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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion se enfoca a la elaboracion de un Plan de Comunicacion que
contenga estrategias de comunicacién y marketing, con la finalidad de mejorar la
Comunicacién Interna e Imagen Corporativa del Club Social y Deportivo Macara de

la ciudad de Ambato.

El Plan de Comunicacion constituye una herramienta importante en el crecimiento de
la institucion, ya que ayuda a informar, difundir o dar a conocer a sus publicos de
interés ideas, proyectos y nuevos métodos, logrando una aceptacién en el ambito

organizacional tanto interno como externo.

Cumpliendo correctamente las estrategias del Plan de Comunicacion, los resultados
obtenidos serdn a mediano y largo plazo, creando conceptos en imagen y reputacion
que defina la posicion de la institucion. EI beneficio a mas del Directorio que

preside al Club seran los auspiciantes e hinchada en general del CSD. Macara.

Es asi como la institucién considera que es necesaria la aplicacion de planes y
proyectos adaptados a las nuevas tecnologias para la difusion de un Club en todos
sus aspectos, en Administracion, Marketing, Auspiciantes, en reglamento y estatutos

del Club y Coordinacién de Categorias formativas y equipo de Primera.

El Club Social y Deportivo Macara de Ambato asumird un rol significativo que, a
través de estrategias, acciones y métodos comunicacionales permitan mejorar su
Comunicacion Interna e Imagen Corporativa, y por ende que sus publicos de interés

identifiquen y a la vez se sientan parte de la institucion.
Palabras clave: Comunicacion, Comunicacion Interna, Imagen Corporativa,

Comunicacién Institucional, Cultura Organizacional, Reputacion Corporativa, Club

Social y deportivo Macara, Marketing.
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ABSTRACT

The present investigation focuses on the elaboration of a Communication Plan that
contains new strategies for communication and marketing, with the purpose of
improving the Internal Communication and corporate Image of the Social club and

Deportivo Macaré in the city of Ambato.

The Communication Plan is an important tool in the growth of the institution, as it
helps to inform, disseminate or make known to its stakeholders: ideas, projects and
new methods. Thus achieving an acceptance in the internal and external

organizational environment.

By correctly fulfilling the strategies of the Communication Plan, the results obtained
will be in the medium and long term, and will build up the reputation of the
institution and sets the standard for what the company wants to achieve. The most
benefit of the Directory, that presides over the Club, will be the sponsor and general
fan of the CSD. Macara.

This is why the institution considers that it is necessary to apply the plans and
projects adapted to new technologies for the dissemination of a Club in all its
aspects, in Administration, Marketing, Sponsors, Club regulations and bylaws and

Coordination of training categories with its primary group of employees.

Ambato's Social Club and Deportivo Macara will play a significant role through its
strategies, actions and communication methods to improve its Internal
Communication and Corporate Image, so that its stakeholders identify and feel part

of the institution.
Keywords: Communication, Internal Communication, Corporate Image, Institutional

Communication, Organizational Culture, Corporate Reputation, Social and Sports

Club Macara, Marketing.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion: “LA COMUNICACION INTERNA Y LA
IMAGEN CORPORATIVA DEL CLUB SOCIAL Y DEPORTIVO MACARA DE
LA CIUDAD DE AMBATO?”, tiene el propésito de mejorar la comunicacion interna,

la imagen corporativa de Club Macara y cumplir los objetivos planteados.

El Capitulo I; El Problema contiene de las contextualizaciones, macro, meso y micro,
que hace relacion al origen del problema con un panorama latinoamericano, nacional
y local, ademas el arbol del problema, analisis critico, prognosis, formulacion del

problema, interrogantes, delimitacion y justificacion de la investigacion y objetivos.

El Capitulo Il, Marco Tedrico inicia en los antecedentes investigativos; ademas de la
fundamentacion filosofica enmarcada en el paradigma Critico- Propositivo en pos de
propuestas dentro de la comprensién y en pro de una accién social transformadora,
también consta de la fundamentacion legal enmarcada en los articulos de la
Constitucion politica del Ecuador concernientes a la comunicacion. Seguido de las
Categorizacion de variables conjuntamente con el marco conceptual y finaliza con la

hipétesis y el sefialamiento de variables.

El Capitulo 111, Metodologia, plantea como Modalidad basica de la investigacion en
carécter bibliogréafica-documental, de campo y de intervencion social; la cual nos
permitird estructurar predicciones llegando a modelos de dos comportamientos
mayoritarios. El nivel o tipo de investigacion se ha determinado a través de la
asociacion de variables, se ha delimitado la poblacion y muestra con la que se
trabajard la investigacion de campo; y se ha realizado la Operacionalizacién de

Variables, ademas se sefala las técnicas e instrumentos a utilizar.

El Capitulo 1V, Analisis e Interpretacion de Resultados contiene el analisis
cuantitativo de los resultados obtenidos a través de las herramientas utilizadas en la
investigacion; asi también contiene la interpretacion de dichos resultados con el fin

de realizar la correspondiente propuesta de solucion.



El Capitulo V, conclusiones y recomendaciones, y el trabajo de acuerdo a los

objetivos especificos.
El Capitulo VI, la propuesta, que concluye con un Plan de Comunicacién
Institucional, que permitirA mejorar mediante estrategias, actividades y un

cronograma la comunicacién en el publico Interno y Externo.

Finalmente se adjunta la bibliografia, los anexos en las herramientas que se aplicaron

en la investigacion de campo.

Linea de Investigacion: Comunicacion Organizacional



CAPITULO |
EL PROBLEMA

Tema de Investigacion

“COMUNICACION INTERNA E IMAGEN CORPORATIVA DEL CLUB
SOCIAL Y DEPORTIVO MACARA DE LA CIUDAD DE AMBATO”

Planteamiento del Problema

Contextualizacién

Macro

La comunicacion interna e imagen corporativa ha evolucionado en los ultimos afios
en Sudamérica, no solo se habla a nivel de empresas e instituciones como
carrocerias, de maquinaria, de celulares o empresas bancarias. Ubicamos a empresas
deportivas, donde no solo se le ve al deporte como un simple juego entre equipos que
compiten para ganar un campeonato, sino mas bien una entidad deportiva como

empresa de productos y servicios con fines lucrativos.

“La marca corporativa es el balance que una empresa, institucion o pais consigue
establecer entre las percepciones que comunica, es decir las expectativas que crea, y
las realidades o experiencias que entrega a sus grupos de interés, tanto internos como
externos”(Alloza, 2010. p 25).

Es decir, la marca institucional manifiesta el equilibrio que una empresa logra
conseguir desde el entorno en que comunica 0 expresa. La expectativa, el
simbolismo (imagen y reputacidn) que crean y entregan a sus destinatarios, como son
elementos internos y elementos externos. Por lo tanto lo que una empresa nos
comunica y nos trasmite al final tendrd que cumplirla en la realidad en la cual se

desarrolle su marca institucional.



A nivel mundial marcas como Adidas han llegado a impactar al Continente, donde
equipos deportivos han adoptado sus implementos a méas de marketing y publicidad
para generar mayor atraccion de sus fanaticos y es ahi donde entra la Comunicacion
Interna, que instituciones deportivas logren convenios que beneficien a las dos
partes, y se genere una buena aceptacion tanto de la competencia como de su

entorno.

Para generar confianza y aceptacion de los grupos de interés al cual las instituciones
se dirigen; Ibidem considera a una institucion originaria de un pais competidor con
una facil aceptacion en el mercado competitivo, pero si la marca o empresa de dicho

pais se maneja con escaso desarrollo institucional, no tendra una aceptacion global.

En el continente sudamericano instituciones deportivas han sabido manejar de buena
forma su comunicacion interna y su imagen corporativa, es asi que hoy en dia la
reputacion corporativa que manejan los Social Media Manager logran alcanzar una
credibilidad mundial, y por ende que la empresa deportiva sea reconocida como un
equipo que compra y vende acciones, servicios y productos, alcanzando estandares
que al ser explotados por el marketing generan recursos sostenibles para los

siguientes afios de competicion.

Cabe destacar que en la actualidad entidades deportivas tienden a que productos y
servicios sean parecidos con los de la competencia, es ahi donde (Oroval, 2010),
manifiesta sobre  “la verdadera diferenciacion para conseguir una ventaja
competitiva sostenible estd en la marca” y Alloza acota sobre la “calidad” de la

misma que es una “condicion necesaria”.

Meso

En Ecuador la Comunicacion Social y todos sus ambitos han desarrollado un
crecimiento significativo, no solo tecnoldgico sino también por la implementacion de

Cultura Organizacional dentro de la administracion en general del pais.

Instituciones deportivas de gran prestigio a nivel nacional han sabido manejar su



Comunicacién Interna con proyeccion hacia el futuro, los resultados logrados han
sido verificables y su manejo web ha crecido con una expectativa de que para el

préximo proyecto sea mejorado con una gran aceptacion de sus publicos de interés.

Dentro de una institucion, la posicion oficial que tienen como entidad, se basa en las
acciones proyectadas internamente, hacia empleados, y exteriormente, con socios,

grupos de interés, clientes e inversionistas.

La gestion eficiente de las audiencias debe ser entendida, como un proceso de
interaccion entre la organizacion y la audiencia, interna o externa, que activa los tres
elementos, identidad, imagen deseada y reputacion, en dos subprocesos, el de

autopresentacion y autoregulacion. (Wetten, David y Mackey, Alison 2002).

Como todo proceso debe ser entendido en un interaccionar de la institucion y la
audiencia (con sus publicos), con tres compuestos claves; una identidad, una imagen
deseada y una popularidad adquirida, por medio de dos subprocesos; presentacion
propia y un equilibrio personal. Dentro de todos estos procesos y subprocesos
Goffman considera que como individuos nos esforzamos por dar una buena
impresion de nosotros mismos, aduciendo que para una institucion es de la misma

forma.

En las organizaciones se detectan acciones destinadas a despertar una imagen
positiva en las audiencias, tanto internas como externas, capaces de iniciar y

mantener relaciones estables y duraderas. (Dhalla, 2007).

Complementando el tema, el autor considera que en las instituciones se manifiestan
que las tareas dirigidas, es un tren motivador de una imagen para potencializar a sus
destinatarios internos y externos, idéneos para iniciar, conservar e interactuar entre

sus constantes y perdurables.

La competencia a nivel institucional se desarrolla en superar una empresa a la otra,
en ofrecer mejores servicios que sus rivales, en que la informacion difundida a sus

clientes sea de Ultima mano, con una tendencia de credibilidad y que los publicos de



interés al que se llega se apropie de esa marca y sienta ese sentido de pertenencia, de
que forma parte de la institucion.

Micro

A nivel de Provincia, si hablamos de instituciones deportivas y como han sabido
manejarse en cuanto a su organizacion y comunicacion, hablamos de una escases por
parte de los equipos deportivos. En la ciudad de Ambato el impacto que tiene la
Comunicacién Interna y la Imagen Corporativa en las instituciones deportivas han
perdido la aceptacion que en afios anteriores los equipos ambatefios lograban

mantener a nivel de Provincia.

Una de las principales razones que ha generado que la Imagen Corporativa de los
clubes ambatefios esté decayendo es precisamente los malos resultados en las
campanas del torneo local, el promedio de hinchas que apoyaban a las instituciones
deportivas en partidos en casa era de cinco mil a seis mil hinchas por partido,
logrando que, en la semana de trabajo del club, en el area administrativa y deportiva
sea una de las méas beneficiadas ya que la difusion de sus actividades era una de las

principales premisas de los Medios de Comunicacion.

El Club Social y Deportivo Macara de la ciudad de Ambato a través del directorio
actual y el proyecto deportivo que se ha empezado hacer mantiene varios aspectos,

lo administrativo, lo econémico, lo deportivo e institucional.

La situacion se manifiesta en que a nivel de Comunicacion es importante que toda
empresa 0 institucion genere una marca propia, un sello distintivo, una imagen y una
reputacion corporativa en el mercado, que sea un intercambio de informacion entre
una entidad deportiva con otra. En base a evaluaciones, resultados es como podemos

asegurar el trabajo que realizaremos con su respectivo proceso.

El mecanismo de la confianza presenta una base del mercado de la satisfaccion
porque no son las caracteristicas del servicio las que propician el deseo de
pertenencia sino las relaciones de la empresa y sus empleados lo que va

estableciendo la confianza. (Alloza 2010).



El elemento de la confianza muestra una plataforma diferente del mecanismo de
satisfaccion, ya que no son las particularidades del servicio que propician el deseo de
pertenencia en una institucién, mas bien, es la expresion de la Institucion y la de sus

empleados lo que implanta seguridad.

Aportando en este tema el autor Oliver (1997), manifiesta que la satisfaccion es una
evaluacion de la experiencia de consumo de las caracteristicas de un servicio o0
producto. Y sobre la confianza, Hosmer, McAllister (1995), consideran que es una

expectativa que tranquilizan hacia el futuro.

El consumidor satisfecho o insatisfecho retiene los elementos informativos del
servicio que han provocado el éxito o el fracaso, que son la base de su evaluacion
global; sin embargo, el consumidor que confia, no solo ha codificado el nivel de
éxito anterior, sino que percibe en él otros indicios (competencia, honestidad) de que

ese éxito se mantendra en un futuro. (Alloza 2010).

El grupo de interés, satisfecho o no, capta toda la informacion presentada por la
institucion en cuanto al servicio que ofertan, sea éxito o fracaso, obviamente se
evalla de manera global, la audiencia que confia, no solo visualiza el nivel del éxito
anterior, por el contrario codifica en él otros factores (confiabilidad, factibilidad)

cuando se alcance el éxito en un futuro no muy lejano.



Arbol de Problemas

GréficoN° 1

Inadecuado manejo Baja credibilidad del Club Poca interactividad entre el Publicos de interés desinformados en

institucional en la web sobre su trabajo interno. club y empresas deportivas a actividades colectivas del equipo de

nivel institucional. primeray divisiones formativas.
INSUFICIENTE COMUNICACION INTERNA E IMAGEN CORPORATIVA
DEL CLUB SOCIAL Y DEPORTIVO MACARA.
1 1 1 1

Escasez de herramientas 2.0 Carencia de un Departamento de Difusion incompleta en Limitada publicidad a
sobre manejo de informacién Comunicacion para generar planes y eventos deportivos y sociales través de paginas web del
del club. proyectos. del Club. trabajo administrativo y

deportivo de la entidad.

Problema Central Causa Efecto

Fuente: Luis Pazmifio
Elaboracidn: Investigacion propia.



Anadlisis critico

Dentro del Club Social y Deportivo Macara de la ciudad de Ambato se ha encontrado
una escasez de herramientas 2.0 sobre el manejo de informacién en la institucion,

generando un inadecuado manejo institucional a través de paginas web.

Otro aspecto a analizar es una difusion incompleta en eventos deportivos o sociales
del Club, se consigue una limitada interactividad con otras instituciones deportivas o
empresas que buscan una mejor aceptacion de masas a través de convenios con
equipos deportivos, es importante un estudio detallado de la comunicacion interna
del club, de esta forma conocer cuan limitada es la publicidad a través de redes
sociales sobre la gestion administrativa y deportiva de la entidad ya que no se posee

un Community Manager.

Esto genera en la audiencia poco interés por saber sobre las actividades del plantel de
primera, de categorias formativas del equipo y un deficiente conocimiento sobre

Gerencia deportiva.

La difusion incompleta en eventos deportivos del club, como es el caso de resultados
de categorias formativas, de viajes, de logistica, generalmente no tiene la suficiente
cobertura en redes sociales, ni convocatorias para que hinchas o fans del club asistan

a observar estos compromisos validos por el Campeonato Ecuatoriano de Futbol.

Demostrando asi una deficiente interactividad con otras instituciones deportivas, con
medios de comunicacion locales y regionales. Para lograr convenios, firmas, es
necesaria la difusion de todos estos eventos para fortalecer la parte de Relaciones
Publicas de la institucion deportiva.

Al no existir un departamento de comunicacion del Club, se carece de toda forma de
desarrollar planes, proyectos para el bien comdn de la institucion, a mas de no darle
el uso adecuado a Redes Sociales oficiales, interaccion con la prensa, ciudadania en

general vy el entablar nuevos lazos de comunicacion con instituciones deportivas.



Prognosis

Si en el Club Social y Deportivo Macara no mejora la utilizacion de herramientas
web, la difusion de sus actividades por redes sociales o una plataforma propia del
club no serédn creibles, ademas, entidades deportivas que necesiten realizar una
interconectividad con el club no lograran una respuesta exitosa, ya que no se

manejaria una base de datos reales del equipo.

Aplicar estrategias comunicacionales dentro del Club y presentar a sus publicos
externos es una de las prioridades que la institucion debe generar, si no se logra una
credibilidad institucional en la web por parte del Club con cuentas oficiales, los
publicos interesados desprestigiaran la comunicacion integral que se genere en la

misma.

Ante esto, de no gestionar estrategias de comunicacién como aplicar herramientas
web en la institucion deportiva, no solamente se corre el riesgo de que la imagen
institucional sea mermada, sino que al final de este proceso, se pierdan relaciones y
canales interactivos con los publicos que se esta en contacto, el cual, llegaria al
retroceso institucional y estancamiento.

Formulacion del Problema

¢Como incide la comunicacion interna en la imagen corporativa del Club Social y

Deportivo Macara?

Preguntas Directrices.

1. ¢(Como determinamos el manejo de la produccién institucional del Club

Macara difundidas a través de la web?

2. (Existen las herramientas necesarias y estratégicas en comunicacion

adecuadas para la difusion de informacion institucional en la web?
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3. ¢Cudl seria la propuesta de solucién para solventar la Comunicacion Interna

e Imagen Corporativa del CSD. Macara?

Delimitacion del objeto de Investigacion

Delimitacion de Contenidos

CAMPO: Comunicacion Social.
AREA TECNICA EN LA CARRERA: Marketing y Publicidad.
LINEA DE INVESTIGACION: Comunicacion y Economia.

Delimitacion Espacial: El problema se lo investigara en el Club Social y Deportivo
Macara, Avenida 13 de Abril y Mera de la ciudad de Ambato.

Delimitacion Temporal: La duracién de la investigacion sera desde el periodo
académico Octubre 2016 -Marzo 2017.

Unidades de Observacion:
e Dirigentes del Club Macara.
e Entrenadores
e Deportistas

e Asociacion de Periodistas Deportivos de Tungurahua

Justificacién

Esta investigacion se la realiz6 con un sano propoésito de analizar la comunicacién
interna en el C.S.D. Macara ya que la imagen corporativa de los afios 2013-2016 han
surgido una serie de problemas econdmicos, administrativos, contratos con

jugadores, demandas, y la cual no ha sido estable.

La credibilidad del Club no ha sido vista de buena manera en la hinchada, ya que de
a poco ha ido decayendo el apoyo hacia la institucién, por estos motivos es necesario

realizar la investigacion.
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La comunicacion interna influye en las instituciones, de una u otra forma si no se
maneja una buena forma la misma, la imagen corporativa de la empresa no es buena
frente a la competencia, ni frente a sus publicos de interés. Si aplicando métodos
eficientes y verificables, los publicos de interés estaran satisfechos por lo que ofrece

la institucion.

Esta investigacion es factible ya que se cuenta con los recursos necesarios para el
correcto desarrollo de la investigacion, como recursos humanos, recursos
documentales y periodisticos, recursos institucionales y recursos econémicos que
cuenta con todos los materiales adecuadas para llevarla a cabo y el medio es el

idoneo para realizar una blsqueda concreta del problema a investigar.

La presente investigacion causa interés porque beneficia no solo a dirigentes de la
institucion, sino al publico receptor en las que se desenvuelve la institucion
deportiva. EIl impacto que genera en el Club Social y Deportivo Macara se da porque
al determinar las necesidades, y las acciones que se deben tomar para mejorar la
comunicacion interna, se presentan soluciones a los problemas que maneje la
institucion, de esa forma su comunicacion externa se reflejara en los resultados que

se alcance.

La presente investigacion es original ya que se aplicaran manejo de herramientas
web y el uso del internet en la materia de Comunicacion Organizacional, cuya
importancia es necesaria ya que dara otro enfoque a la institucion, como relacionarse
por medio de un Community Manager formando asi una comunidad activa entre

instituciones pablicas y privadas.

Los beneficiarios serdn toda la comunidad que les guste del deporte como es el
fatbol. Ya que con esta herramienta informativa tendran nuevas alternativas de
socializar el trabajo desde las divisiones formativas (sub 12-14-16-18) hasta llegar al

primer plantel como es el profesionalismo.
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Objetivos

Objetivo General
Analizar la Comunicacién Interna y la Imagen Corporativa del Club Social y

Deportivo Macara.

Objetivos Especificos

» Determinar la Comunicacion interna del Club a través de publicaciones en la

web.
» Definir el sentido de cultura organizacional a sus destinatarios en la web.
» Implementar herramientas y estrategias comunicacionales fortalecidas en la

web.
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO

ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Para la investigacion se ha revisado varias tesis relacionadas con el tema planteado,
las cuales se han realizado un analisis en su propuesta y se ha tomado en cuenta lo
importante a destacar para el tema a realizar por parte del autor, todo el analisis
estara fundamentada por los documentos, bibliografia utilizada y autores

investigados.

Revisando el repositorio de la Universidad Internacional SEK, sede Quito, de la
Facultad de Comunicacion Social, encontramos la tesis de José Sarzosa, 2011, con
el tema; “Estrategias de Comunicacion Interna para la difusion de informacion
institucional en TECNA del Ecuador”, donde se destaca las conclusiones del autor,

las mismas que son:

El diagnostico de comunicacion interna reveld que existen dos grupos ampliamente
marcados dentro de la organizacion, el grupo conformado por el area de ingenieria 'y
el grupo conformado por los colaboradores del area de administracion, los cuales
buscan obtener y comunicar la informacién de maneras completamente distintas, lo
cual en muchos casos se ha convertido en un inconveniente generando ruidos al

momento de la comunicacion.

a) Todas las estrategias que se plantean en el plan de comunicacién tienen como
objetivo principal, a mas de comunicar la informacion, realizar un trabajo en equipo
promoviendo la interaccion entre los colaboradores, pero sobre todo promueven que
los colaboradores dejen de ser Unicamente receptores de mensajes, y se conviertan

también en emisores de los mismaos.

b) Se puede notar dos aspectos en cuanto a este tema en el campo de Comunicacion

Interna, es por eso que el autor aplica estrategias de comunicacidn precisamente para
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buscar la solucion al no encontrar una conclusion global de las dos partes, a més de
eso se requiere cambiar la forma en que se maneja el mensaje internamente.
Llegando a que la comunicacion sea que tanto emisores y receptores interactien y

cambien de roles, pasando a ser “Emirecs” (emisores y receptores a la vez).

Revisando el repositorio de la Universidad del Azuay de la Facultad de Disefio,
encontramos la tesis de José Sanmartin, 2014, con el tema; “Redisefio de Imagen

Global del Club Deportivo Cuenca”, sefialando las siguientes conclusiones:

a) En el Ecuador algunos equipos no aprovechan o explotan este elemento
importante, basicamente no gozan de muy buena imagen, los escudos, logos e
identidad visual de algunos clubes de futbol, presentan un aspecto caduco,
desafectado e incluso antiguo, es el caso del Club Deportivo Cuenca; segin su
sondeo realizado en redes sociales, preguntando el qué opinan de la actual imagen
qgue maneja el club y si seria bueno un redisefio de la misma, el 56% de los hinchas
de imagen global del equipo, al ser asi se evidencia que el Club tal vez no maneja
una buena imagen y que un redisefio global, seria un gran aporte tanto para sus

hinchas como para el equipo.

Considerando la realidad institucional de equipos deportivos en el pais, solo pocos
Clubes han logrado posesionar una marca y un disefio propio, reconocido facilmente
por cualquier persona relacionada con el deporte o persona natural. Es alli donde se
debe aplicar la Comunicacion Organizacional, con estrategias en materias como
Marketing y Comunicacién que, a mas de mejorar la imagen de la entidad deportiva
facilita un buen trabajo en el mercado en cuanto a publicidad y marketing se refiere

que a la postre significaria réditos econémicos para la institucion.

Revisando el repositorio de la Universidad Central del Ecuador de la Facultad de
Comunicacion Social, encontramos la tesis de Jairo Narvédez, 2014, con el tema;
“Identidad Deportiva de la Sociedad Uyumbichense: Revista del Club Social,

Cultural y Deportivo Chile”, sefialando las siguientes conclusiones:

a) El deporte y la comunicacidn social han ido de la mano gracias a la necesidad de
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informar sobre los eventos donde el hombre compite con sus similares por un puesto
estelar. Los medios de Comunicacion han logrado que alrededor del deporte se forme
un imperio, especialmente el futbol que es a quien se lo denomina como “el rey de
los deportes” por todo lo que este conlleva tanto en lo social, cultural, politico y

econdmico.

b) Sin duda otra de las conclusiones a las que se llega tras este trabajo de grado, es
que el futbol mas alla de ser una actividad fisica, también es un deporte que juega un
papel importante dentro de la cultura y la sociedad, ya que este es parte de la
identidad de la mayor cantidad de personas en el mundo y es una via de interaccion

con otros individuos de una misma o diferente cultura.

c) El fatbol se ha convertido también en un negocio, pues las buenas campafias de los
equipos dependen del tema econdmico; sin embargo adn hay clubes, instituciones
deportivas que viven de ese “amor a la camiseta”, uno de ellos es el Club Deportivo,
Social y Cultural “Chile” que milita en la Segunda categoria de Pichincha del fatbol
ecuatoriano, este equipo aun mantiene un nexo directo con la sociedad uyumbichense
y ésta aln se siente identificada con el club, asi no sea con la misma intensidad de

otros tiempos.

El deporte como lo es fatbol y la Comunicacion desempefian un papel importante en
instituciones deportivas, el saber manejar una buena comunicacion tanto econémica,
administrativa, financiera, interna conlleva a que los clubes generen sus propios
recursos, auspiciantes, patrocinadores, de esta forma al plantearse ya un propdsito,
(que es el de desempefiar un buen papel en el campeonato), pues, se analiza cuan
influyente van a ser la Relaciones Sociales entre empresas deportivas y el marketing
deportivo que lo van a manejar a lo largo de la temporada en competicion.

Hay que considerar que una institucion deportiva la conforman todos sus
involucrados, en este caso, divisiones formativas, equipo de utileria, cuerpo técnico

de cada categoria (Sub 12-14-16-18), primer plantel (equipo de Primera Division).

Los equipos de fatbol deberian tener muy en cuenta sus divisiones formativas, pues
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esos nifios que estan dando sus primeros pasos, si se los prepara de la mejor manera,
en el futuro se convertiran en patrimonio del club, lo que dejara buenos ingresos

econdémicos y grandes satisfacciones deportivas.

Instituciones deportivas que han sabido manejar la materia de Comunicacion y todo
lo que esta conlleva saben que el trabajo interno es el mas importante y en el cual hay
que enfocarse, claros ejemplos en equipos deportivos que hoy se hacen llamar de
“Alto Rendimiento” conservan una base soOlida en comunicacion, marketing y
publicidad, el efecto deseado a mediano y largo plazo se ve reflejado cuando la
empresa deportiva a mas de ser referente en el fatbol nacional e internacional es una

potencia en Marca e Imagen Institucional.

Fundamentacion Filoséfica:

Esta investigacion esta fundamentada en la corriente filosofica Critico-Propositivo,
critico porque es flexible y nos permite relacion entre sujeto y objeto, de igual

manera nos permite cuestionar el problema a investigar.

Es propositivo ya que planteamos una alternativa de solucion al problema de
investigacion, no solo se enfoca en la observacion al problema, sino se aplico y actud

en funcién de lograr la propuesta planteada.

Fundamentacién Axioldgica:

Dentro de la institucion es fundamental la practica de valores, a mas de investigar el
proceso de comunicacion interna del Club, su manejo y sus acciones, es necesario la
aplicacion de estos en el ser humano, para guiar Yy orientar al equipo de trabajo con

el cual vamos a trabajar.

El propdsito de la investigacion es fortalecer los valores internos de la institucion
para fomentarlos de forma exterior, donde el vinculo con la sociedad, la participacién
de todos los actores del club sea reflejado con transparencia y honestidad,

verificando que el trabajo de Comunicacion Interna e Imagen Corporativa sea el

17



rentable para sus publicos de interés (audiencia).

Fundamentacién Epistemologica:

El conocimiento sobre Comunicacion Interna en el CSD Macara es una herramienta
indispensable para la aplicacion del proyecto de investigacion, es un factor esencial
para desarrollarlo, para la interactividad, sabiendo el nivel de conceptos, las bases en
Comunicacién Social y los recursos tecnologicos que han podido implementar en la

institucion.

Serd una ayuda factible para la aplicacion del proyecto de investigacion,
conocimientos que se compartan entre los seres humanos que actuaran en bien de la
institucion ya que la parte interna del Club se complementa con la parte del

investigador en la institucion.

Fundamentacién Ontologica:

Para la presente investigacion la fundamentamos en que la realidad es cambiante
mediante la ciencia y su continuo avance cientifico, tecnoldgico y todo recurso que
en la actualidad esta siendo explotada por el hombre. En este sentido, el ser humano
para sobrevivir necesita aprender a adaptarse al medio a ser autonomo y a utilizar

adecuadamente su libertad.

Este proyecto de investigacion se plate6 para mejorar la problematica que se da en la
institucién de manera que con nuevos conocimientos, NUevVos recursos humanos y

técnicos mejoraremos la situacion actual del Club.

Para que la comunicacion sea entendida de mejor manera, los métodos a utilizar

seran beneficios para la Imagen Corporativa de la institucion.

Fundamentacion Legal:

La presente investigacion esta amparada en los siguientes articulos de la Constitucién

del Ecuador:
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Art. 16.- Todas las personas, en forma individual o colectiva, tienen derecho a:
1. Una comunicacidn libre, intercultural, incluyente, diversa y participativa, en todos
los &mbitos de la interaccion social, por cualquier medio y forma, en su propia

lengua y con sus propios simbolos.

2. El acceso universal a las tecnologias de informacion y comunicacion.

3. La creacion de medios de comunicacion social, y al acceso en igualdad de
condiciones al uso de las frecuencias del espectro radioeléctrico para la gestion de
estaciones de radio y television publicas, privadas y comunitarias, y a bandas libres

para la explotacién de redes inalambricas.

4. El acceso y uso de todas las formas de comunicacion visual, auditiva, sensorial y a

otras que permitan la inclusion de personas con discapacidad.

5. Integrar los espacios de participacion previstos en la Constitucion en el campo de

la comunicacién.

Art. 17.- El Estado fomentara la pluralidad y la diversidad en la comunicacion, y al
efecto:

1. Garantizara la asignacién, a traves de métodos transparentes y en igualdad de
condiciones, de las frecuencias del espectro radioeléctrico, para la gestion de
estaciones de radio y television publicas, privadas y comunitarias, asi como el acceso
a bandas libres para la explotacion de redes inalambricas, y precautelara que en su

utilizacion prevalezca el interés colectivo.

2. Facilitara la creacion y el fortalecimiento de medios de comunicacion publicos,
privados y comunitarios, asi como el acceso universal a las tecnologias de
informacion y comunicacion, en especial para las personas y colectividades que

carezcan de dicho acceso o lo tengan de forma limitada.

Art. 18.- Todas las personas, en forma individual o colectiva, tienen derecho a: 1.

Buscar, recibir, intercambiar, producir y difundir informacion veraz, verificada,
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oportuna, contextualizada, plural, sin censura previa acerca de los hechos,

acontecimientos y procesos de interés general, y con responsabilidad ulterior.

Art. 19.- La ley regulard la prevalencia de contenidos con fines informativos,
educativos y culturales en la programacién de los medios de comunicacion, y
fomentara la creacion de espacios para la difusion de la produccion nacional

independiente

Art. 350.- El sistema de educacién superior tiene como finalidad la formacion
académica y profesional con vision cientifica y humanista; la investigacion cientifica
y tecnoldgica; la innovacion, promocion, desarrollo y 29 difusién de los saberes y las
culturas; la construccién de soluciones para los problemas del pais, en relacion con

los objetivos del régimen de desarrollo.

Art. 384.- El sistema de comunicacion social asegurara el ejercicio de los derechos
de la comunicacion, la informacion y la libertad de expresion, y fortalecerad la

participacion ciudadana.

El sistema se conformara por las instituciones y actores de caracter publico, las
politicas y la normativa; y los actores privados, ciudadanos y comunitarios que se
integren voluntariamente a él. El Estado formulara la politica publica de
comunicacidn, con respeto irrestricto de la libertad de expresion y de los derechos de
la comunicacion consagrados en la Constitucion y los instrumentos internacionales
de derechos humanos. La ley definira su organizacion, funcionamiento y las formas

de participacion ciudadana.

Art. 386.- El sistema comprenderd programas, politicas, recursos, acciones, e
incorporard a instituciones del Estado, universidades y escuelas politécnicas,
institutos de investigacion publicos y particulares, empresas publicas y privadas,
organismos no gubernamentales y personas naturales o juridicas, en tanto realizan
actividades de investigacion, desarrollo tecnoldgico, innovacion y aquellas ligadas a
los saberes ancestrales.

El Estado, a través del organismo competente, coordinara el sistema, establecera los
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objetivos y politicas, de conformidad con el Plan Nacional de Desarrollo, con la
participacién de los actores que lo conforman. Ley del Deporte, educacion fisica y

recreacion:

Art. 16.- De la gestion del deporte profesional.- Las organizaciones que participen
directamente en el deporte profesional podran intervenir como socios o accionistas
en la constitucion de sociedades mercantiles u otras formas societarias, con la
finalidad de autogestionar recursos que ingresen a la organizacién deportiva para su
mejor direccion y administracion. Al efecto, dichas sociedades se regiran por la Ley

de Compaifiias, su Reglamento y deméas normas aplicables.

Art. 23.- De la autogestion y destino de las rentas.- Las organizaciones deportivas
reguladas en esta Ley, podran implementar mecanismos para la obtencion de
recursos propios los mismos que deberan ser obligatoriamente reinvertidos en el
deporte, educacién fisica y/o recreacién, asi como también, en la construccion y

mantenimiento de infraestructura.

Los recursos de autogestion generados por las organizaciones deportivas seran
sujetos de auditaria privada anual y sus informes deberan ser remitidos durante el
primer trimestre de cada afio, los mismos que seran sujetos de verificacion por parte

del Ministerio Sectorial.

Ley de Comunicacion: Art.35.- Derecho al acceso universal a las tecnologias de la
informacion y comunicacién. -Todas las personas tienen derecho a acceder,
capacitarse y usar las tecnologias de informacién y comunicacién para potenciar el

disfrute de sus derechos y oportunidades de desarrollo.

Titulo VII régimen del buen vivir, capitulo primero inclusiéon y equidad, seccién
primera educacion, art. 347.-serd responsabilidad del Estado: 8. Incorporar las
tecnologias de la informacion y comunicacion en el proceso educativo y propiciar el

enlace de la ensefianza con las actividades productivas o sociales.
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CATEGORIAS FUNDAMENTALES
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RUEDA DE ATRIBUTOS VARIABLE INDEPENDIENTE
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CONCEPTUALIZACION

VARIABLE INDPENDIENTE

Comunicacion Interna:

La Comunicacion Interna esta presente en toda empresa o institucion, se la maneja
directamente entre el personal administrativo, financiero y personal de dicha entidad

con una comunicacion formal, informal, ascendente y descendente.

Dentro de los objetos basicos de la Cl, los empleados y sus jefes deben cumplir el rol
de manejar buenas relaciones entre empresa, logrando que los procesos
comunicativos sean los deseados para proyectar una buena imagen corporativa ante

la competencia.

La comunicacion es aquella que se dirige hacia los publicos internos de las
organizaciones. Rodriguez (1991) define la comunicacién interna como el conjunto
de actividades efectuadas por cualquier organizacion para la creacion y
mantenimiento de buenas relaciones con y entre sus miembros, a través del uso de
diferentes medios de comunicacion que los mantengan informados, integrados y

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

La comunicacion interna en la antigiiedad manejaba poco uso de tecnologia, Tessi
(2011) menciona “el hombre y la maquina, en ese orden” ya que quien experimenta
el dia a dia a la interna de la institucion es el hombre, su plenitud en cuanto a realizar
las actividades internas mas rapidas la tecnologia ya que programas especializados

facilitan las trascripcion de resoluciones tomadas en reuniones entre trabajadores.

Parafraseando con algunos autores, (Pifiuel, 1997, p 103; Villafafie, 1999, p. 301,
Hernandez, 1991, p 268); “la comunicacion interna es uno de los elementos mas
olvidados en la comunicacion de las organizaciones”; la importancia de la
comunicacion interna viene remarcando desde otros puntos de vista economico,

recursos humanos, management, organizativo; siendo necesario sefialar que no
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cuenta con la suficiente cobertura material y psicoldgica de las organizaciones.

Materialmente porque no cuenta con un presupuesto consolidado que se mantenga
afio a afo y con el personal cualificado que requiere este tipo de comunicacion. Y
psicologicamente, porque no se apoya con la suficiente fortaleza moral desde las

direcciones de las organizaciones.

Comunicacién Organizacional:

Es aquella en la cual la informacion de una organizacién esta organizada y mediante
un proceso de analisis, diagnostico, sintesis y resultados que nos permite relacionar

entre la empresa asi como sus receptores.

Segin Slocum (2010), el Comportamiento Organizacional es el estudio de los
individuos y los grupos dentro del contexto de una organizacion y el estudio de los
procesos y las practicas internas que influyen en la certeza de los individuos, los

equipos y las organizaciones. (p. 30-32).

“La comunicacion Organizacional es el proceso por medio del cual los
miembros recolectan informacion pertinente acerca de su organizacion y los

cambios que ocurren dentro de ella”. (Kreps, 1995).

La comunicacion es empleada al sistema de una organizacion, por eso es llamada
Comunicacién Organizacional, con esto queda claro que dentro de una organizacion
es esencial la Comunicacion como materia, como proceso y como menester
primordial para el mejor desempefio de las organizaciones de manera interna y

externa.

Cultura Corporativa:

Los autores Deal y Kennedy (1982), afirman que los valores comunes de la
organizacion forman el nicleo de la cultura, por ello la organizacion debe trabajar
sobre estos valores comunes y proporcionar “Héroes modélicos” y “Lideres” a quien

los demas intentan imitar.
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Ed Young (1995), la define como el conjunto de significados construidos por
diferentes grupos e intereses y atribuidos por éstos a los eventos de una organizacién
para ir en busca de sus objetivos; donde cualquier cambio en la cultura generara

ganadores y perdedores.

Agrega gue se pone de manifiesto como la cultura, es un factor externo que influye
en las practicas y actitudes administrativas y no administrativas de las personas de la
organizacién. Las organizaciones tienen cultura propia, pero son un reflejo de la
sociedad adyacente, de los sistemas de valores de estas sociedades y naciones, de su

filosofia, de su politica, de su religion.

Comunicacion Social:

A la comunicacion social la considera como un proceso, donde interviene un emisor,
un mensaje, un receptor y un canal por el cual emitimos nuestros contenidos por

medio de cddigos esperando una retroalimentacion.

Dentro lo social, la comunicacion entre grupos, comunidades, regiones o sectores se
acoplan al término “comin”, ya que para vivir dentro de un sistema necesitamos
convivir y desarrollarnos dentro del mismo, por eso, dentro del marco de

comunicacion social, como personas debemos tener algo en comun con el entorno.

La comunicacion ocurre cuando hay interaccién reciproca entre los dos polos de la
estructura relacional (transmisor-receptor)” realizando la "ley de bivalencia, en la que
todo transmisor puede ser receptor, todo receptor puede ser transmisor. Es la
correspondencia de mensajes con posibilidad de retorno mecénico entre polos
igualmente dotados del méximo coeficiente de comunicabilidad. (Pasquali, 1979. p
33-63).

Como manifiesta el autor para la comunicacion intervienen dos sujetos, los cuales
son emisores y receptores a la vez, donde todo emisor es receptor y todo receptor es
emisor, ya que en este proceso de interaccion se debe tener una respuesta por parte

de los dos actores, es decir, un feed-back o retroalimentacion, destacando que los
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sujetos manejen un mismo nivel de contenidos.

DIRCOM:

Para Joan Costa “el director de comunicacién es quien dota de sensibilidad al
mensaje corporativo”, algunas de las caracteristicas que definen la figura del director
de comunicacion, quien “trabaja mejor si le dotas de libertad y responsabilidad en el
seno de la Junta Directiva empresarial”. En cuanto a la funcidén “se trata del portavoz
de la empresa, del defensor de la marca y la imagen corporativa y del garante de su
reputacion”. (L. Alcalde, el Dircom nace como la necesidad de una empresa, 30 de
noviembre del 2011).

Comunicacion Institucional:

La comunicacion institucional es aquella que mantiene las relaciones y comunicacién
dentro del entorno laboral de una empresa u organizacion. Tiene por objeto analizar
tendencias, predecir sus resultados, asesorar a la trayectoria de la organizacion, asi
como el establecimiento de programas de accién, que sirvan tanto al interés de la
misma, como al de sus publicos; accionistas, entidades bancarias, personal, cliente,

proveedores.

“El proceso de creacidn, intercambio, procesamiento y almacenamiento de
mensajes dentro de un sistema de objetivos determinados, la comunicacion
institucional es el conjunto de mensajes que emite una organizacion de
manera sistematica y programada, tanto interna como externamente, los
recursos humanos y técnicos utilizados con el fin de transmitir una imagen
positiva y unificada de la entidad hacia sus diferentes publicos”. (Beltran, y
Mariés 2004).

Comunicacion Integral:

Segun Gonzalez (2010), plantea a la comunicacion integrada de marketing como

subfuncién del marketing moderno y entiende como una de las principales areas de
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actividad la Publicidad.

Acotando que, la reflexiona como una de las mas poderosas herramientas de la
mercadotecnia, especificamente de la promocion, que es utilizada por empresas,
organizaciones no lucrativas, instituciones del Estado y personas individuales, para
dar a conocer un determinado mensaje relacionado con sus productos, servicios,

ideas u otros, a su grupo objetivo.

Comunicacion Formal:

Segun Robbins (1996), es aquella que sigue la serie de autoridad oficial de mando;
dicho de otra manera, es aquella que es solicitada para llevar a cabo las labores y
reafirmando esta idea el mismo autor en su obra “Comportamiento Organizacional”

(1997), es la comunicacion relacionada con la tarea (p. 729).

“Forma de comunicacion que se da a través de fuentes y/o los canales

oficiales de la organizacion”. (Andrade, 2005. p 19)

Las publicaciones son elementales para el campo de la comunicacion formal de la
ciencia. Las publicaciones cientificas nacieron a comienzos del siglo XVII, cuando
dejé de ser practico para los miembros de las sociedades cientificas eruditas
comunicar sus trabajos mediante cartas privadas. La calidad del trabajo impreso
estaba garantizada por el proceso de revision de los pares. Las publicaciones
formales también eran una forma de conservar un archivo de los resultados e

informaciones.

A lo largo de los proximos tres siglos se construyd una enorme industria
internacional de publicaciones académicas para facilitar la comunicacién entre

investigadores, estudiosos y académicos (Oppenheim, Greenhalgh y Rowland 2000.
p2).

La comunicacion formal esta sujeta al orden, las normas y los papeles establecidos

por el grupo en cierto nivel o estrato de la sociedad. (Gaona, 2005. p11).
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Comunicacion Informal:

Esta comunicacién la catalogan como no verbal, es aquella que no siempre sigue una
linea de conversacion determinada, es decir, no siempre el emisor inicia el dialogo.

Zayas (1990) plantea conjuntamente con las comunicaciones formales coexisten las
informales que expresan las necesidades afectivas de los hombres, la posibilidad de
comunicar conocimientos mas intimos, intereses espirituales que no se realizan a

través de las interacciones laborales dentro de la organizacion.

Comunicacion Descendente:

Segun lvancevich (1997), es aquella comunicacion que se muestra cuando la
informacion fluye de arriba abajo, a lo largo de la linea jerarquica de la
organizacion, es decir, desde los directivos y supervisores, hasta los subordinados.
(p. 516)

Esta comunicacion es vital, ya que es utilizada para establecer tareas, metas,
proveer instrucciones, informar referente a politicas y procedimientos, sefialar
problemas que necesiten de retroalimentacion acerca del desempefio, etc. Ejemplos
de este tipo de comunicacion son los memorandums, informes, manuales de

organizacion y periodicos internos.

Comunicacion Ascendente:

Para Ivancevich (1997), establece que es aquella caracteristica en donde la
informacion fluye de abajo hacia arriba, desde los subordinados a sus supervisores y

de éstos a los niveles de direccion. (p. 516)

Su importancia permanece, en que es una manera de evaluar indirectamente la
eficacia de la comunicacion descendente; mediante ella los trabajadores obtienen
conciencia de que forman parte de la organizacion; también permite adquirir mejoras
a través de la retroalimentacioén desde la “parte baja de la piramide”, a mas de que

facilita el control del clima organizacional (Hodgetts, 1991, p. 326).
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Comunicacion Horizontal:

Como establece lvancevich (1997), es aquella comunicacion donde los mensajes
fluyen entre personas del mismo nivel de la organizacion. Ejemplos de esta
comunicacion lo son las reuniones de plantilla, las interacciones frente a frente, notas
memorandums, informes, etc. (p. 517).

Su importancia reside en que se puede emplear con fines de integracion y
coordinacion de unidades independientes que forman parte de la organizacion como
lo establece Hodgetts (1991 p. 327).
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CONCEPTUALIZACION

VARIABLE DEPENDIENTE

Imagen Corporativa:

La imagen corporativa es la representacion mental en la mente de los publicos, se
originan gracias a varios elementos que intervienen en su creacion, como puede ser
las percepciones, inducciones Yy deducciones, proyecciones, experiencias,
sensaciones, emociones Yy vivencias de los sujetos que participan en dicho proceso
(Costa, 2001).

Segun Sartori (1966), la imagen corporativa es la imagen que tienen los publicos de
una organizacion en cuanto a su identidad. Es la idea global que tienen de sus

productos, sus servicios y su conducta.

La imagen corporativa es el conocimiento que tienen los publicos de interés sobre la
empresa, la manera de trabajar para el prestigio que se ha llegado a tener a lo largo
de la historia, toda esta imagen que captan los receptores, es gracias a las vivencias,

experiencias, creencias y sentimientos generados por ellos.

Para (Garbett, 2007), la imagen de una compafiia es presidida por seis factores: la
realidad de la compafiia misma, la medida en que las actividades de la compafiia
hagan noticia, su diversidad, su esfuerzo de comunicaciones, el tiempo y el

desvanecimiento en la memoria.

La imagen de una institucion cuando emite mensajes positivos 0 negativos con el
tiempo, se encargan de crear un ambiente de reconocimiento, una familiaridad y
actitudes en su publico destinado, de tal forma que aparece el sentimiento de
pertenencia para los publicos internos y externos, logrando la credibilidad que se la

gana con el paso del tiempo y del manejo de la Comunicacion.

Para Arguelo (2005), afirma que la imagen corporativa se produce en las mentes del

32



publico al ser percibida la identidad. Es lo que el pablico observa sobre una
organizacion a través de la recoleccion de todos los mensajes que haya recibido. Una
vez cerrado el proceso del mensaje emitido por la empresa, la imagen es lo que las

audiencias han percibido.

La efectividad de la imagen corporativa dentro de la sociedad consiste en como

crearla y como proyectarla buscando el fin deseado.

Relaciones Publicas:

Para Avila (1997), en el libro Relaciones Publicas, estrategias y técnicas de la
comunicacion integradora; sefala que: “Las Relaciones Publicas constituyen el mas
seguro baluarte contra la totalitaria concentracion en manos del Estado de los
instrumentos de gobierno, produccion e informacion; En un mundo cada vez més
complejo, las comunicaciones se han transformado en uno de los problemas mas
agudos de nuestra sociedad”; siendo la incomprension, el deterioro de relaciones
sinceras y fluidas entre las personas, la falta de credibilidad de los publicos frente a
las instituciones, hicieron y hacen tambalear los sistemas e impiden el correcto

funcionamiento del entramado societario.

Para Kotler, Armstrong, Camara y Cruz (2004) siempre sera importante el aporte del
[lamado Vocero o Comunicador para fortalecer las relaciones publicas entre la
empresa que él representa y con las instituciones que se mantienen relaciones

présperas para el crecimiento de las dos partes.

Complementando ésta definicion, los mencionados autores indican que las relaciones
publicas se utilizan para promocionar productos, personas, lugares, ideas,

actividades, organizaciones e incluso naciones.
Las Relaciones Puablicas son en la actualidad la mas importante estrategia de

comunicacion de mediano y largo plazo para lograr opiniones favorables de los
distintos publicos con los que una entidad interactda.
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Dentro de su accionar se encuentran las llamadas comunicaciones institucionales, las
acciones de imagen corporativa, las funciones de asuntos publicos, relaciones

comunitarias, prensa y otras similares.

Medios Alternativos:

Para Glass (1982), los medios alternativos utilizan métodos de produccién y de
distribucién aliados a una filosofia activista de crear a tiempo y rapidamente

"informacion para la accion” (Glass, citado en Atton, 2002).

Los medios alternativos, al igual que los medios tradicionales, sirven como relacion
entre eventos y personas, pero la diferencia entre ambos es que los alternos, al estar
orientados a temas especificos relacionados a un contexto determinado, dan atencién
a la informacion generada en el lugar, aportdndole la importancia y el seguimiento

necesario para que la gente exprese su opinion ante determinada situacion.

Al decir que los medios alternativos se enfocan a determinado contexto este término
engloba aspectos culturales, econdémicos, rurales, geograficos y laborales. (Glass,
1982. p6).

La comunicacion alternativa no es una actividad en si, dotada de una finalidad que
se agota en si misma, sino que esta al servicio de una tarea global, entendida como

un proceso de toma de conciencia, de organizacion y accién de las clases subalternas.

Al hablar de comunicacion, se resaltan las funciones informativo-culturales, por eso
se descartan aspectos documentales como los que generalmente se ofrecen en centros

de investigacion, bibliotecas y archivos de medios de comunicacion. (Aguirre, 1975.
pS).

Las alternativas de comunicacion van orientadas a la generacion de fuentes, mensajes

y lineas de trabajo informativo comunicacional a través de la creacion de centros

alternativos de comunicacion popular (Aguirre, citado en Simpson, 1986, p.61).
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Medio Tradicionales:

La radio ha sido la herramienta mas utilizada para expresar espacios, ya que a través
de este canal han nacido los principales medios de comunicacidn no convencionales.
(Gumucio, 2001).

El autor ejemplifica esta situacion con las radios libres en Europa nacidas en los afios
setenta o la accion de radios caseras en América Latina en los afios cuarenta. Fue en
los afios sesenta y setenta que abundaron las radios independientes en nuestro
continente, surgidas como alternativas de comunicacion y como apoyo a
movimientos y luchas sociales en contra de las dictaduras militares que tuvieron

lugar en esos afios. (Gumucio, 2001. p6).

“Los diarios estuvieron desde el primer momento en la red con el
convencimiento de que tenian un papel importante en la era de las autopistas

de la informacién” (Fernandez, 1996).

En esta nueva etapa ingresaron con decreto, pero sin un estudio previo del nuevo
camino que debian emprender; sabian, que previsiblemente serian necesarias
profundas transformaciones en su concepto tradicional y en su oficio para la edicion

en papel, asi como cambios primordiales para la edicion electronica.

Para (Calleja y Solis, 2005), expresan en muchos casos a las necesidades, intereses,
problemas y expectativas de sectores muchas veces relegados, discriminados y

empobrecidos de la sociedad civil.

La necesidad progresiva de las mayorias y minorias sin acceso a los medios de
comunicacion, y su reivindicacion del derecho de comunicacion, de libre expresion
de las ideas, de difusion de informacion hace imperante la necesidad de buscar
bienes y servicios que les afirmen ambientes basicos de dignidad, seguridad,

subsistencia y desarrollo. ( Calleja y Solis, 2005. p18).
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Marketing:

Es un proceso directo cuyo objetivo es atraer a los consumidores para poder obtener

los objetivos econdémicos y sociales de los clientes de la organizacion.

Stanton, Etzel y Walker (2007), mencionan lo siguiente: “Esto, que se llama
concepto de marketing, hace hincapié en la orientacién al cliente y en la
coordinacion de las actividades de marketing para alcanzar los objetivos de

desempeiio de la organizacion”. (p. 9)

El marketing es definido por Kotler, Bowen y Makens (2003) como un proceso
social y gerencial; en el ambito social los individuos y grupos crean cambios de
productos y valores con otros, con la finalidad de obtener lo que necesitan y desean.

En cuanto a la parte administrativa, ha sido relatado como el proceso donde se da “el

arte de vender productos” (Kotler, 2002, p. 4).

Para American Marketing Association (2007), la cual afirma que es una actividad
basada en procesos orientados a la creacion, comunicacion, reparticion e intercambio
de ideas, bienes o servicios; los cuales tienen un valor para los consumidores,

clientes, sociosy para la sociedad en general.

Publicidad:

O’Guinn, Allen y Semenik, (1999) autores del libro "Publicidad”, definen a la
publicidad de la siguiente manera: "La publicidad es un esfuerzo pagado, trasmitido

por medios masivos de informacién con objeto de persuadir".

Kotler y Armstrong (2003), autores del libro "Fundamentos de Marketing", definen
la publicidad como "cualquier forma pagada de presentacion y promocion no

personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado™.

Para Stanton, Walker y Etzel, (2007) autores del libro "Fundamentos de Marketing",

la publicidad es "una comunicacién no personal, pagada por un patrocinador
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claramente identificado, que promueve ideas, organizaciones o productos. Los
puntos de venta mas habituales para los anuncios son los medios de transmision por
television y radio y los impresos (diarios y revistas). Sin embargo, hay muchos otros
medios publicitarios, desde los espectaculares a las playeras impresas y, en fechas

mas recientes, el internet”. (p. 569).

Comunicacién Organizacional Digital:

La finalidad de la comunicacion organizacional consta de procesos que Sus
trabajadores internos realicen para optimizar y garantizar el progreso de la
institucién, al agregar lo digital, trata sobre la importancia de la tecnologia en
informacion, la catalogan como comunicaciones digitales, adecuando la
comunicacion mas tecnologia y la empresa misma, creando una herramienta de

trabajo necesaria para cualquier entidad.

Las caracteristicas generales del medio digital, siguiendo a (Manovich, 2005. p72):

1.- La representacion numeérica, o digitalizacion, que vuelve a los nuevos medios
programables. Trata de la caracteristica que con mas precaucién aborda Manovich,
por considerar lo ambiguo ya que, en su opinion, se trata de un término global para
designar tres conceptos sin relacion entre si: la conversion de lo analdgico a lo
digital, la existencia de un cédigo de representacion comun; y la representacion

numeérica.

2.- La modularidad, o “estructura fractal de medios”. Es decir, los medios estan

compuestos por muestras discretas, con un fuerte énfasis en la estructura.

3.- La variabilidad, o sea, la posibilidad de que el mensaje no esté fijado de una vez
por todas, sino que pueda ser presentado y recuperado en diferentes versiones. Se
trata de una caracteristica que deriva de la modularidad. La variabilidad permite
también la personalizacion y la actualizacion de los contenidos. Asi mismo, hace
posible la escalabilidad, o presentar versiones diferentes del mismo objeto mediatico

con diversos nivel es de detalle.
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4.- La automatizacién de muchas operaciones de creacion, manipulacién y acceso a
la informacién. La arquitectura de la informacion, y en ultima instancia, las

investigaciones en inteligencia artificial, son resultad o de estos procesos.

5.- La transcodificacién, lo que implica un cambio, junto a las estructuras y
convenciones tradicionalmente establecidas por los humanos, otras estructuras

propias de la organizacion de los datos por el ordenador.

La tecnologia es ahora madura, se adapta a los mercados de masa, y los mercados de
masa significan precios mas bajos. Por lo tanto, se preparan a repensar los objetivos,
pueden crear un flujo de trabajo en torno a algunos sistemas de productos envasados
"fuera de la caja”, hay ofertas para ser tenidas en cuenta. (Television News
Production and delivery the Digital Revolution is happeningin news. What are the

choices? n.d.)

Los mercados se han convertido en didlogos alrededor de comunidades que se
despliegan en la Red. Los publicos de la comunicacion corporativa y comercial
tradicional tienen cada vez mas féacil encontrar y transmitir mensajes sobre
experiencias y opiniones reales de productos, marcas, personas de relieve u
organizaciones. Existe una creciente importancia de la venta electronica y en la
utilizacion de informacion en las decisiones de compra, asi como un declive de la

eficacia de los modelos publicitarios tradicionales. (Garcia, 2015. p4).

Las comunicaciones digitales son consideradas como una forma basica de
comunicacion, la contribucion vital que esta debera generar es al desarrollo
institucional, sin olvidar que el talento humano es el herrero de nuevas tecnologias,
dentro del entorno digital cada empresa sabe sobre su competencia, analizar los sitios
web e implementar estrategias en marketing y comunicacion digital cuyo objetivo
sea el de causar un gran impacto virtual, sera el reto que operen los especialistas

(publicos internos) en la comunicacion organizacional digital.

NTICs;
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Segin Ruiz (2007), apuntan hacia la optimizacién del uso de los recursos en
empresas, asi como al interior de los mercados, induciendo ampliaciones de
eficiencia en los servicios al cliente interno y externo. Todo esto apoyado en las
potencialidades implicitas de las Ntics en el ambito de la generacion, proceso y
distribucion de la informacion. (Ruiz, Guzman, 2007. p92).

Los usuarios también pueden decidir a qué red desean pertenecer, desde redes
creadas especialmente para colegios, universidades o grandes empresas hasta

aquellas que responden a criterios geogréaficos (Holzner, 2009).

“La puerta a la comunicacion que nos abre es basicamente a su estructura
dialégica. Pues hay comunicacion cuando el lenguaje da forma a la
conflictiva experiencia del convivir, cuando se constituye en horizonte de
reciprocidad de cada hombre con los otros en el mundo”. (Barbero, 2002. p.
30).

Segun (Berra, 1996), en términos de gestion y desarrollo de estrategias las NTICs

hacen posible:

1. La adquisicion rapida y selectiva de informacion, textos, documentos,
filmaciones en archivos cercanos y lejanos y su inmediata insercion y
utilizacion, actuando, cuando es necesario en la definicion automaética de la
configuracién de sistemas tecnoldgicos complejos e instalaciones telefénicas

tanto de empresas como de la comunidad.

2. Laorganizacion en red con que se logra el cambio hacia un nuevo modelo de

organizacion; La empresarial virtual.

3. Interactividad productor-consumidor, lo que lleva a la creacion del valor, no
solo al aumento de la utilidad del consumidor, sino también al incremento del
contenido del conocimiento, que se reflejara a nivel de la produccion, ya que
es posible aprender rapidamente como prever las necesidades del cliente.
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Las NTICs de igual forma generan contenidos para el desarrollo del pensamiento de
los usuarios. Apuntando a que todos los ciudadanos del mundo sean ciudadanos
virtuales, digitales, en un mundo de elementos informaticos e informativos que
permitan seguir vigentes en esta nueva era de la informacion y de las

comunicaciones. (Bejarano, 2015).

Pagina Web:

“Las paginas web son documentos basicos del World Wide Web y se
visualizan con navegadores de internet. Hasta hace poco habia que disefarlas

en codigo html y comprobar el resultado en un navegador”. (Iglesias 2005).

Para el manejo de paginas web (Iglesias, 20005) acota sobre la Frontpage XP, un
programas que permite trabajar directamente sobre los resultados finales. También
mantiene la posibilidad de trabajar con el cddigo, y resulta imprescindible recurrir a

él cuando se pretende realizar tares avanzadas.

Segun (Boulderstone, 2008), nos encontramos en un momento de fragmentacion de
la comunicacion cientifica donde otros modos de transmitir los resultados de
investigacion empiezan a participar en el espacio reservado anteriormente a las

revistas.

Las paginas web estan basadas en el formato hipertexto y estas no siguen el formato
de los documentos Word, sino que establecen enlaces (hipervinculos) de forma que
cada vez que encontramos alguno de ellos podemos ir a otro sitio de la pagina. Acota

Ibabe (2005), gque son documentos que se crean para ser vistos en pantallas.

“Se puede crear una pagina web utilizando cualquier editor de textos, como el
programa Microsoft Word, sin embargo el programa FrontPage permite crear
paginas web de apariencia profesional, incluye numerosas plantillas que
sirven de ayuda para crear rapidamente paginas con una gran variedad de
disefios”. (Iglesias, 2005. p35).
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Redes Sociales:

El éxito actual de las redes sociales poco difiere del que tuvo el mundo de la
blogosfera en su momento. Define las redes sociales como “un punto, un lugar de
encuentro, de reuniones de amigos 0 personas que tienen intereses comunes. (Flores,
2008, p. 74).

“Las redes sociales son los nuevos espacios virtuales en los que nos
relacionamos y en los que construimos nuestra identidad” (Orihuela, 2008,

p.59).

Fernandez (2008), asegura que la ciencia de las redes cree la emergencia de nuevas
plazas de conocimiento en busca de los profesionales que las pongan en juego, que
las apoden en servicios, en mercados, en ejercicios de ocio y entretenimiento, en
estructuras de formacion en redes aplicadas a las tareas mas impensables en estos

momentos.

“En una palabra, en procesos de virtualizacion que empiecen a ponerle
musculos, dérganos, piel, extremidades, a lo que hasta ahora amenaza con
convertirse en un eslogan congelado: la economia del conocimiento”

(Fernandez, 2008).

Para Boyd, la mayoria de redes sociales en Internet, los participes no tienen como
objetivo hacer enlaces nuevos, su objetivo es comunicarse con gente que ya conocen
y crear conexiones con personas que pertenecen a las redes de sus amigos. (Boyd,
2008).

Los medios sociales que constan de correo electronico y protocolos similares para
enviar mensajes a otros contactos de la red social; mensajeria instantanea para
comunicarse con usuarios en tiempo real, de forma similar a los chats; herramientas

para compartir, bajar o visualizar informacion. (AQL Formacién, 2012).
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Facebook:

Esta Red social creada por Mark Zuckerberg fue disefiada para intercambiar
informacion, una comunicacion fluida y compartir contenido de forma sencilla a
través de Internet. Resultd innovador su proyecto que con el tiempo se extendié hasta

estar disponible para cualquier usuario de la red.

El autor Garrigds plantea que las redes sociales son instrumentos Utiles para que un
grupo de personas logren desarrollar su comunicacion, sentirse parte de una
comunidad y cooperar entre ellas en tareas comunes. Estas caracteristicas pueden
hacer que su uso sea conveniente en entornos educativos, con el fin de potenciar la
motivacion y la participacion del alumnado en el proceso de aprendizaje, la

interaccion y la colaboracién e intercambio de informacién (Garrigés, 2010. p531).

El autor Holzmer asegura que poco a poco este sitio ha ido expandiendo su servicio a

otras areas como la publicidad (Holzner, 2009).

“Muchas empresas ya estan utilizando Facebook como medio alternativo para
publicitar sus productos y promociones para llegar al target deseado. Por medio de
los perfiles de usuarios, grupos especificos y redes geogréaficas se puede determinar

los gustos y preferencias de los miembros”. (Holzner, 2009).

Twitter:

“Twitter es una red social cuya principal caracteristica es que solo permite
publicar mensajes cortos (140 caracteres). De ahi que también se le
denomine nanoblogging o microblogging ya que, a diferencia de los blogs,

permite ir mas “al grano” a la hora de publicar contenidos”. (Dorsey, 2006).

Segun Irazabal (2015), Twitter ha actualizado su algoritmo y al parecer estos

cambios afectarian principalmente al timeline.

“Con este cambio los tweets de nuestros seguidos aparecerian por orden de
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importancia y no de forma cronolédgica como hasta ahora, rumor que alarmo a

mucho seguidores dentro de la propia red social”. (Irazabal, 2015).

Los autores (Rosenstiel, Mitchell, 2011), consideran conveniente que los medios
manejen valores de microblogging y redes sociales para difundir contenidos mas alla
del sitio web y llevar la noticia a un contexto social. En Estados Unidos, segin
apunta el informe The state of the media 2011, las organizaciones se apoyan cada

vez mas en las redes sociales para alcanzar a la audiencia.

Instagram:

Red Social creada en el 2010, sus principales funciones son los servicios de fotos,
videos, utilizacion de hashtags entre generar contenidos multimedia y difundirlos

entre mas usuarios y toda la red de la Internet.

El tedrico (Urresti, 2015) plantea a las ciberculturas juveniles, estas se describen
como mundos acelerados, donde todo ocurre instantdneamente, no distinguen
fronteras claras entre los espacios virtuales y los reales, con alta conectividad y
consumo mediatico donde concurren no sélo los dispositivos tecnoldgicos sino
también los codigos, los medios y las cotidianidades en una estructura reticular que
aunque parece no tener centros claros de poder y/o control no ha logrado romper en

el mundo digital las viejas brechas entre unos y otros.

Considera la medida que el Internet reconfigura lo rigurosamente comunicativo, en
el ambito de lo publico y lo privado, las redes sociales (Instagram), forman espacios

inéditos de relaciones que atienden a la comunidad entre los jovenes. (Urresti, 2015).

Acota también que se perfilan como grandes colectivos sociales de pertenencia,
agrupan intereses comunes formando asi espacios de referencia, las redes no sélo
son una nueva forma de comunicacion para transmitir mensajes, sino también son
manera de comunicacion para relacionarse, que en la interactividad rompen con

jerarquias establecidos.
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YouTube:

“Un video bien hecho con el titulo y contenido adecuado, puede tener un
enorme impacto viral para tu marca, si el video alcanza las paginas mas
vistas, también hay muchas otras maneras de optimizar tus videos: elaborar
un concepto interesante, trata de escoger un buen titulo, etiquetado y una
imagen en miniatura. Cada uno debe tener su estrategia”. (Karim, Chen,

Hurley, 2005)

Para la Web 2.0 resulta una evolucion tecnoldgica puesta al servicio del internauta
(consumidor), pero al mismo tiempo, son el resultado de la necesidad de
participacion cultural de todo tipo durante décadas pasadas. Dicha demanda ha
establecido el adelanto y la rapida adopcién de cuentas como YouTube, concuerda co
que la tecnologia responde a las demandas de la sociedad, y no al contrario (Jenkins,
2007).

“Compartir videos crea y “negocia” redes sociales, al originar nuevas
conexiones entre usuarios que interacttan entre si, siendo el evento mediatico

el que da lugar a las conexiones, antes no existentes” (Lange, 2007).

En la actualidad se crean redes sociales o espacios web nuevos, con mayor cobertura

pero con poca participacion de la audiencia.

“Aquellas piezas sin un apoyo paralelo por parte de otras industrias
culturales (television, cine, productoras, discograficas y prensa) no alcanzaran
los niveles de difusion de las que si cuentan con dicho soporte, 0 mas bien,
que se integran dentro de la produccion industrial cultural convencional”.

(Del Pino, 2007. p 64).

WhatsApp:

“WhatsApp es una aplicacion de mensajeria que permite enviar y recibir

mensajes sin pagar. Ademas de la mensajeria basica, los usuarios de
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WhatsApp pueden crear grupos, y enviar entre ellos un nidmero ilimitado de

imagenes, videos y mensajes de audio”. (Koum, 2009).

La aparicion y amplia adopcion de los dispositivos moviles (Tablet/ celulares) en la
sociedad actual encarna una revolucion en el uso de tecnologias de informacion y
comunicacion. La educacion no escapa a esta realidad, la posibilidad de
comunicarnos y acceder a la informacién en cualquier momento y/o lugar suponen
una valiosa oportunidad para desarrollar y fomentar nuevos modelos didacticos de

ensefianza y aprendizaje (Vasquez, 2016).

“Ha nacido la electronica, es decir, la posibilidad de permitir que los robots
estudien y realicen archivos, preparen debates, propongan soluciones. La
electrénica se utiliza para hacer peliculas, grabar sonidos, television, radio,
etc. La electrénica nos ofrecerda un cerebro nuevo de capacidad

incomparable.” (Colomina, 2012, p 33).

Imagen de Marca:

El autor Olins (2004), asegura que las marcas son el motor de los negocios, como

simbolos que interpretan un producto y buscan que la gente se identifique con él.

“Es algo inmaterial e invisible, que identifica, califica y, sobre todo, da un
valor afladido. Es lo que el usuario o consumidor siente una vez que ha

satisfecho su necesidad con el producto . (Bassat, 2006)

Para Costa (2010), la imagen es un fendmeno social muy dindmico y complejo, las
cosas son, pero los fendmenos ocurren. La imagen es un fendmeno multifactorial.
Las empresas y los consultores le prestan atencién a la imagen, pero no hablan de

hechos. No se dan cuenta que se trata de un problema real.

Imagen de Mercado:

El autor Kotler (2005), afirma que el concepto de intercambio conduce al concepto
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de mercado. En ese sentido, "un mercado estda formado por todos los clientes
potenciales que comparten una necesidad o deseo especifico y que podrian estar
dispuestos a participar en un intercambio que satisfaga esa necesidad o deseo".

Asi, el tamafio del mercado, depende de que el numero de personas que manifiesten
la necesidad, tengan los recursos que interesan a otros y estén dispuestas a ofrecerlos

en intercambio por lo que ellos desean. (p. 11)

Los autores Fisher, Espejo (2005), aseguran que el mercado son "los consumidores
reales y potenciales de un producto o servicio”. Complementando este concepto,

ambos autores mencionan que existen tres elementos muy importantes:

1. La presencia de uno o varios individuos con necesidades y deseos por
satisfacer.

2. La presencia de un producto que pueda satisfacer esas necesidades.

3. La presencia de personas que ponen los productos a disposicion de los

individuos.

Comunicacion:

Para Chompoy (2011) explica su teoria en cuanto a la comunicacion en la
organizacion en la premisa: “Comunicacion organizacional interna para fortalecer el
funcionamiento de la comision de control civico de la corrupcion”, pues las
actividades comunicativas que se dan al interior de la organizacion y que tienen el fin

de fortalecer la cultura interna estan afectadas directamente por el Funcionalismo.

Debido a que la comunicacion esté orientada a la eficacia de la organizacion, pero en
el momento en que se aborda la comunicacion organizacional desde la cultura, ya no
se mira al receptor como un objeto dentro del proceso comunicativo sino como sujeto
en toda su complejidad: historia, religion, practicas politicas, mundos artisticos,

tradiciones y todos los demas elementos de la cultura.

Comunicacién es un término amplio, dentro de ella intervienen factores como el

entorno donde se la desarrolle, su mensaje, su contenido, su propdsito con la
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participacion de un emisor y un receptor.

“La comunicacion ocurre cuando un organismo (la fuente) codifica una

informacion en sefiales y pasa a otro organismo (el receptor) que decodifica

las sefiales y es capaz de responder adecuadamente”. DeFleure (1993, p. 10).
Como seres humanos, es imposible no comunicar, el hecho de no hacer nada o no
decir nada también es una forma de comunicar, Ruesch (1980) amplia el concepto
manifestando que “la comunicacion es un principio organizador de la naturaleza que

conecta a las criaturas vivientes entre si...”.

Comunicacion Externa:

“Estas organizaciones o individuos con los cuales tienen contacto directo los
representantes de la organizacién, se conocen como entorno relevante de la
organizacion. La comunicacion externa permite a los miembros de la
organizacion coordinar sus actividades con los de su entorno relevante”.
Kreps (1990, p. 21).

La comunicacion externa es la imagen proyectada a nuestro pablico destinado, estos
a su vez se encargan de verificar si la informacidn presentada por nosotros es factible
para ellos, los resultados se mediran en base al impacto que se genere como empresa

o institucion.

Identidad:

Es la union de varios elementos que son expresados a través de una Marca, estos
elementos son colores distintivos, el nombre de la marca, una identidad visual que
sea recordada por sus consumidores y que psicolégicamente puede ser facil de
reconocer por medio de imagenes, frases, slogans que hace una marca para quedar

impregnada en el subconsciente de una persona.

Segun Curras (2010), la indagacion bibliografica permite concluir que identidad e

imagen corporativas estan interrelacionadas: las impresiones y percepciones de los
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publicos (imagen) se construyen sobre la comunicacién de la organizacién
(identidad). (p. 4).

Reputacion Corporativa:

Consideramos que la reputacion es una herramienta para recuperar la confianza, “las
bases de la construccién de la confianza se sitGan en adquirir compromisos sobre los
temas y asuntos que son relevantes para los ciudadanos (como respuesta a lo que
esperan de la organizacién de los grupos de interés), y después cumplirlos. (Alloza,
2011, p44-53)

Sobre la importancia de la reputacion corporativa la podemos asociar con la
capacidad para retener a los clientes, (Deephouse, 200; Fombrun 1996; Milgrom y
Roberts, 1982) la reputacion acentta las barreras psicoldgicas para el cambio de
empresa. Este efecto la vuelve especialmente valiosa porque no solo aumenta el
tiempo de permanencia del cliente y por tanto futuros ingresos, sino que aumentan
los costes de la competencia para convencer a nuevos clientes (Fornell, 1996).

La reputacion corporativa es una herramienta para gestionar la recuperacion de la
confianza de los grupos de interés. La reputacion, un sentimiento positivo hacia una
persona o institucion, integra tres vectores: admiracion, buena estima y confianza”.
(Alloza, 2013)

HIPOTESIS:

La Comunicacion Interna incide en la Imagen Corporativa del CSD Macara.
SENALAMIENTO DE VARIABLES:

Variable Independiente: Comunicacion Interna

Variable Dependiente: Identidad Corporativa
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CAPITULO III
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion se realizd bajo los principios del paradigma de caracter

cuantitativo y cualitativo porque requiere de un trabajo interno y externo:

Cualitativo: porque se realizé un equipamiento de calidad a traves de redes sociales,
ademas se valorara la Comunicacion Interna y como esta influye en la Imagen

Corporativa del C.S.D. Macara.

Cuantitativo: porque se realiz6 con datos estadisticos para analizar e interpretar con

los datos de las encuestas de la investigacion.

Modalidad de la Investigacion:

De Campo:

Porque se realizé en el lugar de los hechos y con el uso de fuentes primarias de
informacion, técnicas de observacion lo que permitié un estudio del contacto directo
con la realidad y de igual forma en base a encuestas se trabajo con dirigentes,
administrativos, futbolistas y entrenadores.

Bibliografica Documental:

Porque el trabajo investigativo tiene informacion bibliografica documental y
linkografica, obtenidos a través de libros, textos, modulos, periddicos, revistas,

Internet, asi como de documentos validos y confiables a manera de informacion

primaria.
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Nivel o tipo de la investigacion:

El tipo de investigacion que se aplico es el descriptivo y asociacion de variables, por

cuanto la investigacion tiene un enfoque Cuali-cuantitativo.

Investigacion Descriptiva:

Porque ayudd a describir, especificar a los dirigentes, administrativos, entrenadores
y futbolistas de la institucion que seran beneficiarios implicitos, y a la ciudadania en
general, como también a las empresas deportivas del pais, que seran verificadas a
través de encuestas de manera cualitativa y cuantitativa para cumplir con los

objetivos planteados.

Asociacion de Variables:

En esta investigacion se necesita medir el grado de relacion entre las variables, es
decir, la incidencia de la Comunicacion Interna sobre la Imagen Corporativa del
C.S.D. Macard, ya que se determinaré la propuesta de solucion mas adecuada al tema

planteado.
Poblacion y Muestra:
Poblacion:
Para el desarrollo de la investigacion es necesario determinar la poblacion y la
muestra con la que se va trabajar, con quienes se va a llevar a cabo el estudio de la
investigacion.
“La poblacion se define como la totalidad del fendbmeno a estudiar donde las
unidades de poblacidn poseen una caracteristica comun la cual se estudia y da

origen a los datos de la investigacion” (Tamayo y Tamayo, 1997, p. 144).

Una caracteristica fundamental para el estudio de la poblacion sera la unidad de la
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propia poblacion, este fendmeno posee caracteristicas comunes finitas y esta

clasificada de la siguiente manera:

Cuadro N° 1 Unidades de Observaciéon

UNIDADES DE OBSERVACION
Directivos 7
Cuerpo Técnico 5
C.T. Formativas 13
Administrativos 5
APDT 25
TOTAL 95

Fuente: Luis Pazmifio
Elaboracion: Luis Pazmifio

Muestra:

“Una muestra debe ser definida en base de la poblacion determinada, y las
conclusiones se obtengan de dicha muestra solo podrén referirse a la

poblacion en referencia”, (Cadenas ,1974).

La base de la muestra es definida por la poblacién, el desenlace de esta sera el
numero final del tamafio de la muestra que asciende 55 personas, por lo tanto se debe
recolectar dicha cantidad de encuestas para la recoleccion y procesamiento de

informacion.
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OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Cuadro N° 2 Operacionalizacion de la Variable Independiente.

. TECNICAS E
CONCEPTUALIZACION | DIMENSIONES INDICADORES ITEMS INSTRUMENTROS
La comunicacion interna es | » Tipos de | v Oficios ¢Recibe Usted citaciones para
una necesidad de las | Comunicacion v" Correo Electronico reuniones del club?
empresas para motivar a su v" Solicitudes ¢Conoce los dias de reuniones de | Las técnicas a
equipo humano y mantenerlo Directivos con el Cuerpo Técnico? | utilizarse son
competitivo, potenciando el | » Comunicacién | v* Informe de Directorio | ;Con qué frecuencia los Socios | encuestas con el
sentimiento de pertenencia | Formal v' Informe de Gerencia | activos del Club sesionan? instrumento del
con la institucion. Deportiva ¢Qué tipo de comunicacidon se | cuestionario

v Informes de | maneja en el directorio? debidamente
Representantes ¢Existen estrategias para generar un | estructurada.

» Comunicacion
Informal

Departamentales

v
v
v

Radio pasillo
Mensajes de texto
Fotos, videos

compromiso institucional?
¢Cual es concepto de Identidad para
el trabajador?

Elaboracion: Luis Pazmifio
Fuente: Observacion directa
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Cuadro N° 3 Operacionalizacion de la Variable Dependiente

) TECNICAS E
CONCEPTUALIZACION | DIMENSIONES INDICADORES ITEMS INSTRUMENTROS
La Imagen corporativa es la e Firma de Contrato ¢Coémo considera el trabajo del
construccion que realiza el | ¢ Comunicacion e Opinion Directorio en los ultimos 3 afios?
publico a  partir  de | Externa e Pensamiento ¢Cudl es la imagen institucional que | Las técnicas a

elementos extraidos de la
propia experiencia.

e Relaciones
Publicas

e Comunicacién
Digital

e Afiches de eventos

¢ Boletin de Prensa

e Spot Radial
Comercial de
Television

e Disefio de Pégina
Web

¢ Video Chat grabado
e Postear en Redes
Sociales

percibe de Macara?

¢Considera que ha mejorado la
imagen institucional de Macara?
¢Considera que el trato, de la
Directiva a la prensa, es el adecuado?
¢Como mejorar la imagen del Club?

¢Conoce usted las redes sociales de

Macara?
Usted considera que los espacios
digitales  generan  sentido  de

pertenencia.

utilizarse son encuesta
con el instrumento del
cuestionario
debidamente
estructurado.

Elaborado: Investigador
Fuente: Observacion directa
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Técnicas e Instrumentos:

La técnica e instrumento que se utilizaran en esta investigacion sera encuesta. Con

este proceso se conocerd los distintos puntos de vista tanto internos como externos

acerca de la comunicacion interna y su incidencia en la imagen corporativa del Club.

Plan de recoleccion de informacion:

En base a Herrera Medina, & Naranjo (2004), menciona “la construccion de la

informacidn se opera en dos fases: plan para la recoleccién de informacion y plan

para el procesamiento de informacion”. (p. 183-185)

Es relevante tomar en cuenta el enfoque seleccionado y para desarrollar el plan es

sustancial responder a las siguientes preguntas.

Cuadro N° 4 Plan de recoleccion de informacion

PREGUNTAS BASICAS

EXPLICACIONES

1.- ;Para qué?

Para alcanzar los objetivos de

investigacion

2.- ¢De qué personas u objetos

Directivos, periodistas.

3.- ;Sobre qué aspectos?

Indicadores

4.- ;Quién? Investigador, Luis Pazmifio.
5.- ¢Cuando? Entre el afio 2015-2016
6.- (Donde? Club Social y Deportivo Macara.

7.- {Cuantas veces?

Una sola vez.

8.- ¢Qué técnicas de recoleccion?

Encuestas y entrevistas

9.- ;Con qué?

Guia de entrevista y cuestionarios.

10.- ¢En qué situacion?

Visita a las unidades de observacién.

Elaborado: Luis Pazmifio
Fuente: Investigador
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Plan de Procesamiento de la Informacion.

* Revision critica de la informacion recogida; es decir limpieza de informacion

defectuosa: contradictoria, incompleta, no pertinente, etc.

* Tabulacion o cuadros segun variables de cada hipotesis; cuadros de una sola

variable, cuadro de cruces de variables, etc.

* Manejo de informacion (reajuste de cuadros con casillas vacias o con datos tan

reducidos significativamente en los analisis)

* Estudios estadisticos de datos para presentacion de resultado.

Anélisis e interpretacion de resultados;

1. Analisis de los resultados estadisticos de acuerdo con los objetivos e hipétesis

2. Interpretacion de los resultados con apoyo del marco tedrico.

3. Comprobacion de la hipotesis.

55



CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Encuesta dirigida al publico interno del CSD. Macara

1.- Sexo del encuestado (a)

Cuadro N° 5 Género.

OPCIONES FRECUENCIA ABSOLUTA FRECUENCIA RELATIVA

Masculino 26 87%

Femenino 4 13%

TOTAL 30 100%

Elaborado: Luis Pazmifio

Fuente: Encuesta

Grafico N° 5: Género

GENERO
13%

® Masculino
M Femenino

Elaborado: Luis Pazmifio
Fuente: Encuesta

Analisis: Segln la encuesta realizada al publico interno del Club Macara, se pudo

determinar que el 87% le corresponde al género masculino y el 13% de las personas

encuestas corresponde al género femenino.

Interpretacion: De acuerdo a los datos obtenidos se puede concluir que el mayor

namero del talento humano son hombres, ya que el Club maneja su gestién con la

presencia masculina, la presencia reducida de mujeres se debe a la escases en temas

deportivos-institucionales.
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2.- Edad del encuestado (a)

Cuadro N° 6 Edad.

OPCIONES FRECUENCIA ABSOLUTA FRECUENCIA RELATIVA
De 20 a 30 4 13%
De 31a40 14 48%
De 41 a 50 7 23%
De 51 a 60 5 16%
De 61a70 0 0%
TOTAL 30 100%
Elaborado: Luis Pazmifio
Fuente: Encuesta
Grafico N° 6 Edad
EDAD
0%
16% | 13%
mDE20A30
’ mDE31A40
23%
DE 41 A 50
DE51A 60
B DE61A70

Elaborado: Luis Pazmifio
Fuente: Encuesta

Andlisis: Segun la encuesta realizada al publico interno de Club Macaré el 13% de

las personas encuestadas pertenecen al rango de 20 a 30 afios, el 16% pertenecen al

rango de 51 a 60 afos, el 23% estan entre la edad de 41 a 50 afios, el 48% equivale

de 31 a 40 afios y sin una representacion alguna el 0% para la edad de 61 a 70 afios.

Interpretacion: De acuerdo a los porcentajes obtenidos de las encuestas se puede

deducir la edad mas idonea para trabajar en el Club va en el rango de 31 a 40 afios,

generar proyectos, marketing, administracion corresponde a esas edades. Mientras

que los demas resultados dan a conocer que hay un publico variado en edades en las

distintas areas del Club.
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3.- Pregunta N° 1 ¢ El Club tiene departamento de Comunicacion?

Cuadro N° 7 Departamento.

OPCIONES FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
SI 0 0%
NO 30 100%
TOTAL 30 100%
Elaborado: Luis Pazmifio
Fuente: Encuesta
Gréfico N° 7 Departamento.

Departamento

0%

m S
ENO

Elaborado: Luis Pazmifio
Fuente: Encuesta

Andlisis: Segun los valores que arroja la encuesta se determina que el 100% de las

personas encuestadas manifiestan que no existe un Departamento de Comunicacion,

ninguna persona manifesto un si (0%).

Interpretacion:

De acuerdo a los porcentajes obtenidos en las encuestas se puede deducir que €l

100% del personal interno afirma la no existencia de un Departamento de

Comunicacién dentro del Club ya que no se ha dado prioridad a la gestion de la

comunicacion y la imagen corporativa.
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4.- Pregunta N° 2 ¢Desarrolla un Plan de Comunicacion previo al arranque del

Campeonato?

Cuadro N° 8 Plan.

OPCIONES FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
Sl 0 0%
NO 30 100%
TOTAL 30 100%

Elaborado: Luis Pazmifio
Fuente: Encuesta

Grafico N° 8 Plan.

Plan

0%

m Sl
ENO

Elaborado: Luis Pazmifio
Fuente: Encuesta

Andlisis: Segun los valores que arroja la encuesta se determina que el 100% de las
personas encuestadas manifiestan que no desarrollan un Plan de Comunicacion

previo al inicio de campeonato, 0% de las encuestas mencionaron un Sl.
Interpretacion:
De acuerdo a los datos obtenidos de la encuesta el todo el personal interno afirma

que no desarrollan un Plan de Comunicacion al inicio del campeonato ya que la

institucion no cuenta con el talento humano para la elaboracion de dicho Plan.
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5.- Pregunta N° 3 ;Como considera la comunicacién interna del Club?

Cuadro N° 9 Comunicacion.

OPCIONES FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
Mala 0 0%
Regular 2 7%
Buena 22 73%
Muy buena 5 17%
Excelente 1 3%
TOTAL 30 100%
Elaborado: Luis Pazmifio
Fuente: Encuesta
Gréfico N° 9 Comunicacion.
Comunicacion
17% 3% 0% 7% = Mala
N‘ / Regular
- Buena
\ ’ Muy buena
M Excelente

Elaborado: Luis Pazmifio
Fuente: Encuesta

Andlisis: Las personas encuestadas consideran que la Comunicacion Interna del
Club es buena con un 73%, el 17% asegura que es muy buena la C.l. de la
institucion, mientras que el 7% manifiesta que es regular, el 3% la califica de

excelente y un 0% que la comunicacion sea mala dentro del Club.

Interpretacion:

De acuerdo a los porcentajes obtenidos de Comunicacién Interna del Club, se tiene
gran aceptacion, es decir, que es buena, por debajo de esta se encuentra que la C.I.
sea muy buena, un bajo porcentaje considera que sea excelente o regular y, ninguna
persona encuestada afirma que sea mala, estos resultados se dan ya que existe un

compromiso del talento humano que trabaja con la institucion.
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6.- Pregunta N° 4 ;CAmo considera su trabajo en el Club?

Cuadro N° 10 Trabajo.

OPCIONES FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
Mala 0 0%
Regular 0 0%
Buena 15 50%
Muy buena 12 40%
Excelente 3 10%
TOTAL 30 100%
Elaborado: Luis Pazmifio
Fuente: Encuesta
Gréafico N° 10 Trabajo.
o Trabajo
0%
m Malo
50% Regular
40% Bueno
Muy Bueno
‘ M Excelente

Elaborado: Luis Pazmifio
Fuente: Encuesta

Analisis: De las personas internas encuestadas consideran que su trabajo es bueno
dentro del Club con un 50%, con el 40% de los encuestados manifiestan que su
trabajo es méas que bueno y dejando con un 10% a personas que dicen que su trabajo
es excelente, el 0% equivale a un trabajo regular o malo.

Interpretacion:

De acuerdo a los porcentajes de la encuesta el trabajo del personal interno es bueno,
otros consideran que su trabajo es muy bueno y un pequefio grupo afirma que es

excelente su trabajo, esto se da porque existe un buen ambiente de trabajo dentro de

la institucion y muy buena disposicion para el trabajo a favor del Club.
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7.- Pregunta N°5 ¢ Maneja buena relacién con directivos y compafieros?

Cuadro N° 11 Relacionarse.

OPCIONES FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
Sl 0 0%
NO 30 100%
TOTAL 30 100%
Elaborado: Luis Pazmifio
Fuente: Encuesta
Grafico N° 11 Relacionarse.

Relacionarse

0%

m Sl
mNO

Elaborado: Luis Pazmifio
Fuente: Encuesta

Andlisis: Las encuestas realizadas al publico interno del Club aseguran que el 100%

equivale a que todas las &reas de trabajo del Club manejan buena relacién entre si.

Interpretacion:

Los resultados obtenidos de 30 encuestas al personal del Club manifiestan que hay

una buena relacion entre directivos y compafieros, esto se da ya que en la institucion

existe un buen trabajo en equipo

departamentos.
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8.- Pregunta N° 6 ¢ Qué formas de comunicacion interna utilizan?

Cuadro N° 12 Formas.

OPCIONES FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
Directa 28 93%
Indirecta 2 7%
Horizontal 0 0%
Vertical 0 0%
TOTAL 30 100%
Elaborado: Luis Pazmifio
Fuente: Encuesta
Grafico N° 12 Formas.
Formas
7% 0%
M Directa
M Indirecta
Horizontal
Vertical

Elaborado: Luis Pazmifio
Fuente: Encuesta

Andlisis: De las personas encuestadas en

comunicacion que utilizan los empleados es directa, con un 7% de las personas

encuestadas lo hacen de manera indirecta.

Interpretacion:

Los porcentajes obtenidos en la encuesta
comunicacidn es directa en el Club, un minimo grupo se comunica indirectamente,

sea por la falta del departamento que genere otras formas de comunicacién o poca

el Club, 93% afirma que la forma de

y en mayoria manifiestan que la

gestion en el personal del Club para comunicarse entre si.
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9.- Pregunta N° 7 ¢ La comunicacion interna facilita el crecimiento del Club?

Cuadro N° 13 Crecer.

OPCIONES FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
| 30 100%
NO 0 0%
TOTAL 30 100%
Elaborado: Luis Pazmifio
Fuente: Encuesta
Grafico N° 13 Crecer.

Crecer

0%

m Sl
ENO

Elaborado: Luis Pazmifio
Fuente: Encuesta

Analisis:

Los datos en la encuesta son claros, el 100% del personal considera que la

comunicacion interna facilita el crecimiento. Con el 0% determinamos que nadie se

opone.

Interpretacion:

Los porcentajes de la encuesta determinan que en su totalidad la comunicacion ayuda

al crecimiento, no hay oposicion en las encuestas, el personal interno del Club

conoce su realidad y su progreso.
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10. Pregunta N° 8, Medios por los que se informa internamente

Cuadro N° 14 Informa.

OPCIONES FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
Oficios 7 23%
Correos 5 17%
Cartelera 3 10%
Citaciones 5 17%
Grupos de WhatsApp 10 33%
TOTAL 30 100%
Elaborado: Luis Pazmifio
Fuente: Encuesta
Grafico N° 14 Informa.
Informa
| Oficios
m Correos
Cartelera
Citacioness
B Grupos de WhatsApp

Elaborado: Luis Pazmifio
Fuente: Encuesta

Analisis: De las encuestas realizadas al personal del Club, el 33% equivale a
informacion por grupos de WhatsApp, el 23% en oficios, un empate de 17% para el

personal que se informa por correos y citaciones, con un 10% personas que se

informan por cartelera.

Interpretacion:

Los porcentajes de la encuesta aseguran que la mayor parte del personal se informa
por grupos de WhatsApp, sequido por oficios, citaciones y correos, por ultimo el

uso de la cartelera. Esto resultados se dan ya que el uso de Smartphone estan en

vigencia y la mayoria de personas utilizan este medio para comunicarse.
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11.- Pregunta N° 9 ;Qué es para usted las Redes Sociales?

Cuadro N° 15 Redes Sociales.

OPCIONES FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
Entretenimiento 5 17%
Informacion 25 83%
Educacion 0 %
TOTAL 30 100%

Elaborado: Luis Pazmifio
Fuente: Encuesta

Grafico N° 15 Redes Sociales.

Redes Sociales

0%

B Entretenimiento
H Informacion

Educacion

Elaborado: Luis Pazmifio
Fuente: Encuesta

Andlisis: De las personas encuestadas en el club el 83% cree que las redes sociales

son medios de informacion, el 17% dice que son de entretenimiento y un 0% de

educacion.

Interpretacion:

Los resultados obtenidos en cuanto a redes sociales, la mayoria del puablico interno
considera que son medios de informacion, seguido de personas que dicen gque son
medios de entretenimiento y ninguna persona cree que es un medio de educacion.

Esto se da por que las redes sociales se han convertido en una herramienta potente

para informar a un gran publico.
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12.- Pregunta N° 10 ¢Sabe si el Club tiene Redes Sociales oficiales?

Cuadro N° 16 Redes.

OPCIONES FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
SI 23 T71%
NO 7 23%
TOTAL 30 100%

Elaborado: Luis Pazmifio
Fuente: Encuesta

Gréfico N° 16 Redes.

Redes

m S
ENO

Elaborado: Luis Pazmifio
Fuente: Encuesta

Analisis: La encuesta dirigida al personal interno del club asegura en un 77% que si

conocen las redes sociales oficiales y un 23% dice que no las conocen.

Interpretacion:

Los resultados obtenidos de la encuesta afirma que la mayoria del personal interno si
conoce las cuentas oficiales del club, pocas personas no conocen las cuentas en redes

sociales sea porque no usan internet o no tienen ninguna cuenta.

67




13.- Pregunta N° 11 ;Conoce cada cuénto se actualizan las redes sociales?

Cuadro N° 17 Actualizar.

OPCIONES FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
1 dia 2 7%
2 dias 2 7%
1 semana 15 50%
Un mes 4 13%
No se actualiza 7 23%
TOTAL 30 100%
Elaborado: Luis Pazmifio
Fuente: Encuesta
Grafico N° 17 Actualizar.
Actualizar
% 7% = 1 dia
2 dias

13%

50% '

Una semana
Un mes

M No se actualiza

Elaborado: Luis Pazmifio
Fuente: Encuesta

Analisis: Las encuestas dirigidas al personal nos deja un 50% que se actualizan cada

semana, 13% afirma que mensualmente las actualizan, el 23% dice que no y el 7%

dice que si se actualizan cada dia o dos dias.

Interpretacion:

Los resultados que deja la encuesta ponen en primer lugar a que las cuentas del club
se actualizan en una semana, seguido de personas que creen que no se actualiza, otras

afirman que semanalmente y poco personal dice que se actualizan continuamente.

Esto se da a la no importancia a estas plataformas y su impacto en la actualidad.
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14.- Pregunta N° 12 ¢ Influyen las Redes Sociales en la imagen del Club?

Cuadro N° 18 Influir.

OPCIONES FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
Sl 30 100%
NO 0 0%
TOTAL 30 100%

Elaborado: Luis Pazmifio
Fuente: Encuesta

Grafico N° 18 Influir.

Influir

0%

m S
mNO

Elaborado: Luis Pazmifio
Fuente: Encuesta

Analisis: De las personas encuestadas en el club el 100% afirma que si influyen las

redes sociales en la imagen de una institucion.
Interpretacion:
Los datos obtenidos en la encuesta hacia el personal interno es un su totalidad dan

como resultado que las redes sociales influyen en la imagen del Club. Esto se da

porque es muy importante para el club el posicionamiento en redes sociales.
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15.- Pregunta N° 13 {Qué generan las Redes Sociales en el Club?

Cuadro N° 19 Generar.

OPCIONES FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
Mas hinchas 3 10%
Maés Recursos 3 10%
Mas Marca 13 43%
Mas seguidores 11 37%
TOTAL 30 100%

Elaborado: Luis Pazmifio
Fuente: Encuesta

Grafico N° 19 Generar.

Generar

37% B Ma3s hinchas

m Ma3s recursos
Mas Marca

Mas Seguidores

Elaborado: Luis Pazmifio
Fuente: Encuesta

Andlisis: De las personas encuestadas al personal del club el 43% afirma que las
redes sociales generar mas marca, el 37% genera mas seguidores, el 10% genera

mAas recursos y mas hinchas.

Interpretacion:

Los datos de la encuesta afirman que las redes sociales generan mas marca en la
institucion, seguidos del personal que optan por méas seguidores y un empate entre el
personal que afirma la ganancia de mas recursos e hinchas. Esto se debe a que las
redes sociales generan un mayor sentido de partencia en la hinchada y por ende de la

marca.
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16.- Pregunta N° 14 ;Como mejorar la imagen del Club?

Cuadro N° 20 Imagen.

OPCIONES FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
Relaciones Publicas 13 43%
Marketing Digital 6 20%
Redes Sociales 6 20%
Medios de Comunicacion 5 17%
TOTAL 30 100%
Elaborado: Luis Pazmifio
Fuente: Encuesta
Grafico N° 20 Imagen.

Imagen

17%

M RR.PP.
m Marketing
Redes Sociales

Medios de Comuncacion

Elaborado: Luis Pazmifio
Fuente: Encuesta

Analisis e interpretacion: Segun la encuesta dirigida al personal interno para

mejorar la imagen el 43% apuntan a las relaciones publicas, 20% a redes sociales,

20% para marketing y el 17% a Medios de comunicacién.

Interpretacion:

Los datos obtenidos en la encuesta pone a las Relaciones Pablicas para mejorar la
imagen del Club, luego seria marketing y redes sociales, en altimo lugar los Medios

de Comunicacion. Esto se debe a que el club no maneja adecuadamente la gestion de

la comunicacion.
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Encuesta dirigida al publico externo del CSD. Macara, Asociacion de

Periodistas Deportivos de Tungurahua (APDT)

17. Sexo del encuestado (a)

Cuadro N° 21 Variedad.

OPCIONES FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
Masculino 23 92%
Femenino 2 8%
TOTAL 25 100%

Elaborado: Luis Pazmifio
Fuente: Encuesta

Grafico N° 21 Variedad.

Variedad

E Masculino

B Femenino

Elaborado: Luis Pazmifio
Fuente: Encuesta

Analisis: Segun las personas encuestadas de la APDT que es el publico externo del
CSD. Macara, el 92% equivale al género masculino, mientras que el 8% corresponde

al género femenino.

Interpretacion:
De acuerdo a los porcentajes obtenidos se puede deducir que la mayor parte del
publico externo pertenece al género masculino esto por el entorno en que se maneja

el ambito deportivo ya que la sociedad establece estas roles de al género masculino.
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18.- Edad del encuestado (a):

Cuadro N° 22 Afos.

OPCIONES FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
De 20 a 30 0 0%
De 31a40 11 44%
De 41 a50 8 32%
De 51 a60 5 20%
De61a70 1 4%
TOTAL 25 100%
Elaborado: Luis Pazmifio
Fuente: Encuesta
Gréfico N° 22 Afos.
Anhos
4% 0% m De 20230
&‘ ®De31a40
. 32% De 41 a 50
\ De 51 a 60
B De6la70

Elaborado: Luis Pazmifio
Fuente: Encuesta

Andlisis: La edad de las personas encuestadas deja los siguientes datos: ¢ 44% a
personas de 31 a 40 afios, luego el personal de 41 a 50 afios 32%, seguido del 20%

que equivale a personas de 51 a 60 afios y un 4% de personas con una edad de entre

61 a 70 anos.

Interpretacion:

De acuerdo a los porcentajes obtenidos de las encuestas se deduce que la edad mas
idonea en que trabaja APDT es de 31 a 40 afos, después los rangos de 41 a 50; 51
a 60 afos y, con un rango menor de 61 a 70; 20 a 30 afos. Es decir, los porcentajes
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de edad pertenecen al sector de la economia activa del sector.

19.- Pregunta N° 1 ;Considera que ha mejorado la imagen institucional de
Macara?

Cuadro N° 23 Mejorar.

OPCIONES FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
Sl 23 92%
NO 2 8%
TOTAL 25 100%

Elaborado: Luis Pazmifio
Fuente: Encuesta.

Gréafico N° 23 Mejorar.

Mejorar

m S
ENO

Elaborado: Luis Pazmifio
Fuente: Encuesta

Analisis: Segun las encuestas realizadas al publico de APDT el 92% considera que

ha mejorado la imagen institucional de Macara y el 8% asegura que no.

Interpretacion:

Los resultados obtenidos en la encuesta y en su mayoria afirman que ha mejorado la
imagen institucional de Macard, poco publico de APDT asegura que no ha mejorado.
Esto se da al trabajo que se viene dando en el Club en el ambito de la imagen

institucional.
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20.- Pregunta N° 2 ¢ Tiene informacion actualizada de Macara?

Cuadro N° 24 Actualizar.

OPCIONES FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA

Sl 21 84%

NO 4 16%

TOTAL 25 100%
Elaborado: Luis Pazmifio
Fuente: Encuesta.
Grafico N° 24 Actualizar.

Actualizar
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Elaborado: Luis Pazmifio
Fuente: Encuesta

Analisis e interpretacidn: Segun la encuesta realizada al publico de APDT, el 84%

asegura que tiene informacion actualizada de Macara, mientras que el 16% no la

tiene.

Interpretacion:

Los resultados de la encuesta tiene en su mayoria un Si,
informacion actualizada de Macard y en menor nimero no tienen informacion del

Club. En la institucion la informacion es actualizada y subida rapidamente en las

plataformas digitales.
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21.- Pregunta N° 3 ;Como considera el trabajo del Directorio en los ultimos 3

anos?

Cuadro N° 25 Directorio.

OPCIONES FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
Mala 0 0%
Regular 0 0%
Buena 16 64%
Muy buena 5 20%
Excelente 4 16%
TOTAL 25 100%
Elaborado: Luis Pazmifio
Fuente: Encuesta.
Grafico N° 25 Directorio.

Directorio
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20% ( Regular
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Elaborado: Luis Pazmifio
Fuente: Encuesta

Analisis: Segun la encuesta realizada el personal de APDT, la administracion del
Directorio de Macara es buena con un 64%, luego el 20% a muy buena la
administracion en el Club, 16% asegura que es excelente, y el 0% a que la

administracion sea regular o mala.

Interpretacion:

Los datos obtenidos en la encuesta sobre la administracion del directorio afirman que
es buena, en segundo plano a muy buena, luego de excelente y nadie considera que
sea regular o mala. Se mantiene buenos resultados en la administracion porque se

maneja un buen liderazgo.
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22.- Pregunta N° 4 ; Cual es la imagen institucional que percibe de Macara?

Cuadro N° 26 Percibir.

OPCIONES FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
Mala 0 0%
Regular 0 0%
Buena 18 72%
Muy buena 5 20%
Excelente 2 8%
TOTAL 25 100%
Elaborado: Luis Pazmifio
Fuente: Encuesta.
Grafico N° 26 Percibir.
Percibir
0%
0%
® Mala
20%
Regular
Buena
72%
Muy Buena
M Excelente

Elaborado: Luis Pazmifio
Fuente: Encuesta

Analisis: Segun las encuestas hacia APDT el 72% percibe una buena imagen de

Macara, el 20% considera que es muy buena la imagen del club y 8% afirma que es

excelente.

Interpretacion:

Los datos de la encuesta nos deja que el personal de APDT en su mayoria percibe

una buena imagen de Macard, otras afirman que es muy buena, un tercer lugar de

excelente y ningln encuesta afirmo que sea regular o mala. Esto se debe a que existe

una relacién estable con la APDT y que existen un buena gestion del Club.
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23.- Pregunta N° 5 ¢ Considera que el trato, de la Directiva hacia la prensa, es el

adecuado?

Cuadro N° 27 Trato.

OPCIONES FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
Sl 21 92%
NO 4 8%
TOTAL 25 100%

Elaborado: Luis Pazmifio
Fuente: Encuesta

Grafico N° 27 Trato.

Trato

m S|
= NO

Elaborado: Luis Pazmifio
Fuente: Encuesta

Analisis: Segun la encuesta dirigida al personal de APDT el 92% considera que hay

un buen trato hacia los reporteros, mientras que el 8% asegura que no lo tienen.
Interpretacion:

Seguln los datos obtenidos de la encuesta la mayoria del personal aseguran un buen
trato de directivos hacia la prensa, pocas personas dicen no tener el mismo trato que

reporteros de otros medios. Esto se debe a que la institucion maneja de forma eficaz

la relacién con los medios de comunicacion.
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24.- Pregunta N° 6 ¢Considera que los Medios influyen en las decisiones de la

directiva?

Cuadro N° 28 Decision.

OPCIONES FRECUENCIA ABSOLUTA FRECUENCIA RELATIVA

Sl 4 16%

NO 21 84%

TOTAL 25 100%
Elaborado: Luis Pazmifio
Fuente: Encuesta
Gréafico N° 28 Decision.

Decision

m S|
mNO

Elaborado: Luis Pazmifio
Fuente: Encuesta

Andlisis e interpretacion: Segun las encuestas hacia el personal de APDT, el 84%
asegura que los medios no influyen en las decisiones de la directiva, y el 16%

manifiesta que si.

Interpretacion:

Los datos obtenidos de la encuesta manifiesta en su mayoria que los Medios de
Comunicacién no influyen en la toma de decisiones de directivos, la minoria dicen

que los Medios si influyen. Esto se da ya que APDT considera el trabajo del Club

como buena y periodistas de diferentes medios no son influyentes en sus publicos.
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25.- Pregunta N° 7¢;Conoce qué forma de comunicacion utilizan los Dirigentes?

Cuadro N° 29 Forma.

OPCIONES FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
Directa 16 64%
Indirecta 1 4%
Formal 5 20%
Informal 3 12%
TOTAL 25 100%

Elaborado: Luis Pazmifio
Fuente: Encuesta

Gréafico N° 29 Forma.

Forma

12%

M Directa
H Indirecta

Formal

Informal

Elaborado: Luis Pazmifio
Fuente: Encuesta

Analisis: Segun las encuesta dirigidas al personal de APDT, el 64% utiliza
comunicacion con los directivos de forma directa, el 20% lo hacen de manera

formal, el 12% lo hacen de manera informal y el 4% indirectamente.
Interpretacion:
Los datos obtenidos de la encuesta hacen notar que la mayoria del personal de APDT

se comunica de manera directa, de manera formal y por oficios algunos reporteros,

otros lo hacen informalmente y un pequefio grupo lo hace de manera indirecta.
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26.- Pregunta N° 8 ¢ De qué manera su medio influye en el hincha de Macara?

Cuadro N° 30 Hinchas.

OPCIONES FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA

Critica positiva 11 44%

Critica Negativa 0 0%

Critica Constructiva 14 56%

TOTAL 25 100%
Elaborado: Luis Pazmifio
Fuente: Encuesta
Gréafico N° 30 Hinchas.

Hinchas
M Positiva
56% B Negativa
Contructiva
0%

Elaborado: Luis Pazmifio
Fuente: Encuesta

Andlisis: Segun la encuesta realizada en APDT en como su medio influye en el

hincha de Macara, el 56% lo hacen de manera critica constructiva, el 44% lo hace de

forma positiva y el 0% de los encuestados no atacan de manera negativa al Club.

Interpretacion:

Los datos obtenidos de la encuesta dejan en primer lugar a una critica constructiva

por parte de los Medios, otros medios lo hacen de manera critica positiva y ningin

medio ataca negativamente a la institucion. Mayor trabajo institucional es igual a

mayor credibilidad en la prensa.
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27.- Pregunta N°9 ¢ Conoce usted las redes sociales de Macara?

Cuadro N° 31 Conocer.

OPCIONES FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
Sl 17 68%
NO 8 32%
TOTAL 25 100%
Elaborado: Luis Pazmifio
Fuente: Encuesta
Grafico N° 31 Conocer.

Conocer

m S
ENO

Elaborado: Luis Pazmifio
Fuente: Encuesta

Analisis: De las personas encuestadas en APDT tenemos un 68% que afirman que si

conocen las redes sociales del Club, el 32% del personal encuestado manifiesta que

no conocen las cuentas del Club.

Interpretacion:

Los resultados obtenidos segln la encuesta nos deja claro que la mayoria de personas
de APDT si conocen las redes sociales del club, tienen acceso a ellas, mientras que
en su menoria las personas de APDT que dijeron que no conocen las redes del club

es debido a que no manejan redes sociales o no siguen al club y consideran como

espacios de informacién poco confiables.
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28.- Pregunta N° 10 ¢Considera que la informacion del Club en redes sociales

es?

Cuadro N° 32 Informacién.

OPCIONES FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
Mala 4 16%
Regular 8 32%
Buena 7 28%
Muy buena 4 16%
Excelente 2 8%
TOTAL 25 100%
Elaborado: Luis Pazmifio
Fuente: Encuesta
Gréfico N° 32 Informacion.
Informacién
8% 16%
16% m Mala
J Regular
\ 28% s Buena
Muy Buena

Elaborado: Luis Pazmifio
Fuente: Encuesta

Analisis: De las 25 personas encuestadas en APDT el 32% considera que es regular
la informacidn del equipo, el 28% asegura que es buena, 16% considera que es mala,
el otro 16% considera de muy buena y 8% que es excelente la informacion.

Interpretacion:
Segun los datos obtenidos en la encuesta la mayoria de personas asegura que la
informacion en redes sociales es regular, seguidos de personas que manifiestan que

es buena, un empate entre personas que dicen que la informacion es mala y otras que

es muy buena, con poco resultado aseguran de excelente la informacion.
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29.- Pregunta N°11 ¢Usted considera que los espacios digitales generan sentido

de pertenencia?

Cuadro N° 33 Digital.

OPCIONES FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
SI 20 80%
NO 5 20%
TOTAL 25 100%
Elaborado: Luis Pazmifio
Fuente: Encuesta
Graéfico N° 33 Digital.

Digital

m S|
= NO

Elaborado: Luis Pazmifio
Fuente: Encuesta

Andlisis: Segun las personas encuestadas de APDT datan con un 80% a un si, que

los espacios digitales generan sentido de pertenencia y el 20% manifiesta que no.
Interpretacion:

La encuesta deja datos que, en la mayoria de personas encuestadas en APDT afirman
que los espacios digitales si generan sentido de pertenencia, el formar parte de,

mientras que poco personal de APDT asegura que no, ya sea por no usar

frecuentemente la tecnologia o porque los espacios digitales generan mas polémica.

84



30.- Pregunta N° 12 ¢ Influyen las Redes Sociales en la imagen del Club?

Cuadro N° 34 Imagen del Club.

OPCIONES FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
Sl 24 84%
NO 1 16%
TOTAL 25 100%
Elaborado: Luis Pazmifio
Fuente: Encuesta
Gréfico N° 34 Imagen del Club.

Imagen del Club

m S
ENO

Elaborado: Luis Pazmifio
Fuente: Encuesta

Analisis: Segun las 25 encuestas en APDT, el 84% afirma que las Redes Sociales si

influyen en la imagen del Club, y el 16% considera que no influyen.

Interpretacion:

Mas del 50% del personal de APDT a quienes se les realizé la encuesta afirman que
las redes sociales si influyen en la imagen del Club, mientras que hay personas

afirmando que no, para lograr un total de influencia, la institucion debera plantear

métodos para formar una imagen positiva y reflejada en el trabajo interno.
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31.- Pregunta N° 13 ¢ Por qué medio se informa de las novedades del Club?

Cuadro N° 35 Novedades.

OPCIONES

FRECUENCIA ABSOLUTA

FRECUENCIA RELATIVA

Entrevistas 12 48%
Coberturas 9 36%
Redes Sociales 4 16%
TOTAL 25 100%
Elaborado: Luis Pazmifio
Fuente: Encuesta
Grafico N° 35 Novedades.

Novedades

B Entrevistas
m Coberturas

Redes Sociales

Elaborado: Luis Pazmifio
Fuente: Encuesta.

Andlisis: De las encuestas realizadas en APDT, el 48% lo hacen por medio de
entrevistas, el 36% hace cobertura directa y el 16% de los periodistas usan las redes

sociales para informarse sobre las novedades del Club.

Interpretacion:

Segun los datos obtenidos en cuanto a los medios en que los reporteros de APDT se
informan de las novedades del Club la mayoria utiliza entrevistas directas a
directivos, otros reporteros via coberturas desde el complejo de entrenamiento y

pocos utilizan las redes sociales para enterarse que pasa en el Club. La informacién

esta mermada y cada medio obtienen informacion segun su conveniencia.
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32.- Pregunta N° 14 ;Cémo mejorar la imagen del Club?

Cuadro N° 36 Mejorar la imagen.

OPCIONES FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
Relaciones Publicas 15 60%
Marketing Digital 3 12%
Redes Sociales 1 4%
Medios de Comunicacion 6 24%
TOTAL 25 100%
Elaborado: Luis Pazmifio
Fuente: Encuesta
Grafico N° 36 Mejorar la imagen.

Mejorar la imagen
M RR.PP.
4% M Marketing

Redes Sociales

Medios de Comunicacién

Elaborado: Luis Pazmifio
Fuente: Encuesta.

Anadlisis:

Segun la encuesta sobre cémo mejorar la imagen del Club, el 60% es mediante

Relaciones Publicas, el 24% considera a los medios, el 12% afirma marketing y el

4% considera que las redes sociales puedan mejorar la imagen del Club.

Interpretacion:

Los datos obtenidos de la encuesta para mejorar la imagen del Club, afirman mas de
la mitad que deberia ser por Relaciones Publicas, después los medios, el Marketing

como una alternativa, y un grupo considera por redes sociales. Mientras la institucion

genere mas planes estratégicos mayor acogida tendra en medios e hinchada.
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VERIFICACION DE HIPOTESIS:

HIPOTESIS ALTERNA (H1)

La Comunicacién Interna si incide en la Imagen Corporativa del Club Social y

Deportivo Macaréa de la ciudad de Ambato.

HIPOTEIS NEGATIVA (HO)

La Comunicacién Interna no incide en la Imagen Corporativa del Club Social y

Deportivo Macaréa de la ciudad de Ambato.

Anélisis de Porcentajes Representativos:

Cuadro N° 37 Referencia de Comunicacion

Preguntas Sl NO Frecuencias
P1 ¢El Club tiene un 0) 0% (30) 100% 30 (100%)
Departamento de

Comunicacién?

P7 ¢La comunicacion (30) 100 % (0) 0% 30 (100%)
interna  facilita el

crecimiento del Club?

Total (30) 100% (30) 100% 60 (200%)

Promedio 50% 50% 30

Elaborado por: Luis Pazmifio
Fuente: Hipotesis

De acuerdo a la siguiente comprobacion, mediante asociacion de variables, mismas
que se encuentran en el planteamiento del problema, se puede deducir que no existe
un Departamento de Comunicacion en el Club, es decir, no hay quien genere gestion
y planes de comunicacion, por mas que se crea que la Comunicacion Interna facilite
el trabajo, se puede interpretar que la misma es necesaria para mejorar la Imagen
Corporativa del C.S.D. Macara. De tal manera se acepta la hipotesis alterna: La
Comunicacion Interna si incide en la Imagen Corporativa del Club Social y

Deportivo Macara de la ciudad de Ambato.
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CAPITULO V
CONCLUCIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

La Comunicacion Interna del CSD. Macara se ha mantenido en un rango de
buena, con un 73% de aceptacién entre directivos y trabajadores de la
institucién, lo que da a entender que facilitando procesos y métodos
comunicacionales se alcanzara niveles de excelencia. Los resultados
obtenidos advierten la correcta comunicacion interna que permita elevar la

imagen corporativa.

La Imagen Corporativa del CSD. Macar4 ha variado en los ultimos afios,
pasando de regular a buena, con un proceso de desarrollo administrativo y
comunicacional, los resultados de la investigacion solicitan fortalecer la
imagen del Club, llegando a estdndares superiores para posicionamiento
local, nacional e internacional con adecuados métodos estratégicos que
garanticen la acogida de sus publicos de interés, conviniéndose esta técnica

en una herramienta vital para progreso integral del Club.

La aplicacion del Plan de Comunicacién permitira fortalecer la comunicacion
interna y elevar la imagen corporativa del Club, a mas de generar sentido de
pertenencia en hinchada, pablico interno y publicos de interés, como la
inserciébn de mas marca, marketing, relaciones publicas que ayudaran a

alcanzar una posicion competitiva a nivel provincial y nacional.
Para lograr los resultados deseados se debera cumplir paso a paso los

métodos estratégicos, ofreciendo un buen servicio, de calidad y capacidad en

profesionalismo de talento humano en cada &rea de la institucion.
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RECOMENDACIONES:

e Manejar la imagen corporativa del Club a través de un profesional de la
Comunicacién que aplique métodos tedricos y estratégicos para el progreso,
cumpliendo procesos minuciosos para el uso correcto de herramientas en

comunicacion, marketing y publicidad.

e Fortalecer vinculos estratégicos con Auspiciantes y Medios de Comunicacion
aprovechando el impacto de estos en sus publicos de interés para el

mejoramiento de comunicacion e imagen corporativa del Club.

e Implementar un Plan de Comunicacién para mejorar la comunicacion interna

e imagen del Club a través de redes sociales.
e Ejecutar la propuesta y cumplir con el tiempo establecido para obtener los

resultados deseados, cuyo beneficio sera el publico interno y externo del
CSD. Macara.
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CAPITULO VI
LA PROPUESTA

DATOS INFORMATIVOS:

TITULO:
Elaboracion de un Plan Estratégico de Comunicacion Institucional para el C.S.D.

Macara

INSTITUCION EJECUTORA:
C.S.D. Macara

BENEFICIARIOS:

Junto Directiva-Socios

Dirigentes del C.S.D Macara
Jugadores del C.S.D Macara
UBICACION:

Provincia: Tungurahua

Ciudad: Ambato

Direccion: Calle 13 de Abril y Mera
Teléfono: (03) 2 82 22 42

Tiempo estimado para la ejecucion:
Inicio: Febrero 2017

Fin: Diciembre 2017

Equipo Técnico Responsable

Luis Pazmifio.
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ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

El "Club Deportivo Especializado de Alto Rendimiento “C.S.D. MACARA" se
identificarda como C.S.D. Macara y es un organismo deportivo autbnomo, de
Derecho Privado, sin fines de lucro, ajena a toda influencia o tendencia politica,
religiosa y racial, con personeria Juridica concedida por el Estado, sujeta a las
normas Yy principios de las leyes de la Republica, a los Estatutos Reglamentos de los
Organismos Superiores Deportivos Nacionales e Internacionales a los que es afiliada

y a su propio Estatuto y sus Reglamentos.

Fundado, el 25 de Agosto de 1939, fue aprobado mediante acuerdo Ministerial
NO.12375 del 2 de diciembre de 1985 por el Ministerio de Educacion y Cultura, esta
constituido por sus socios, en numero ilimitado, de conformidad con las distintas

clases que establece el Estatuto.

Por tanto, en los ultimos afios el CSD. Macara ha tenido varios cambios
institucionales con el fin de adaptarse a las normativas que produce el medio en que
se desarrolla. De esta forma, en el afio 2014 la imagen del Club se actualizé sin una

respuesta favorable entre sus socios, directivos e hinchada en general.

Es asi que el Club Macara considera la insercion de un Plan de Comunicacion, con
métodos estratégicos para alcanzar estandares competitivos con otras instituciones y
el crecimiento propio del Club, por lo cual la propuesta sugerida en la investigacion

ha sido aceptada para la Imagen Corporativa del Club.

En la propuesta planteada se procede a establecer la metodologia que la institucion
deberd seguir a través de un conjunto de actividades a mediano y largo plazo,
mediante instrumentos que ayuden a medir cuantitativa y cualitativamente como se
supera el problema gue se planteo al inicio de la investigacion y, de esta manera dar

un diagndstico que conduzca al fortalecimiento de las estrategias.
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JUSTIFICACION

El presente Plan de Comunicacion es necesario e importante para su implementacion
en el CSD. Macara, ya que al ser una entidad deportiva de primera serie, se debe
lograr un posicionamiento de marca superior al que se tiene, la ideologia que se
maneja es marketing en relaciones exteriores, lo que significa que el equipo de

Macara logré un Torneo Internacional.

Ademas el Plan presenta procesos internos y externos en el cual se toma en cuenta a
cada area de la institucion y a cada miembro de cada departamento, su
funcionamiento sera gestionado mediante el Comunicador Social para coordinacion
y desarrollo del mismo con herramientas y técnicas apartadas a las nuevas

tecnologias.

Ademaés del uso de los medios tradicionales de la comunicacion, se han utilizado
otros soportes con los que ha pretendido comunicar cualquier acontecimiento que,
segun los criterios de novedad, cercania e interés publico, recibiera la consideracion

de noticia.

Asi pues, este plan de comunicacion se desarrollard de manera practica tras su
finalizacion. Meses despues se valoraran los resultados para averiguar si ha sido
efectivo y, en su caso, cuanto lo ha sido, si el plan de comunicacion no resulte
efectivo, tras un periodo de recopilacion de datos y de errores, se realizaria otro con

distintas estrategias pero con el mismo fin: mejorar la faceta comunicativa del Club.

OBJETIVOS

Objetivo General

Elaborar un Plan de Comunicacién Institucional para el C.S.D. Macara para mejorar

la relacién y vinculos con sus pablicos de interés.

Objetivos Especificos
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1. Mejorar la relacion interna y externa del club con sus publicos.
2. Posicionar al equipo en la mente de la ciudadania de Ambato.
3. Colaborar en acciones de marketing y negocios para captar nuevos hinchas y

auspiciantes.

ANALISIS DE FACTIBILIDAD

Tecnoldgica-Técnica

La innovacion es la clave del progreso, las nuevas tecnologias en el canal
comunicativo condicionado por la evolucion digital y de las redes sociales,
importancia creciente y gestion del valor de los intangibles como la marca y el

personal.

Cuadro N° 38 Analisis de Factibilidad

DETALLE INVERSION
Grabadora 75.00
Computadora 1500.00
Microfono 240.00
Consola 500.00
Parlante 300.00
Cables 200.00

Muebles de Oficina 1000.00

Suministro de oficina | 200.00

Router de Internet 60.00
Streaming 241.00
Logo Institucional 100.00
Computadora Personal | 850.00
Cémara de fotos 850.00
Tripode 250.00
Total 5516.00

Elaborado por: Luis Pazmifio
Fuente: Investigacion Propia
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Cuadro N° 39 Analisis de Factibilidad

EQUIPO TECNICO

DIRCOM

Coordinador de Marketing

Coordinador de publicidad y Promocién

Community manager

Camardgrafo

Editor de video y fotos

Elaborado por: Luis Pazmifio
Fuente: Investigacion Propia

FUNDAMENTACION TEORICA

La comunicacion interna carece de historia sistematizada especificamente
desarrollada en el ambito de; sin embargo, esta se ha encontrado siempre presente en
la evolucion de las empresas y en toda organizacién, ha evolucionado a partir de la
participacién de mdltiples disciplinas que han logrado que la comunicacion
empresarial se desarrolle frente a un campo fuertemente congruente con los cambios
que han acarreado la globalizacion, la innovacion tecnoldgica y los desafios de la

administracion en el siglo XXI.

El plan estratégico es un documento en el que los responsables de una organizacion
(empresarial, institucional, no gubernamental, deportiva.) reflejan cual serd la
estrategia a seguir por su compafiia en el medio plazo. Por ello, un plan estratégico
se establece generalmente con una vigencia que oscila entre 1 y 5 afios.

Para Luna (2008) “Es el proceso que consiste en decidir sobre la mision, vision,
valores, objetivo y estrategia de una organizacion, sobre los recursos que sera
utilizado y las politicas generales que orienta a la adquisicion y coordinacion de tales
recursos, considerando a la empresa como una entidad total, en un mediano plazo y

largo plazo”. (p. 61)

Serna (1994) “Define como, un proceso mediante el cual una organizacioén define su
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vision de largo plazo y las estrategias para alcanzar a partir del analisis de su
fortaleza debilidades, oportunidades y amenazas. Supone la participacion activa de
los actores organizacionales, la obtencion permanente de informacion sobre sus
factores claves de éxito, su revision, monitoria y ajustes peridédicos para que se
convierta en un estilo de gestion que haga de la organizacion un ente proactivo y

anticipatorio”. (p. 17)

El inicio de la planificacion de la comunicacion con identidad comunicacional, se da
gracias al aporte pionero y magistral de comunicélogos como Luis Ramiro Beltran,

Antonio Pasquali y Antonio Mayobre.

Los tres factores aludidos son:

a) Las Politicas de Comunicacion, entendidas como un conjunto integrado de
principios, normas y aspiraciones explicitas, integrales y duraderas. Se habla de
grandes normas, de grandes leyes, pero también de aspiraciones, y cuando se habla
de aspiraciones en las politicas de comunicacion se habla de seres humanos haciendo
comunicacion. Este es un factor distintivo que la planificacion tiene que recuperarse

en su desafio de formularse desde la comunicacion.

b) El segundo elemento son las Estrategias de Comunicacion, entendidas como un
conjunto de previsiones sobre fines y procedimientos para organizar las acciones. En
otras palabras, la estrategia de comunicacion va a ser el puente entre las grandes

formulaciones, o las politicas y su operalizacion practica.

c) El tercer elemento son los Planes de Comunicacion, entendidos como un conjunto

de prescripciones para regir operaciones y actividades de comunicacion.

Desde esta propuesta, entonces la politica es doctrinaria, la estrategia es
metodoldgica y el plan es ejecutivo. La politica se ocupa de las grandes finalidades,
las estrategias definen lineas de objetivos més especificos, y los planes van a hacer
referencia a las metas concretas y las acciones para hacer realidad los objetivos y las

finalidades que plantean las estrategias. De manera operativa, las politicas contienen

96



a las estrategias y las estrategias a los planes y, también desde el punto de vista
operativo, para tener politicas primero hay que hacer los planes, con los planes

aproximarse a las estrategias y con las estrategias, a las politicas de comunicacion.
Esta formulacion viene acompafiada de una hibridacion de teorias persuasivas de la
comunicacion, lo que va a generar una riqueza doctrinaria y conceptual de la
comunicacion, determinante en las teorias y practicas de la comunicacion y de la
politica.

METODOLOGIA

Con el objetivo de responder de modelo operativo, se agruparan en tres fases de

accion:
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MODELO OPERATIVO

Cuadro N° 40 Analisis de Factibilidad

OBJETIVO ACTIVIDAD RECURSOS RESPONSABLE TIEMPO PRODUCTO
Fase | Coordinar un comité Realizar una matriz Copia propuesta Departamento de 16 Horas Propuesta de
Recopilacion de que diagnostique la FODA Retroproyector Comunicacion estrategias de
Informacién situacién Pantalla e Investigador comunicacién.
comunicacional del Pizarra
Club Social y Deportivo Marcadores
Macara
Fase 11 Contar con un referente | Elaborar el Estrategias de Departamento de 46 Horas Plan
Plan de guia de comunicaciéne | Plan de comunicacion Comunicacion Estratégico de
Comunicacion Identidad Corporativa Comunicacion del obtenidas a partir e Investigador Comunicacion
del Club Social y Club Social y de la Matriz FODA
Deportivo Macara Deportivo Macara
Fase 11 Evaluar la propuesta Evaluacidn de las Humanos Departamento de 16 Horas Ficha de seguimiento
Evaluacién planteada para tomar actividades Materiales Comunicacion al Plan de

decisiones.

determinadas en

el Plan

Comunicacién

Elaborado por: Luis Pazmifio
Fuente: Investigacion Propia
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ANALISIS FODA

Cuadro N° 41 Matriz FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

*El club tiene un buen nivel de recordacion.

*La gente escucha novedades del club en los

medios.

*Ganod su ascenso a la categoria A.

*El club mantiene la categoria futbolistica en el

fatbol profesional.

*Cuenta con apoyo Institucional.

*Socios que aportan econdmicamente

*Es el unico club de la provincia en serie A en

el fatbol profesional.

*No existe otro equipo de fatbol profesional en

la serie A.

*Opciones de calificar a una copa internacional.

*Posibilidad de promover aspectos de la ciudad

a través del deporte.

DEBILIDADES

AMENAZAS

*La poblaciéon en Ambato no tiene la totalidad

de apoyo al Club.

*Débil comunicacion con los publicos internos

y externos.

*Existe problemas econémicos y financieros.

*Poca gestion comunicacional

*Hinchada minoritaria que asiste al estadio.

*Poca promocién del club y sus encuentros

deportivos.

L imitados canales de comunicacién online.

*Los equipos contrincantes tienen mayores
recursos que el club.
de comunicacion

eLimitada cultura

organizacional.

*La gente no apoya a un equipo que pierde los

encuentros deportivos.

Elaborado por: Luis Pazmifio

Fuente: Luis Pazmifio
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MATRIZ DE OBJETIVOS, ESTRATEGIAS Y ACCIONES

Cuadro N° 42 Plan Estrategia 1

PLAN DE COMUNICACION CLUB MACARA
OBEJTIVO GENERAL:: Generar nuevas formas de comunicacion para lograr impacto de la imagen de la Institucion deportiva
OBJETIVO ESPECIFICO 1: Fortalecer herramientas comunicacionales del Club.
ESTRATEGIA 1: Mejorar la comunicacion interna v externa del Club
CRONOGRAMA
ACCIONES ACTIVIDADES PRESUPUESTO RESPONSABLE ENE | FEB | MAR | ABR |[MAYD| JUN | JUL | AGO | SEP ocT NOV. INDICADOR
Gesti t 1 Junta Directiva/ .
estionar presupuesto para unta Directiva Oficio/Presupuesto
encargado de Comunicacion Comunicador
Contrat C icad . .
ontrd aruln fjmumca o 3 860 Junta Directiva Contrato
Institucional
Convenio con UTA para que ]
1 Tmplementar |estudiantes hagan practicas pre Comunicador Convenio
una Unidad de profecionales
icacié Elab Pland . icacio
Comunicacion ? ora:rurn an ¢ Comunicador Plan de Comunicacion
Comunicacion ||
Entr 7 Socializacion del . . . . .
fiega y Socianzacion ce Comunicador Convocatoria’Registro de asistencia
Plan de Comunicacion
Convocatorias a Categorias . Convocatorias/Boletines de Prensa/Captura de
‘ Comunicador .
Formativas pantallas en Redes Sociales
Plan Logistico sobre cursos $250 Junta Directiva/ Convocatorias/Boletines de Prensa/Captura de
vacacionales - Comunicador pantallas en Redes Sociales
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ESTRATEGIA 2:

Gestion de la comunicacidn interna

informativa

las actividades semanales

1. Identificar
canales de Fichas de Observacion .
.. Comunicador . ..
COMUMNCAcion Encuesta al personal Fichas de Observacion’ Encuestas
interna impresas v tabuladas
. Bealizar actividades de
2.Espacios de . . - .
. . integracion al personal $230 Comunicador
integracion = . L
= ifiterno Fotos, videos, invitaciones
Impresion del reglamento .
2 " ) = 5100 Comunicador Documento del reglamento.
3. Actualizacion para jugadores S
del regalmento
ara juzadores | Sociabilizar a jugadores el . . . . .
pam jug ! Comunicador Fotos, invitacion, registro de asistencia
regalemento =
4. Actualizacion |Elaboracion de cartelera para
de la cartelera informar al publico intermo 550 Comunicador Fotografia de la cartelera

Elaborado por

: Luis Pazmifo

Fuente: Investigacion Propia
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Cuadro N° 43 Plan Estrategia 2

OBJETIVO ESPECIFICO 2: Posicionar la imagen del Club a través de los diferentes medios de informativos

ESTRATEGIA 1: Generar espacios en los medios para la difucidn diaria de informaciin

CRONOGEAMA
ACCIONES ACTIVIDADES PRESUFPUESTO RESPONSABLE ENE | FEB | MAR | ABR MAY(Q JUN | JUL |AGO| SEP | OCT NOV. INDICADOR
1. Dosier de Recopilacidn de . :
) P - Comumicador Dosier
Prensa infarmacian

2. Boletines de  |Definir temas para tres . ] T T ERURER RN .
prensa boletines de prensa Comunicador Boletines de prensa

3.Base de datos |Recolectar informacion de

de los medios de [los medios y pericdistas Comunicador Base de datos/Fichas de seguimiento
comunicacién | deportivos.
4. Realizar Coordinar fechas, hora y
ruedas de tema para invitar a los 5100 Comunicador Invitaciones/Registro de asistencia
prensa medios ( uno bimensual)
3. Generar
espacios para _ . . -

pacios p Visita los de medios de . Agenda de Medios/Fotos/Videos de
entrevistas de . - Comunicador i B ) )

L comunicacian entrevistas/Ficha de entrevistaz en Medios

los Directivos del
Club
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ESTRATEGIA 2: Posicionamiento del Club en las redes sociales

redes sociales

CRONDGRAMA
ACCIONES ACTIVIDADES PRESUPUESTO RESPONSABLE ENE |FEB | MAR | ABR | MAY | JUN | JUL | AGD| SEP | OCT NOV. INDICADOR
Crear una pagina web $ 800 c icad Picina Web
interactiva del Club omumicacor aging We
Fortalecer las redes sociales . .
del Club Comunicador Captura de pantallas Redes Sociales
1. Desarrollar - —
; Generar informacion del Club . Publicaciones en Facebook, Twitter, Youtube,
e ara las redes sociales Comunicador
contenidos para |P Instagram
los medios Crear contenido multimedia
digitales parta las redes sociales Comunicador Videos Promocionales/Institucionales
$100
Promocionar pagina web y
redes sociales a traves de %500 Comunicador Facturas/Comprobantes de pago
paginas digitales
Realizacion de productos Entrevista a jugadores, Dirigencia y Cuerpo
L P $100 Comunicador .. Jue ’ g g P
comunicacionales Técnico del plantel
Crear una campafia de
expectativa para los Comunicador Captura de pantallas / Mensajes Redes
5 aficionados en redes sociales Sociales
2. Fortalecer la
identidad Crear tendencia con la . .
deportiva del Club | ytilziacion de hashtags para el Comunicador Plantillas de Hashtags elaborados/Capturas de
posicionamiento del Club pantallas
Dar seguimiento al mimero de
aficonados que suman las Comunicador Followers/Datos estadisticos mensuales

Elaborado por: Luis Pazmifio
Fuente: Investigacion Propia
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Cuadro N° 44 Plan Estrategia 3

OBJETIVO 3: Potenciar la marca oficial Club Macara.

ESTRATEGIA 1: Crear la aplicacion movil oficial del CSD. Macara

tienda virtual

ACCIONES ACTIVIDADES PRESUPLESTO RESPONSABLE ENE | FEB | MAR | ABR | MAY | JUN | JUL | AGO SEP OcT NOV. INDICADOR
Definir opciones interactivas para Junta Directival Manuallnstructivo de uso de la App validado por el
nagevar enla App Cormunicadar Presidente.
Elaborar |a aplicacidn Wender BSDaCIDsl p::bhc'tarms deniro de Junta Directiva
para sisterna ANDROID & & 5PP Confratos comerciales
103 Cantratar a la ermpresa ejecutora para
" ! R $500 Jurta Directiva Contrato
desarrollar la 4pp
Socializar la App a ravés de Redes Carmunicadar F’Lfblicac.:iones en Fedes Sociales! InvitacionesFegistro de
Sociales v Medios de Cornunicacidn asistencia
ESTRATEGIA 2: Fortalecer la tienda virtual oficial del Club
ACCIONES ACTIVIDADES PRESUPLESTO RESPONSABLE ENE | FEB | MAR | ABR | MAY | JUN | JUL | AGD SEP OcT NOV. INDICADOR
Definir laz pestafias de nagevacion enla Junta Directiva Manuallnstructivo de uso de la App validado por el
tienda virtual Carnunicador Presidente.
Wender espanlos puP\|C|tarlos parala Junka Directiva
_— . tienda virtual Contratos comerciales
Fledisefiar [a ienda -
virtual del Club Contratar a la empresa ejecutora de 4500 Junta Directiva Conlrata

Socializar |a Tienda virtuala través de
Redes Sociales v Medios de
Carnunicacidn

Cornunicadar

Publicaciones en Redes Sociales InvitacionesFegistro de
asistencia
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ESTRATEGIA 3: Creacion de puntos de venta de la marca Macara.

Socializar 1a mascota del Club

ACCIONES ACTIVIDADES PRESUFUESTO RESPONSABLE ENE |FEB | MAR | ABR | MAY | JUN | JUL | AGO| SEP | OCT NOV. INDICADOR
Busqueda del local para tienda .
300 Comunicador .
del Club $ Contrato de arrendamiento
Definir la mercaderia con la ) .
. Junta Directiva/ : .
marca del Club que se vendera . Lista de mercaderia aprobada por el
Establecer puntos . Comunicador .
deventadela [cnlatienda Presidente del Club
marca del Club en Creaci6n de productos BTL $1.000 ta Directiva/Comunicador Facturas de pago de elaboracion de
laciudad de  |Paralatiendadel Club mercaderia
Contratar personal permanente . .
Ambato P P $1.750 Tunta Directiva
para atencion al cliente Contratos
In. i6n de la tienda del .
anguracion de faienda ce 3250 Comunicador o ) . o
Club Fotos/videos/Lista de asistentes/Invitaciones
ESTRATEGIA 4: Creacion de la mascota oficial del Club.
ACCIONES ACTI¥IDADES PRESUFLUESTO RESPONSABLE ENE | FEB | MAR | ABR | MAY | JUN JUL | AGD SEP acT NOV. INDICADOR
Realizar el disefio para la c icad
mascofa omucacor Manual de disefio de la mascota
Junta Directiva/
Definir la mascota oficial Comunicador Imprecion del arte
Disefiar la Reali 1 unife 1
mascota calizar & untlorme para fa $200 Comunicador ) _
. mascota Traje de la mascota/Factura
representativa del i - T
Chib Traje oficial de la mascota del $300 Junta Directiva/
Club Comunicador Factura/ Traje/uniforme de la mascota
Publicaciones en Redes Sociales/
$1200 Comunicador Invitaciones/Rueda de Prensa/Registro de

asistencia

Elaborado por: Luis Pazmifio
Fuente: Investigacién Propia
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ADMINISTRACION

Cuadro N° 45 Administracion

Presidente

Miller Salazar

Vicepresidente y

Jorge Salazar

Marketing

David Salazar

Gerente deportivo

Héctor Salazar

Relacionador Publico

Luis Pazmifo

Contabilidad

Javier Jiménez
Diego Toasa

Coordinador

Jorge Patricio Salazar

Asesor Juridico

Orlando Salazar

Elaborado por: Luis Pazmifio
Fuente: Investigacion Propia

EVALUACION DE LA PROPUESTA Y CONTROL

El Plan Comunicacion se implementd con el fin de proveer de beneficios

corporativos internos que influirdn también en aspectos externos de manera indirecta;

por lo cual para su control y evaluacion del cumplimiento de los objetivos, se

utilizara la siguiente matriz.

Cuadro N° 46 Evaluacion de la Propuesta y Control

PREGUNTAS BASICAS

EXPLICACION

¢Quienes solicitan evaluar?

Presidencia- Directiva

¢Por qué evaluar?

Para verificar si se esta cumpliendo con la propuesta y
los objetivos

¢ Para qué evaluar?

Para medir el grado de factibilidad que ha tenido la

propuesta

¢Con que criterios?

Teniendo en cuenta la eficacia, eficiencia, calidad y

desarrollo de la empresa

Indicadores

Cuantitativos y Cualitativos

¢Que evaluar?

Los objetivos establecidos en la propuesta

¢Quién evalta?

Directiva C.S.D. Macara

¢Cuando evaluar?

Al final de la aplicacion del modelo

¢Cémo evaluar?

Proceso metodolégico

¢Con que evaluar?

Encuestas e investigacion de campo

Elaborado por: Luis Pazmifio
Fuente: Investigacion Propia
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UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE JURISPRUDENCIA Y CIENCIAS SOCIALES
CARRERA DE COMUNICACION SOCIAL

Encuesta dirigida al pablico interno del CSD. Macara.
OBJETIVO: Determinar la comunicacién interna del Club para aplicar estrategias comunicacionales.

Marque con una X la respuesta que considere correcta.

Sexo: Masculino () Femenino ( )

Edad: de20a30 ( ) de31a40 () de4l1ab0( ) de51a60 ( ) de6la70 ()
1.- ¢El Club tiene un Departamento de Comunicacion?

Sl () NO ()

Si marco NO ¢Por qué?

2 .- ¢Desarrolla un Plan de Comunicacién previo al arranque del Campeonato?
Sl () NO ( )

Si marco NO ¢Por qué?

3.- ¢Como considera la comunicacion interna del Club?
Mala

Regular

Buena

Muy buena

Excelente

4.- ;Como considera su trabajo en el Club?

Mala

Regular

Buena

Muy buena

Excelente

5.- ¢Maneja buena relacion con directivos y comparieros?
st () NO ()

Si marco NO ¢Por qué?

6.- (Qué formas de comunicacion interna se utiliza?
Directa

Indirecta

Horizontal

Vertical

7.- ¢La comunicacion interna facilita crecimiento del Club?
st () NO ()

Si marco NO ¢Por qué?




8.- Medios por los que se informa internamente.
Oficios

Correos

Cartelera

Citaciones

Grupos de WhatsApp

9.- ¢Qué es para usted las Redes Sociales?
Entretenimiento
Informacion

Educacion

10.- ;Sabe si el Club tiene Redes Sociales oficiales?
St () NO ()

Si marco NO ¢Por qué?

11.- ¢ Conoce cada cuanto se actualizan las redes sociales?
1 Dia

2 Dias

Una semana

Un mes

No se actualiza

12.- ¢ Influyen las Redes Sociales en la imagen del Club?
St () NO ( )

Si marco NO ¢Por qué?

13.- ¢ Qué generan las Redes Saociales en el Club?
Mas hinchas

Mas recursos

Mas marca

Mas seguidores

14.- ;Como mejorar la imagen del Club?
Relaciones Publicas

Marketing Digital

Redes Sociales

Medios de Comunicacion



UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE JURISPRUDENCIA'Y CIENCIAS SOCIALES
CARRERA DE COMUNICACION SOCIAL
ENCUESTA DIRIGIDA AL PUBLICO EXTERNO (APDT) DEL CSD. MACARA
OBJETIVO: Determinar la imagen institucional del club para aplicar estrategias comunicacionales.
Marque con una (X) la respuesta que considere correcta.
Sexo: Masculino () Femenino ( )
Edad:de20a30 ( ) de3l1a40 () ded4la50( ) deb5la60 () de6la70 ()
1.- ¢Considera que ha mejorado la imagen institucional de Macara?

St () NO ( )

Si marco NO ¢Por qué?

2.- ¢Tiene informacion actualizada de Macara?
Sl () NO ( )

Si marco NO ¢ Qué recomendaria?

3.- {Cémo considera el trabajo del Directorio en los tltimos 3 afios?
Mala

Regular

Buena

Muy buena

Excelente

4.- ;Cual es la imagen institucional que percibe de Macara?
Mala

Regular

Buena

Muy buena

Excelente

5.- (Considera que el trato, de la Directiva a la prensa, es el adecuado?
st () NO ()

Si marco NO ¢Por qué?

6.- ¢ Considera que los medios influyen en las decisiones de la Directiva?
Sl () NO ( )

Si marco NO ¢Por qué?




7.- {Conocen qué forma de comunicacion utilizan los Dirigentes?
Directa

Indirecta

Formal

Informal

8.- ¢De qué manera su medio de comunicacién influye en el hincha de Macara?
Critica positiva

Critica negativa

Critica constructiva

9.- ¢Conoce usted las redes sociales de Macara?

St () NO ( )

Si marco NO ¢Por qué?

10.- Considera que la informacion del Club en redes sociales es:
Mala

Regular

Buena

Muy buena

Excelente

11.-Usted considera que los espacios digitales generan sentido de pertenencia
St () NO ( )

Si marco NO ¢Por qué?

12.- ¢ Influyen las Redes Sociales en la imagen del Club?
Sl () NO ( )

Si marco NO ¢Por qué?

13.- ¢Por qué medio se informa de las novedades del Club?
Entrevistas

Coberturas

Redes Sociales

14.- ;C6mo mejorar la imagen del Club?
Relaciones Publicas

Marketing Digital

Redes Sociales

Medios de Comunicacién

Muchas gracias



ENCUESTAS AL PUBLICO EXTERNO (APDT)

ENCUESTAS AL PUBLICO INTERNO CSD. MACARA
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TITULO

La Comunicacién Interna y la Imagen Corporativa del Club Social y Deportivo

Macara de la ciudad de Ambato.

AUTOR

Luis Andrés Pazmifio Maya

RESUMEN

La presente investigacion se enfoca a la elaboracion de un Plan de Comunicacion que
contenga estrategias de comunicacién, con la finalidad de mejorar la Comunicacion
Interna e Imagen Corporativa del Club Social y Deportivo Macara de la ciudad de
Ambato.

El Plan de Comunicacion constituye una herramienta importante en el crecimiento de
la institucion, ya que ayuda a informar, difundir o dar a conocer a sus publicos de
interés ideas, proyectos y nuevos métodos, logrando una aceptacion en el ambito

organizacional tanto interno como externo.

Cumpliendo correctamente las estrategias del Plan de Comunicacion, los resultados
obtenidos seran a mediano y largo plazo, creando conceptos en imagen y reputacion
que defina la posicion de la institucion. EI beneficio a més del Directorio que
preside al Club seran los auspiciantes e hinchada en general del CSD. Macara.

Es asi como la institucion considera que es necesaria la aplicacién de planes y
proyectos adaptados a las nuevas tecnologias para la difusion de un Club en todos
sus aspectos, en Administracion, Marketing, Auspiciantes, en reglamento y estatutos
del Club y Coordinacion de Categorias formativas y equipo de Primera.



El Club Social y Deportivo Macard de Ambato asumira un rol significativo que, a
través de estrategias, acciones y métodos comunicacionales permitan mejorar su
Comunicacién Interna e Imagen Corporativa, y por ende que sus publicos de interés

identifiquen y a la vez se sientan parte de la institucion.

Palabras clave: Comunicacion, Comunicacion Interna, Imagen Corporativa,
Comunicacién Institucional, Cultura Organizacional, Reputacion Corporativa, Club

Social y deportivo Macara, Marketing.

ABSTRACT

The present investigation focuses on the elaboration of a Communication Plan that
contains new strategies for communication and marketing, with the purpose of
improving the Internal Communication and Corporate Image of the Social Club and

Deportivo Macara in the city of Ambato.

The Communication Plan is an important tool in the growth of the institution, as it
helps to inform, disseminate or make known to its stakeholders: ideas, projects and
new methods. Thus achieving an acceptance in the internal and external

organizational environment.

By correctly fulfilling the strategies of the Communication Plan, the results obtained
will be in the medium and long term, and will build up the reputation of the
institution and sets the standard for what the company wants to achieve. The most
benefit of the Directory, that presides over the Club, will be the sponsor and general
fan of the CSD. Macara.

This is why the institution considers that it is necessary to apply the plans and
projects adapted to new technologies for the dissemination of a Club in all its
aspects, in Administration, Marketing, Sponsors, Club regulations and bylaws and

Coordination of training categories with its primary group of employees.

Ambato's Social Club and Deportivo Macara will play a significant role through its



strategies, actions and communication methods to improve its Internal
Communication and Corporate Image, so that its stakeholders identify and feel part

of the institution.

Keywords: Communication, Internal Communication, Corporate Image, Institutional
Communication, Organizational Culture, Corporate Reputation, Social and Sports

Club Macara, Marketing.

INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion tiene como tema “la Comunicacion Interna y la
Imagen Corporativa del Club Social y Deportivo Macara de la ciudad de Ambato”.
Con el propdsito de mejorar la comunicacion interna, la imagen corporativa de Club

Macara y cumplir los objetivos planteados.

La investigacion consta de un marco teorico y legal que se sustenta con la indagacion
en libros, material bibliogréafico, internet, encuestas y entrevistas. Con toda la
informacion recolectada se design6 el desarrollo y ejecucion del tema a tratar,

logrando un buen alcance que se detallan en los siguientes capitulos.

El Capitulo I: EL PROBLEMA. El Capitulo II: MARCO TEORICO. El Capitulo III:
METODOLOGIA. El Capitulo IV: ANALISIS E INTERPRETACION DE
RESULTADOS. EIl Capitulo V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES. El
Capitulo VI: LA PROPUESTA.

Finalmente se anexa la bibliografia, la validacion y las herramientas que se aplicaron

en la investigacion de campo.
METODOLOGIA
La metodologia realizada se enfoca a los sujetos investigados, en este caso al publico

interno y externo del Club, que son: personal de APDT (externo), socios, directivos,

administrativos y cuerpo técnico (interno). Un total de 55 personas.



En la recoleccion de la informacion de la investigacion se aplico la herramienta de
encuesta, misma que con su cuestionario y banco de preguntas se indago y recolectd

la informacidn requerida en el presente proyecto.

Una vez realizada la encuesta, con la informacion recolectada y tabulada se pas6 a un
analisis de los resultados, las estadisticas dejan en porcentajes los valores

recolectados y la representacion de los datos fue de forma gréfica.

En la investigacion, el andlisis e interpretacion de resultados ayudé a la
comprobacién de la hipotesis, datos de manera real que ayudaron a sustentar la
recoleccion de la informacién, que a la postre sirvio para las conclusiones y
recomendar soluciones, finalmente se plantea una propuesta con el fin de mejorar o

reducir el problema en la investigacion.

RESULTADOS

CONCLUCIONES

La Comunicacion Interna del CSD. Macara se ha mantenido en un rango de buena,
con un 73% de aceptacion entre directivos y trabajadores de la institucion, lo que da
a entender que facilitando procesos y métodos comunicacionales se alcanzara
niveles de excelencia. Los resultados obtenidos advierte la correcta comunicacion

interna que permita elevar la imagen corporativa.

La Imagen Corporativa del CSD. Macara ha variado en los ultimos afios, pasando de
regular a buena, con un proceso de desarrollo administrativo y comunicacional, los
resultados de la investigacion solicitan fortalecer la imagen del Club, llegando a
estandares superiores para posicionamiento local, nacional e internacional con
adecuados métodos estratégicos que garanticen la acogida de sus publicos de interés,

conviniéndose esta técnica en una herramienta vital para progreso integral del Club.

La aplicacion del Plan de Comunicacién permitira fortalecer la comunicacion interna

y elevar la imagen corporativa del Club, a méas de generar sentido de pertenencia en



hinchada, pablico interno y publicos de interés, como la insercion de més marca,
marketing, relaciones publicas que ayudaran a alcanzar una posicion competitiva a

nivel provincial y nacional.

Para lograr los resultados deseados se deberd cumplir paso a paso los métodos
estratégicos, ofreciendo un buen servicio, de calidad y capacidad en profesionalismo

de talento humano en cada area de la institucion.

RECOMENDACIONES:

Manejar la imagen corporativa del Club a través de un profesional de la
Comunicacién que apliqgue métodos tedricos y estratégicos para el progreso,
cumpliendo procesos minuciosos  para el uso correcto de herramientas en

comunicacion, marketing y publicidad.

Fortalecer vinculos estratégicos con Auspiciantes y Medios de Comunicacion
aprovechando el impacto de estos en sus publicos de interés para el mejoramiento de

comunicacion e imagen corporativa del Club.

Implementar un Plan para mejorar la comunicacion interna e imagen del Club a

través de redes sociales.

Ejecutar la propuesta y cumplir con el tiempo establecido para obtener los resultados

deseados, cuyo beneficio sera el publico interno y externo del CSD. Macara.
DISCUSION

La comunicacion institucional en el deporte es uno de los elementos méas importantes
dentro del desarrollo corporativo; con el pasar del tiempo los equipos de fatbol han
notado su importancia, aumentando la participacion de los comunicadores y

periodistas dentro de las instituciones.

Pero, ¢Por qué es importante la comunicacién dentro del deporte?, sin una correcta



comunicacion es imposible lograr metas, aumentar productividad y generar los

resultados que se deben alcanzar.

La comunicacidn interna aporta en muchos aspectos de la organizacién: sirve como
herramienta de motivacion de los empleados, construye y fortalece la identidad
corporativa. Sin una identidad corporativa bien formada es imposible que los
publicos externos tengan una buena imagen corporativa. Sin imagen corporativa no

hay reconocimiento, ni ventas, por ende, mucho menos ganancias.

La comunicacién dentro de una organizacion es, tal vez, de los elementos mas
importantes y lo que méas se debe cuidar, especialmente cuando se trata de la
comunicacién externa. ;Como se comunica mi institucion hacia el exterior? (El
mensaje que yo quiero que mis clientes externos tengan es el que yo les estoy

enviando? ¢ Mis clientes estan entendiendo lo que yo les quiero decir?.

La comunicacion en los equipos muchas veces es mal entendida como un simple

habito de entregar circulares, enviar mails y pegar letreros en carteleras.

Esto, si bien hace parte de la comunicacion corporativa, no lo es. La comunicacion
en las organizaciones va mas alla: busca comprender las necesidades de los distintos
publicos objetivos y darle solucién a estas por medio del mejor canal de

comunicacion.

Aunque muchos empresarios aun no tengan muy claro el papel de los comunicadores
dentro de la empresa, es de vital importancia que conozcan los beneficios que
obtendrian si gestionaran de manera correcta las comunicaciones y, a través de

estrategias, logrardn aumentar la productividad empresarial.
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