados con la comunicacion. Envio de informacién periddica sobre temas relacionados a la comunicacién (4 envios) -
(asociaciones especializadas en
comunicacion, profesionales de periodismo,
especialistas en market.lng, ges:clo.n de Publicidad 1,000.00
talento humano y relaciones publicas)
SUBTOTAL PUBLICO 3 Gremios, Asociaciones 1,300.00
Realizar almuerzos con autoridades publicas, donde se presente el estado de la
comunicacion del pais, y ejemplos de la situacion de instituciones que han contratado un 1,500.00
PUBLICO 4 Instituciones del Estado DirCom en otros paises. (1 anuales)
Monitoreo de oportunidades laborales para los Dircoms
SUBTOTAL PUBLICO 4 Instituciones del Estado| 1,500.00
. Contratar un paquete de Google Adwords de manera que la maestria Dircom esté siempre 800.00
PUBLICO 5 Publico Internacional, presente en las busquedas relacionadas a palabras claves en la comunicacién. ’
profesionales relacionados a nivel — - ——— — —
internacional y estudiantes de la Red D|.sena'r un banner publicitario animado para ser expuesto en las paginas web todas las 200.00
universidades de |a Red Laureate.
Laureate.
Mailing, objetivo 2% de respuesta -
SUBTOTAL PUBLICO 5 Piblico Internacional, profesionales relacionados a nivel internacional y estudiantes de la Red Laureate. 1,000.00

PUBLICO 6 Autoridades, Personal
Administrativo, Cuerpo Académico de la
Udla

Socializar el plan estratégico de comunicacion con las Autoridades de la institucion en
charlas informativas. (1 charla)

Mantener actualizado a este publico sobre los logros de la maestria en términos de
numeros de titulados, empleabilidad, actividad profesional, a través de la intranet.
Revisiones de la informacién. (bimensual, 6 veces al afio)

Misionar sobre el Dircom en reuniones con el personal Administrativo.

SUBTOTAL PUBLICO 6 Autoridades, Personal Administrativo, Cuerpo Académico de la Udla
TOTAL GENERAL

13,200.00
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ANEXO 4
CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES
ANO1 ANO?2
PUBLICO 1 Organizaciones,
Instituciones Privadasy ONGS  (Mes 1 |Mes 2 |ES 3 |MES 4 [MESS MES 6 |MES 7 [MES [MES 9 |MES 10 {MES 11| MES 12 |MES 13 [MES 14 [ES 15 |MES 16 |MES 17 |ES 18 |MES 19 |MES 20 [MES 21 [MES 22 [MES 23 |MES 24
Marketing directo (2% de
respuesta)
Correo Directo

Auspicio a un programa Radial

Invitaciones @  gerentes
gjecutvos  a  desayunol|
conferencias  internacionales
organizadas por la UDLA. ( 1
por afio)

Envio de informacion periddical
sobre temas relacionados a la|
comunicacion (4 envios)

Realizar ~ convenios  de
acompafiamiento  con  los
responsables de la|
comunicacion en las empresas
mas importantes (10 convenios)

ACTIVIDAD

PUBLICO 2 Egresados, Titulados

Charlas informativas del perfi
del DirCom. (2 al afio)

Realizar ~ convenios e
acompafiamiento  con  los
responsables de lal
comunicacion en las empresas
més importantes (10
convenios)

Ofrecer talleres de casos de
estudio a los estudiantes del
(ltimo afio de la carrera de
comunicacion o carreras afines.
(7 carreras )

Social Media

PUBLICO 3 Gremios, Asociaciones

Desayuno-charla ~ sobre  Ia
situacion  actual de Ia
comunicacion en las
empresasforganizaciones  del
Ecuador. (1 desayunos al afio)

Envio de informaci6n periddica
sobre temas relacionados a la
comunicacion (4 envios)

Publicidad
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Realizar  almuerzos  con
autoridades publicas, donde
se presente el estado de la|
comunicaciéon del pais, |
ejemplos de la situacion de
instituciones que han
contratado un DirCom en
otros paises. (2 anuales)
Monitoreo de oportunidades
laborales para los DirCom en
la prensa por parte del depto
de RRPP de la UDLA

Contratar un paquete de
Google Adwords de manera]
que la maestria Dircom esté
siempre presente en las
busquedas relacionadas a
palabras claves en la
comunicacion.

Disefiar un banner
publicitario animado para ser
expuesto en las paginas web
todas las universidades de Ia|

Red Laureate. Nota: La publicacién del banner dependera ponibilidad que ofresca cada universidad Laureate en sus paginas web.
Mailing, objetivo 2% de

respuesta

PUBLICO 6 Autoridades,

Personal Administrativo,
Cuerpo Académico de la Udla
Socializar el plan estratégico
de comunicacién con las
Autoridades de la institucion
en charlas informativas. (1
charla)

Mantener actualizado a este
publico sobre los logros de la
maestria en términos de
nimeros de titulados,
empleabilidad, actividad
profesional, a través de la
intranet. Revisiones de la
informacion.  (bimensual, 6
veces al afio)

Difundir informacion sobre la
maestria DirCom en
reuniones con el personal
administrativo.
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ANEXO 5

DETALLE ESPECIFICO POR ACTIVIDAD

PUBLICO1 Organizaciones , Empresas
Instituciones Privadas y ONGS MES 1 MES 2 MES 3

Actividad 1 SEM1 [SEM2 |SEM3 |SEM4 [SEM 5|SEM 6 [SEM 7 |SEM 8 [SEM 9 |SEM 10 [SEM 11|SEM 12

Marketing directo (2% de respuesta)

1.- Contratacion de base de datos y proceso
de mailing.

2.- Disefio de la publicidad informativa para
mailing.

3.- Envio de mails.

Total 800 usd.

Actividad 2 SEM1 |SEM2 |SEM3 |SEM4 [SEM 5|SEM 6 [SEM 7 |SEM 8 [SEM 9 |SEM 10 |SEM 11|SEM 12

Correo Directo

1.- Disefio, Impresidn

2.-Envio por correo fisico adjunto al correo de
Tarjetahabientes Diners.

Total 3700 usd.

Actividad 3 SEM1 |SEM2 |SEM3 |SEM4 [SEM 5|SEM 6 [SEM 7 |SEM 8 [SEM 9 |SEM 10 [SEM 11|SEM 12

Auspicio de un programa Radial

1.-Grabacion de la cufia

2.-Contratacion del paquete.

Total 3000 usd.

Actividad 4 SEM1 [SEM2 |SEM3 [SEM4 |SEM5|SEM 6 [SEM 7 |SEM 8 |SEM 9 [SEM 10|SEM 11|SEM 12

Invitaciones a gerentes y ejecutivos a
desayuno/ conferencias internacionales
organizadas por la UDLA. ( una vez por|
afio)

1.- Contratacion de una empresa de
Relaciones Publicas

2.- Contratacion de evento/desayuno en hotel

3.- Planificacion de los temas a exponerse
con el docente Internacional.

4.- Desiganr Autoridades Anfitrionas

5.- Ejecucién

Total 1100 usd.

|Actividad 5 SEM1 [SEM2 |SEM3 [SEM4 |SEM5|SEM 6 [SEM 7 |SEM 8 |SEM 9 [SEM 10|SEM 11|SEM 12

informaciéon  periédica  sobre  temas
relacionados a la comunicacion (cuatro
envios)

1.- Elaboracién del Boletin Informativo

2.- Envio por mail.

Total Ousd.
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Actividad 6 SEM1 |SEM2 |SEM3 [SEM4 [SEM 5|SEM 6 |SEM 7 |SEM 8 |SEM 9 |SEM 10 |SEM 11]SEM 12
Realizar conwvenios de acompafiamiento
con los responsables de la comunicacion
en las empresas mas importantes ( diez
convenios)
1.- Preparacion de la Propuesta
2.- Identificacion
3.- Contactar Citas
4.- Visitas
5.- Firma convenio
Total 0OUSD.
PUBLICO 2 Egresados, Titulados MES 1 MES 2 MES 3
Actividad 1 SEM1 |SEM2 |SEM3 [SEM4 [SEM 5|SEM 6 |SEM 7 |SEM 8 |SEM 9 |[SEM 10 |SEM 11]SEM 12
Charlas informativas del perfil del
DirCom. (2 al afio)
1.- Elaboracién de mail general yformato de
inscripcion
2.- Adquisiscién de base de datos
3.- Proceso de mailing interno (Udla) y externo
(a todo el pais)
4.- Implementacién de publicidad en la pag
web
5.- Registro de inscripciones
6.- Elaboracién de listas y logistica del
auditorio
7.- Preparacion de temas para las charlas y
seleccién del Docente Anfitridon
Total Ousd.
Actividad 2 SEM1 [SEM2 |SEM3 [SEM4 |SEM 5|SEM 6 [SEM 7 |[SEM 8 |SEM 9 [SEM 10 |SEM 11|SEM 12
Realizar conwenios de acompafiamiento
con los responsables de la comunicacion
en las empresas mas importantes ( 10
convenios)
1.- Preparacion de la Propuesta
2.- Identificacion
3.- Contactar Citas
4.- Visitas
5.- Firma convenio
Total 100 usd.
Actividad 3 SEM1 [SEM2 |SEM3 [SEM4 |SEM 5|SEM 6 [SEM 7 |[SEM 8 |SEM 9 [SEM 10|SEM 11|SEM 12
Ofrecertalleres de casos de estudio a los
estudiantes del ultimo afio de la carrera de
comunicacion o carreras afines.
1.- Definicidn de casos de Estudio
2.- Preparacion Material
3.-Elaborarinvitaciones a los alumnos via
mailing
4.- Elaboracién e impresidon de 11 afiches
informativos
5.-Inscripciones de los estudiantes (con
cupos limitados porcarrera)
6.- Elaboracién de listas y logistica de aulas y
profesores.
7.- Ejecucién "Un dia en la Udla"

Total 200 usd.
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Actividad 4 SEM1 |SEM2 |SEM3 [SEM4 [SEM 5|SEM 6 |SEM 7 |]SEM 8 |SEM 9 |SEM 10 |SEM 11]SEM 12
Social Media
1.- Desarrollo concepto
2.- Revisién/Aprobacion
3.- Implementacién en social media
4.- Campafia al aire.
Total 500 usd.
PUBLICO 3 Gremios, Asociaciones MES 1 MES 2 MES 3
Actividad 1 SEM1 |SEM2 |SEM3 [SEM4 [SEM 5|SEM 6 |SEM 7 |]SEM 8 |SEM 9 |SEM 10 |SEM 11]SEM 12
Desayuno-charla sobre la situacion actual
de la comunicacion en las
empresas/organizaciones del Ecuador. (un
desayuno al afo)
1.- Definiciéon de Gremios y Asociaciones a ser
invitados
2.- Elaboracién yenvio de invitaciones
personales
3.- Planificacion y logistica del evento en las
instalaciones de la Udla
4.- Preparacion de Temas y presentacidn con
definicion de Docente responsable.
Total 300 usd.
|Actividad 2 SEM1 |SEM2 |SEM3 [SEM4 [SEM 5|SEM 6 |SEM 7 |]SEM 8 |SEM 9 |SEM 10 |SEM 11]SEM 12
Envio de informacién periédica sobre temas
relacionados a la comunicaciéon ( cuatro
envios)
1.- Elaboracién del Boletin Informativo
2.- Envio por mail.
Total Ousd.
Actividad 3 SEM1 [SEM2 |SEM3 [SEM4 |SEM 5|SEM 6 [SEM 7 |[SEM 8 |SEM 9 [SEM 10|SEM 11|SEM 12
Publicidad
1.-Planificar con el Departamento de
Marketing de la Udla, la contratacidon de
espacios radiales para la maestria Dircom.
2.- Desarrollo del contenido de la mencién.
3.- Ejecucidn de las menciones en los
programas.
Total 1000 usd.




Actividad 1

SEM1 [SEM2 |SEM3

SEM4

SEMS5

SEM6 [SEM 7 [SEM 8

SEM9
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SEM10|SEM 11

SEM 12

Realizar almuerzos con autoridades
publicas, donde se presente el estado de la
comunicacién del pais, y ejemplos de la|
situacion de instituciones que han
contratado un DirCom en otros paises. (dos
anuales)

1.- Contratacion de una empresa de
Relaciones Publicas

2.- Contratacién de evento/almuerzo en hotel
3.- Planificacion de los temas a exponerse
con el docente de la Facultad de
Comunicacion de la Udla

4.- Desiganr Autoridades Anfitrionas

5.- Ejecucion

Total 1500 usd.

Actividad 2

SEM1

SEM2 |SEM3

SEM4

SEM 5

SEM6 |SEM 7 |SEM 8

SEM9

SEM 10 /SEM 11

SEM 12

Monitoreo Oportunidades Instituciones del
Estado

1.-Coordinar con el departamento de RRPP,. La
actividad de monitorear avisos sobre plazas
en materia de comunicacion

2.- Disefiar el proceso a seguir para el flujo
de informacidn hacia los maestrantes y
posibles empleadores.

3.- Ejecucién.

Total Ousd.

PUBLICO 5 Publico Internacional,
profesionales relacionados a nivel
internacional y estudiantes de la Red
Laureate.

MES 1

MES 2

MES 3

Actividad 1

SEM1

SEM2 [SEM3

SEM4

SEM5

SEM6 [SEM 7 [SEM 8

SEM9

SEM10|SEM 11

SEM 12

Contratar un paquete de Google
Adwords de manera que la maestria
Dircom esté siempre presente en las

busquedas

1.-Auditoria SEO (Search Engine Optimization)

2.- Contratarel paquete Google Adwars, de
acuerdo a la recomendacidn de la auditoria
(Se propone contratar 1 periodo de 6 meses y
dependiendo de los resultados, evaluarsi es
necesario contratar un segundo periodo).

Total 800 USD.

Actividad 2

SEM1

SEM2 [SEM3

SEM4

SEM5

SEM6 [SEM 7 [SEM 8

SEMS

SEM10|SEM 11

SEM 12

Disefiar un banner publicitario animado
para ser expuesto en las paginas web
todas las universidades de la Red
Laureate.

1.- Nergociar en periodo de presencia de los
banners en las paginas webs de las
universidades Laureate en Latinoamérica.

2.- Implementacidn y publicacién de los

banners.

Total 200 usd.
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Actividad 3

SEM1

SEM2 |SEM3

SEM4

SEM 5

SEM6 |SEM7

SEM 8

SEM9

SEM 10 /SEM 11

SEM 12

Mailing, objetivo 2% de respuesta

Total Ousd.

PUBLICO 6 Autoridades, Personal
Administrativo, Cuerpo Académico de la
Udla

MES 1

MES 2

MES 3

Actividad 1

SEM1

SEM2 |SEM3

SEM4

SEM 5

SEM6 |SEM7

SEM 8

SEM9

SEM 10 /SEM 11

SEM 12

Socializar el plan estratégico de
comunicacién con las Autoridades de la
institucion en charlas informativas. (una
charla por afio)

1.- Presentacidn del Plan Estrategico por parte
del coordinador del Master al Director de
Maestrias

2.- Presentacidn del Plan Estratégico a las
autoridades de la Udla.

Total Ousd.

Actividad 2

SEM1

SEM2 |SEM3

SEM4

SEM 5

SEM6 |SEM7

SEM 8

SEM9

SEM 10 /SEM 11

SEM 12

Misionar sobre el Dircom en reuniones
con el personal Administrativo.

1.- Recopilacién de la informacion

2.- Actualizacién en el portal wed de la Udla.

3.- Mailing a todo el personal

Total Ousd.

Actividad 3

SEM1

SEM2 [SEM3

SEM4

SEM5

SEM6 [SEM 7

SEM 8

SEM9

SEM10|SEM 11

SEM 12

Misionar sobre el Dircom en reuniones
con el personal Administrativo.

1.- Charlas de informacidn sobre la maestria
al personal administrativo y cuerpo docente
(convocatoria siguiendo el procedimiento
establecido porla Udla)

Total Ousd.

Actividad 3

SEM1

SEM2 |SEM3

SEM4

SEM5

SEM6 [SEM 7

SEM 8

SEM9

SEM10|SEM 11

SEM 12

Mailing, objetivo 2% de respuesta
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ANEXO 6

Cuestionario Master DirCom
MADEVAL — TITA DONOSO

1. En su organizacion, ¢la comunicacion esta centra  lizada con un Unico o
principal responsable, 0 esta repartida entre vario s responsables? ¢O no hay
ningan responsable?

1 | La comunicacion esta centralizada en un Unico responsable Sigue con p2 y siguientes
La comunicacion esté repartida entre varios responsables Sigue con p14 y siguientes

3 | No hay ningun responsable de la comunicacion Sigue con p15 y siguientes

2. Sélo a los que han respondido 1 en P1 (un unico responsable): ¢, COmMoO se denomina

formalmente en su organizacion el cargo del respons able de comunicacién?

3. ,Cual es la antigiedad (en afios) de este cargo d entro de su
organizacién? Me refiero a la antigiiedad del puesto  , no de la persona.
4. ¢,De quién depende directamente el responsable de comunicacion, en el

organigrama de su organizacién?

5. ¢ Existe en el organigrama de la organizacion un departamento especifico
encargado de la comunicacién?

1| Si

2 |NO
6. (S6lo a los que han respondido Si en la pregunta anterior) ¢ COmMoO se denomina ese
departamento?
7. ¢, Cuéntas personas pertenecen a ese Departamento,  incluido su maximo

responsable?
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8. ¢El responsable de comunicacién pertenece al Com ité Directivo de la
organizacion?

1| Si

2 | NO
9. ¢De qué funciones se ocupa el responsable de com  unicacion dentro de

su organizacion? (Por favor, enumerar todas las funciones).

10. ¢El responsable de comunicacion participa en la formulacion de las
estrategias globales de la organizacién? Yo le voy a leer tres posibles respuestas y
le pediria que usted elija una de las tres:

1 | Si, participa muy activamente en las estrategias globales

Participa, pero en forma limitada

3 | No, no participa

11. ¢, Qué importancia le da usted al trabajo del res  ponsable de comunicacion
en su organizacion, en una escala de 0 a 10?

12. ¢En qué medida considera que la Alta Direccion de su organizacion le
estd dando importancia al trabajo del responsable d e comunicacion, en una
escala de 0 a 10?

13. Y en qué medida considera que el conjunto de | os directivos y
empleados le estd dando importancia al trabajo del responsable de
comunicacion, en una escala de 0 a 10?

14. Solo a los que han respondido 2 en P1 (la comunicacion esta repartida entre varios responsables):
¢, Cudles son los distintos cargos de los responsable s de comunicacion, de qué
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departamentos dependen y de qué funciones de comuni cacion se ocupa cada
uno?

Cargo Departamento Funciones de comunicacion

15. (Sélo a los que han respondido 3 en P1: No hay ningln responsable de comunicacién) ¢EN su
organizacién hacen algun tipo de acciones de comuni cacion?

1 | Sl X
2 NO Pasa a P18

16. (Sélo a los que han respondido Si en la pregunta anterior) ¢ QuUé tipos de acciones de
comunicacion suele hacer su organizacion?

Se hacen carteleras

Se pasa informacién a Gerencias, para que bajen la informacion al resto del area

Mail

Reuniones

Marketing
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17. &Y en esos casos quién es el que se suele ocupa r?

RRHH, o Gerencias

18. (Solamente a los que respondieron 2 o 3 en P1: no tienen un responsable Gnico o principal de comunicacion)
¢ Qué grado de probabilidad cree que hay de que en's  u organizacién se nombre
a un Director de Comunicacion en los proximos dos o tres afios? Por favor, elija

una de las siguientes respuestas:

Es completamente seguro
Es bastante probable

Es algo probable

Es poco probable X
Es seguro que no

Q| |W|IN|F

19. (A todos) ¢, Tienen en su organizacién algin consultor externo 0 proveedor
de servicios de comunicacion?

1Sl X
2 | NO

20. (S6lo a los que han respondido Si en la pregunta anteriory Si tienen uno o varios
proveedores externos, ¢ qué tipos de funciones cumpl en?

Agencia Publicidad: Encarga de ver valores de la Marca y direccionarnos al equipo interno.

Comunicacién externa, tanto en publicidad como en estandarizacién de marca en locales.

21. (Atodos) ¢ Tienen en su organizacién un Plan Estratégico de C ~ omunicacion?
Por favor, elija una de las siguientes respuestas:

No, no tenemos un Plan Estratégico de Comunicacion
Lo estamos elaborando en este momento X
Tenemos un plan estratégico, pero no esta formalmente escrito

Tenemos un plan estratégico, y ademas esta formalmente escrito

AlW|IN|PF
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22. ¢,Su organizacion realiza o ha realizado algunas de las siguientes
actividades?

Si | NO
1 | ¢Un programa de cultura corporativa? X
2 ¢Un plan de comunicacion interna? X
3 | ¢Laelaboracion de un codigo deontolégico? X
4 | ¢Un plan de responsabilidad social? X
5 Un cambio en la identidad visual? X
6 | ¢Una politica de marca? X
7 ¢, Comunicacion de marketing? X
8 | ¢Comunicacion de prensa? X
9 SArquitectura de imagen de los puntos de venta, | x
oficinas...?
10 | ¢Comunicacién en las redes sociales? X
11 | ¢Alguna auditoria de imagen? X
12 | ¢Estudios de publicos en apoyo de la comunicacién? X
13 | ¢La elaboracion de un plan de crisis? X
14 | ¢Un plan de cambio de imagen de la organizacién? X

23. ¢En su organizacion la comunicacion estd tenien  do actualmente mas
importancia, igual importancia o0 menos importancia gue hace dos o tres afios?

Mas importancia X
Igual importancia
Menos importancia

24. JY qué importancia imagina que tendrd& en su org anizacion la
comunicacion en los préximos dos o tres afios?, ¢ma s importancia que ahora,
igual importancia 0 menos importancia?

Mas importancia X
Igual importancia
Menos importancia

25. ¢Podria mencionar dos o tres aspectos o activid  ades en el campo de la
comunicacion que a usted le parezca oportuno que su organizacion refuerce en
los proximos afios?

Mejorar Canales de Comunicacion entre areas

Fortalecer estrategia de Valor de Marca y su comunicacion

Medir nivel de comunicacion entre los integrantes de la empresa (en la misma area y entre
areas)
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26. A continuacion, le presentamos una breve explic  acion sobre el concepto
actual de DirCom (Director de Comunicacion), parap  edirle su opinion:

El DirCom es un estratega global multivalente que ha renovado la direcciébn de las
organizaciones para responder mas eficazmente a las exigencias de la realidad actual.

El DirCom se incorpora a la linea de directivos y depende del mas alto directivo de la
organizacién, con quien colabora como consultor interno en los temas de alta direccién y
estrategia.

El DirCom disefia y coordina la estrategia de comunicacion integrada conforme a la estrategia
general de la organizacion, y es responsable de la gestion de los activos intangibles: la
identidad, la cultura organizacional y la gestién del conocimiento, la imagen publica y la
reputacion, las relaciones institucionales, la imagen de marca, la comunicacion de marketing,
la responsabilidad social empresarial, etc.

La pregunta es: ¢Un Director de Comunicaciéon con es  te perfil y estas funciones,
con este concepto de DirCom, puede resultar interes  ante para una organizacion
como la suya?

1 |8l x
2 | NO

27. ¢ Por qué?

Va a mejorar justamente todos los resultados intangibles que son tan importantes para
el cliente interno y externo. Ademas de mejorar imagen de la empresa y marca.
Interesante el arrancar con algun programa de responsabilidad social.

28. En la Universidad de las Américas (UDLA) se est & desarrollando un
Master en Direcciéon de Comunicacién, con esta conce pcién de DirCom, y en
este momento estd a punto de obtener su titulacion la primera promocion de
maestrantes...

De0Oal0

. ¢Qué grado de interés le despierta saber que existe este master, en una | 7
escalade 0 a 10?

¢ Qué grado de interés le despierta por incorporar a su organizacion a alguno | 6
de los egresados?

¢Y qué grado de interés por recomendar a algin miembro de su organizacion | 6
a cursar el master?

¢Y qué grado de interés le despierta este master como para cursarlo usted | 6
mismo?

29. ¢Podria sugerir dos o tres temas que le parezca n interesantes para que
sean incluidos o reforzados en un master como este?




DATOS DE CLASIFICACION:

30.

31.

32.

¢En qué ciudad de Ecuador esta la central de su

organizacion?
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Quito

¢ Cual es su cargo dentro de la organizacion?

Gerente Comercial

¢ Mas o menos cuantos empleados tiene su organiz

acion en Ecuador?

160




