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RESUMEN EJECUTIVO 

 

Shell Eco-marathon es una competencia que se realiza anualmente en tres sedes a 

nivel mundial, parte de este proyecto es el diseño, ejecución y medición de resultados 

de un plan de comunicación mediante el cual se pretende dar a conocer a la 

población la participación del equipo E-Team de la universidad en esta competencia 

y, además, financiar parte del proyecto a través de empresas auspiciantes. El plan fue 

diseñado acorde al método AIDA y se establecieron estrategias y actividades 

diferenciadas para personas y empresas. Los resultados obtenidos fueron el correcto 

cumplimiento del objetivo general y de cinco de seis objetivos específicos del plan 

de comunicación.  
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INTRODUCCIÓN 

En el presente trabajo de titulación se explica el diseño, ejecución y medición de 

resultados del plan de comunicación para la participación del equipo E-Team en la 

competencia Shell Eco-marathon Americas 2016, el mismo que se llevó a cabo en la 

ciudad de Detroit, Michigan, Estados Unidos entre el 22 y 24 de abril. 

A lo largo del trabajo se aplican los conocimientos adquiridos sobre comunicación 

estrategias de marketing, medición de resultados a través de métricas e investigación 

de mercados, recolección de datos, procesamiento de la información e interpretación 

de los resultados. 

En el capítulo I, análisis situacional y sustento teórico, se encuentra el marco teórico 

en el cual nos basamos para realizar el resto del trabajo, así como también el análisis 

del entorno del proyecto en aspectos económicos, políticos, tecnológicos, etc., que 

afecten directa o indirectamente al diseño o ejecución del plan de comunicación. Por 

otro lado, se analizó el reglamento de la competencia, para que nos sirva de guía en 

el resto del trabajo. 

En el capítulo II, diseño del plan de comunicación, aplicamos la información 

obtenida en el primer capítulo, para diseñar un plan de comunicación dirigido a dos 

públicos diferentes, personas y empresas, el plan fue diseñado acorde a las 

necesidades del equipo, tomando en cuenta todas las restricciones y optimizando al 

máximo los recursos disponibles.  

En el capítulo III, ejecución del plan de comunicación, se ponen en práctica todas las 

estrategias y actividades establecidas en el capítulo anterior. En esta parte también se 

detalla otra área importante del trabajo de titulación, la generación de auspicios y 

canjees con empresas locales con el propósito de financiar parte del proyecto. 

En el capítulo IV, medición de resultados, analizamos la eficiencia y el alcance del 

plan de comunicación para los dos públicos objetivos, personas y empresas. Además, 

realizamos un análisis del cumplimiento del objetivo general y los objetivos 

específicos del plan de comunicación, así como del cumplimiento de las actividades 

establecidas en el plan y de la eficiencia en la transmisión y recordación del mensaje 

establecido. 
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CAPÍTULO I: 

ANÁLISIS SITUACIONAL Y SUSTENTO TEÓRICO 

 

1.1 Postulados y teorías 

1.1.1 Comunicaciones integradas de marketing 

Las CIM, son los medios que las empresas utilizan para informar y recordad a sus 

clientes, su marca, sus productos o servicios. Es decir, las CIM, son las maneras en 

las cuales las empresas crean un canal de dialogo y se planean establecer relaciones 

sólidas con sus consumidores, fortaleciendo su fidelidad. 

Desde el punto de vista del cliente, las CIM, son los medios a través de los cuales se 

informan sobre un producto o servicio, quien lo ofrece, cómo y por qué utilizarlo, y 

como, donde comprarlo.  (Kotler & Keller, Dirección de Marketing, 2012) 

En años pasados, los marketeros se enfocaban en el marketing masivo, vendiendo 

productos básicos y estandarizados a grandes masas de personas: utilizando 

únicamente herramientas de comunicación tradicional en medios masivos, tales 

como la televisión, radio, prensa, etc. Hoy en día, las empresas enfrentan nuevos 

retos en cuanto a la comunicación. Las tendencias han cambiado, y en cuanto al 

marketing¸ la comunicación es una de las áreas que más lo ha hecho. 

En la implementación del nuevo modelo de comunicaciones de marketing¸ se debe 

tomar en cuenta que varios elementos han cambiado; por un lado, los consumidores, 

los cuales tienen información ilimitada, a la cual pueden acceder fácilmente mediante 

las herramientas digitales que ofrece el internet y otras tecnologías informáticas. Por 

otro lado, las mismas estrategias han cambiado, pues las nuevas tendencias han 

obligado a los marketeros a enfocarse más en segmentos fragmentados, que, en 

mercados masivos, lo que conlleva en crear estrategias de marketing más estrechas 

con los consumidores. Finalmente, otro factor que ha cambiado la manera en la que 

las empresas se comunican con sus clientes, es el avance tecnológico; el cual ha 

creado varias herramientas informáticas, tales como Smartphones, Tablets, 
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aplicaciones de internet, etc. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 

2013) 

Actualmente, para la correcta implementación de las comunicaciones integradas de 

marketing, se debe combinar estrategias de comunicación tradicional (medios 

masivos), con las herramientas comunicacionales modernas (medios digitales). 

(Kotler & Keller, Dirección de Marketing, 2012) 

 

1.1.2 La comunicación en medios digitales 

Hoy en día, la comunicación ha evolucionado, desde promoción masiva en 

televisión, hasta promociones de marketing directo en redes sociales. El internet ha 

revolucionado la manera en la que vivimos, y especialmente en la que nos 

comunicamos. 

Por esto es que el marketing, ha debido cambiar, y los marketeros se han visto 

obligados en destinar mayores esfuerzos y estrategias de marketing hacia estas 

nuevas tecnologías. La utilización de plataformas digitales de internet, tales como 

redes sociales, correo electrónico, páginas web, blogs¸ entre otras. En las cuales las 

empresas pueden conseguir más reconocimiento de marca y llegar a nichos de 

mercado desatendidos. Por otro lado, estas herramientas resultan mucho más 

económicas que los medios de comunicación tradicional. 

Estas nuevas herramientas ofrecen varias ventajas, la primera como ya se dijo es su 

costo, pues podemos tener un impacto similar al que nos ofrece una campaña 

comunicacional tradicional, a un costo mucho menor. Otra ventaja es la 

segmentación, pues al momento de elaborar una campaña o spot publicitario, 

podemos determinar el público meta que deseamos, en función de las preferencias e 

intereses de las personas. Y, por último, para la medición de resultados, estas 

herramientas ofrecen información, indicadores e índices, a tiempo real, para medir el 

impacto y la eficiencia de la campaña. (Serrano Herce, 2005) 

 

1.1.3 Plan de comunicación 

El plan estratégico de comunicación es un documento destinado a almacenar las 

acciones de comunicación integral a desarrollarse en un tiempo determinado, este 
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contiene los destinarios de estas acciones, las políticas con que se procederá, 

estrategias y acciones en sí, planificados previamente. (Libaert, 2008) 

El plan de comunicación busca la construcción de relaciones entre la empresa con los 

diferentes públicos objetivo de la organización. El modelo sinérgico del plan de 

comunicación, plantea la creación de una cadena de relaciones entre los públicos 

internos y externos de la organización. Por otro lado, también sugiere que el plan de 

comunicación debe ser una herramienta central de las actividades que realiza la 

organización, en donde todas sus actividades tengan cierta relación con el mismo. 

(Villegas & Cristina, 2011) 

Para que nuestro plan de comunicación sea eficaz, debemos tener en cuenta ciertos 

factores determinantes a la hora de su elaboración, en primera instancia determinar 

nuestro público meta, es decir a quienes queremos llegar con el mensaje del plan; a 

partir de este punto se deberán determinar los objetivos de la comunicación, como 

por ejemplo crear conciencia de marca, generar intención de compra, etc. Como 

siguiente paso se diseñará la comunicación, esto tiene que ver con el diseño y 

estrategia del mensaje, la fuente del mensaje y la estrategia creativa; el siguiente 

punto es elegir los canales de comunicación, estos pueden ser calanes personales, no 

personales e integrales; por ultimo establecer un presupuesto total de comunicación, 

en los cuales existen varios métodos para establecerlo, como el método alcanzable, 

método de objetivo y tarea, método de paridad competitiva, entre otros.  

Un programa de comunicación correctamente planificado, debe combinar varios 

elementos de comunicación para que sea eficaz, uno de estos elementos son las 

relaciones públicas, ya que brindan alta credibilidad y capacidad de llegar a públicos 

difíciles. (Kotler & Keller, Dirección de Marketing, 2012) 

 

1.2 La comunicación como parte del marketing 

1.2.1 Marketing mix: Promoción 

La comunicación o promoción, como parte del marketing, consiste en las actividades 

que realiza una empresa con el fin de dar a conocer e inducir a la compra del bien o 

servicio que ofrecen, mediante un mensaje. Este mensaje debe dar a conocer los 

productos o servicios, sus ventajas competitivas, etc. 
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Las actividades principales de la comunicación como parte del marketing mix, son 

dos: 

1. Informar: dar a conocer la existencia del bien o servicio que la empresa 

ofrece, ganar presencia de marca, y estrechar la relación entre el cliente y la 

empresa. 

2. Inducir a la compra: comunicar las ventajas, usos y características de los 

productos, así también las necesidades y deseos específicos que el bien o 

servicio satisface. Sus ventajas competitivas con respecto a la competencia, 

etc. 

Es probablemente el componente del marketing mix que más demuestra las destrezas 

en cuanto a innovación, inventiva y creatividad del marketero. Es importante tomar 

en cuenta que las actividades de comunicación deben están enfocadas y basadas en 

los objetivos generales de la organización. (Publishing, 2007) 

 

1.3 Importancia de la comunicación en el desarrollo de proyectos 

1.3.1 Comunicación de proyectos 

La comunicación es parte fundamental en la ejecución de proyectos, pues sea cual 

sea el tipo de proyecto que se va a realizar, es necesario informar del mismo a los 

miembros de la organización, proveedores, potenciales consumidores o usuarios, 

inversionistas, medios de comunicación y la comunidad en general. 

En el caso de que el financiamiento sea externo, la comunicación se vuelve 

fundamental ya que los inversionistas y/o auspiciantes querrán que la comunidad esté 

al tanto de que son parte clave del proyecto. En este caso, es importante tomar en 

cuenta que, para conseguir auspiciantes, colaboradores o inversores, la comunicación 

que se realice debe tener un alto alcance e impacto, ya que estos querrán que su 

marca sea vista por todos en la ejecución del proyecto.  

En el caso de que el proyecto tenga fines ecológicos o sociales, la organización estará 

interesada en darse a conocer como una empresa que realiza responsabilidad social, 

ya que esto mejorara potencialmente su imagen de marca. 
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1.3.2 Relaciones públicas 

Las relaciones públicas son una de las herramientas de promoción, utilizada para 

promover todo tipo de bienes y servicios, incluyendo hasta personas y lugares. Su 

principal utilidad es la de crear relaciones sólidas con los distintos públicos de 

interés, tales como consumidores, inversionistas, accionistas, proveedores, 

empleados, medios de comunicación y la comunidad en general.  

Las relaciones públicas, son mucho menos costosas que la publicidad tradicional y 

pueden generar un impacto igual de fuerte en el público objetivo. “La empresa no 

paga por el espacio o el tiempo en los medios de comunicación. Más bien paga por 

que un equipo desarrolle y difunda la información y gestione los eventos.” Las 

organizaciones, al desarrollar eventos interesantes y atractivos al público u públicos 

meta, pueden obtener el mismo impacto que una campaña costosa de publicidad. 

(Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013). 

Para obtener el interés por parte del público meta, las empresas deben animar a su 

público objetivo a ver por si mismos lo que se está haciendo, es decir, crear 

expectación por parte del público para que se enteren lo que se está desarrollando y 

generar interés en los mismos. (Manual de Relaciones Públicas, 1969) 

 

1.3.3 Patrocinios 

Los patrocinios son una forma de realizar marketing con causa, esto quiere decir que 

empresas colaboran conjuntamente para apoyar diferentes causas, principalmente de 

responsabilidad social, y al mismo tiempo, incrementar sus ventas. 

Cada año las empresas gastan millones de dólares al patrocinar actividades como 

conciertos, exposiciones de arte, carreras, expediciones científicas, eventos 

deportivos, etc.  

Participar en este tipo de actividades otorga a las empresas beneficios tales como: 

Mejorar la imagen y reputación de la marca, visibilidad entre los consumidores y 

fomentar las relaciones con la prensa. 

En ocasiones, las empresas patrocinan eventos únicamente con el objetivo de mejorar 

su reputación entre líderes de opinión y la comunidad como tal, patrocinando 
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actividades científicas, académicas y de responsabilidad social. (L. Wilcox, T. 

Cameron, & Xifra, 2012) 

 

1.3.4 Responsabilidad social 

Alrededor del mundo, las empresas incrementan prácticas de responsabilidad social 

empresarial, las organizaciones deben hacer frente a los distintos problemas sociales 

existentes en el ámbito mundial, tales como, las demandas por violación de derechos 

humanos, atentados contra el medio ambiente y por la gran pobreza existente en el 

mundo.  

Estas prácticas tienen el objetivo, demostrar que las empresas no buscan únicamente 

la obtención de beneficios económicos, sino que van más allá y están comprometidos 

en crear un impacto social positivo. 

Las empresas realizan o participan en eventos y proyectos con impacto social y 

medio ambiental positivos, buscando responder a los nuevos desafíos de la sociedad, 

y fortalecer su imagen corporativa. (Martínez, 2010) 

 

1.3.5 Eficacia publicitaria 

En la actualidad, las personas están expuestas a un gran número de anuncios 

diariamente, esto obliga a las empresas y agencias publicitarias a medir si estos 

anuncios están efectivamente alcanzando los objetivos planteados. 

La eficacia de la publicidad nos permite determinar si se han alcanzado los objetivos 

planteados en el plan estratégico de comunicación, nos permite desarrollar el cálculo 

de la rentabilidad de las inversiones en publicidad y asegurar con mayor probabilidad 

el éxito de campañas futuras, al encontrar defectos susceptibles, mejorarlos y así 

poder evitarlos. (Carmen, Rodolfo, & Leticia, 2015) 

Para realizar un análisis de eficacia publicitaria, se debe recurrir a la investigación 

publicitaria. Para esto debemos tomar en cuenta 3 distintas perspectivas de eficacia: 

- Eficacia de la planificación de medios: consiste en determinar la eficiencia de 

los diferentes medios utilizados, y si estos hacen llegar el mensaje de manera 

eficiente al público meta. 
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- Eficacia del mensaje: consiste en determinar si el mensaje tiene sintonía con 

la población meta. 

- Eficacia global de la campaña: esta consiste en un análisis integral, en el cual 

se analizan los efectos de los anuncios, los medios, el mensaje, y el 

calendario de difusión. 

Los principales aspectos que la investigación publicitaria pretende medir son los 

siguientes: 

- Recuerdo de la publicidad. 

- Notoriedad de marca. 

- Actitud de los consumidores. 

- Predisposición a la compra. 

La medición de resultados de una campaña publicitaria puede ser realizada mediante 

alguna de las siguientes técnicas: 

- Realizara al momento en que se realiza la campaña. En esta existen dos 

diferentes técnicas utilizadas, las cuales son; técnicas Pre-test, donde se 

evalúa la campaña antes de su difusión y las técnicas Post-test, donde se 

evalúa la campaña durante o al final de la misma. 

- En función de la relación que existe entre la técnica y el modelo de jerarquía 

de efectos. En estas tenemos diferentes tipos de test, como por ejemplo; Test 

de aceptación del mensaje, Test de retención del mensaje, Test de 

comprensión del mensaje, etc.  

- En función de la memoria, actitud y comportamiento de los individuos. Estas 

técnicas pueden ser agrupadas en 3 etapas; la etapa cognoscitiva, en la cual se 

busca medir la capacidad de los anuncios de llamar la atención, ser 

memorizados y transmitir el mensaje; la etapa afectiva, que miden la 

capacidad de un anuncio en generar actitud en los individuos y la etapa 

conativa, donde se mide el comportamiento de los individuos. (Carmen, 

Rodolfo, & Leticia, 2015) 
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1.4 Shell Eco-marathon 

Shell Eco-marathon es una competencia única que desafía a equipos de estudiantes 

de colegios y universidades de todo el mundo a diseñar, construir y conducir 

prototipos de vehículos eficientes en consumo de energía. La competencia se realiza 

en tres sedes a nivel mundial: Asia, América y Europa; en donde el equipo ganador 

es el que viaja la distancia más larga con la menor cantidad de energía. 

Después de un año de preparación, los jóvenes estudiantes, que representan una 

nueva generación de ingenieros y científicos, deberán competir en sus propios 

vehículos para alcanzar la máxima eficiencia energética. (Shell Global, 2015) 

 

1.4.1 Localización 

Shell Eco-marathon 2016 se lleva cabo en: 

 Asia: 3-6 de marzo, Manila, Filipinas. 

 Américas: 22-24 de abril de Detroit, Michigan, EE.UU. 

 Europa: 30 junio - 3 Julio, Londres, Reino Unido. 

 

1.4.2 Clases y categorías 

El éxito se mide en función de quién puede recorrer una distancia mayor con el 

equivalente de 1 kWh o 1 litro de combustible gracias a su creatividad de diseño y 

conocimientos técnicos. Hay dos categorías en esta competición: Prototipo (futurista) 

que se centra en máxima eficiencia mientras que el confort del pasajero queda en un 

segundo lugar y UrbanConcept (más convencional) que fomenta diseños más 

prácticos. 

Los vehículos también se dividen según fuentes de energía: 

Combustibles para motores de combustión interna incluyen gasolina, diesel, 

combustible líquido a partir de gas natural y etanol. 

En la categoría de la movilidad eléctrica, los vehículos son impulsados por pilas de 

combustible de hidrógeno y baterías de litio. (Shell Global, 2015) 
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1.4.3 El desafío 

Durante los días que dura la competencia, los equipos realizan diversos intentos para 

recorrer una mayor distancia con el equivalente de 1 kWh o 1 litro de combustible. 

Los vehículos circulan un número fijo de vueltas alrededor del circuito a una 

velocidad establecida. Los organizadores calculan su eficiencia energética y nombran 

un ganador en cada categoría y según cada fuente de energía. 

También hay premios fuera de pista (off-track) que reconocen otros logros como 

seguridad, trabajo en equipo, diseño y comunicación. 

La competición sirve de inspiración a los ingenieros del futuro para convertir su 

visión sobre movilidad sostenible en realidad, aunque sea solo por unos días. 

También despierta un apasionante debate sobre lo que podría ser posible para los 

coches en la carretera en el futuro. (Shell Global, 2015) 

 

1.4.4 Historia 

La competición tiene sus orígenes en 1939 cuando trabajadores de la Shell Oil 

Company en Estados Unidos decidieron realizar una apuesta sobre quién podría 

viajar más lejos con la misma cantidad de combustible. Desde entonces, la 

competición se ha expandido hacia dos continentes más, incluye muchas otras 

fuentes de energía y despierta un apasionante debate sobre el futuro de la energía y la 

movilidad. (Shell Global, 2015) 

 

1.4.5 Reglamento: Premios comunicación Shell Eco-marathon 2016 

En el artículo 72 del reglamento general para la participación de equipos en Shell 

Eco-marathon 2016 se establece: 

Objetivo: Ejecutar la campaña más impactante y exitosa para mostrar los esfuerzos 

por promover al equipo. El equipo ganador será el que demuestre las mejores 

actividades comunicacionales y promocionales continuas en el camino a Shell Eco-

marathon 2016. (Shell Eco-marathon, 2015) 
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a) Información general 

Una campaña de comunicación integrada, utilizando diferentes canales y actividades 

comunicacionales es parte integral de los equipos de estudiantes para promover su 

participación en Shell Eco-marathon. Los equipos participantes tienen que crear, 

ejecutar y evaluar un plan de comunicación para mostrar la trayectoria del equipo en 

la competencia. 

En la preparación de la campaña, se anima a los equipos a utilizar una amplia gama 

de medios de comunicación, desde los medios tradicionales (Prensa, radio y 

televisión), hasta las herramientas en línea (sitios web, blogs) o redes sociales 

(Facebook, Twitter, YouTube, Instagram, etc.) 

El equipo será juzgado por la calidad y la creatividad de los contenidos, el volumen 

de la actividad, así como el impacto (alcance potencial) de la campaña (es decir 

impresiones en los medios; visitas al sitio web; reproducciones de video en 

YouTube; “Me gusta” en Facebook; asistencia a los eventos, etc.) 

 

Al evaluar la trayectoria del equipo antes del Shell Eco-marathon, la solicitud debe 

indicar cuando se puso en marcha la campaña y debe incluir las actividades 

programadas después de la fecha límite de presentación. 

Recuerde que comprometerse con Shell Eco-marathon en línea y redes sociales es 

también una parte importante de la campaña, Los premios comunicación invitan a 

unirse a los grupos regionales SEM Facebook, seguir SEM en Twitter y utilizar el 

hashtag #SEM2016 siempre que sea posible. 

 

Los equipos deben saber que la eficiencia de la campaña de comunicación será 

juzgada solamente con las actividades relacionadas con Shell Eco-marathon. Esto 

incluye, por ejemplo, la presentación de los vehículos, ruedas de prensa, fotos o 

video del equipo y el coche, o cualquier actividad en redes sociales. La participación 

en otros concursos sin una clara referencia a Shell Eco-marathon no será tomada en 

consideración. 

Con el fin de poder participar en el Shell Eco-marathon premio comunicaciones, el 

equipo debe haber superado con éxito la inspección técnica. (Shell Eco-marathon, 

2015) 
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b) Como participar  

La participación en este concurso es voluntaria. Los equipos interesados en ingresar a 

la Off-Track Premio Comunicaciones deberán presentar una solicitud a través del 

sitio web de registro del equipo. Esta solicitud debe constar de un (01) documento 

(formato .pdf) que debe ser simple y directo y debe contener: 

1. Plan de comunicación: Un resumen breve (no más de 500 palabras) que 

indica la idea principal, los objetivos, la estrategia y el calendario de la 

campaña de comunicación 

2. Análisis de impacto: En un informe de resumen (no más de 500 palabras) 

evaluar el éxito de la campaña de comunicación en comparación con sus 

objetivos. Los equipos también deberán presentar los principales resultados 

(números) alcanzados a lo largo de la campaña (por ejemplo, los asistentes al 

evento, impresiones en los medios; reproducciones de video; “Me gusta” en 

redes sociales; re-tweets, etc.). 

3. Cartera de campaña: Los equipos deben cotejar y compartir todos (o los 

mejores) ejemplos de su campaña. Esto incluye, por ejemplo: recortes de 

prensa; eventos, fotos y filmaciones; carteles y folletos; infografías creativas; 

enlaces a sitios; las cuentas en redes sociales (Facebook, Twitter, Instagram, 

Google+, YouTube, Tumblr, Vimeo, Vine, etc.); publicaciones en blog; 

capturas de pantalla de las publicaciones en medios sociales; enlaces a 

YouTube, Vimeo, Vine, etc. (Shell Eco-marathon, 2015) 

 

1.5 E-Team 

E-Team es un equipo multidisciplinario conformado por 11 estudiantes de la 

Universidad del Azuay (Cuenca-Ecuador), que integra distintas escuelas para llevar a 

cabo este importante proyecto, entre ellas: 

1. Ing. Mecánica Automotriz: Conformado por 6 estudiantes que se encargarán 

de dirección, frenos, chasis, carrocería y seguridad del prototipo. 

2. Ing. Electrónica: Conformado por 2 estudiantes que se encargarán de la 

propulsión y los sistemas de comunicación dentro y fuera del vehículo. 

3. Ing. en Marketing: Conformado por 3 estudiantes que se encargarán del 

financiamiento, presupuesto, comunicación y relaciones públicas. 



13 

 

El equipo también cuenta con tutores en áreas relevantes, quienes, a partir de su 

experiencia profesional, pueden dar soluciones a los problemas que se presenten 

durante el desarrollo del proyecto.  

 

1.5.1 Integrantes del equipo 

Nombres Apellidos Escuela Correo electrónico 

José David Martínez Correa Ing. en Marketing jos.43.mar@gmail.com  

William Xavier Calle Aguirre Ing. en Marketing williamxavier5@hotmail.com  

Alejandro 

Santiago 
Serrano Mora 

Ing. en Marketing 
a_santi_05@hotmail.com 

Pablo Fernando Arbito Chica Ing. Electrónica ua060660@uazuay.edu.ec 

Carlos Santiago Zeas Carillo Ing. Electrónica ua047663@uazuay.edu.ec 

Diego Paúl 
Cajamarca 

Sumba 

Ing. Mecánica 

Automotriz 
ke201991_@hotmail.com  

Christian David 
Vásquez 

Remache 

Ing. Mecánica 

Automotriz 
christian_dv90@hotmail.com  

Jhefferson Chamba 

Ing. Mecánica 

Automotriz 
jefferson.chamba@gmail.com  

Diego Fernando Jaramillo Rivera 

Ing. Mecánica 

Automotriz 
diego_fernan_91@hotmail.com 

Paulo Frías 

Ing. Mecánica 

Automotriz 
paulo_f.p1239@hotmail.com 

Carlos Andrés Minga Pauta 

Ing. Mecánica 

Automotriz 
andresming1@hotmail.es  

Tabla 1 Integrantes del equipo – Elaboración propia 

mailto:jos.43.mar@gmail.com
mailto:williamxavier5@hotmail.com
mailto:ke201991_@hotmail.com
mailto:Christian_dv90@hotmail.com
mailto:jefferson.chamba@gmail.com
mailto:diego_fernan_91@hotmail.com
mailto:paulo_f.p1239@hotmail.com
mailto:andresming1@hotmail.es
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1.5.2 División de tareas 

Área Encargados Descripción 

Carrocería Paúl Cajamarca, 

Christian Vásquez 

Diseño, modelado, selección de materiales y 

construcción de la carrocería del prototipo. 

Chasis Carlos Minga, 

Paulo Frías 

Diseño, modelado, selección de materiales y 

construcción de la carrocería del prototipo. 

Dirección y 

frenos 

Jefferson Chamba, 

Diego Jaramillo 

Diseño, modelado, selección de materiales, 

construcción y pruebas del sistema de dirección y 

frenos del prototipo. 

Propulsión Santiago Zeas, 

Fernando Arbito 

Selección del motor y la batería a utilizar. Diseño y 

construcción del controlador para el sistema de 

propulsión del prototipo. 

Comunicación José Martínez, 

Santiago Serrano, 

William Calle 

Diseño, Implementación y Evaluación del plan de 

comunicación del proyecto. 

Tabla 2 División de tareas del equipo – Elaboración propia 

 

1.6 Participación de universidades de la ciudad de Cuenca en eventos similares 

1.6.1 Smartmoto UDA 

En el año 2014, estudiantes de la Universidad del Azuay participaron en el 

“Barcelona Smartmoto Challenge” con su moto “Kuntur”, la competencia se 

desarrolló del 3 al 6 de julio de 2014 en la ciudad de Barcelona, España. 

La “Kuntur” consta de un motor eléctrico que viene incrustado sobre la base de la 

llanta posterior, posee una batería de litio y también un módulo electrónico. El 

sistema de carga de este prototipo está elaborado en base a los 110 voltios de energía 

eléctrica. El sistema electrónico de este prototipo le permite tener una autonomía de 

75 Kilómetros a una velocidad promedio de 40 K/h. La elaboración de la estructura 

para la moto se inició desde cero, por lo que pudieron diseñarla y adaptarla para 

transportar a dos pasajeros. (El Mercurio, 2014)  
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1.6.2 UPS Racing 

Estudiantes de la Universidad Politécnica Salesiana construyeron un vehículo con 

características similares a los de la Fórmula 1 para participar por primera vez en una 

válida de la Fórmula Student que se disputó en Julio de 2014 en Silvestone, 

Inglaterra.  

Casi la totalidad del vehículo fue construido en los talleres de la UPS, salvo ciertas 

partes que debieron ser importadas debido a que no existen en el mercado nacional. 

El vehículo funciona con gasolina con un motor Yamaha FZR600 y su peso total 

aproximado es de 300Kg incluido el piloto. 

 

1.7 Análisis del Entorno 

El primer paso para elaborar el plan de comunicación para la participación del equipo 

E-Team en el concurso Shell Eco-marathon Americas 2016 es analizar el entorno en 

el que se desenvuelve el equipo. Considerar los factores del micro y macroentorno 

que pueden tener un impacto en la realización del proyecto en vital para la 

formulación de estrategias que permitan cumplir los objetivos planteados en el plan 

de comunicación. 

 

1.7.1 Microentorno 

a) Empresa 

“E-Team” es un equipo conformado por estudiantes de la universidad del Azuay 

cuyo objetivo es diseñar y construir un prototipo de vehículo eléctrico con la 

finalidad de participar en el concurso Shell Eco-marathon Americas 2016. El equipo 

fue conformado por 11 estudiantes de la universidad, en el mes de junio de 2015 y es 

el primer equipo del Ecuador que participará en la competencia. El equipo propone, 

además, dar a conocer su iniciativa, y la de la universidad, por formar parte de un 

concurso internacional cuya finalidad es la búsqueda de nuevas tecnologías que 

reduzcan el consumo de energía y por tanto los niveles de contaminación a futuro. 

La participación del equipo en el concurso Shell Eco-marathon puede considerarse 

un proyecto que apoya la responsabilidad social empresarial por parte de la 

Universidad del Azuay, al aportar a la búsqueda de nuevas tecnologías que reduzcan 
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o eliminen el consumo de combustibles fósiles. Para poder llevar a cabo el proyecto, 

como ya se ha mencionado anteriormente, “E-Team” se ha conformado con alumnos 

de distintas carreras con la finalidad de poder aprovechar los recursos y el 

conocimiento que se pueda aplicar en el proyecto. 

Uno de los factores limitantes para el proyecto que hay que tomar en cuenta antes del 

diseño del plan de comunicación es el presupuesto. Debido a lo costoso que puede 

resultar la construcción del prototipo, el envío y el viaje de los integrantes del equipo 

a la ciudad de Detroit el presupuesto para las actividades comunicacionales es 

limitado. 

El poco tiempo disponible para la realización de las actividades comunicacionales y 

el hecho de que sea un proyecto a corto plazo es otro factor limitante para la 

realización del plan de comunicación. La ventaja ante esto, es que el proyecto no 

busca vender ningún producto al público en general, sino informar al público 

objetivo la participación del equipo y la universidad en el concurso. 

La utilización de redes sociales para el equipo es fundamental, por lo que ya se 

maneja una cuenta de Facebook y Twitter para realizar las actividades 

comunicacionales. El objetivo fundamental de la utilización de estas plataformas es 

superar a los equipos competidores a nivel de América en Facebook e incrementar en 

lo mayor posible el número de seguidores en Twitter, debido a que el rendimiento en 

esta red social no ha sido el esperado. La tendencia de crecimiento que se maneja en 

Twitter es de entre 30 y 60 seguidores nuevos por mes. 

Es importante mencionar que E-Team es el primer equipo ecuatoriano que 

participará en Shell Eco-marathon, lo que puede ser un factor importante al momento 

de diseñar el mensaje que se desea transmitir debido a que la Universidad del Azuay 

estará representando al país. 

 

b) Proveedores 

Para la realización del proyecto se cuenta con una gran variedad de proveedores, 

desde proveedores de materiales para la fabricación del prototipo, hasta insumos para 

las actividades comunicacionales. La mayoría de los proveedores se encuentran 

dentro de la ciudad, el proveedor de aluminio utilizado para la construcción del 
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chasis se encuentra en la ciudad de Duran y los proveedores de materiales 

electrónicos, entre ellos el motor y la batería, son de países como China y Vietnam. 

La ventaja del proyecto es que la compra de todos los materiales e insumos 

necesarios se realizará una sola vez, por lo que no existen dificultades como los 

constantes atrasos e incumplimientos por parte de los mismos. Uno de los factores 

limitantes es que al tratarse de una sola compra no se aprovechan las economías de 

escala, sin embargo, se pueden conseguir canjes de materiales a cambio de una serie 

de beneficios otorgados a los auspiciantes. 

Listado de Proveedores: 

 Cedal Aluminios: Aluminio utilizado para el chasis y el sistema de dirección. 

 Base Extreme: Implementos necesarios para el sistema de frenos y para los 

neumáticos. 

 Señal X: Termo formado para las ventanas del prototipo. 

 Grafisum: Material de imprenta. 

 Tienda virtual en China: Baterías necesarias para el proyecto. 

 Tienda virtual en Israel: Motores necesarios para el proyecto. 

 Amazon y Mouser: Componentes electrónicos 

 Cadesse: Uniformes del equipo 

 Domador: Uniforme del piloto 

 Sur Viajes: Pasajes a la ciudad de Detroit 

  

c) Competidores 

Para el proyecto no existen competidores directos, debido a que el resto de equipos 

participantes en Shell Eco-marathon Americas 2016 son pertenecientes a otros 

países. Sin embargo, se podrían considerar como competidores indirectos al resto de 

proyectos que tengan cierta vinculación con el tema ambientalista.  

Los equipos participantes en Shell Eco-marathon tienen alrededor de 1400 “Me 

gusta” en promedio en su página en Facebook, considerando que los equipos con 

mayor número de seguidores son europeos. Por lo que la utilización del Fan Page es 

indispensable para el equipo. Además, casi ningún equipo utiliza la red social 

Twitter.  
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d) Públicos 

La participación del equipo en el concurso incluye diversos públicos de interés, entre 

ellos los públicos financieros como las empresas auspiciantes y la Universidad del 

Azuay, los cuales serían los responsables del financiamiento del proyecto.  

Lo públicos de medios de comunicación son los diarios y radios locales como El 

Mercurio, El tiempo, La hora, Maggica 921, K1, Ondas Azuayas, FM88, Super 949, 

La Mega, La voz del Tomebamba, La Roja y La Suprema Estación; los cuales 

estarán invitados a la rueda de prensa a realizarse. Además, estarán invitados medios 

televisivos como: Teleamazonas, Ecuador TV, Unsión Tv, Telerama y Telecuenca. 

Dentro de los públicos gubernamentales se encuentran entidades públicas como la 

aduana la cual está directamente relacionada con el proyecto debido a los materiales 

e insumos que deben ser importados. Además, la Municipalidad de Cuenca en caso 

de necesitarse permisos para realizar exposiciones o eventos públicos. 

En los públicos de acción ciudadana se encuentran los grupos ambientalistas que se 

están en constante crecimiento dentro de la ciudad, estos públicos pueden estar 

interesados en la realización del proyecto y en la búsqueda de tecnologías más 

eficientes y menos contaminantes. 

Dentro de los públicos internos del proyecto tenemos a los integrantes del equipo en 

las distintas carreras y además a los tutores del proyecto quienes guiarán y ayudarán 

en la solución de problemas y toma de decisiones. La ventaja que se presenta dentro 

de los públicos internos es la constante comunicación y la cercanía debido a que son 

pocos los integrantes del equipo con tareas bien definidas. 

 

e) Clientes 

Nuestros clientes son las posibles empresas auspiciantes interesadas en apoyar 

actividades de responsabilidad social empresarial principalmente en el ámbito 

ambiental. Se consideran como clientes debido a que ellos comprarán los beneficios 

obtenidos por participar en el proyecto como auspiciante. Los posibles clientes 

estarán dentro de los sectores: Industrial, financiero, público y comercial.  
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1.7.2. Macroentorno 

a) Entorno demográfico 

El entorno demográfico en el que se desenvuelve el proyecto incluye a las personas 

del casco urbano de la ciudad de Cuenca, Ecuador, entre 15 y 40 años. La población 

de cantón de la ciudad según proyecciones del Instituto Ecuatoriano de Estadísticas y 

Censos (INEC) para el año 2015 es de 378.949 personas. Dentro del rango de edad 

antes mencionado, existen 160.354 personas. Al tratarse de un proyecto aplicable en 

el corto plazo, no se presentan grandes cambios dentro de este entorno. 

 

b) Entorno económico 

La situación económica actual del país, tras la caída de precio del petróleo en el mes 

de junio de 2015, no es favorable. Es importante mencionar que la economía del país 

depende principalmente de la producción de petróleo, por lo que tanto las empresas 

públicas como privadas se ven afectadas por la reducción de las ventas y el consumo, 

lo que puede resultar en la falta de apoyo o interés por parte de las posibles empresas 

auspiciantes.  

 

c) Entorno natural 

A nivel nacional, y sobre todo a nivel local, la población ha incrementado su interés 

por el cuidado del medio ambiente, adoptando costumbres como el reciclaje, no botar 

basura en la calle, desperdiciar menos agua, etc. Existen varias campañas tanto 

públicas como de privadas que promueven el cuidado y preservación del medio 

ambiente. 

En la actualidad la labor de responsabilidad social empresarial de las compañías a 

nivel local, nacional e internacional se ha convertido en una tendencia en constante 

crecimiento. Las empresas adoptan nuevas prácticas éticas y de gobierno 

corporativo, de calidad de vida y buenas prácticas laborales, de participación con la 

comunidad, pero sobre todo amigables con el medio ambiente. Por este motivo, 

muchas de las grandes compañías locales y nacionales podrían estar dispuestas a 
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colaborar en proyectos cuyas implicaciones a futuro sean el cuidado del medio 

ambiente y la mejora de la calidad de vida. Según una investigación realizada por la 

Cámara de Comercio Ecuatoriano-Americana (AMCHAM) en alianza con 13 

organizaciones del sector público, privado y académico, el 85% de los ecuatorianos 

considera que una empresa socialmente responsable es mejor que otras empresas, y 

el 94% cambiaría su marca actual de producto por uno de una empresa socialmente 

responsable. Esta preferencia incrementa sustancialmente cuando la empresa 

comunica su labor de responsabilidad social. 

 

d) Entorno tecnológico 

El entorno tecnológico nos representa una desventaja, pues debido a la no existencia 

en el país de ciertos componentes electrónicos, incluyendo el motor y las baterías, 

nos hemos visto obligados a importarlos del extranjero, lo que acarrea mayores 

costos y tiempo, lo que atrasa la ejecución del proyecto. 

Por otro lado, al no contar con maquinaria ni profesionales capacitados para 

manipular la fibra de carbono, tenemos que trabajar con fibra de vidrio, la cual es 

más pesada y nos coloca en una posición menos ventajosa de cara a la competencia. 

 

e) Entorno político y social 

El cambio de la matriz energética en el país es otro factor favorable para proyectos 

de innovación y eficiencia en consumo de energía. El país busca reducir la 

dependencia del petróleo y aprovechar las fuentes de energía hidráulica que son 

limpias, renovables y amigables con el medio ambiente. Buscar nuevas tecnologías 

que permitan la movilidad a través del uso de energía eléctrica podría ser una 

solución eficaz y sostenible a futuro. 

En el mes de marzo de 2015, el Ecuador impuso salvaguardias arancelarias a 2.693 

subpartidas, lo que trajo consigo el incremento de precios en varios artículos 

importados. Dentro de los materiales necesarios para la construcción del prototipo se 

encuentran todos los materiales electrónicos, los cuales son importados. Además, 

otros materiales como: Aros, llantas, radios, frenos, etc. Los cuales se ven afectados 

por el incremento arancelario de los precios. 
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1.8 Análisis FODA 

Basándonos en el análisis interno y en el análisis del entorno (macro y micro), se han 

determinado las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas del proyecto 

obteniendo la matriz moda presentada a continuación: 

Matriz FODA 

F
ac

to
re

s 
In

te
rn

o
s 

Fortalezas Debilidades 

 Proyecto que apoya la RSE 

 Equipo multidisciplinario. 

 Primer equipo del país en participar en 

Shell Eco-marathon. 

 Proyecto sin fines de lucro. 

 El equipo representa al país a nivel 

internacional. 

 Proyecto con implicaciones ecológicas 

y ambientales. 

 Posibilidad de canjear publicidad por 

materiales. 

 Falta de presupuesto para el proyecto. 

 Poco tiempo para actividades 

comunicacionales con el prototipo. 

 Proyecto a corto plazo. 

 Poco conocimiento actual del 

proyecto. 

 Proveedores de aluminio y materiales 

electrónicos fuera de la ciudad. 

 No se aprovechan economías de 

escala. 

F
ac

to
re

s 
E

x
te

rn
o
s 

Oportunidades Amenazas 

 Las empresas adoptan y apoyan 

prácticas de RSE. 

 Apoyo del gobierno a proyectos 

nacionales. 

 Interés de la población en proyectos 

tecnológicos. 

 No hay competidores a nivel nacional. 

 Posibilidad de alianzas estratégicas o 

canjes con empresas. 

 Tendencia por el cuidado del medio 

ambiente. 

 Cambio de la matriz energética. 

 Mala situación económica del país. 

 Falta de interés de las posibles 

empresas auspiciantes. 

 Imposición de salvaguardias 

arancelarias. 

 Descalificación del concurso por no 

aprobar pruebas técnicas. 

 Aparición de equipos competidores 

en el país. 

Tabla 3 Análisis FODA - Elaboración propia 
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1.9 FODA cuantitativo 

A continuación, se presenta un análisis FODA cuantitativo, en el cuál se han 

considerado como atributos para el proyecto al Producto, financiamiento, 

comunicación y responsabilidad social empresarial, y se les ha otorgado un peso 

según su importancia para la realización del plan de comunicación siendo: 20% 

Producto, 10% financiamiento, 40% comunicación y 30% responsabilidad social 

empresarial. 

A cada factor del análisis FODA se ha calificado sobre 5 puntos en cada atributo, 

siendo 1 nada importante y 5 muy importante. Después se ha ponderado la 

calificación según el peso otorgado, obteniendo así un total sobre 5 puntos para cada 

factor. Se han considerado como los factores más importantes a los que poseen las 

calificaciones más altas. 

FODA Cuantitativo 

P
ro

d
u
ct

o
 

F
in

an
ci

am
ie

n
to

 

C
o
m

u
n
ic

ac
ió

n
 

R
S

E
 

T
O

T
A

L
 

Peso: 20% 10% 40% 30% 100% 

Fortalezas         

 F1. Proyecto que apoya la RSE 1 4 4 5 3,7 

Equipo multidisciplinario 5 1 2 1 2,2 

F2. Primer equipo del país en participar en Shell Eco-marathon 1 4 5 2 3,2 

Proyecto sin fines de lucro 1 1 2 4 2,3 

El equipo representa al País a nivel internacional 1 1 4 3 2,8 

F3. Proyecto con implicaciones ecológicas y ambientales 5 2 5 5 4,7 

F4. Posibilidad de canjear publicidad por materiales 3 5 5 4 4,3 

Debilidades         

 Falta de presupuesto para el proyecto 4 5 1 1 2 

Poco tiempo para actividades comunicacionales con el prototipo 1 2 4 3 2,9 

Proyecto a corto plazo 1 3 4 2 2,7 

D1. Poco conocimiento actual del proyecto 1 4 5 3 3,5 

D2. Proveedores de aluminio y electrónica fuera de la ciudad 5 4 3 2 3,2 

No se aprovechan economías de escala 1 5 1 1 1,4 

Oportunidades         

 O1. Las empresas adoptan y apoyan prácticas de RSE 1 4 5 5 4,1 

Apoyo del gobierno a proyectos nacionales 1 4 5 3 3,5 

O2. Interés de la población en proyectos tecnológicos 1 2 5 4 3,6 

No hay competidores a nivel nacional 1 1 3 3 2,4 

O3. Posibilidad de alianzas o canjes con empresas 3 4 5 4 4,2 

O4. Tendencia por el cuidado del medio ambiente 3 2 4 5 3,9 

Cambio de la matriz energética 1 1 3 3 2,4 
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Amenazas         

 A1. Mala situación económica del país 1 5 3 4 3,1 

A2. Falta de interés de las posibles empresas auspiciantes 1 5 4 4 3,5 

Imposición de salvaguardias arancelarias 3 4 1 1 1,7 

Descalificación del concurso 1 1 5 2 2,9 

Aparición de equipos competidores en el país 3 1 4 2 2,9 

Tabla 4 Análisis FODA Cuantitativo - Elaboración propia 

 

1.10 FODA Cruzado 

Utilizando los factores más importantes determinados en el FODA cuantitativo 

(Tabla 4) se ha construido la matriz FODA cruzado (Tabla 6) para determinar las 

distintas estrategias que se podrían utilizar para el diseño del plan de comunicación. 

Los factores que se utilizaron para elaborar las estrategias del FODA cruzado, están 

indicados con códigos junto a cada factor del FODA cuantitativo (F1, F2, O1, etc.). 

A continuación, se detallan las cruzadas con el respectivo código obtenido. 

 Fortalezas 

F1 F2 F3 F4 

O
p

o
rt

u
n

id
a
d

es
 

O1 F1O1 - - - 

O2 - F2O2 - - 

O3 - - - F4O3 

O4 - - F3O4 - 

 

 Fortalezas 

F1 F2 F3 F4 

A
m

en
a
za

s A1 - - - F4A1 

A2 F1A2 - - - 

 

 Oportunidades 

F1 F2 F3 F4 

D
eb

il
id

a
d

es
 

D1 - F2D1 - - 

D2 - - - F4D2 

Tabla 5 Cruce de Variables para FODA cruzado - Elaboración propia 
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A continuación, se presentan cada una de las estrategias obtenidas del cruce de 

variables del análisis FODA, con sus respectivos códigos de identificación. 

Matriz FODA Cruzado 

 Fortalezas Debilidades 

O
p
o
rt

u
n
id

ad
es

 

 F1O1. Ofrecer a las empresas la 

posibilidad de apoyar actividades 

de RSE a nivel internacional. 

 F4O3. Generar alianzas 

estratégicas con empresas 

públicas y privadas. 

 F3O4. Aprovechar la tendencia 

por el cuidado del medio 

ambiente para comunicar el 

proyecto. 

 F2O2. Aprovechar que es un 

proyecto tecnológico para la 

comunicación. 

 F4D2. Ofrecer a las empresas 

proveedoras de materia prima la 

posibilidad de canjes. 

 F2D1. Aprovechar que es la 

primera vez que un equipo 

ecuatoriano participa en Shell 

Eco-marathon para comunicar el 

proyecto. 

A
m

en
az

as
 

 F1A2. Ofrecer a las empresas la 

posibilidad de apoyar actividades 

de RSE. 

 F4A1. Generar alianzas 

estratégicas con empresas 

públicas y privadas. 

 

Tabla 6 FODA Cruzado - Elaboración propia 

 

Hemos considerado conveniente dividir a las estrategias obtenidas en estrategias de 

financiamiento y de comunicación, debido a que el plan de comunicación busca 

comunicar al público en general la participación del equipo en el concurso, y 

financiar el proyecto a través de empresas auspiciantes. 

Además, se han combinado las estrategias similares con el objetivo de reducir el 

número de estrategias totales y facilitar la comprensión y aplicación de las mismas, 



25 

 

obteniendo como resultado tres estrategias de financiamiento y tres de comunicación, 

presentadas a continuación. 

Estrategias de financiamiento Estrategias de comunicación 

 Ofrecer a las empresas la posibilidad 

de apoyar actividades de RSE a 

nivel internacional. 

 Generar alianzas estratégicas con 

empresas públicas y privadas. 

 Ofrecer a las empresas proveedoras 

de materia prima la posibilidad de 

canjes. 

 Aprovechar la tendencia por el 

cuidado del medio ambiente para 

comunicar el proyecto.  

 Aprovechar que es un proyecto 

tecnológico para la comunicación. 

 Aprovechar que es la primera vez 

que un equipo ecuatoriano participa 

en Shell Eco-marathon para 

comunicar el proyecto. 

Tabla 7 Estrategias enfocadas a financiamiento y comunicación en base al análisis 

FODA - Elaboración propia 

 

1.11 Brief de comunicación 

1.11.1 Perfil de la compañía 

E-Team es un equipo multidisciplinario el cual participará en el concurso Shell Eco-

marathon Americas 2016, el cual se llevará a cabo en la ciudad de Detroit, Michigan, 

Estados Unidos en el siguiente mes de abril. 

 

Ilustración 1 Organigrama "E-Team" - Elaboración propia 
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El equipo está conformado por 11 estudiantes de la Universidad del Azuay (Cuenca-

Ecuador), que integra distintas escuelas para llevar a cabo el proyecto. 

 

1.11.2 Objetivos y alcance 

Objetivo General 

Diseñar e implementar un plan de comunicación para la participación del equipo E-

Team en el concurso Shell Eco-marathon Americas 2016. 

Objetivos Específicos 

 Diseñar el plan de comunicación acorde a las necesidades del equipo 

 Ejecutar las actividades planteadas en el plan de comunicación 

 Medir los resultados alcanzados con la ejecución del plan de comunicación 

 

1.11.3 Presupuesto y plazos 

El presupuesto total del proyecto es de $28.000 aproximadamente, de los cuales 

hasta un 10% serán destinados para las actividades de comunicación. Se buscará 

financiar la construcción del prototipo y la realización del plan de comunicación a 

través de empresas auspiciantes, esto representa un 50% del costo total del proyecto. 

Todas estas actividades deberán ser realizadas antes de finalizar el mes de abril. 

 

1.11.4 Segmento 

El público objetivo del proyecto son las personas del casco urbano de la ciudad de 

Cuenca, Ecuador, entre 15 y 40 años. Los cuales, según las proyecciones del Instituto 

Ecuatoriano de Estadísticas y Censos (INEC) para el año 2016 son de 160.354 

personas.  

Dentro de los factores psicográficos, nos enfocaremos en personas afines al 

automovilismo, al cuidado del medio ambiente y a la realización de proyectos 

tecnológicos. 

Por otro lado, las empresas representan otro público objetivo, ya que debemos se 

deberá gestionar alianzas con las mismas para financiar el proyecto. 
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1.11.5 Canales de comunicación 

Los medios de comunicación tradicionales a utilizar deberán ser, diarios locales 

como: El Mercurio, El Tiempo, etc.; Radios locales tales como: K1, FM88, Súper 

949, entre otras. Y medios televisivos nacionales, como son Teleamazonas, Ecuador 

TV, Telerama, etc. 

Por otro lado, el manejo de redes sociales, donde se compartirá por diferentes 

plataformas contenido relacionado con el equipo, el proyecto y las empresas 

auspiciantes. 

Otro medio de comunicación utilizado deberán ser las Relaciones Publicas, mediante 

eventos que llamen atractivos para público objetivo, y demás estrategias BTL a 

consideración de los comunicadores. 

 

1.11.6 Material propio y referencias externas 

La imagen de marca del equipo consta de un logotipo y un isotipo, las cuales se 

muestran a continuación: 

 

 

Ilustración 2 Logotipo "E-Team" - Elaboración propia 

 

 

Ilustración 3 Isotipo "E-Team" - Elaboración propia 

 

Se les otorgara el uso del eslogan del equipo “Ecuadorian, Ecological, Efficient” 

para ser utilizado como se crea conveniente. 

Otro material que deberá ser utilizado en las diferentes actividades de comunicación, 

es el render del vehículo, el cual se muestra a continuación: 
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Ilustración 4 Render vehículo "E-Team" - Elaboración propia 

Cabe mencionar que se otorgará el acceso al modelado del vehículo para colocar a 

los auspiciantes del proyecto, y a crear nuevos render en diferentes perspectivas 

según se considere necesario. 

Se les otorgará la administración de las cuentas UDA E-Team en Facebook y 

Twitter. 

Se tiene en mente realizar eventos en lugares de alta afluencia de persona para 

exponer el vehículo, y realizar comunicación mediante internet. 

 

1.11.7 Restricciones 

No se podrán realizar actividades ni alianzas con empresas relacionadas al alcohol y 

el tabaco.  

No se deberá hacer alusión a imágenes sexuales, sexistas, ni racistas.   

 

1.11.8 Lenguaje visual 

El mensaje con el cual queremos llegar al público objetivo debe ser del modo más 

forma posible, agresiva y racional. Esto debido a que nos enfocamos en un grupo de 

personas con mayor conocimiento técnico. 

 

1.11.9 Representación colectiva 

El Brief ha sido entregado a todos los miembros del equipo, los mismos que lo han 

revisado y han aportado con correcciones, que han sido discutidas ante el resto del 

equipo para establecer cambios en el Brief. 

 

1.11.10 Evidencias previas 

No existen evidencias previas. 
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CAPÍTULO II: 

DISEÑO DEL PLAN DE COMUNICACIÓN 

2.1 Objetivos 

2.1.1 Objetivo General 

Dar conocer a por lo menos el 10% del público objetivo la participación del equipo 

“E-Team” en el concurso “Shell Eco-marathon Americas 2016” hasta el 30 de abril 

de 2016. 

 

2.1.2 Objetivos Específicos 

 Comunicar la participación del equipo “E-Team” en el concurso “Shell Eco-

marathon Americas 2016”, a por lo menos el 50% de los estudiantes de la 

Universidad del Azuay. 

 Llegar a una afluencia de por lo menos el 10% del público objetivo durante 

las exposiciones públicas a realizar. 

 Conseguir por lo menos el 50% del financiamiento total del proyecto 

mediante auspicios. (Construcción del prototipo y plan de comunicación) 

 Obtener por lo menos un 50% de recordación del mensaje en el porcentaje del 

público objetivo alcanzado. 

 Alcanzar al menos 1.200 de “Me Gusta” en el Fan Page “UDA E-Team”  

 Alcanzar al menos 200 seguidores en Twitter. 

 

2.2 Público objetivo 

Debido a los requerimientos del proyecto se manejarán dos públicos objetivos, el 

primero es el público en general interesado en conocer la participación del equipo en 

el concurso, y el segundo son las posibles empresas auspiciantes que podrían estar 

interesadas en financiar el proyecto. 
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2.2.1 Primer público objetivo  

Hombres y mujeres entre 15 y 40 años, que residan en el casco urbano de la ciudad 

de Cuenca. (158.850 personas en el año 2016) 

 

2.2.2 Segundo público objetivo 

Ejecutivos o responsables legales de grandes y medianas empresas de la ciudad de 

Cuenca que realizan actividades enfocadas en el cuidado y preservación del medio 

ambiente. Además, ejecutivos o responsables legales de empresas proveedoras de los 

materiales necesarios para la construcción del prototipo y la realización del plan de 

comunicación. 

 

2.3 Diseño del mensaje 

Para el diseño del mensaje se utilizará el modelo AIDA (Atención, Interés, Deseo, 

Acción). 

Debido a la utilización de dos públicos objetivos para la realización del plan de 

comunicación, es necesario diseñar un mensaje distinto para cada uno, manteniendo 

un mismo concepto. 

Los mensajes a utilizar, que se indican a continuación, tendrán un contenido directo y 

real, además de un enfoque racional, con el objetivo de informar al público objetivo 

las características del vehículo y los beneficios del proyecto. 

 

2.3.1 Primer mensaje 

Enfocado al primer público objetivo, es un mensaje cognoscitivo, en el cual se 

utilizarán estrategias con el fin de captar la atención y despertar el interés de los 

individuos, debido a que no se intenta vender ningún producto ni servicio. 

a) Atención 

Para captar la atención del público objetivo, el mensaje utilizará el argumento de que 

“E-Team” es el primer equipo del país en participar en “Shell Eco-marathon”. Este 



31 

 

mensaje deberá ser utilizado en los medios publicitarios que sea crea conveniente 

durante la definición de estrategias. El mensaje estará acompañado del eslogan 

“Ecuadorian, Ecological, Efficient.” con el cual buscamos generar posicionamiento 

y recordación. 

Los gráficos utilizados tendrán un equilibrio entre lo llamativo y lo formal, captando 

la atención mediante colores atractivos, pero sin perder la seriedad del proyecto. 

Colores como el azul, el amarillo, el rojo y el blanco, serán los utilizados en las 

distintas publicaciones a realizar. 

 

b) Interés 

Con el objetivo de generar interés hacia el público objetivo el mensaje comunicará 

que el proyecto tiene un enfoque hacia el desarrollo y la innovación tecnológica y 

además que posee implicaciones ambientales. 

El distinto material que se utilizará para generar interés deberá informar al público 

meta sobre los beneficios que tiene la realización del proyecto. Por ejemplo: las 

ventajas de utilizar movilidad con una fuente eléctrica de energía, la reducción de la 

contaminación que implica el uso de vehículos eléctricos o, la importancia del 

cuidado del medio ambiente. 

 

2.3.2 Segundo mensaje 

Enfocado al segundo público objetivo, es un mensaje conativo, con el cual, además, 

se buscará llegar a generar deseo y provocar acción de compra, ya que se obtendrá 

financiamiento a través de los mismos. 

 

a) Atención 

Se buscará captar atención a través de un mensaje enfocado en el apoyo a la 

responsabilidad social empresarial que se encuentra en tendencia en la actualidad y, 

en la importancia de los proyectos enfocados en el cuidado del medio ambiente. El 

mensaje será transmitido a través de cartas u oficios entregados personalmente o a 

través de correo electrónico a las personas que conforman el grupo objetivo. 
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b) Interés 

El mensaje utilizado para despertar interés utilizará el argumento de que se trata de 

un proyecto tecnológico y que es la primera vez que un equipo ecuatoriano 

participará en “Shell Eco-marathon”. El mensaje utilizará un canal directo ya que se 

comunicará a través de visitas al público objetivo con la finalidad de presentar el 

proyecto, para de esta manera, demostrar el interés del equipo en contar con el apoyo 

de empresa. 

 

c) Deseo 

El mensaje que generará deseo está enfocado en ofrecer al público objetivo la 

oportunidad de apoyar una labor de responsabilidad social empresarial. Se podrá 

comunicar los beneficios de apoyar RSE. Será trasmitido de manera verbal durante la 

presentación del proyecto con el apoyo del material necesario.  

 

d) Acción 

Con el objetivo de provocar acción de compra, el mensaje ofrecerá la posibilidad de 

comunicar las ventajas de apoyar la RSE al público en general, a través de distintos 

paquetes de beneficios otorgados a la empresa en caso de llegar a un acuerdo. 

Además, ofrecer la posibilidad de tener presencia a nivel internacional y formar parte 

de un concurso organizado por Shell, una empresa reconocida a nivel mundial. 

 

2.3.3 Resumen del mensaje 

Públicos Objetivos Objetivos Mensajes 

Primer público 

objetivo 

Captar la atención 
Primer equipo del país en participar en 

Shell Eco-marathon. 

Despertar interés 
Desarrollo e innovación tecnológica 

con implicaciones ambientales. 
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Segundo público 

objetivo 

Captar la atención 
Tendencia hacia las actividades de 

Responsabilidad Social Empresarial. 

Despertar interés 
Proyecto tecnológico, el equipo 

representa al país. 

Generar deseo 
Oportunidad de apoyar una labor de 

Responsabilidad social empresarial. 

Provocar acción de 

compra 

Comunicar las ventajas de apoyar la 

RSE a través de beneficios. Presencia 

a nivel internacional. 

Tabla 8 Resumen Mensajes a utilizar - Elaboración propia 

 

2.4 Definición de estrategias integradas de marketing 

Debido a que el plan de comunicación está enfocado a dos públicos objetivos, se 

utilizarán distintas estrategias para cada uno de ellos. 

 

2.4.1 Estrategias: Primer público objetivo 

a) Estrategia para captar la atención 

 Utilización de medios masivos de comunicación para transmitir el mensaje 

(ATL) 

 Manejo de Redes Sociales para captar la atención (Community Management) 

 Realización de eventos (BTL) 

 

b) Estrategia para despertar interés 

 Manejo de Redes Sociales para despertar interés (Community Management) 

 Utilización de medios impresos y contenido audiovisual (ATL) 

 

2.4.2 Estrategias: Segundo público objetivo 

a) Estrategia para captar la atención 

 Generar contacto con el público objetivo a través de medios directos de 

comunicación (Marketing directo) 
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b) Estrategia para despertar interés 

 Realizar visitas personalizadas al público objetivo (Marketing directo) 

 

c) Estrategia para generar deseo 

 Elaborar material personalizado para presentar el proyecto  

 Presentar el proyecto y ofrecer la posibilidad de apoyar una actividad de RSE 

(Marketing directo) 

d) Estrategia para provocar acción 

 Elaborar material para ofrecer beneficios 

 Generar un proceso de negociación (Marketing directo) 

 

2.4.3 Vinculación estratégica, FODA vs Estrategias de comunicación 

Con el objetivo de vincular el análisis FODA realizado en el capítulo 1 con las 

estrategias del plan de comunicación se ha realizado una matriz de vinculación 

estratégica para cada uno de los públicos objetivos, en la cual se puede apreciar como 

a través de las estrategias de comunicación se pretende aprovechar las estrategias 

obtenidas del análisis FODA sin dejar de lado el mensaje que se desea transmitir.  

 

Primer público objetivo 

Estrategias FODA Estrategias plan de comunicación Mensaje 

Aprovechar la tendencia por 

el cuidado del medio 

ambiente para comunicar el 

proyecto. 

 Utilización de medios masivos de 

comunicación para transmitir el 

mensaje (ATL) 

 Manejo de Redes Sociales para 

captar la atención (Community 

Management) 

 Realización de eventos (BTL) 

Enfoque hacia el 

desarrollo y la 

innovación tecnológica 

con implicaciones 

ambientales. Aprovechar que es un 

proyecto tecnológico para la 

comunicación. 
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Aprovechar que es la 

primera vez que un equipo 

ecuatoriano participa en 

Shell Eco-marathon para 

comunicar el proyecto. 

 Manejo de Redes Sociales para 

despertar interés (Community 

Management) 

 Utilización de medios impresos y 

contenido audiovisual (ATL) 

Primer equipo del país 

en participar en “Shell 

Eco-marathon” 

Tabla 9 Matriz de vinculación estratégica, FODA vs Estrategias de comunicación, 

primer público objetivo 

 

Segundo público objetivo 

Estrategias FODA Estrategias plan de comunicación Mensaje 

Ofrecer a las empresas la 

posibilidad de apoyar 

actividades de RSE a nivel 

internacional. 

 Generar contacto con el público 

objetivo a través de medios 

directos de comunicación 

(Marketing directo) 

Mensaje enfocado en el 

apoyo a la RSE que se 

encuentra en tendencia 

en la actualidad y en la 

importancia de 

proyectos enfocados en 

el cuidado del medio 

ambiente. 

Generar alianzas 

estratégicas con empresas 

públicas y privadas. 

 Realizar visitas personalizadas 

al público objetivo (Marketing 

directo) 

 Elaborar material personalizado 

para presentar el proyecto  

 Presentar el proyecto y ofrecer 

la posibilidad de apoyar una 

actividad de RSE (Marketing 

directo) 

 Elaborar material para ofrecer 

beneficios 

 Generar un proceso de 

negociación (Marketing directo) 

Se trata de un proyecto 

tecnológico y que es la 

primera vez que un 

equipo ecuatoriano 

participará en “Shell 

Eco-marathon”. 

Además de ofrecer la 

oportunidad de apoyar 

una labor de 

responsabilidad social 

empresarial. 

Ofrecer a las empresas 

proveedoras de materia 

prima la posibilidad de 

canjes. 

Tabla 10 Matriz de vinculación estratégica, FODA vs Estrategias de comunicación, 

segundo público objetivo 
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2.5 Acciones de comunicación 

Una vez definidas las estrategias de comunicación enfocadas en los objetivos del 

plan y del análisis FODA, se presentan las distintas acciones comunicacionales que 

se utilizarán para cada estrategia. Los tiempos de ejecución para cada acción se 

especificarán más adelante en el cronograma del plan de comunicación. 

 

2.5.1 Acciones para captar la atención: Primer público objetivo 

a) Utilizar medios masivos de comunicación para transmitir el mensaje 

 Entrevistas en emisoras radiales 

Descripción: Entrevistas en noticieros y programas de radios locales. 

Medios: Maggica 921, K1, FM88, Super 949, Radio Visión, W Radio. 

Métrica: Número de emisoras que realizaron entrevista 

Meta: Por lo menos 3 emisoras 

 

 Notas en periódicos 

Descripción: Publicaciones y reportajes en diarios locales. 

Medios: El Mercurio, El Tiempo y La Hora 

Métrica: Número de Periódicos que realizaron publicaciones 

Meta: Por lo menos un periódico 

 

 Página informativa en la agenda de la Universidad del Azuay 

Descripción: Página informativa en la agenda entregada a todos los 

estudiantes de la Universidad del Azuay en el periodo Marzo – Julio de 2016. 

Medios: Agenda de la universidad 

Métrica: Número de agendas entregadas 

Meta: Más de 6.000 

 

b) Manejo de Redes Sociales para captar la atención 

 Promocionar la cuenta en Facebook para ganar seguidores 

Descripción: Utilizar la función de crear anuncios en Facebook para 

promocionar la página. 
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Medios: Facebook 

Métrica: Número de “Me gusta” en Facebook 

Meta: Por lo menos 500 “Me gusta” 

 

 Concursos para ganar seguidores en Facebook 

Descripción: Realización de Sorteos de camisetas deportivas. 

Medios: Facebook 

Métrica: % de Incremento de seguidores en Facebook después del sorteo. 

Meta: 20% 

 

 Difusión de la página por parte de Escuelas y Facultades de la UDA 

Descripción: Difusión de la página en los “fan page” de las escuelas y 

facultades de la universidad. 

Medios: Facebook 

Métrica: Número de escuelas y facultades que difundan 

Meta: Por los menos 3 

 

 Difusión de la página por parte de la Universidad del Azuay 

Descripción: Difusión de la página en los “fan page” de la universidad 

Medios: Facebook 

Métrica: Número de publicaciones realizadas por la “fan page” de la 

universidad 

Meta: Por los menos 3 

 

 Diseñar foto de perfil y de portada llamativos para Facebook y Twitter 

Descripción: Diseño y publicación de la imagen de perfil y de portada a 

utilizar en el “Fan page” UDA E-Team 

Medios: Facebook 

Métrica: Alcance promedio en Facebook 

Meta: Por lo menos 500 personas 

 

 Crear infografías para captar la atención 

Descripción: Diseño y publicación de infografías acorde al mensaje 
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Medios: Facebook y Twitter 

Métrica: Número de infografías, Alcance promedio en Facebook 

Meta: Al menos una por semana, Por lo menos 2.000 personas 

 

 

 Publicaciones para generar expectativa e incrementar la afluencia de personas 

en eventos a realizar 

Descripción: Diseño y publicación de infografías y publicaciones 

informando sobre las exposiciones públicas del prototipo. 

Medios: Facebook y Twitter 

Métrica: Número de infografías, Alcance promedio en Facebook 

Meta: Al menos una por cada evento o exposición, Por lo menos 2.000 

personas 

 

c) Realización de eventos para captar la atención 

 Exposición del prototipo en el estadio Alejandro Serrano Aguilar, partido 

Deportivo Cuenca Vs Barcelona S.C. 

Descripción: Realización de una exposición pública del prototipo durante el 

entretiempo del partido Deportivo Cuenca Vs Barcelona S.C. en el estadio 

Alejandro Serrano Aguilar el día 2 de abril de 2016. 

Medios: Estadio Alejandro Serrano Aguilar 

Métrica: # Asistentes al partido 

Meta: 80.000 

 

 Exposición del prototipo en Mall del Río 

Descripción: Realización de una exposición pública del prototipo en el Mall 

del Río. 

Medios: Mall del Río 

Métrica: # Afluencia de personas 

Meta: 3.000 
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 Exposición del prototipo en Parque de la Madre 

Descripción: Realización de una exposición pública del prototipo en el 

Parque de la Madre. 

Medios: Parque de la Madre 

Métrica: # Afluencia de personas 

Meta: 1000 

 

2.5.2 Acciones para despertar interés: Primer público objetivo 

a) Manejo de Redes Sociales para despertar interés 

 Generar publicaciones de interés 

Descripción: Redactar y publicar información de interés para el público 

objetivo.  

Medios: Facebook, Snapchat y Twitter 

Métrica: Número de publicaciones / Alcance promedio en Facebook / 

Numero de Snaps 

Meta: Al menos 30 publicaciones/ Por lo menos 2.000 personas 

 

 Compartir contenido de interés 

Descripción: Compartir publicaciones realizadas por otras páginas de 

Facebook, Twitter o sitios web en relación con el proyecto. 

Medios: Medios digitales 

Métrica: Número de publicaciones compartidas / Alcance promedio en 

Facebook 

Meta: Al menos una publicación al mes / Por lo menos 2.000 personas 

 

b) Utilización de medios impresos y contenido audiovisual 

 Diseño y entrega de trípticos informativos 

Descripción: Diseño y entrega de trípticos informativos. 

Medios: Trípticos 

Métrica: Número de trípticos entregados 

Meta: 2.000 trípticos 
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 Diseño de gigantografías para exposiciones públicas 

Descripción: Gigantografías para despertar el interés del público meta. 

Medios: Gigantografías 

Métrica: Número de gigantografías utilizadas 

Meta: Al menos dos 

 

 Generación de videos  

Descripción: Filmación, edición y publicación de videos publicitarios en 

relación al proyecto. 

Medios: YouTube y Facebook 

Métrica: Número de reproducciones 

Meta: Al menos 2.000 reproducciones en total 

 

2.5.3 Acciones para captar la atención: Segundo público objetivo 

a) Generar contacto con el público objetivo a través de medios directos de 

comunicación. 

 Elaboración y entrega de cartas, oficios o correos electrónicos dirigidos al 

público objetivo 

Descripción: Redacción de cartas, oficios y correos dirigidos a las posibles 

empresas auspiciantes. 

Medios: Escritos (Cartas, oficios y correos electrónicos) 

Métrica: Número de contactos 

Meta: Al menos 20 

 

2.5.4 Acciones para despertar interés: Segundo público objetivo 

a) Realizar visitas personalizadas al público. 

 Visita a posibles empresas auspiciantes 

Descripción: Realizar una visita formal a las empresas después de haber 

generado el primer contacto. 

Medios: Comunicación oral 

Métrica: % de Visitas en función del primer contacto 

Meta: Al menos 50%  
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2.5.5 Acciones para generar deseo: Segundo público objetivo 

a) Elaborar material para presentar el proyecto 

 Elaborar presentación en función de la empresa 

Descripción: Elaboración de una presentación del proyecto, concurso, equipo 

y su relación con la responsabilidad social. 

Medios: Digitales (Presentación) 

Métrica: % de presentaciones en función de las visitas 

Meta: Al menos 90% 

 

 Elaboración de material necesario para la presentación del proyecto 

Descripción: Elaboración de una carpeta con la información del proyecto. 

Medios: Escritos (Carpeta) 

Métrica: % de carpetas en función de las visitas 

Meta: Al menos 90% 

 

b) Presentar el proyecto y ofrecer la posibilidad de apoyar una actividad de 

RSE. 

 Comunicar la información del proyecto 

Descripción: Transmitir a través de la presentación la información básica del 

proyecto y su implicación con la RSE. 

Medios: Comunicación oral y digital (Presentación) 

Métrica: % de presentaciones en función de las visitas 

Meta: Al menos 90% 

 

2.5.6 Acciones para provocar acción: Segundo público objetivo 

a) Elaboración de la propuesta de valor 

 Elaboración de los distintos paquetes de beneficios para auspiciantes 

Descripción: Elaboración de los distintos paquetes de beneficios que se 

pueden utilizar para generar acción de compra 

Medios: Digital (Presentación) 

Métrica: Métrica: Número de paquetes elaborados 

Meta: Al menos 4 
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 Elaboración del resumen de los beneficios ofrecidos 

Descripción: Realización de una hoja de resumen donde se exponen los 

beneficios ofrecidos a la empresa visitada. 

Medios: Escrito (Hoja de resumen) 

Métrica: % de presentaciones en función de las visitas 

Meta: Al menos 90% 

 

b) Generar un proceso de negociación. 

 Establecer alianzas estratégicas 

Descripción: Llegar a un acuerdo económico o de canje con empresas 

visitadas 

Medios: Verbal 

Métrica: % de alianzas en función de las visitas 

Meta: Al menos 40% 

 

 Firma del convenio 

Descripción: Firmar el convenio escrito en donde se detallan las obligaciones 

de ambas partes 

Medios: Convenio 

Métrica: % de convenios firmados en función de las alianzas 

Meta: Al menos 90% 

 

 Agradecimiento después de la competencia 

Descripción: Oficio de agradecimiento entregado personalmente a las 

empresas auspiciantes 

Medios: Comunicación escrita 

Métrica: % de agradecimientos en función de los auspicios 

Meta: Al menos 90% 
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2.5.7 Resumen de estrategias y actividades 

 

Estrategias Acciones 

Utilización de medios masivos de 

comunicación para transmitir el 

mensaje (ATL) 

 Entrevistas en emisoras radiales 

 Notas en periódicos 

 Página informativa en la agenda de la Universidad 

del Azuay 

Manejo de Redes Sociales para 

captar la atención (Community 

Management) 

 Promocionar la cuenta en Facebook para ganar 

seguidores 

 Concursos para ganar seguidores en Facebook 

 Difusión de la página por parte de Escuelas y 

Facultades de la UDA 

 Difusión de la página por parte de la Universidad del 

Azuay 

 Diseñar foto de perfil y de portada llamativos para 

Facebook y Twitter 

 Crear infografías para captar la atención 

 Publicaciones para generar expectativa e incrementar 

la afluencia de personas en eventos a realizar 

Realización de eventos (BTL)  Exposición del prototipo en el Parque de la Madre 

 Exposición del prototipo en Mall del Río 

 Exposición del prototipo en el partido Deportivo 

Cuenca Vs Barcelona S.C. 

Manejo de Redes Sociales para 

despertar interés (Community 

Management) 

 Generar publicaciones de interés 

 Compartir contenido de interés 

Utilización de medios impresos y 

contenido audiovisual (ATL) 

 Diseño y entrega de trípticos informativos 

 Diseño de gigantografías para exposiciones públicas 

 Generación de videos publicitarios 

  

Elaborar material personalizado 

para presentar el proyecto 

 Elaborar presentación en función de la empresa 

 Elaboración de material necesario para la 
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presentación del proyecto 

Elaboración de la propuesta de 

valor 

 Elaboración de los distintos paquetes de beneficios 

para auspiciantes 

 Elaboración del resumen de los beneficios ofrecidos 

Generar contacto con el público 

objetivo a través de medios 

directos de comunicación 

(Marketing directo) 

 Elaboración y entrega de cartas, oficios o correos 

electrónicos dirigidos al público objetivo 

Realizar visitas personalizadas al 

público objetivo (Marketing 

directo) 

 Visita a posibles empresas auspiciantes 

 

Presentar el proyecto y ofrecer la 

posibilidad de apoyar una 

actividad de RSE (Marketing 

directo) 

 Comunicar la información del proyecto 

 

Generar un proceso de 

negociación (Marketing directo) 

 Establecer alianzas estratégicas 

 Firma del convenio 

 Agradecimiento después de la competencia 

Tabla 11 Resumen de estrategias y actividades – Elaboración propia 

 

2.5.8 Resumen de actividades, métricas y metas 

 

# Actividad Métrica Meta 

1 Entrevistas en emisoras radiales # de emisoras >= 4 

2 Notas en periódicos # de periódicos >= 2 

3 Página en la agenda de la UDA # agend. entregad. >= 6000 

4 
Promocionar la cuenta de Facebook para ganar 

seguidores 
# de “Me gusta” >= 500 

5 Concursos para ganar seguidores en Facebook 
% de incremento 

de “Me gusta” 
>= 20% 

6 
Difusión de la página por parte de escuelas y 

facultades de la UDA 
# de difusiones >= 3 
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7 
Difusión de la página por parte de la Universidad del 

Azuay 
# Publicaciones >= 3 

8 
Foto de perfil y portada llamativos para Facebook y 

Twitter 

Alcance promedio 

en Facebook 
>= 500  

9 Crear infografías para captar la atención # y Alcance 
>= 6  

>= 2.000 

10 
Publicaciones para generar expectativa e incrementar 

la afluencia de personas en eventos a realizar 
# publicaciones >= 3 

11 Exposición del prototipo en el Parque de la Madre 
# Afluencia de 

personas 
>= 1.000 

12 Exposición del prototipo en Mall del Río 
# Afluencia de 

personas 
>= 3.000 

13 
Exposición del prototipo en el partido Deportivo 

Cuenca Vs Barcelona S.C. 

# Afluencia de 

personas 
>= 8.000 

14 Generar publicaciones de interés 
# publicaciones y 

Alcance 

>= 30 

>= 2.000 

15 Compartir contenido de interés 
# publicaciones y 

Alcance 

>= 4 

>= 2.000 

16 Diseño y entrega de trípticos informativos 
# de trípticos 

entregados 
= 2.000 

17 Diseño de gigantografías para exposiciones públicas 
# de 

gigantografías 
>= 2 

18 Generación de videos publicitarios # Reprod. >= 2.000 

    

19 Elaborar presentación en función de la empresa 
% Present. Sobre 

# Visitas  
>= 90% 

20 
Elaborar el material necesario para presentar el 

proyecto 

% Carpetas Sobre 

# Visitas 
>= 90% 

21 
Elaboración de distintos paquetes de beneficios para 

auspiciantes 
# de paquetes >= 4 

22 Elaboración del resumen de los beneficios ofrecidos 
% Resumen 

Sobre # Visitas 
>= 90% 

23 Elaboración y entrega de cartas, oficios o correos # de contactos >= 20 
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electrónicos dirigidos al segundo público objetivo 

24 Visita a posibles empresas auspiciantes 
% Visitas sobre # 

contactos 
>= 50% 

25 Comunicar la información del proyecto 
% Present. Sobre 

# Visitas 
>= 90% 

26 Generar alianzas estratégicas 
% Alianzas sobre 

# Visitas 
>= 40% 

27 Firma del convenio 
% Convenios 

sobre # Alianzas 
>= 90% 

28 Agradecimiento después de la competencia 
% de agradec. 

sobre # Alianzas 
>= 90% 

Tabla 12 Actividades, métricas y metas del plan de comunicación - Elaboración 

propia 
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2.6 Cronograma 

 

 

Ilustración 5 Cronograma del plan de comunicación – Elaboración propia 
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2.7 Presupuesto 

El presupuesto del plan de comunicación se detalla a continuación, para ver las 

proformas del material publicitario y el uniforme para el piloto véase Anexo 1, 2 y 3. 

 

Cant. Descripción C. Unitario C. Total 

2 Lonas para eventos (2 x 3 metros) $ 42.00 $ 84.00 

2 Lonas para estadio (1 x 4 metros) $ 30.50 $ 61.00 

2 Alquiler de Bases para lonas $ 20.00 $ 40.00 

2 Roll Ups $ 42.00 $ 84.00 

2000 Trípticos informativos $ 0.09 $ 181.00 

1 Sellos de vinilo para el vehículo $ 35.00 $ 35.00 

1 Uniforme para el piloto del prototipo $ 318.08 $ 318.08 

15 Bordados para uniforme del piloto $ 5.00 $ 75.00 

15 Camisetas para miembros del equipo $ 15.00 $ 225.00 

1 Permiso Parque de la Madre $ 12.69 $ 12.69 

1 Fotografía y Videos publicitarios $ 200.00 $ 200.00 

    Total:  $    1.315,77  

Tabla 13 Presupuesto del plan de comunicación - Elaboración propia 
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CAPÍTULO III 

EJECUCIÓN DEL PLAN DE COMUNICACIÓN 

 

En este capítulo se abarcarán y explicarán las distintas actividades planteadas en el 

Capítulo II para cada estrategia. Se detallará cada una de las actividades realizadas 

tanto de comunicación como de financiamiento. Es importante recordar que las 

actividades enfocadas en la comunicación del proyecto son las del primer público 

objetivo, y las actividades para financiamiento son las enfocadas en el segundo 

público objetivo. 

Cada una de las estrategias y actividades presentadas a continuación no se 

encuentran en orden cronológico, sino en el orden presentado durante el capítulo II. 

Ciertas publicaciones en redes sociales tienen más o menos empresas auspiciantes 

debido al momento en que se realizó. 

 

3.1 Ejecución de las actividades – Primer público objetivo 

A continuación, se presenta cada una de las estrategias utilizadas para el primer 

público objetivo con sus respectivas actividades debidamente explicadas, como por 

ejemplo información sobre la fecha de la actividad, alcance, etc. 

 

3.1.1 Utilización de medios masivos de comunicación para transmitir el mensaje 

(ATL) 

 

a)  Entrevistas en emisoras radiales 

- Primera entrevista en “Radio Visión”. 

El 2 de abril de 2016, día del partido entre Club Deportivo Cuenca y Barcelona S. C. 

y previo a la exposición del prototipo en el estadio, un miembro del equipo consiguió 

una entrevista con Radio Visión la misma que se desarrolló en las cabinas del 
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estadio. La entrevista tuvo una duración aproximada de 10 minutos y un alcance 

aproximado de 2.000 personas, según la misma emisora. 

Link donde se puede escuchar parte de la entrevista: https://soundcloud.com/jos-

mart-nez-497644426/entrevista-en-radio-vision-2-de-abril 

 

- Mención en radio "Ondas Azuayas”. 

El mismo día del partido, gracias la gestión del equipo, así como por medio de 

contactos, se consiguió que la emisora Ondas Azuayas emita una mención en la cual 

se informa sobre la participación del equipo E-Team en la competencia Shell Eco-

marathon, misma que se repitió en 8 ocasiones durante la transmisión del partido y 

tuvo un alcance aproximado de 5.000 personas según la misma emisora. 

Link donde se puede escuchar la mención: https://soundcloud.com/jos-mart-nez-

497644426/mencion-uda-e-team-ondas-azuayas 

 

- Segunda entrevista en “Radio Visión”. 

En la semana siguiente del partido, Radio Visión se comunicó con el equipo para 

fijar la fecha de una nueva entrevista, la misma que se realizó el día 7 del mismo 

mes. En esta entrevista estuvieron presentes dos miembros del equipo y dos docentes 

de la universidad, la entrevista tuvo una duración aproximada de 20 minutos en los 

cuales se habló más a fondo los temas relacionados con la competencia, el equipo y 

la importancia de ser el primer equipo ecuatoriano en participar en la misma. Esta 

entrevista, por información obtenida de la misma emisora, tuvo un alcance 

aproximado de 1.500 personas. Así también la emisora de radio escribió, días 

después, una nota de prensa y la publicó es su página web. 

Link donde se puede leer la nota de prensa, basada en la entrevista radial: 

http://cadenaradialvision.com/2016/04/11/uda-presente-en-shell-eco-marathon-

americas-2016/ 

 

 

https://soundcloud.com/jos-mart-nez-497644426/entrevista-en-radio-vision-2-de-abril
https://soundcloud.com/jos-mart-nez-497644426/entrevista-en-radio-vision-2-de-abril
https://soundcloud.com/jos-mart-nez-497644426/mencion-uda-e-team-ondas-azuayas
https://soundcloud.com/jos-mart-nez-497644426/mencion-uda-e-team-ondas-azuayas
http://cadenaradialvision.com/2016/04/11/uda-presente-en-shell-eco-marathon-americas-2016/
http://cadenaradialvision.com/2016/04/11/uda-presente-en-shell-eco-marathon-americas-2016/
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b) Notas en periódicos 

- Entrevista con diario “El Mercurio”. 

Con la autorización del departamento de comunicación de la universidad, se contactó 

con un periodista del diario El Mercurio con el fin de obtener una nota en el 

periódico. La nota se la realizo el día 7 de abril de 2016 a un miembro del equipo y a 

un docente de la universidad, esta nota se trataron temas del proyecto, tales como la 

competencia, el prototipo, la manera en que surgió la iniciativa por participar en la 

competencia y los miembros del equipo. Ese día existieron un total de 13.401 

ejemplares en circulación y la publicación de la nota en la página web de diario El 

Mercurio. 

Link donde se puede leer la nota: http://www.elmercurio.com.ec/522944-ecuador-

por-primera-vez-presente-en-el-shell-eco-marathon/#.VwvQuKR97IV 

 

Ilustración 6 Recorte entrevista de diario "El Mercurio" 

http://www.elmercurio.com.ec/522944-ecuador-por-primera-vez-presente-en-el-shell-eco-marathon/#.VwvQuKR97IV
http://www.elmercurio.com.ec/522944-ecuador-por-primera-vez-presente-en-el-shell-eco-marathon/#.VwvQuKR97IV
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- Entrevista con diario “El Tiempo” 

Con la misma autorización del departamento de comunicación de la universidad, se 

gestionó con el diario El Tiempo para obtener una nota en este periódico. La nota fue 

publicada el día 12 de abril del 2016, donde estuvieron presentes, un miembro del 

equipo y un docente de la universidad. En esta nota se destaca la participación del 

país por primera vez en la competencia, como así también información general sobre 

el vehículo y el equipo. Ese día existieron un total de 7.000 ejemplares en circulación 

aproximadamente y la publicación de la nota en la página web de diario El Tiempo. 

Link donde se puede leer la nota: http://www.eltiempo.com.ec/noticias-

cuenca/181266-uda-participara-en-el-shell-eco-marathon-americas-2016/ 

 

Ilustración 7 Recorte entrevista diario "El Tiempo" 

 

http://www.eltiempo.com.ec/noticias-cuenca/181266-uda-participara-en-el-shell-eco-marathon-americas-2016/
http://www.eltiempo.com.ec/noticias-cuenca/181266-uda-participara-en-el-shell-eco-marathon-americas-2016/
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- Nota de prensa con la Universidad del Azuay 

Días después del regreso del equipo al país, la corresponsal de prensa de la 

universidad nos invitó a realizan una entrevista, en la misma estuvieron presentes 

todos los integrantes del equipo incluyendo los 4 docentes de la universidad. En la 

misma se trataron temas relativos a la competencia y las experiencias obtenidas en la 

misma. Esta nota fue publicada el día 29 de abril del 2016. 

Link donde se puede leer la nota de prensa publicada por la Universidad del Azuay: 

http://www.uazuay.edu.ec/comunicacion/corresponsales/noticia_detalle.php?identific

ador=483&nuevo_dia=03&nuevo_mes=5&nuevo_ano=2016 

 

Ilustración 8 Nota de prensa de la Universidad del Azuay 

 

http://www.uazuay.edu.ec/comunicacion/corresponsales/noticia_detalle.php?identificador=483&nuevo_dia=03&nuevo_mes=5&nuevo_ano=2016
http://www.uazuay.edu.ec/comunicacion/corresponsales/noticia_detalle.php?identificador=483&nuevo_dia=03&nuevo_mes=5&nuevo_ano=2016
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c) Página informativa en la agenda de la Universidad del Azuay  

La administración actual de UDAFE como parte del canje de auspicio, nos ofreció 

una página dentro de la agenda de la universidad para el periodo marzo-julio, con el 

objetivo de ser utilizada en función de las necesidades del equipo. Se decidió vender 

la mitad inferior de la página a CADESSE, y la mitad superior se usó para 

promocionar el proyecto. Las agendas se entregaron a los estudiantes de todas las 

escuelas de la UDA a partir del 16 de marzo del 2016. 

 

Ilustración 9 Página en la agenda de la Universidad del Azuay 
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3.1.2 Manejo de Redes Sociales para captar la atención (Community 

Management) 

a) Promocionar la cuenta en Facebook para ganar seguidores 

Con la finalidad se incrementar en número de seguidores en Facebook para la cuenca 

UDA E-Team, se utilizó la función de publicidad o anuncios que ofrece esta 

plataforma. El diseño presentado a continuación debía seguir con las características 

exigidas para la utilización de anuncios, como por ejemplo que el texto utilizado no 

superé el 20% del total del espacio del diseño de la publicación. La frase utilizada en 

la publicidad “Estudiantes de la UDA representarán al Ecuador” se vincula 

directamente con el mensaje enfocado hacia el primer público objetivo. 

 

Ilustración 10 Anuncio en Facebook - Elaboración propia 
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b) Concursos para ganar seguidores en Facebook 

Otra de las actividades desarrolladas con el fin de incrementar el número de “Me 

gusta” en nuestra Fan Page es la realización del sorteo de una camiseta auspiciada 

por la casa deportiva Cadesse, el concurso consiste en que para ganar la camiseta se 

deberá dar “Me gusta” a la publicación y a la página UDA E-Team y además 

compartir la publicación realizada.  

Ilustración 11 Sorteo en Facebook – Elaboración propia 
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c) Difusión de la página por parte de Escuelas y Facultades de la UDA 

Con el objetivo de incrementar el número de seguidores de la Fan Page, se conversó 

con los representantes de cada una de las escuelas y facultades involucradas en el 

proyecto para que estos nos den difusión a través de sus respectivas Fan Page. 

Se consiguió el apoyo de Udafe, CCTT, AFCA y las escuelas de ingeniería en 

marketing e ingeniería automotriz. Cada una de las Fan Page compartió   contenido 

publicado por UDA E-Team varias veces a lo largo del proyecto. 

  

 

 

 

Ilustración 12 Difusión por parte de IMA 
Ilustración 13 Difusión por parte de Udafe 

Ilustración 14 Difusión por parte de MKT 

Ilustración 15 Difusión por parte de CCTT 

Ilustración 16 Difusión por parte de AFCA 
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d) Difusión de la página por parte de la Universidad del Azuay 

De la misma manera, se contactó con el departamento de comunicación de la 

universidad con el fin de que la Fan Page de la misma publique contenido 

relacionado con el proyecto y el equipo. 

La Universidad del Azuay público en varias ocasiones, contenido relacionado con el 

proyecto y la participación del equipo en la competencia. 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 17 Pruebas técnicas, publicado 

por la UDA 

Ilustración 18 Nota de prensa, publicado 

por la UDA 

Ilustración 19 Participación del 

equipo, publicado por r la UDA 

Ilustración 20 Premiación del equipo, 

publicado por la UDA 
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d) Diseñar foto de perfil y de portada llamativos para Facebook y Twitter 

Con el objetivo de captar la atención del público objetivo se diseñó una foto de perfil 

y de portada para Facebook y Twitter, en la foto de perfil se puede observar el 

logotipo del equipo, con un fondo azul y tres franjas blancas. 

 

 

Ilustración 21 Foto de perfil – Elaboración propia 
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En la foto de portada hemos decidido incluir el significado de la letra “E” del nombre 

del equipo, el cuál es, a su vez, el eslogan utilizado por el equipo ya que describe de 

manera directa las características de nuestro prototipo, es decir, ecuatoriano, 

eléctrico, ecológico y eficiente. Se incluyó además el logotipo de Shell junto al 

nombre del consurso en un fondo amarillo y blanco los cuales son los colores 

utilizados por la empresa Shell. También, se utilizó el mismo tono de azul de la foto 

de perfil y se insluyó de gran tamaño el logotipo de la Universidad del Azuay, debido 

a que el equipo representa a la universidad 

Ilustración 22 Foto de portada inicial – Elaboración propia 
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Al finaliza la competencia y conociendo que el equipo alcanzo ganar el premio a la 

perseverancia, se tomó una foto del equipo completo con una bandera de Ecuador, la 

copa y donde cada uno de los integrantes tenían la camiseta del equipo y la medalla 

entregada por Shell. Esta foto fue publicada en Facebook y establecida como nueva 

foto de perfil. 

Ilustración 23 Foto de portada actual – Elaboración propia 
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e) Crear infografías para captar la atención 

A lo largo de la ejecución del plan, se publicaron infografías que ayudaron a dan a 

conocer aspectos importantes del proyecto de una forma más efectiva, informando 

acerca de la competencia, el prototipo, el equipo, los nuevos auspiciantes y el avance 

del proyecto. 

 

 

  

Ilustración 24 Infografía acerca del proyecto - 

Elaboración propia 

Ilustración 25 Infografía acerca del avance 

del proyecto - Elaboración propia 

Ilustración 27 Infografía acerca de un nuevo 

auspiciante - Elaboración propia 
Ilustración 26 Infografía acerca de la 

movilidad eléctrica - Elaboración propia 
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f) Publicaciones para generar expectativa e incrementar la afluencia de 

personas en eventos a realizar 

Previo a que el prototipo esté presente en las diferentes exposiciones, se realizaron 

publicaciones en nuestra Fan Page con el objetivo de incrementar la afluencia de 

personas en dichas exposiciones públicas. En el caso de haber llegado a un convenio 

con la empresa propietaria del espacio utilizado para la exposición, se publicó un 

agradecimiento como auspiciante con el fin de generar expectativa. 

  

  

  

Ilustración 30 Publicación informando acerca 

del acuerdo alcanzado con Mall del Río – 

Elaboración propia 

Ilustración 28 Publicación informando acerca 

de la exposición en Mall del Río – 

Elaboración propia 

Ilustración 29 Publicación informando acerca 

de la exposición en el estadio – Elaboración 

propia 

Ilustración 31 Publicación informando 

acerca del acuerdo alcanzado con Club 

Deportivo Cuenca - Elaboración propia 



64 

 

3.1.3 Realización de eventos (BTL) 

a) Exposición del prototipo en el estadio Alejandro Serrano Aguilar, partido 

Deportivo Cuenca Vs Barcelona S.C. 

Debido a que la ayuda del Eco. Andrés Ugalde, docente de la universidad, al 

ponernos en contacto con el Dr. Galo Cárdenas, presidente actual del Club Deportivo 

Cuenca, no tuvo los resultados esperados, se gestionó con Eduardo Álvarez, directivo 

del club, con quien se logró llegar a un convenio con el fin de exponer el prototipo en 

la cancha del estadio Alejandro Serrano Aguilar durante el partido entre el equipo 

local y Barcelona S.C. el día sábado 2 de abril del 2016, esto a cambio de dar al club 

la identificación como auspiciante. La exposición se llevó acabo en el entretiempo 

del partido, en el cual el vehículo media vuelta a la pista atlética sobre una 

camioneta, cabe mencionar que en ese partido el estadio estuvo totalmente lleno.  

 

 
Ilustración 32 Exposición en el estadio - Elaboración 

propia 

 

 

 
Ilustración 33 Exposición en el estadio - Elaboración 

propia 

 
Ilustración 34 Exposición en el estadio - Elaboración 

propia 

 
Ilustración 35 Exposición en el estadio - Elaboración 

propia 
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b) Exposición del prototipo en Mall del Río 

En la búsqueda de un punto de gran afluencia de personas para realizar otra 

exposición, se decidió por realizarla en el Mall del Río, para esto se contactó con 

Susana Bravos, asesora comercial del centro comercial, quien en un principio nos 

aseguró la utilización del espacio comprendido a las afueras de Multicines, a cambio 

de la identificación de Mall del Río como auspiciante. Posterior a esto tuvimos 

reuniones con la  Lcda. Lorena Álvarez gerente de comunicación y  marketing del 

centro comercial, para definir los detalles y términos bajo los cuales se realizara la 

exposición y la utilización de la marca de Mall del Río. Por cambio del calendario 

nacional de futbol, no se pudo exponer el fin de semana completo comprendido entre 

los días 2 y 3 de abril del presente año, en su lugar únicamente estuvo presente entre 

las 10 y las 22 horas del domingo 3 del mismo mes a partir y se convenio trasladar el 

otro día de exposición del 2 al 10 de abril, la misma que no se llegó a dar por 

problemas en la construcción del prototipo.  

 

 

Ilustración 36  Exposición en Mall del Río - 

Elaboración propia 

 

Ilustración 37  Exposición en Mall del Río - 

Elaboración propia 

 

Ilustración 38  Exposición en Mall del Río - 

Elaboración propia 
 

Ilustración 39  Exposición en Mall del Río - 

Elaboración propia 
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c) Exposición del prototipo en Parque de la Madre 

Con el mismo objetivo de exponer el vehículo ante la mayor cantidad de personas, y 

ante la imposibilidad de exponerlo en Parque Calderón por motivos internos del 

municipio en cuanto a la utilización de sus espacios, se decidió realizar una 

exposición en Parque de la Madre, debido a la gran afluencia de personas que este 

tiene diariamente. 

Para ello se tuvo que realizar los trámites pertinentes, en el departamento de áreas 

históricas y en la EMAC, donde nos autorizaron el uso del parque para el día 9 de 

abril del presente año entre las 9 y las 17 horas a cambio del pago de la tasa mínima 

de recolección de basura. Cabe mencionar que debido a la desorganización interna de 

las instituciones municipales, que al no entregar la información correcta para realizar 

los trámites, se perdió valioso tiempo. Véase Anexo 4, 5 y 6. 

 

Ilustración 40 Exposición en Parque de la Madre - Elaboración propia 

 

Ilustración 41 Exposición en Parque de la Madre - Elaboración propia 
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3.1.4 Manejo de Redes Sociales para despertar interés (Community 

Management) 

a) Generar publicaciones de interés 

Las publicaciones para generar interés fueron centradas en la participación del 

equipo en la competencia, para esto se realizaron gran cantidad de publicaciones 

diarias en redes sociales siendo Facebook y Snapchat, las más utilizadas y siendo un 

éxito en cuanto a alcance e interacción de las mismas. Pese a los problemas que el 

país tenía en esos momentos debido al terremoto, las publicaciones tuvieron una gran 

acogida de quienes nos sigues y así también los nuevos seguidores, ya que en esos 

días el número de seguidores en redes sociales incrementaron considerablemente. 

 
Ilustración 42 Publicación en Snapchat - 

Elaboración propia 

 
Ilustración 43 Publicación en Snapchat - Elaboración 

propia 

 

 

 
Ilustración 44 Publicación en Snapchat -  

Elaboración propia 

 
Ilustración 45 Publicación en Snapchat - Elaboración 

propia 
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Ilustración 46 Publicación en Facebook en la 

competencia - Elaboración propia 

 
Ilustración 47 Publicación en Facebook por la 

premiación - Elaboración propia 

 
Ilustración 48 Publicación en Facebook en la 

competencia - Elaboración propia 

 
Ilustración 49 Publicación en Facebook por la 

premiación - Elaboración propia 
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b) Compartir contenido de interés 

A lo largo del proyecto, se compartió contenido relacionado con el proyecto, 

publicado por otras Fan Page y páginas web. 

 

 
Ilustración 50 Publicación realizada por diario El 

Mercurio y compartido por UDA E-Team 

 
Ilustración 51 Video realizado por Shell y compartido 

por UDA E-Team 

 
Ilustración 52 Publicación realizada por Shell y 

compartido por UDA E-Team 
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3.1.5 Utilización de medios impresos y contenido audiovisual (ATL) 

a) Diseño y entrega de trípticos informativos 

Durante las exposiciones públicas se repartieron un total de 2.000 trípticos 

informativos a los asistentes, en los cuales se encontraba información acerca de 

aspectos importantes del proyecto, el equipo, el prototipo, etc. El contenido fue 

brindado por los integrantes de las escuelas de Ingeniería Automotriz e Ingeniería 

Electrónica miembros del equipo. 

 

Ilustración 53 Entrega de trípticos durante la exposición 

en Mall del Rio - Elaboración propia 

 

Ilustración 54 Trípticos destinados a la 

exposición en Parque de la Madre - 

Elaboración propia 

 

  Ilustración 55 Cara  frontal del tríptico - Elaboración Propia 

 

Ilustración 56 Cara posterior del tríptico - Elaboración propia 
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b) Diseño de roll ups y gigantografías para exposiciones públicas 

Durante las exposiciones públicas se colocaron 2 roll ups informativos, los cuales se 

basaban el mensaje establecido con la frase “La UDA representara al país en Shell 

Eco-marathon” y así también se colocaron dos gigantografías, la una un photocall 

donde constaban nuestros auspiciantes y otra donde realzamos el nombre de la 

competencia. 

 

Ilustración 57 Diseño del roll up - Elaboración 

propia 

 

Ilustración 58 Diseño de la gigantografía - Elaboración 

propia 

 

Ilustración 59 Diseño del photocall - Elaboración propia 

 

Ilustración 60 Exposición en Mall del Río donde se aprecian 

las gigantografías - Elaboración propia 

 

Ilustración 61 Exposición en Mall del Río donde se aprecia el 

roll up y el photocall - Elaboración propia 
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c) Generación de videos  

Con el objetivo de generar contenido de interés, se realizaron videos donde nuestros 

seguidores podían ver a manera de resumen las exposiciones públicas realizadas, los 

videos fueron elaborados por Roid Sutudio. 

Cabe mencionar que los videos fueron las publicaciones con el alcance más alto 

dentro de nuestra Fan page. 

 

 
Ilustración 62 Video resumen de la exposición en el 

estadio 

 
Ilustración 63 Video resumen de la exposición en Mall 

del Río 

 

3.2 Ejecución de las actividades – Segundo público objetivo 

Las actividades relacionadas con el segundo público objetivo se detallan a 

continuación, entre ellas se encuentra el diseño y la elaboración del material 

necesario para presentar el proyecto y la información sobre todo el proceso de 

negociación con cada una de las posibles empresas auspiciantes. 

El material que se utilizó para el proceso de negociación se mostrará únicamente 

aplicado para una sola empresa en cada uno de los casos. Sin embargo, el mismo 

formato se utilizó para todas las empresas, realizando pequeños cambios en el 

contenido, logotipos, nombres y fechas de ser necesario. 
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3.2.1 Listado de empresas pertenecientes al segundo público objetivo: 

Para empezar, debemos definir qué empresas pertenecen a nuestro segundo público 

objetivo, para lo cual las dividiremos en dos grupos, las proveedoras de materia 

prima para la construcción del prototipo y apoyo en el plan de comunicación; y las 

empresas interesadas en proyectos tecnológicos y en apoyar labores de RSE. 

Proveedores de Materiales 
Empresas Interesadas en apoyar la 

RSE y proyectos tecnológicos 

1. Cedal 1. Graiman 

2. Señal X 2. Indurama 

3. Mall del Río 3. Udafe 

4. Ottimale 4. Universidad del Azuay 

5. Grafisum 5. Ministerio de Turismo 

6. Base Extreme 6. Ministerio del ambiente 

7. Más Motor 7. Empresa Eléctrica – Centro Sur 

8. Global MTB 8. Banco de Guayaquil 

9. IMSA 9. Metrocar 

10. Deportivo Cuenca 10. Colineal 

11. FedEx 11. Azende 

12. Siati Group 12. La Europea 

13. Domador 13. E&A Broker’s 

 14. Cadesse 

 15. Tecnocell 

Tabla 14 Listado de empresas pertenecientes al segundo público objetivo – Elaboración propia 

 

Las empresas de la columna izquierda pertenecen a nuestro segundo público 

objetivo, debido a que son proveedoras de los materiales necesarios para la 

construcción del prototipo, para el cumplimiento del reglamento de la competencia y 

para la ejecución del plan de comunicación. A continuación, se detalla con qué 

materiales o recursos podrían aportar dichas empresas. 
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Empresa Materiales o recursos 

1. Cedal Tubos de aluminio estructural y planchas de aluminio para el 

chasis del prototipo. 

2. Señal X Material publicitario: Gigantografías, roll Ups, sellos de vinilo.  

3. Mall del Río Espacio para exposición del prototipo dentro del centro 

comercial. 

4. Ottimale Apoyo en la difusión del proyecto en redes sociales. Promoción 

del Fan Page UDA E-Team. 

5. Grafisum Material publicitario: Trípticos, sellos de vinilo. 

6. Base 

Extreme 

Ruedas, discos de frenos, cables, lubricantes, manzanas, radios, 

aros para el sistema de dirección y frenos. 

7. Más Motor Cinturones de seguridad y herramientas. 

8. Global MTB Ruedas, discos de frenos, cables, lubricantes y apoyo en la 

construcción del prototipo. 

9. IMSA Aluminio para caja de protección de la batería. 

10. Deportivo 

Cuenca 

Espacio en el Estadio Alejandro Serrano Aguilar para 

exposición de nuestro prototipo en un partido del equipo. 

11. FedEx Envío del prototipo y baterías por vía área a la ciudad de 

Detroit, Estados Unidos. 

12. Siati Group Envío del prototipo y baterías por vía área a la ciudad de 

Detroit, Estados Unidos. 

13. Domador Uniforme ignífugo para el piloto. 

Tabla 15 Materiales o recursos que ofrecen las empresas del segundo público objetivo 

 

Las empresas de la segunda columna de la Tabla 14 son las empresas que podrían 

estar interesadas en apoyar proyectos de responsabilidad social empresarial o 

proyectos con implicaciones tecnológicas y de innovación.  La razón por las que 

estas empresas han sido elegidas para pertenecer en el segundo público objetivo es 

por las actividades que han desarrollado como labor de responsabilidad social 

empresarial dentro de la ciudad, además la comunicación que mantienen como 



75 

 

empresas amigables con el medio ambiente o con la sociedad. La razón específica 

por la que pertenecen a nuestro segundo público objetivo se detalla a continuación. 

Empresa Vinculación con el proyecto 

1. Graiman En su sitio web existe un área dedicada a la RSE, por 

lo que tienen vinculación directa con el proyecto. 

http://www.graiman.com/resp-social/  

2. Indurama Manejan una campaña de eficiencia energética en sus 

productos. 

http://www.indurama.com/eficiencia-energetica/  

3. Udafe Vinculación directa al ser parte de la universidad. 

4. Universidad del Azuay El proyecto y el equipo representa a la Universidad a 

nivel internacional. 

5. Ministerio de Turismo El proyecto representa al país a nivel internacional. 

6. Ministerio del ambiente El proyecto tiene vinculación directa con el cuidado 

del medio ambiente. 

7. Centro Sur Vinculación directa con un proyecto de movilidad 

eléctrica. 

8. Banco de Guayaquil Aplican prácticas de responsabilidad social 

empresarial relacionada con el cuidado del medio 

ambiente. 

http://www.bancoguayaquil.com/responsive/corporativ

o/rse.asp  

9. Metrocar Alianza con la Universidad del Azuay por lo que 

podría apoyar proyectos tecnológicos vinculados con 

la movilidad. http://metrocar-

ecuador.com/index.php/actualidad/alianzas  

10. Colineal Colineal organiza jornadas seguridad y salud 

constantemente además maneja prácticas de 

producción amigables con el medio ambiente. 

11. Azende Normalmente apoya proyectos de toda índole como 

una de las principales empresas auspiciantes de 

proyectos en la ciudad. 

http://www.graiman.com/resp-social/
http://www.indurama.com/eficiencia-energetica/
http://www.bancoguayaquil.com/responsive/corporativo/rse.asp
http://www.bancoguayaquil.com/responsive/corporativo/rse.asp
http://metrocar-ecuador.com/index.php/actualidad/alianzas
http://metrocar-ecuador.com/index.php/actualidad/alianzas
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12. La Europea Es una de las empresas que más proyectos auspician 

dentro de la ciudad. 

13. E&A Broker’s Mantienen un programa de apoyo a la innovación y 

tecnología y podrían ofrecer seguros de viaje para los 

medios del equipo. 

14. Cadesse Apoya labores de responsabilidad mediante la 

donación de ropa deportiva. 

15. Tecnocell Vinculación directa con el proyecto debido a que 

comercializan productos tecnológicos. 

Tabla 16 Vinculación de empresas del segundo público objetivo con el proyecto. 

 

3.2.2 Proceso de contacto y de negociación con las empresas integrantes del 

segundo público objetivo. 

Para llegar a un acuerdo con las posibles empresas auspiciantes primero se tuvo que 

definir un proceso de contacto y negociación, en el cual se presenta el proyecto, los 

beneficios, etc., con la ayuda del material elaborado.  

 

Ilustración 64 Proceso de contacto y negociación con el segundo público objetivo – Elaboración propia 

El proceso a seguir con las empresas pertenecientes al segundo público objetivo tiene 

con propósito conseguir el financiamiento del proyecto a través de la venta de 

paquetes publicitarios elaborados como propuesta de valor para las posibles 

empresas auspiciantes. Como primer paso se tiene el diseño de los paquetes de 
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beneficios y la propuesta de valor, después el proceso se divide en tres partes, el 

primer contacto, la presentación del proyecto y el acuerdo. Dentro del primer 

contacto se tiene que buscar la información de contacto con la persona encargada 

dentro de cada empresa y entregar el oficio de primer contacto. La presentación del 

proyecto se divide en la explicación de la competencia, el equipo y el 

funcionamiento de nuestro prototipo además de los objetivos del proyecto. La 

responsabilidad social empresarial se presenta como una oportunidad para mejorar la 

imagen empresarial y además como introducción a la propuesta de valor, en dónde a 

más de mencionar los beneficios de apoyar proyectos tecnológicos y universitarios se 

ofrecen los beneficios de exposición de marca. 

El proceso se utilizó para todas las empresas con las que se realizó al menos el 

primer contacto. Con ciertas empresas se llegó solamente hasta este punto debido a 

que no estaban interesadas, Con otras, se llegó hasta la presentación de la propuesta 

de valor, debido a que la presentación del proyecto, la vinculación a la 

responsabilidad social empresarial y la propuesta de valor se realizaban en la misma 

reunión. Finalmente, con las empresas con las que se llegó a un acuerdo, se realizó 

un proceso de negociación y el cierre del mismo, a través de la firma del convenio 

elaborado dependiendo de casa caso. 

 

3.2.3 Elaborar material personalizado para presentar el proyecto  

Con el propósito de presentar el proyecto a las empresas visitadas se elaboró material 

personalizado para cada una de ellas, entre el material se utilizó una presentación, un 

resumen del proyecto, la propuesta de valor y el resumen de beneficios que se 

adaptaron a cada uno de los casos. 

 

a) Elaborar presentación en función de la empresa 

La presentación fue elaborada con el objetivo de informar a las empresas en qué 

consiste la competencia Shell Eco-marathon, en donde se realiza, como está 

integrado el equipo E-Team, cuáles son nuestros objetivos, el funcionamiento de 

nuestro prototipo, la vinculación del proyecto a la responsabilidad social empresarial 

y finalmente los beneficios otorgados a las empresas auspiciantes.  
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Esta presentación se utilizó para abarcar tres puntos fundamentales del proceso de 

negociación, la presentación del proyecto, la vinculación a la responsabilidad social 

empresarial y la propuesta de valor para la empresa. 

Para elaborar la presentación se trató de utilizar la menor cantidad de texto posible, 

con fotografías de las competencias realizadas en años anteriores como fondo, 

haciendo énfasis en puntos importantes como la búsqueda de nuevas tecnologías y la 

responsabilidad social empresarial, además se utilizó una diapositiva para presentar 

cada beneficio otorgado a la empresa explicando cuál el alcance aproximado que ese 

beneficio tendría. 

El número de beneficios y sus características dependen de cada empresa. En el 

ejemplo, al tratarse de una de las empresas proveedoras del material necesario para la 

construcción de nuestro prototipo, se ofreció el paquete completo de beneficios. Las 

distintas propuestas de valor se detallarán más adelante. 

La presentación que se muestra a continuación se utilizó para la visita a la empresa 

Cedal (Proveedor de Aluminio) en la ciudad de Durán, el mismo formato se utilizó 

para cada de las empresas visitadas, modificando los logotipos, nombres de la 

empresa y en número de beneficios dependiendo de cada caso. 
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Ilustración 65 Presentación para auspiciantes 1 de 3 - Elaboración propia 
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Ilustración 66 Presentación para auspiciantes 2 de 3 - Elaboración propia 
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Ilustración 67 Presentación para auspiciantes 3 de 3 - Elaboración propia 

 

b) Elaboración de material necesario para la presentación del proyecto 

Otro de los documentos utilizados para la presentación del proyecto, e incluso para el 

primer contacto fue el resumen del proyecto. Es un documento de dos hojas en dónde 

se trata de manera resumida en qué consiste la competencia, las categorías, y la 

primera participación de la universidad del Azuay a través del equipo E-Team, cómo 

está conformado el equipo y cómo está diseñado y construido nuestro prototipo. 

Véase Anexo 7. 
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3.2.4 Elaboración de la propuesta de valor 

La propuesta de valor para la empresa está enfocada en ofrecer la posibilidad de 

apoyar un proyecto que representará al país a nivel internacional y que además tiene 

una vinculación directa con la responsabilidad social empresarial, la innovación y el 

desarrollo tecnológico. Además, al tratarse del único equipo del país que participa en 

la competencia Shell Eco-marathon la difusión del proyecto tiene un mayor alcance 

por lo que la exposición de marca es mayor que en otros proyectos universitarios.  

La propuesta de valor se explica verbalmente durante la reunión con las posibles 

empresas auspiciantes con el apoyo de la presentación en la cual, se abarcan los 

temas mencionados anteriormente antes de presentar los beneficios con los que se 

complementa la propuesta. 

Para poder ofrecer una propuesta de valor atractiva para las posibles empresas 

auspiciantes, se elaboraron varios paquetes de beneficios y una hoja de resumen en la 

que se podía apreciar la diferencia entre cada uno de ellos y su respectivo precio. Los 

beneficios que se otorgaron abarcan la difusión de la marca en redes sociales, en 

espacios públicos, contenido multimedia y a través de los distintos medios de 

comunicación implementados para el primer público objetivo durante nuestra gira de 

medios. 

 

a) Elaboración de los distintos paquetes de beneficios para auspiciantes 

Se elaboraron 4 paquetes de beneficios, Platinum, Golden, Sylver y Bronze, el 

primero consta de los 11 beneficios ofrecidos y en los restantes van disminuyendo en 

número de beneficios hasta llegar al paquete Bronze que sólo consta de 3 beneficios. 

A continuación, se presenta la introducción utilizada para la empresa Tecnocell 

seguida del paquete Platinum ofrecido a dicha empresa. Para conocer más sobre los 

paquetes Golden, Sylver y Bronze véase Anexo 8. 

 

PROPUESTA DE VALOR - TECNOCELL 

Apoyar este proyecto mejorará la imagen de su empresa al mostrarse como una 

empresa interesada en la formación de profesionales de calidad y en el apoyo a la 

responsabilidad social empresarial mediante la búsqueda de nuevas tecnologías en 
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movilidad que permitan reducir los niveles actuales de contaminación. Para lo cual, 

hemos desarrollado cuatro planes o propuestas para su empresa de manera que se 

adapten a sus necesidades, permitiéndole comunicar su labor de apoyar o financiar 

proyectos de esta naturaleza. 

A continuación, se detalla el plan de beneficios otorgados a la empresa Tecnocell si 

ésta desea formar parte del proyecto y hacer presencia institucional y de marca en 

Shell Eco-marathon 2016, que se llevará a cabo los días 22, 23 y 24 de abril de 2016, 

en el Cobo Center de Detroit, Michigan. 

 

Platinum 

Beneficio Explicación Objetivo 

Identificación como 

auspiciante 

Platinum. 

Publicación en la fan page con 

información sobre el auspiciante. 

 

Informar a nuestros 

seguidores el acuerdo al 

que se ha llegado con la 

empresa.  

Logotipo de la 

marca en la parte 

lateral del prototipo. 

 

Tamaño preferencial en el lado 

derecho del prototipo. 

Exposición de marca en 

eventos videos y 

fotografías. 

Logotipo de la 

marca en uniforme 

del piloto 

El uniforme elaborado con tela 

ignífuga que utilizará el piloto 

durante la competencia tendrá el 

logotipo de su marca en la parte 

frontal de manera preferencial. 

 

Exposición de marca en 

fotografías y videos 

durante la competencia. 

Logotipo de la 

marca en uniforme 

del equipo 

Los uniformes de todos los miembros 

del equipo, que se utilizarán durante 

los eventos y la competencia, tendrán 

el logotipo de su empresa en la 

espalda del uniforme del equipo. 

 

Exposición de marca en 

eventos, exposiciones y 

fotografías. 
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Logotipo de la 

marca en banner 

publicitarios en 

eventos. 

Eventos: 

-   Universidad del Azuay, 

-   Mall del Río  

-   Parque de la Madre 

 

Exposición de marca en 

banners informativos 

utilizados en eventos y 

exposiciones públicas, 

fotografías y videos. 

Logotipo de la 

marca en 

publicaciones en 

redes sociales 

Publicación de imágenes 

informativas en Facebook (Con un 

total de 1.200 “Me gusta” En la 

página, y 2.000 personas de alcance 

promedio de las publicaciones) 

Exposición de marca en 

contenido que puede ser 

compartido en redes 

sociales. 

Logotipo de la 

marca en trípticos 

informativos  

 

Logotipo de la marca en la sección 

de auspiciantes del proyecto en los 

2.000 trípticos que serán entregados 

en Mall del Río y en el Parque de la 

Madre. 

 

Exposición de marca 

junto con información 

detallada del proyecto 

para que el público 

conozca qué clase de 

proyectos se apoyan. 

Logotipo de la 

marca en un video 

informativo 

Video publicado en Youtube y 

compartido en nuestra página de 

Facebook con información básica 

sobre la competencia, el diseño y la 

construcción del prototipo.  

 

Exposición de marca en 

contenido multimedia 

que puede ser 

compartido en redes 

sociales. 

Exposición del 

prototipo en la 

empresa 

Durante una jornada laboral en una 

fecha acordada, el prototipo será 

exhibido en su empresa para enfatizar 

su labor de responsabilidad social.  

 

Vinculación directa de la 

empresa con el proyecto 

como parte del apoyo a 

proyectos universitarios, 

tecnológicos y 

ambientales. 

Logotipo en 

photocall para 

eventos 

Logotipo con ubicación preferencial 

el tamaño total del photocall es de 2 

x 3 m. 

  

Exposición de marca de 

alta recordación. 

Tabla 17 Paquete de beneficios Platinum - Elaboración propia 
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b) Elaboración del resumen de los beneficios ofrecidos 

Debido a que el propósito fundamental del primer contacto, la visita y la 

presentación del proyecto es llegar a un acuerdo con la empresa para que ésta forme 

parte de nuestro proyecto, elaboramos una hoja de resumen que será entregada 

durante la presentación en caso de que se necesite aprobación de otra área de la 

empresa, este documento se entrega en la misma carpeta que el resumen del proyecto 

y la propuesta de valor para la empresa, de modo que el encargado pueda revisar 

posteriormente toda la información fácilmente. Véase Anexo 9. 

En la hoja de resumen de los beneficios ofrecidos constan los precios finales de los 

paquetes, $ 3.000 el paquete Platinum, $ 1.500 el paquete Golden, $ 1.000 el paquete 

Sylver y $ 500 el paquete Bronze. Para el cálculo de los mismo se utilizó una política 

de fijación de precios de costeo del proyecto a través paquetes publicitarios, es decir 

no se tiene fines de lucro. Para conocer más sobre el cálculo de los precios y su 

política véase Anexo 10. 

 

3.2.5 Generar contacto con el público objetivo a través de medios directos de 

comunicación (Marketing directo) 

De las empresas mencionadas anteriormente como segundo público objetivo, se 

generó contacto con la mayoría, no se pudo abarcar a todas las empresas debido a la 

falta de tiempo para desarrollar las actividades de ambos públicos objetivos. Las 

empresas con las que se generó al menos el primer contacto se detallan a 

continuación, el método para entregar la carta está indicado junto a cada empresa 

entre paréntesis. 

Proveedores de Materiales 
Empresas Interesadas en apoyar la RSE 

y proyectos tecnológicos 

1. Cedal (Correo electrónico) 1. Graiman (Correo electrónico) 

2. Señal X (Personal) 2. Udafe (Personal) 

3. Mall del Río (Correo electrónico) 3. Universidad del Azuay (Personal) 

4. Ottimale (Personal) 4. Ministerio de Turismo (Correo e.) 

5. Grafisum (Personal) 5. Ministerio del Ambiente (Correo e.) 

6. Base Extreme (Personal) 6. Banco de Guayaquil (Correo e.) 
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7. Más Motor (Personal) 7. Metrocar (Correo electrónico) 

8. Global MTB (Personal) 8. Azende (Personal) 

9. IMSA (Personal) 9. La Europea (Correo electrónico) 

10. Deportivo Cuenca (Personal) 10. E&A Broker’s (Correo electrónico) 

11. FedEx (Personal) 11. Cadesse (Personal) 

12. Siati Group (Personal) 12. Tecnocell (Correo electrónico) 

13. Domador (Personal)  

Tabla 18 Listado de empresas con primer contacto - Elaboración propia 

 

a) Elaboración y entrega de cartas, oficios o correos electrónicos dirigidos al 

público objetivo 

Para obtener la información de contacto de la persona a la que se dirige el documento 

se averiguó en distintos medios como internet, teléfono y de forma personal en la 

empresa. Para consultar la información de contacto como, nombre, cargo, empresa, 

teléfono y correo electrónico véase Anexo 11. 

La carta fue elaborada para dar una breve introducción al proyecto de manera que las 

empresas interesadas puedan ponerse en contacto con el equipo para fijar una 

reunión en la cual se explicará de manera más detallada la participación del equipo 

en la competencia y se presentará la propuesta de valor. En este documento se da una 

introducción al tema del apoyo a la responsabilidad social empresarial y se ofrecen 

los datos de contacto para fijar una reunión como son el número de celular y el 

correo electrónico del representante del equipo.  Véase Anexo 12. 

Junto con este documento se entregó o envió, dependiendo del caso, un resumen del 

proyecto que ya se presentó anteriormente, con el propósito de que las empresas 

conozcan un poco más sobre la magnitud del proyecto y el objetivo de la 

competencia.  

 

3.2.6 Realizar visitas personalizadas al público objetivo (Marketing directo)  

Luego de realizar el primer contacto con nuestras posibles empresas auspiciantes se 

fijó una fecha para reunirnos personalmente con las empresas que estaban interesadas 

en apoyar nuestro proyecto. Con algunas nos reunimos varias veces por motivos de 
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negociación, las reuniones se fijaron en fechas acordadas para la disponibilidad de 

ambas partes. 

Para la visita se preparó previamente el material personalizado que se utilizaría para 

la presentación, lo que se explicará más adelante. Además, con el propósito de 

presentar correctamente el proyecto se llevó una laptop cargada, encendida y con la 

presentación lista para no generar inconvenientes a los encargados de cada empresa. 

 

a) Visita a posibles empresas auspiciantes 

Las empresas que visitamos con el propósito de presentar el proyecto se detallan a 

continuación. Las empresas que no constan en esta lista no estuvieron interesadas en 

el proyecto o no dieron respuesta alguna al primer contacto. 

Proveedores de 

Materiales 

Fecha de 

visita 

Empresas Interesadas en 

apoyar la RSE y 

proyectos tecnológicos 

Fecha de 

visita 

1. Cedal 3/2/2016 1. Udafe 12/2/2016 

2. Señal X 16/2/2016 2. Universidad del Azuay 12/2/2016 

3. Mall del Río 4/2/2016 3. Ministerio de Turismo 19/3/2016 

4. Ottimale 4/2/2016 4. Azende 18/3/2016 

5. Grafisum 1/3/2016 5. E&A Broker’s 2/3/2016 

6. Base Extreme 17/2/2016 6. Banco del Austro 12/2/2016 

7. Más Motor 15/3/2016 7. Cadesse 5/2/2016 

8. Global MTB 17/2/2016 8. Tecnocell 19/3/2016 

9. IMSA 16/3/2016   

10. Dep. Cuenca 16/3/2016   

11. FedEx 9/2/2016   

12. Siati Group 14/3/2016   

Tabla 19 Empresas visitadas pertenecientes al segundo público objetivo 
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3.2.7 Presentar el proyecto y ofrecer la posibilidad de apoyar una actividad de 

RSE (Marketing directo) 

a) Comunicar la información del proyecto 

Después de haber acordado una reunión con el responsable de cada empresa 

interesada se acudió de manera puntual a la reunión. Los integrantes del equipo que 

acudimos nos presentamos de manera formal como representantes del equipo y 

estudiantes de la Universidad del Azuay. Posterior a la presentación, con el resumen 

del proyecto y la presentación personalizada para cada empresa, se presentó el 

proyecto abarcando cada uno de los temas de manera detallada. En algunos casos 

acudimos dos miembros del equipo y en otras tres.  

Para presentar el proyecto cada una de las personas que acudieron a la cita 

presentaron una sección de la presentación, ya sea la introducción a la competencia, 

al equipo, el apoyo a la responsabilidad social empresarial o la propuesta de valor 

ofrecida. 

 

3.2.8 Generar un proceso de negociación (Marketing directo) 

El último paso del proceso a seguir con nuestro segundo público objetivo es la 

negociación y cierre. Para este paso, durante la presentación del proyecto y la 

propuesta de valor se preguntó directamente si la empresa estaría interesada en 

adquirir uno de los paquetes a cambio de su costo o del valor en canje con materiales 

necesarios para el proyecto. En el caso de que la empresa deseara uno de los 

paquetes, en los días posteriores, se elaboraba un convenio con lo que incluía la 

negociación. En este paso el valor de los paquetes no era fijo y estaba abierto a 

negociación al igual que los beneficios que incluía. 

A continuación, se presenta un listado de las empresas con las que se estableció un 

acuerdo, ya sea económico o de canje. El acuerdo al que se llegó con cada una de las 

empresas se explicará más adelante en el capítulo 4. 
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Proveedores de Materiales 
Empresas Interesadas en apoyar la 

RSE y proyectos tecnológicos 

1. Cedal 1. Udafe 

2. Mall del Río 2. Universidad del Azuay 

3. Ottimale 3. E&A Broker’s 

4. Más Motor 4. Cadesse 

5. IMSA 5. Tecnocell 

6. Deportivo Cuenca  

Tabla 20 Empresas con las que se llegó a un acuerdo - Elaboración propia 

 

a) Establecer alianzas estratégicas 

Para generar alianzas estratégicas durante las reuniones con las empresas se 

mencionaba, al momento del cierre de la negociación, que la Universidad del Azuay 

pretendía participar cada año en esta competencia, por lo que, de tener buenos 

resultados en esta ocasión, se esperaría establecer una relación a largo plazo que 

beneficie a ambas partes. Además, en el caso de canjes con empresas proveedoras de 

materiales se tuvo mucha apertura en los precios de los paquetes de beneficios, ya 

que con el propósito de cerrar el trato se ofrecieron beneficios adicionales a los 

establecidos en los paquetes. 

b) Firma del convenio de auspicio 

Una vez que se llegó a un acuerdo con la empresa se elaboró un convenio en donde 

se detallan los derechos y obligaciones de ambas partes además de las cláusulas que 

darían por terminado el convenio en caso de algún inconveniente. Para la elaboración 

de este convenio se utilizó un esquema entregado por la Universidad del Azuay y 

modificado con la ayuda de un abogado para acoplarlo a las necesidades del 

proyecto. Véase Anexo 13. 

Para la elaboración del resto de convenios se utilizó el mismo modelo de convenio 

aplicado a la empresa Tecnocell que se presenta en el Anexo 10, modificando la 

información de las empresas y los derechos y obligaciones dependiendo de la 

negociación, en ciertos casos, como en el presentado se trató de un canje más no de 
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una adquisición económica del paquete, sin embargo, esto solo modifica los derechos 

y obligaciones de ambas tardes. 

 

b) Agradecimiento a empresas auspiciantes después de la competencia 

Posterior a la participación del equipo en la competencia Shell Eco-marathon se 

agradeció mediante un oficio entregado personalmente con un sobre de la 

universidad firmado por el Ing. Francisco Torres, director de la escuela de Ingeniería 

Mecánica Automotriz. Además, en este documento se invitaba a los responsables de 

cada empresa a una charla brindada a los estudiantes de la facultad de ciencia y 

tecnología de la universidad en donde se explicaría la experiencia obtenida con la 

primera participación y los resultados obtenidos. 

El propósito de este documento es mantener la formalidad del equipo y de la 

universidad con el objetivo de construir relaciones profesionales duraderas para 

próximas participaciones del equipo en la competencia y nuevos proyectos de la 

universidad. Véase Anexo 14. 
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CAPÍTULO IV: 

MEDICIÓN DE RESULTADOS 

 

4.1 Cumplimiento de las actividades para el primer público objetivo: Personas 

Las actividades del primer público objetivo que se detallaron en el capítulo II se 

presentan a continuación junto con su respectiva métrica, meta y el cumplimiento de 

la misma. 

 

Tabla 21 Medición de las actividades para el primer público objetivo - Elaboración propia 
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Se establecieron rangos de medición para calificar el rendimiento de cada una de las 

actividades, ya sea bajo, medio y alto, las cuales a su vez están representadas con una 

equis, admiración y visto respectivamente. La mayoría de actividades obtuvieron un 

nivel alto de cumplimento con solo cuatro actividades en las que se tuvo un nivel 

medio. Para ver los valores utilizados para el cálculo de cada métrica véase Anexo 

15. 

En cuanto a las entrevistas radiales, se consiguió entrevistas en Radio Visión y 

Ondas Azuayas, así también se gestionó con radio K1, W Radio y Radio Splendid, 

las mismas que no se dieron a cabo, en un principio porque ofrecieron las entrevistas 

durante la semana en la cual el equipo estaba en E.E.U.U. y posterior a la 

competencia ya que el contacto con las 3 radios no dio respuesta alguna a nuestra 

solicitud. Por otro lado, con el pasar de las semanas, la necesidad de tener una 

entrevista radial fue disminuyendo debido a que había transcurrido mucho tiempo 

desde la competencia.  

Por otro lado, el alcance ciertas publicaciones no fue el esperado, esto puede deberse 

a los percances que vivió el país durante los días los que el equipo participo en la 

competencia. Sin embargo, el alcance general de las publicaciones superó las 5.000 

personas como se puede observar en la siguiente tabla.  

 

Tabla 22 Resultados del manejo de Facebook 

Parte importante de las actividades enfocadas en el primer público objetivo, fue el 

manejo de la fan page, la cual tuvo el impacto esperado en cuanto a número de likes 

totales en la página (1452). Se realizaron un total de 44 publicaciones durante los 82 

días que duró la campaña, por lo que se realizó en promedio una publicación cada 

dos días. 

El alcance de las 44 publicaciones fue de 225.025 personas, es decir un aproximado 

de 5.114 personas alcanzadas por publicación. El número de likes totales de las 

publicaciones es de 3.553, con un valor aproximado de 81 likes por publicación. Las 

publicaciones fueron compartidas 559 veces, lo que significa que las publicaciones 

se compartieron 13 veces en promedio. Por otro lado, se obtuvo 91 comentarios, el 
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cual es el registro más bajo ya que en promedio tenemos 2 comentarios por cada 

publicación. Para ver la información completa de cada publicación Véase Anexo 16. 

Las publicaciones alcanzaron 105.670 clicks en total, lo que significa 365 en cada 

una. Se publicaron 4 videos los cuales se reprodujeron 8.021 veces en total y 2.005 

reproducciones cada una aproximadamente. Estos son números alentadores, que nos 

ayudan a alcanzar el objetivo general del plan de comunicación. 

 

4.2 Cumplimiento de las actividades para el segundo público objetivo: 

Empresas 

Las actividades del segundo público objetivo que se detallaron en el capítulo II se 

muestran a continuación junto con la métrica, la meta establecida y el cumplimiento 

de la misma. Se utilizaron los rangos de medición bajo, medio y alto para cada 

actividad junto con el nivel alcanzado para cada uno expresados con una equis para 

bajo, un signo de interrogación para medio y un visto para alto. 

 

Tabla 23 Medición de las actividades para el segundo público objetivo - Elaboración propia 

De las 10 actividades que se utilizaron para ese público objetivo se cumplieron todas 

de manera correcta alcanzando un nivel alto en cada una de ellas. Para más 

información sobre los valores utilizados para el cálculo de las métricas véase Anexo 

16. 
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Las empresas con las que se generó al menos el primer contacto, pero no se llegó a 

ningún acuerdo se presentan a continuación. 

 

Empresa Motivo 

Graiman No dieron respuesta al primer contacto 

Ministerio de Turismo No gestionan auspicios por políticas gubernamentales 

Ministerio del ambiente No gestionan auspicios por políticas gubernamentales 

Banco de Guayaquil No estaban interesados 

Metrocar No estaban interesados 

Azende Falta de tiempo para la negociación 

La Europea El proyecto no apuntaba a su segmento 

Señal X Dieron marcha atrás en la negociación 

Grafisum Precios muy altos pese al descuento ofrecido 

Global MTB No estaban interesados 

FedEx No estaban interesados 

Siati Group No estaban interesados 

Domador No estaban interesados 
Tabla 24 Empresas con las que no se llegó a un acuerdo – Elaboración propia 

 

La mayoría de las empresas no estaban interesadas en el proyecto y por este motivo 

no se llegó a ningún acuerdo. En el caso se Azende existía poco tiempo para realizar 

alguna actividad de la cual pudiéramos obtener algún beneficio, debido a que querían 

ofrecernos productos para realizar alguna activación conjunta. En el caso de Señal X, 

dieron marcha atrás al auspicio después de varias semanas de aceptado debido a que 

no tenían suficientes fondos destinados a auspicios. En el caso de los ministerios de 

turismo y del ambiente nos supieron mencionar que políticas de las empresas 

públicas no se gestiona ningún tipo de auspicio. 

A continuación, se detallan las empresas con las que sí se llegó a un acuerdo, los 

beneficios obtenidos y el valor económico que tiene cada uno de ellos, así como el 

porcentaje de aporte que tendría cada empresa sobre el total obtenido. 
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Tabla 25 Beneficio obtenido de las alianzas con empresas - Elaboración propia 

Como se puede observar, el beneficio obtenido de la mayoría de las empresas 

consiste en canjes, más no en una adquisición económica de los paquetes de 

beneficios. Sin embargo, el valor que esto representa es alto con un total de $ 

29.510,00.  

Se ordenaron las empresas en función del porcentaje de aporte con el objetivo de 

conocer cuáles fueron los principales auspiciantes de este proyecto. 

 

Tabla 26 Aporte de cada empresa: Segundo público objetivo - Elaboración propia 

Como se puede observar la empresa con el mayor aporte al proyecto es la 

Universidad del Azuay con un 40,7% de lo obtenido, seguido de Mall del Río con un 

16,9% y Cedal y Tecnocell con un 11,9%. Estas empresas fueron consideradas como 

las principales auspiciantes en el cumplimiento de los paquetes de beneficios 
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colocando sus logotipos en lugares preferenciales y de tamaños superiores al resto de 

marcas. 

El cumplimiento del proceso de negociación explicado en el capítulo III se muestra 

expresado con porcentajes de éxito en la siguiente tabla. 

Empresas 100% Primer contacto 100% Visita 100% 

Primer contacto 89% Visita / Reunión 80% Acuerdo 55% 

Visita / Reunión 71% Acuerdo 44%   
 Acuerdo  39%   

   
Tabla 27 Cumplimiento del proceso de negociación - Elaboración propia 

Como se puede observar del 100% de las empresas pertenecientes al segundo público 

objetivo se generó un primer contacto con el 89%, se llegó tener al menos una visita 

o reunión con el 71% y se llegó a un acuerdo con el 39%. De las empresas con las 

que se generó el primer contacto se tuvo al menos una visita o reunión con el 80% y 

se llegó a un acuerdo con el 44%, mientras que de las empresas visitadas se llegó a 

un acuerdo con el 55% lo que representa un porcentaje alto de éxito. 

 

4.3 Retorno de la inversión y rentabilidad 

Con el objetivo de conocer la rentabilidad del plan de comunicación desarrollado 

para este proyecto se calculó el ROI (retorno sobre la inversión). Para lo cual se 

obtuvo, en primer lugar, la inversión generada que en este caso se presenta como 

costos y en segundo lugar los ingresos que se presentan como ganancias. 

 

Tabla 28 Costos generados - Elaboración propia 

En esta tabla se detallan los costos generados durante la planificación del proyecto, la 

construcción del vehículo, el viaje y el tiempo en que el equipo permaneció en 
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E.E.U.U. Estos costos ascienden a un valor de $12.174,77 a los mismos que 

consideramos como la inversión del proyecto. 

 

Tabla 29 Cálculo de la ganancia obtenida por el manejo de Facebook - Elaboración propia 

Para el cálculo de la ganancia generada por el manejo de Facebook se tomó como 

referencia el costo de promocionar la fan page el cual es de $5,00 diarios y con un 

alcance promedio aproximado de 2.300 personas. Nuestro alcance promedio diario 

de las publicaciones fue de 2.744 lo que representaría $5,97 por día, la campaña duro 

82 días y, por consiguiente, el valor total de lo que se hubiera pagado para llegar al 

alcance obtenido sería de $489,18 lo cual hemos tomado como la ganancia obtenida 

por el manejo de Facebook. 

 

Tabla 30 Valoración de beneficios generados - Elaboración propia 

En esta tabla detallamos las ganancias obtenidas, las mismas que principalmente son 

el valor de los bienes que las distintas empresas nos daban a cambio de la 
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identificación como auspiciante, ya que con la mayoría de empresas se llegaba a un 

acuerdo de canje, en el cual nos proveían del material necesario para el desarrollo del 

proyecto y no dinero en efectivo.  

Por otro lado, la ganancia generada en las actividades de comunicación como, las 

exposiciones, entrevistas radiales, notas en periódicos y manejo de redes sociales, 

son el valor que se tendría que haber pagado como publicidad en estos medios de 

comunicación por utilizar el espacio o por promocionar. Todas estas ganancias son 

consideradas como ingresos para el cálculo del retorno de la inversión. 

Con los valores de ingresos e inversión obtenidos procedemos al cálculo del retorno 

de la inversión: 

 

Tabla 31 Cálculo del ROI - Elaboración propia 

Como se puede observar el valor del ROI es positivo lo que significa que la 

ejecución del proyecto fue rentable, además un 149% de retorno de la inversión 

significa que se multiplicó por 2.5 el valor invertido y al tratarse de un proyecto 

temporal y sin fines de lucro es un valor muy positivo. 

 

4.4 Medición del alcance del plan de comunicación 

4.4.1 Diseño del cuestionario 

El cuestionario se diseñó con el objetivo de medir el alcance del plan de 

comunicación, la efectividad de los medios utilizados, la captación del mensaje y 

además el nivel de recordación de las marcas auspiciantes de éste proyecto. Se 

utilizaron preguntas dicotómicas, escalas y de respuesta múltiple. 

Además, en la pregunta 9 se agregaron algunas empresas que no fueron auspiciantes 

de este proyecto con el propósito de eliminar las respuestas que sean inventadas por 

los encuestados. 
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Ilustración 68 Cuestionario - Elaboración propia 

Para el diseño del cuestionario se utilizaron dos preguntas filtro. La primera si 

conocían sobre la participación de alguna universidad local en competencias 

internacionales y la segunda si sabían sobre la participación de la Universidad del 
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Azuay en la competencia Shell Eco-marathon. El cuestionario consta de 10 preguntas 

además de la edad y el género. 

Para comprobar la funcionalidad del cuestionario y el orden de las preguntas se 

estructuró un diagrama de flujo, en donde se incluía las preguntas filtro. Se elaboró 

una pregunta final con el objetivo de medir el cumplimiento de un de los objetivos 

específicos. 

 

Ilustración 69 Diagrama de flujo del cuestionario - Elaboración propia 
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4.4.2 Método de muestreo 

Para la realización de las encuestas se utilizará un método de muestro cuasi 

probabilístico, con una técnica de muestro aleatorio simple. Es decir, realizaremos 

entre 80 y 100 encuestas en línea y el restante para alcanzar el valor de la muestra se 

realizará con muestro aleatorio simple en ciertos puntos de la ciudad como el centro 

histórico, mall del río, parque de la madre y la Universidad del Azuay. 

Se realizarán 100 encuestas en el centro histórico, 100 en Mall del Río, 50 en el 

Parque de la Madre y 50 en la Universidad del Azuay. Tomando en cuenta 

aproximadamente 80 encuestas en línea se alcanzan las 180 encuestas necesarias 

según el cálculo del tamaño de muestro calculado. 

 

4.4.3 Prueba piloto 

Con el objetivo de mejorar el cuestionario antes de realizar la investigación se 

realizaron dos pruebas piloto. Debido a que se utilizaron encuestas físicas y on-line 

se realizó 10 encuestas con cada método en cada prueba piloto. 

Con la primera prueba piloto se corrigieron las preguntas 5 y 9. En la primera se 

agregaron 2 opciones y en la segunda se agregó la opción Ninguna. Además, se 

corrigió la redacción de una de las opciones de la pregunta 9 y se colocó una línea 

entre las dos columnas de preguntas para dirigir el orden de las preguntas en la 

encuesta física. 

 

 

 

Ilustración 70 Corrección pregunta 5 en la prueba piloto - Elaboración propia 
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Ilustración 71 Corrección pregunta 9 en la prueba piloto - Elaboración propia 

 

Con la segunda prueba piloto se corrigió la redacción de la pregunta 4, debido a que 

las personas pensaban que se refería a un conocimiento más profundo sobre la 

competencia. 

 

  

Ilustración 72 Corrección pregunta 4 en la prueba piloto - Elaboración propia 

 

Los cambios se realizaron tanto en el modelo de encuesta física como en la on-line. 

Además, gracias a la prueba piloto se corrigieron algunos errores en la tabulación de 

las encuestas los cuales no permitían obtener la información que se necesitaba para la 

correcta medición de los resultados. 

Luego de realizar las correcciones, gracias a las dos pruebas piloto realizadas, la 

encuesta final quedó de la siguiente forma tanto física como on-line. 
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Ilustración 73 Encuesta final - Elaboración propia 
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Ilustración 74 Encuesta final formato on-line - Elaboración propia   
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4.4.4 Población 

La población meta de nuestro proyecto son los hombres y mujeres del casco urbano 

ente las edades de 15 y 40 años de la ciudad de Cuenca, Ecuador. Según la 

proyección del Instituto Ecuatoriano de Estadísticas y Censos (INEC), para el año 

2016, en este rango de edad existen 160.354 personas, un 50,8% son mujeres y un 

49,2% hombres. 

 

4.4.5 Muestra 

Para el cálculo de la muestra, primero se utilizó la fórmula para variables cualitativas 

y poblaciones finitas. 

 

 

N = Tamaño de la población 

p = Porcentaje de éxito 

q = Porcentaje de fracaso (1 - p) 

Z = Nivel de confianza 

e = Margen de error 

N= 160354 

p = 0.45 

q = 0.55 

Z = 1.96 (95% de confianza) 

E = 0.05 (5% de error) 

 

 

 

 

Ilustración 75 Cálculo de la muestra para población finita - Elaboración propia 

 

Los valores de p y q se obtuvieron de la pregunta 4 de la segunda prueba piloto. El 

resultado de esa pregunta fue que 10 personas conocían sobre la participación de la 

universidad en Shell Eco-marathon de 22 encuestadas. 

Sin embargo, al dividir n para N se obtiene un valor inferior a 0,05 por lo que es 

recomendable utilizar la fórmula de poblaciones infinitas. 
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p = 0.45 

q = 0.55 

Z = 1.96 

e = 0.05 

 

 

 

Ilustración 76 Cálculo de la muestra para población infinita - Elaboración propia 

 

4.4.6 Análisis de resultados 

A continuación, se presentan la información obtenida de la realización de las 381 

encuestas de la investigación luego de tabular y procesar los datos. En una primera 

parte se mostrarán los resultados obtenidos para cada pregunta en las cuales se 

utilizará un intervalo del 95% de confianza para explicar los resultados. 

 

a) Resultados por pregunta 

Las primeras preguntas de la encuesta eran el género y la edad del encuestado: 

 

Ilustración 77 Género - Resultados de la investigación 

Género 

  Frecuencia Porcentaje 

  Masculino 205 53,8% 

Femenino 176 46,2% 

Total 381 100,0 % 

Tabla 32 Género - Resultados de la investigación 
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Ilustración 78 Edad - Resultados de la investigación 

Edad 

  Frecuencia Porcentaje 

  15 a 20 años 102 26,8% 

20 a 25 años 128 33,6% 

25 a 30 años 66 17,3% 

30 a 35 años 54 14,2% 

35 a 40 años 31 8,1% 

Total 381 100% 

Tabla 33 Edad - Resultados de la investigación 

Las encuestas se realizaron tratando de equiparar el número de hombres y mujeres 

encuestados. Se realizó la encuesta a personas de entre 15 y 40 años las cuales eran 

consideradas como público objetivo. La mayor parte de los encuestados están entre 

los 20 y 25 años de edad. 

La segunda parte del cuestionario se enfoca en si las personas están interesadas en la 

participación de universidades de la ciudad de Cuenca en competencias 

internacionales y en qué universidades que conocen han participado en competencias 

de este tipo. La tercera parte netamente en la competencia Shell Eco-marathon y en 

la última parte se mide la recordación de las marcas auspiciantes y si es o no 

estudiante de la Universidad del Azuay. 

A continuación, se presentan las respuestas obtenidas para cada pregunta y su 

respectivo análisis. 
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1. En una escala del 1 al 7 ¿Qué tan interesado está Usted en conocer sobre la 

participación de universidades locales en competencias internacionales? En 

donde 1 es nada interesado y 7 es totalmente interesado. 

 

Ilustración 79 Gráfico de barras, pregunta 1 

¿Está interesado en conocer sobre la participación de 

universidades locales en competencias internacionales? 

  Frecuencia Porcentaje 

  1 21 5,5% 

2 45 11,8% 

3 36 9,4% 

4 56 14,7% 

5 82 21,5% 

6 82 21,5% 

7 59 15,5% 

Total 381 100% 
 

Tabla 34 Tabla de resultados, pregunta 1 

El 21,5% de las personas respondieron que están interesados en un valor de 5, en una 

escala del 1 al 7 en dónde 1 es nada ineresado y 7 es muy interesado. Mientras que 

otro 21,5% respondieron que están interesadas en un valor de 6 en la misma escala. 

Además, se puede afirmar, con un 95% de confianza, que entre el 53,55% y el 

63,45% de la población están interesados en participaciones de universidades locales 

en competencias internacionales. 
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2. ¿Conoce sobre la participación de alguna universidad local en competencias 

internacionales? 

 

Ilustración 80 Gráfico de pastel, pregunta 2 

  Frecuencia Porcentaje 

  Si 174 45,7% 

No 207 54,3% 

Total 381 100,0% 

Tabla 35 Tabla de resultados, pregunta 2 

Se puede afirmar con un 95% de confianza que entre el 40,6% y el 50,7% de las 

personas entre los 15 y 40 años de edad conocen sobre la participación de alguna 

universidad local en una competencia internacional. 

 

3. ¿Qué universidades que usted conoce han participado en competencias 

internacionales? 

 

  

Ilustración 81 Gráficos pregunta 3 



110 

 

  Recuento 

% de 
respuestas 

de la 
columna 

% de 
respuesta 

de columna 
(Total) 

Universidades Universidad de 
Cuenca 108 35,0% 62,1% 

Universidad del Azuay 125 40,5% 71,8% 

Universidad 
Politécnica Salesiana 75 24,3% 43,1% 

Universidad Católica 
de Cuenca 1 ,3% ,6% 

Total 174 100,0% 177,6% 

Tabla 36 Tabla de resultados, pregunta 3 

Se puede afirmar, con un 95% de confianza, que entre el 69,3% y el 76,3% de las 

personas que conocen sobre la participación de alguna universidad en competencias 

internacionales recuerdan a la universidad del Azuay como una de ellas, en un 

segundo lugar se encuentra la Universidad de Cuenca, seguida de la Universidad 

Politécnica Salesiana y por último la Universidad Católica de Cuenca. 

 

4. ¿Sabía usted que la Universidad del Azuay participó este año en la 

competencia Shell Eco-marathon en EE. UU.? (Prototipos de vehículos) 

 

  

Ilustración 82 Gráficos pregunta 4 

¿Sabía usted que la Universidad del Azuay participó en la 

competencia Shell Eco-marathon? 

  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

  Si 79 20,7% 45,4% 

No 95 24,9% 54,6% 

Total 174 45,7% 100% 

  Ninguna 207 54,3% 
 

Total 381 100,0 
 

Tabla 37 Tabla de resultados, pregunta 4 
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El 45,4% de los encuestados respondieron que sí a esta pregunta, sin embargo, como 

la pregunta 2 se utilizó como filtro hay que considerar un 54,3% de respuestas No, 

por lo que se puede afirmar, con un 95% de confianza, que entre el 16,63% y el 

24,76% de nuestro público objetivo se enteraron de la participación de la 

Universidad del Azuay en la competencia Shell Eco-marathon. 

 

5. ¿A través de qué medios se enteró de la participación de la UDA en dicha 

competencia? 

  

Ilustración 83 Gráficos pregunta 5 

  Recuento 

% de 
respuestas de 

la columna 

% de respuesta 
de columna 

(Total) 

Medios de 
comunicación 

Redes sociales 63 32,1% 79,7% 

Radio 2 1,0% 2,5% 

Prensa 7 3,6% 8,9% 

Parque de la Madre 7 3,6% 8,9% 

Mall del Río 27 13,8% 34,2% 

Estadio Alejandro Serrano 
Aguilar 

14 7,1% 17,7% 

En la Universidad del Azuay 19 9,7% 24,1% 

Agenda de la Universidad 
del Azuay 

19 9,7% 24,1% 

Amigos o familiares 38 19,4% 48,1% 

Total 79 100,0% 248,1% 

Tabla 38 Tabla de resultados, pregunta 5 

Los medios de comunicación más efectivos para dar a conocer el proyecto fueron en 

primer lugar las redes sociales, en segundo lugar, el boca a boca a través de amigos o 

familiares y en tercer lugar la exposición realizada en el centro comercial Mall del 

Río. Con un 95% de confianza, entre el 75,66% y el 83,73% de las personas que se 
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enteraron del proyecto lo hicieron a través de redes sociales por lo que es el medio de 

comunicación más efectivo para comunicar este tipo de proyectos. 

 

6. Indique según su conocimiento ¿En qué consiste la competencia Shell Eco-

marathon? 

 

Ilustración 84 Gráfico de pastel, pregunta 6 

¿En qué consiste la competencia Shell Eco-marathon? 

  Frecuencia Porcentaje válido 

  Velocidad 5 6,3% 

Eficiencia energética 52 65,8% 

Diseño 5 6,3% 

No tengo conocimiento 17 21,5% 

Total 79 100% 

Tabla 39 Tabla de resultados, pregunta 6 

Se puede afirmar, con un 95% de confianza, que entre el 61,0% y el 70,56% del 

público objetivo que conocen sobre la participación de la universidad del Azuay en la 

competencia saben que consistía en eficiencia energética.  Mientras que entre el 

17,37% y el 25,63% no tienen conocimiento sobre qué trató la competencia. 

 

7. ¿Sabe Usted en qué categoría participó nuestro prototipo para la 

competencia? 

 

Ilustración 85 Gráfico de pastel, pregunta 7 
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¿En qué categoría participó nuestro prototipo para la 

competencia? 

 

Frecuencia 
Porcentaje 

válido 

  Gasolina 1 1,3% 

Baterías eléctricas 35 44,3% 

Baterías de hidrógeno 4 5,1% 

No tengo conocimiento 39 49,4% 

Total 79 100,0% 

Tabla 40 Tabla de resultados, pregunta 7 

Se puede afirmar, con un 95% de confianza, que entre el 44,38% y el 54,42% de las 

personas que sí conocían sobre la participación de la Universidad del Azuay en la 

competencia, no tenían conocimiento sobre en qué categoría se participaba. Y entre el 

39,31% y el 49,29% sabían que participaba en la categoría de baterías eléctricas. Esto 

quiere decir, que si se quiere comunicar el proyecto como un tema de investigación en 

movilidad con energía eléctrica se tendría que modificar el mensaje para transmitir mejor 

la fuente de energía de nuestro prototipo. 

 

8. ¿Sabía Usted que esta fue la primera vez que un equipo ecuatoriano representaba 

al país en esta competencia? 

 

 

Ilustración 86 Gráfico de pastel, pregunta 8 

¿Sabía que es la primera vez que un equipo ecuatoriano 

participa en Shell Eco-marathon? 

  Frecuencia 
Porcentaje 

válido 

  Si 56 70,9% 

No 23 29,1% 

Total 79 100% 

Tabla 41 Tabla de resultados, pregunta 8 
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Se puede afirmar, con un 95% de confianza, que entre el 66,34% y el 75,46% de las 

personas que sí conocen sobre la participación sabían que esta era la primera vez que un 

equipo ecuatoriano participaba en esta competencia. Lo que demuestra la alta efectividad 

del mensaje. 

 

9. De las siguientes marcas ¿Cuáles recuerda como patrocinador de este proyecto? 

  

Ilustración 87 Gráficos de barras y pastel, pregunta 9 

  Recuento 

% de 
respuestas 

de la 
columna 

% de 
respuesta 

de columna 
(Total) 

Marcas 
recordadas 

Cedal 6 4,3% 9,1% 

Mall del Río 27 19,1% 40,9% 

Deportivo Cuenca 21 14,9% 31,8% 

Tecnocell 16 11,3% 24,2% 

IMSA 1 ,7% 1,5% 

E&A Broker's 2 1,4% 3,0% 

Cadesse 7 5,0% 10,6% 

UDA 37 26,2% 56,1% 

Ottimale 7 5,0% 10,6% 

Más motor 3 2,1% 4,5% 

Ninguna 14 9,9% 21,2% 

Total 66 100,0% 213,6% 

  Perdidos 13     

Tabla 42 Tabla de resultados, pegunta 9 

Se puede afirmar, con un 95% de confianza que entre el 51,08% y el 61,04% de las 

personas que recuerdan la participación del equipo en la competencia recuerdan a la 

Universidad del Azuay como auspiciante del proyecto. Entre el 35,97% y el 45,85% 

recuerdan a mall del Río como auspiciante del proyecto. Para explicar mejor esto a 

continuación se presenta una tabla con el intervalo de recordación para cada marca y el 

valor mínimo de personas que recuerdan la marca dentro del público objetivo. 
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Recuento 
% de 

recordación 

Intervalo de confianza Número 
de 
personas     

Menor Mayor 

Marcas 
recordadas 

Cedal 6 9,1% 6,20% 11,98% 2.059 
Mall del Río 27 40,9% 35,97% 45,85% 11.940 
Deportivo Cuenca 21 31,8% 27,14% 36,50% 9.009 
Tecnocell 16 24,2% 19,94% 28,55% 6.618 
IMSA 1 1,5% 0,29% 2,74% 96 
E&A Broker's 2 3,0% 1,31% 4,75% 435 
Cadesse 7 10,6% 7,51% 13,70% 2.494 
UDA 37 56,1% 51,08% 61,04% 16.954 
Ottimale 7 10,6% 7,51% 13,70% 2.494 
Más motor 3 4,5% 2,45% 6,64% 815 
Ninguna 14 21,2% 17,11% 25,32% 5.678 

Tabla 43 Recordación de las marcas auspiciantes 

Como se puede observar en la tabla anterior, las marcas recordadas por el mayor número 

de personas son la Universidad del Azuay, Mall del Río, Deportivo Cuenca y Tecnocell. 

Lo que corresponde en gran medida con el porcentaje de contribución de cada empresa 

hacia el proyecto como se puede observar en la siguiente tabla, para ello se muestran las 

empresas en orden de recordación y de aporte al proyecto. 

  Aporte Recordación 

1 UDA UDA 

2 Mall del Río Mall del Río 

3 Cedal Dep. Cuenca 

4 Tecnocell Tecnocell 

5 Dep. Cuenca Cadesse 

6 Cadesse Ottimale 

7 E&A Broker's Cedal 

8 IMSA Más motor 

9 Más Motor E&A Broker's 

10 Ottimale IMSA 
Tabla 44 Comparación: Aporte Vs Recordación de las marcas auspiciantes 

Como se puede observar, la Universidad del Azuay fue la empresa que más aporto y la 

empresa más recordada. En segundo lugar, también coinciden Mall del Río. Sin embargo, 

en tercer lugar en aporte al proyecto está la empresa Cedal, mientras que en recordación 

esta Deportivo Cuenca, esto puede deberse a la alta afluencia de personas en el partido 

Deportivo Cuenca Vs Barcelona en donde se expuso el prototipo. En cuarto lugar 

coinciden Tecnocell tanto en aporte al proyecto como en recordación de marca.  
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Esto demuestra la efectividad de los distintos paquetes de beneficios otorgados según el 

valor del auspicio y de los espacios prioritarios para ciertas marcas, tanto el prototipo 

como en el resto del material publicitario. 

 

Como ya se mencionó en el diseño del cuestionario, en esta pregunta se colocaron algunas 

empresas que no fueron auspiciantes del proyecto, en el caso de que las personas 

respondieran alguna de estas empresas se anuló esa pregunta para esa encuesta. 

 

10. ¿Actualmente estudia en la Universidad del Azuay? 

 

Ilustración 88 Gráfico de pastel, pregunta 10 

¿Actualmente estudia en la Universidad del Azuay? 

  Frecuencia Porcentaje 

  Si 86 22,6% 

No 295 77,4% 

Total 381 100% 

Tabla 45 Tabla de resultados, pregunta 10 

El 22,6% de los encuestados son actualmente estudiantes de la Universidad del 

Azuay. Esta pregunta se realizó con el objetivo de cruzar variables y medir uno de 

los objetivos específicos. 

 

b) Cruce de variables 

A continuación, se realizará el cruce de variables con el objetivo de diferenciar 

ciertas características más específicas como qué medios de comunicación fueron los 

más efectivos para transmitir el mensaje o qué medios fueron los más efectivos para 



117 

 

la recordación de las marcas auspiciantes. Además, para conocer el porcentaje de 

estudiantes de la Universidad del Azuay que se enteraron de este proyecto. 

Medios de comunicación más eficientes para transmitir el mensaje 

  

¿En qué consiste la competencia Shell Eco-marathon? 

Velocidad 
Eficiencia 
energética 

Diseño 
No tengo 

conocimiento 
Total 

# % # % # % # % # % 

M
e

d
io

s
 d

e
 c

o
m

u
n

ic
a
c

ió
n

 

Redes sociales 5 7,9% 41 65,1% 3 4,8% 14 22,2% 63 100,0% 

Radio 0 0,0% 2 100,0% 0 0,0% 0 0,0% 2 100,0% 

Prensa 1 14,3% 6 85,7% 0 0,0% 0 0,0% 7 100,0% 

Parque de la Madre 1 14,3% 5 71,4% 0 0,0% 1 14,3% 7 100,0% 

Mall del Río 1 3,7% 20 74,1% 0 0,0% 6 22,2% 27 100,0% 

Estadio Alejandro Serrano Aguilar 2 14,3% 8 57,1% 0 0,0% 4 28,6% 14 100,0% 

En la Universidad del Azuay 0 0,0% 16 84,2% 2 10,5% 1 5,3% 19 100,0% 

Agenda de la Universidad del Azuay 1 5,3% 13 68,4% 1 5,3% 4 21,1% 19 100,0% 

Amigos o familiares 1 2,6% 29 76,3% 3 7,9% 5 13,2% 38 100,0% 

Total 5 6,3% 52 65,8% 5 6,3% 17 21,5% 79 100,0% 

Tabla 46 Recordación del mensaje de interés en los medios de comunicación 

Como se puede observar en la tabla anterior, los medios de comunicación más 

eficientes para transmitir este mensaje de interés hacia el primer público objetivo 

fueron: En la Universidad del Azuay, boca a boca y en el centro comercial Mall del 

Río. Esto se debe a que la información se puede transmitir de manera más detallada y 

las personas pueden hacer preguntas sobre el tema. Mientras que en Redes sociales 

se tiene un porcentaje de acierto del 65,1%, que pese a no ser bajo podría mejorarse 

con información más detallada. 

  

¿Sabía que es la primera vez que un 
equipo ecuatoriano participa en Shell Eco-

marathon? 

Si No Total 

# % # % # % 

M
e

d
io

s
 d

e
 c

o
m

u
n

ic
a
c

ió
n

 

Redes sociales 43 68,3% 20 31,7% 63 100,0% 

Radio 2 100,0% 0 0,0% 2 100,0% 

Prensa 5 71,4% 2 28,6% 7 100,0% 

Parque de la Madre 7 100,0% 0 0,0% 7 100,0% 

Mall del Río 26 96,3% 1 3,7% 27 100,0% 

Estadio Alejandro Serrano Aguilar 13 92,9% 1 7,1% 14 100,0% 

En la Universidad del Azuay 11 57,9% 8 42,1% 19 100,0% 

Agenda de la Universidad del Azuay 15 78,9% 4 21,1% 19 100,0% 

Amigos o familiares 31 81,6% 7 18,4% 38 100,0% 

Total 56 70,9% 23 29,1% 79 100,0% 

Tabla 47 Recordación del mensaje de atención en los medios de comunicación 
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Los medios de comunicación más eficientes para comunicar el mensaje de atención 

al primer público objetivo fueron: Radio, la exposición en el parque de la madre y la 

exposición en Mall del Río. Sin embargo, podemos observar que todos los medios de 

comunicación tuvieron una efectividad superior al 68% para transmitir este mensaje, 

lo que representa un porcentaje alto de recordación. 

 

Medios de comunicación más eficientes para recordación de marcas 

  

Número de marcas recordadas 

0 1 2 3 4 5 6 7 Total 

# # # # # # # # # 

M
e

d
io

s
 d

e
 c

o
m

u
n

ic
a
c

ió
n

 

Redes sociales 11 19 8 7 7 7 2 2 63 

Radio 0 1 0 0 1 0 0 0 2 

Prensa 3 1 0 1 0 2 0 0 7 

Parque de la Madre 2 0 0 1 1 3 0 0 7 

Mall del Río 3 5 3 2 5 5 2 2 27 

Estadio Alejandro 
Serrano Aguilar 

2 2 1 1 3 3 1 1 14 

En la Universidad del 
Azuay 

1 7 2 2 3 1 1 2 19 

Agenda de la 
Universidad del Azuay 2 4 2 3 3 2 1 2 19 

Amigos o familiares 4 7 8 5 6 6 2 0 38 

Tabla 48 Medios de comunicación más eficientes para la recordación de marcas auspiciantes 

 

Como se puede observar en la tabla anterior, los medios de comunicación a través de 

los cuales la población recordó un mayor número de marcas auspiciantes son: Redes 

sociales. En los cuales existieron 11, 9 y 8 personas respectivamente, que recordaron 

entre 5 y 7 marcas auspiciantes del proyecto. 

Estudiantes de la Universidad del Azuay 

  

¿Actualmente estudia en la Universidad del Azuay? 

Si No Total 

Recuento % Recuento % Recuento % 

¿Sabía usted que la 
Universidad del 
Azuay participó en la 
competencia Shell 
Eco-marathon? 

Si 42 53,2% 37 46,8% 79 100,0% 

No 14 14,7% 81 85,3% 95 100,0% 

Tabla 49 Estudiantes de la Universidad del Azuay que se enteraron del proyecto 
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Se puede afirmar, con un 95% de confianza, que entre un 48,19% y un 58,21% de los 

estudiantes de la Universidad del Azuay sabían que la universidad participó en la 

competencia Shell Eco-marathon en este año. 

Alcance por edades 

  

Edad 

15 a 20     
años 

20 a 25 
años 

25 a 30 
años 

30 a 35 
años 

35 a 40 
años Total 

No. % No. % No. % No. % No. % No. % 

¿Sabía usted que la 
Universidad del 
Azuay participó en la 
competencia Shell 
Eco-marathon? 

Si 

22 27,8% 42 53,2% 7 8,9% 3 3,8% 5 6,3% 79 100,0% 

No 

18 18,9% 38 40,0% 19 20,0% 15 15,8% 5 5,3% 95 100,0% 

Chi-cuadrado menor que 0,05 

Tabla 50 Conocimiento del proyecto por edades 

En la tabla anterior se utilizó una prueba de correlación Chi-cuadrado la cual 

demostró que existe una relación directa entre la edad y si se enteraron de la 

participación de la universidad en la competencia. Con un 95% de confianza, entre el 

81,20% y el 88,41% de las personas que se enteraron del proyecto se encuentra entre 

los 15 y 30 años lo que significa que son las edades que tienen más interés en este 

proyecto y a quienes debería enfocarse la comunicación. 

  

¿Está interesado en conocer sobre la participación de 
universidades locales en competencias internacionales? 

1 2 3 4 5 6 7   

% % % % % % % % 

E
d

a
d

 

15 a 20 años 5,9% 10,8% 7,8% 14,7% 23,5% 20,6% 16,7% 100,0% 

20 a 25 años 3,9% 1,6% 5,5% 19,5% 29,7% 25,8% 14,1% 100,0% 

25 a 30 años 3,0% 19,7% 19,7% 12,1% 13,6% 16,7% 15,2% 100,0% 

30 a 35 años 11,1% 16,7% 9,3% 7,4% 14,8% 24,1% 16,7% 100,0% 

35 a 40 años 6,5% 32,3% 9,7% 12,9% 9,7% 12,9% 16,1% 100,0% 

Total 5,5% 11,8% 9,4% 14,7% 21,5% 21,5% 15,5% 100,0% 

Tabla 51 Edades interesadas en participaciones internacionales de universidades 

 

Como se puede observar en la tabla anterior, las personas de edades entre 15 y 30 

años están muy interesadas en participaciones de universidades en competencias 

internacionales, mientras que las personas de edades entre 30 y 40 años están poco 

interesadas. Con un 95% de confianza entre el 64,98% y el 74,2% de las personas 

entre 20 y 25 años calificaron con un 5, 6 o 7, lo interesados que están con 
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participaciones internacionales de universidades locales, mientras que entre un 

43,48% y un 52,52% de las personas entre 35 y 40 años calificaron con un 1, 2 o 3 su 

interés. 

 

4.5 Medición del cumplimiento de los objetivos del plan de comunicación 

Con el objetivo de medir la eficiencia del diseño y la ejecución del plan de 

comunicación, se presentan a continuación los objetivos generales y específicos 

definidos en el Capítulo II con sus respectivas métricas y metas. Además, se han 

establecido niveles de cumplimiento bajo, medio y alto para cada uno de ellos 

expresados con una equis, un signo de interrogación y un visto respectivamente.  

Los valores con los que se calculó cada métrica se obtuvieron ya sea de redes 

sociales, afluencia de personas en eventos, presupuestos, costos, ganancias y de la 

investigación realizada. Para ver detalladamente los valores con los que se calculó 

cada métrica véase Anexo 16. 

 

4.5.1 Objetivo General 

 

 

Tabla 52 Cumplimiento del objetivo general - Elaboración propia 

Debido a que se manejaron dos públicos objetivos durante el diseño y la ejecución 

del plan de comunicación se utilizaron dos métricas de cumplimiento para el objetivo 

general. La primera mida el % de alcance hacia el primer público objetivo y la 

segunda el % de alcance hacia el segundo público objetivo. Ambas métricas tuvieron 

un nivel alto de cumplimiento. El valor de 16,6% del primer público objetivo se 

obtuvo de la inferencia estadística realizada a los resultados de la pregunta 4 del 

cuestionario. 
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4.5.2 Objetivos específicos 

 

 

Tabla 53 Cumplimiento de los objetivos específicos - Elaboración propia 

El valor del primer objetivo específico se obtuvo de la inferencia estadísca realizada 

al cruce de variables de la pregunta 10 con la pregunta 4 del cuestionario, con lo que 

se obtuvo que el 53,2% de los estudiantes de la Universidad del Azuay se enteraron 

del proyecto con lo que se cmplió con un índice alto la métrica.  

El valor del segundo objetivo espefícico se obtuvo de la afluencia de personas que 

existió en las exposiciones públicas a realizar, como por ejemplo las 15,000 personas 

que asistieron al partido Deportivo Cuenca Vs Barcelona S.C, con o que se superó la 

métrica alcanzando un alto nivel de cumplimiento.  

El tercer valor se obtuvo del presupuesto total del proyecto y de las ganancias del 

mismo, las ganacias se explicaron en el cálculo del retorno de la inversión y para el 

presupuesto detallado del proyecto véase Anexo 17. El proyexto se financió a través 

de auspicios en un 73,6% cumpliendo satisfactoriamente el objetivo. 

Para el cuarto objetivo se utilizó inferencia estadística aplicada a la pregunta 8 del 

cuestionario que consistía en el mensaje de Atención con lo que seobtuvo que el 

70,9% de las personas recuerdan el mensaje alcanzando un nivel alto de 

cumplimiento del objetivo. 
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Los dos últimos objetivos son relacionados con el community management por lo que 

la información se obtuvo de las plataformas online. En el caso de Facebook se superó 

el objetivo planteado, pero en Twitter se obtuvo un nivel bajo de cumplimiento 

debido a la baja utlización de esta red social en la ciudad de Cuenca y a la poca 

interactividad de los usuarios con la cuenta del equipo. 

Como resumen, se obtuvo un nivel alto de cumplimiento en 5 de los 6 objetivos 

específicos, con los cuales se pudo alcanzar y superar el objetivo general de manera 

satisfactoria. 
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CONCLUSIONES 

Después de haber diseñado, ejecutado y medido el plan de comunicación para la 

participación del equipo E-Team en la competencia Shell Eco-marathon Americas 

2016, podemos concluir que el trabajo que realizan las empresas de comunicación y 

marketing es arduo debido a la cantidad de tiempo y esfuerzo que se debe emplear 

para lograr un trabajo de calidad. Además, que trabajar con otras áreas como en 

nuestro caso de automotriz y electrónica representa complicaciones y diferencias 

pero que pueden ser solucionadas con la correcta división de tareas y con trabajo en 

equipo. 

Además, se llegó a la conclusión de que la mayoría de empresas locales no están 

interesadas en apoyar económicamente proyectos universitarios sino a través de 

canjes por materiales necesarios o con apoyo en las actividades de comunicación. 

Esto puede deberse a que las visitas a las empresas las realizábamos un grupo de 

estudiantes sin ningún aval de la universidad que demuestre seriedad o garantice un 

trabajo de calidad. 

Después de haber realizado la medición de resultados del plan de comunicación se 

llegó a la conclusión de que la mayor parte de la población cuencana de entre 15 y 40 

años de edad están interesadas en conocer sobre la participación de universidades 

locales en competencias internacionales, pero que menos de la mitad conocen sobre 

la participación de alguna universidad en competencias en otros países. Además, que 

la Universidad del Azuay es la más recordada al referirse a participaciones en 

competencias internacionales pero que con un buen proceso de comunicación por 

parte de la universidad estos valores podrían mejorar y así potenciar la reputación de 

la institución. 

También se puede concluir que el medio de comunicación más eficiente para dar 

conocer un proyecto de esta índole son las redes sociales, pero que los medios de 

comunicación más eficientes para transmitir el mensaje de manera adecuada, 

consiguiendo un alto porcentaje de recordación, son aquellos en los que existe 

interacción directa con el público objetivo como las actividades BTL y el boca a 

boca.  
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Además, que el impacto publicitario de las marcas auspiciantes es alto debido que 

aproximadamente la mitad de las personas que se enteraron del proyecto recordaban 

una o dos marcas auspiciantes casi un mes después de la competencia. 

También se puede concluir que pese a ser un proyecto realizado por estudiantes y 

docentes de la Universidad del Azuay, que se comunicó a través de la agenda 

entregada a todos los estudiantes en la primera semana de clases, en el fan page de la 

universidad, y las páginas de varias escuelas y facultades y, en varias notas de 

corresponsales de la misma, solo la mitad de los estudiantes se enteraron de la 

participación en esta competencia, lo que representa el bajo nivel de interés de los 

mismos pese a que los resultados de la investigación demuestren lo contrario. 
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RECOMENDACIONES 

 

En función de las experiencias adquiridas al momento de la ejecución del proyecto, y 

teniendo conocimiento de que la Universidad del Azuay volverá a participar en la 

competencia, tenemos algunas recomendaciones tanto para los estudiantes que 

ocupen nuestro lugar dentro del equipo, como para los docentes que los guíen. 

Se recomienda delegar desde el principio las responsabilidades con el resto del 

equipo. Cada grupo de trabajo debe dedicarse a realizar su labor dentro del equipo 

sin interferir en el trabajo del resto, ni criticar o menospreciar el trabajo que realicen 

los demás. 

También se recomienda que cada integrante del equipo o grupo de trabajo se haga 

cargo del envió de sus materiales al extranjero, debido a que no se debe delegar estas 

responsabilidades a otros integrantes del equipo porque esto interfiere con el 

cumplimiento de sus propias responsabilidades y funciones y con el tiempo que 

disponen para esto. 

Se sugiere, además, incluir en el equipo a un docente de la escuela de marketing que 

dirija a los estudiantes de esta carrera. Al contar con este apoyo en el equipo, los 

estudiantes podrán planificar y ejecutar sus actividades más eficientemente, con la 

experiencia que un docente puede aportar. 

Dentro del equipo de trabajo de marketing se sugiere delegar responsabilidades para 

relaciones públicas, manejo de redes sociales y generación de auspicios. 

Finalmente, se sugiere cumplir con el cronograma establecido al inicio del proyecto, 

principalmente en la construcción del prototipo, debido a que los retrasos en esta área 

interfieren directamente con la adecuada ejecución de las actividades establecidas en 

el plan de comunicación, que son fundamentales para el cumplimiento de los 

objetivos establecidos. 
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ANEXOS 

Anexo 1 Proforma uniforme del piloto, empresa Domador 
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Anexo 2 Proforma material publicitario, empresa Mat Print 
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Anexo 3 Proforma material publicitario, empresa Mat Print 

 



130 

 

Anexo 4 Respuesta del oficio entregado a la EMAC 
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Anexo 5 Carta de compromiso emitido por la EMAC 

 

 



132 

 

Anexo 6 Certificado de ocupación del espacio emitido por la Dirección de Áreas 

Históricas y Patrimoniales de Cuenca 
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Anexo 7 Resumen del proyecto entregado a las posibles empresas auspiciantes 
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Anexo 8 Paquetes de beneficios Golden, Sylver y Bronze 
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Anexo 9 Resumen de beneficios ofrecidos a las posibles empresas auspiciantes 
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Anexo 10 Política de fijación de precios para los paquetes de beneficios 
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Anexo 11 Información de responsables de las empresas con las que se generó el 

primer contacto. 
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Anexo 12 Modelo de oficio para primer contacto 
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Anexo 13 Modelo de convenio de auspicio aplicado a Tecnocell 
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Anexo 14 Modelo de oficio de agradecimiento después de la competencia 

aplicado a Ottimale 
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Anexo 15 Estadísticas de las publicaciones en el fan page 
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2 1318 53 16 69 6 1 7 0 1 1 249 
 

3 6118 75 47 122 59 6 65 2 2 4 512 
 

4 834 8 2 10 3 1 4 1 0 1 1 
 

5 1554 14 6 20 4 1 5 0 0 0 18 
 

6 1066 17 7 24 2 1 3 0 0 0 111 
 

7 242 12 0 12 2 0 2 1 0 1 51 
 

8 849 15 1 16 1 1 2 0 0 0 50 
 

9 1885 20 22 42 5 1 6 0 1 1 77 
 

10 3434 69 88 157 20 4 24 5 0 5 399 
 

11 2347 68 44 112 13 0 13 0 0 0 299 
 

12 1200 17 7 24 2 0 2 0 0 0 12 
 

13 1227 25 14 39 5 3 8 0 0 0 146 
 

14 341 19 0 19 1 0 1 0 0 0 20 116 

15 3113 36 48 84 19 1 20 0 1 1 347 
 

16 1693 27 35 62 7 0 7 0 0 0 117 
 

17 1777 44 27 71 12 2 14 0 0 0 38 
 

18 1554 20 16 36 11 1 12 0 0 0 168 
 

19 1977 19 11 30 7 4 11 0 2 2 136 
 

20 7150 64 113 177 29 5 34 0 1 1 1097 
 

21 1014 33 0 33 1 0 1 0 0 0 182 
 

22 4744 47 96 143 16 1 17 0 1 1 794 
 

23 10429 42 75 117 27 0 27 1 4 5 874 1833 

24 1148 25 17 42 5 1 6 0 1 1 57 
 

25 112056 38 27 65 17 1 18 1 2 3 1090 4679 

26 1010 32 23 55 2 2 4 0 0 0 107 
 

27 529 17 5 22 2 2 4 0 0 0 81 
 

28 1917 72 30 102 5 2 7 3 3 6 229 
 

29 601 20 7 27 1 4 5 0 0 0 98 
 

30 972 38 5 43 2 1 3 2 0 2 142 
 

31 2776 72 53 125 4 5 9 3 0 3 662 
 

32 3108 64 33 97 11 0 11 1 0 1 656 
 

33 6414 96 134 230 32 0 32 4 3 7 1399 
 

34 2591 63 39 102 17 0 17 2 0 2 274 
 

35 7290 82 154 236 22 1 23 4 8 12 940 
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36 1567 23 15 38 5 3 8 0 0 0 68  

37 4332 39 58 97 23 0 23 1 2 3 851 1393 

38 2634 61 42 103 5 4 9 2 0 2 412  

39 1343 32 23 55 8 1 9 2 2 4 173 
 

40 3630 62 35 97 18 0 18 0 1 1 536 
 

41 569 13 1 14 1 1 2 0 0 0 12 
 

42 7364 95 120 215 24 0 24 3 3 6 1448 
 

43 4039 103 127 230 13 3 16 1 11 12 576 
 

44 276 47 42 89 3 6 9 1 1 2 69 
 

Total 225025 1863 1690 3553 484 75 559 41 50 91 15670 8021 

Promedio 815 7 6 13 2 0 2 0 0 0 356 2005 
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Anexo 16 Variables utilizadas para el cálculo de métricas 

Las siguientes variables están actualizadas en su mayoría al 30 de abril de 2016, 

salvo las que se obtienen de la investigación que se actualizaron al 30 mayo de2016. 

# Variables Valor 
 

# Variables Valor 

1 Alcance público objetivo 26.667 
 

23 Alcance promedio publicaciones 5114 

2 # Total Público Objetivo 160.354 
 

24 # Contenidos compartidos 8 

3 Alcance UDA 3.192 
 

25 Alcance promedio cont. compart. 1298 

4 # Total Alumnos UDA 6.000 
 

26 # Reproducciones en Video 8021 

5 Costo total del proyecto 41.348 
 

27 # Dípticos entregados 2000 

6 Costo financiado con auspicios 30.429 
 

28 # Gigantografías 2 

7 % Recordación del mensaje 70,9% 
 

29 # Medios comunicación visitados 4 

8 Total "Me gusta" en Facebook 1.452 
 

30 # Empresas segundo público 28 

9 Total de Seguidores en Twitter 38 
 

31 # Contactos con empresas 25 

10 # Emisoras - Entrevistas 3 
 

32 # Visitas a empresas 20 

11 # Periódicos - Publicaciones 2 
 

33 # Presentaciones elaboradas 20 

12 # "Me gusta" - promocionar 800 
 

34 # Carpetas elaboradas 20 

13 # "Me gusta" antes de sorteo 285 
 

35 # Exposiciones del proyecto 20 

14 # "Me gusta" después de sorteo 360 
 

36 # Paquetes creados 4 

15 # Difusiones páginas UDA 5 
 

37 # Resumen beneficios entregados 20 

16 Alcance foto de perfil 700 
 

38 # Exposiciones de beneficios 20 

17 Alcance foto de portada 600 
 

39 # Alianzas generadas 11 

18 # Infografías A 7 
 

40 # Convenios firmados 11 

19 Alcance promedio infografías A 1956 
 

41 # Personas Mall del Río 15000 

20 # Infografías I 7 
 

42 # Personas Estadio 15000 

21 Alcance promedio infografías I 1956 
 

43 # Personas Parque de la Madre 1500 

22 # publicaciones 42 
 

44 # Agradecimientos entregados 10 
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Anexo 17 Presupuesto total del proyecto 

Presupuesto Total del Proyecto 

Cant Área Elemento Costo 

2 Propulsión Motores  $           700,00  

3 Propulsión Baterías  $       1.500,00  

1 Propulsión Caja de capacitores electrolíticos  $             16,80  

1 Propulsión Caja de capacitores cerámicos  $             21,60  

2 Propulsión Paquete de cables arduino  $             21,60  

1 Propulsión Caja de resistencias de 1 a 100k  $             24,00  

2 Propulsión HC-06 Bluetooth  $             21,60  

2 Propulsión Usb 5V 2A  $             16,80  

2 Propulsión Potenciómetros precisión  $             18,86  

3 Propulsión Boton paro general  $             39,60  

6 Propulsión Borneras potencia  $             28,22  

40 Propulsión Mosfet CSD19534KCS  $             99,36  

15 Propulsión Isolador ADUM1200ARZ-RL7  $             49,86  

12 Propulsión Pre driver IR2111  $             49,54  

15 Propulsión Pre driver UCC27201adr  $             58,86  

6 Propulsión Pic necesario dspic30f2010  $             32,11  

5 Propulsión Conversor a 5V 2A LM46001QPWPTQ1  $             35,16  

5 Propulsión Conversor a 12V 5A TPS54260-Q1  $             51,84  

10 Propulsión Hombre muerto UCC37322D  $             36,24  

2 Chasis Tubo circular aluminio 6005 T6 (D=1"; e=1,9 mm)  $             44,00  

3 Chasis Tubo cuadrado aluminio 6005 T6 (L=1"; e=1,8 mm)  $             66,00  

1 Chasis Plancha de aluminio (120*260*6)mm  $           285,00  

1 Chasis Plancha de aluminio (120*260*2)mm  $           106,00  

1 Chasis Plancha de alumnio (120*260*1)mm  $             72,00  

1 Chasis Angulo de aluminio 6063 T5   $             16,80  

1 Propulsión Posibles Gastos - Aduana  $           300,00  

4 Dirección EJES ACERO DE TRANSMISION DE 7/8¨ X 14 CM  $             16,00  

1 Dirección PLANCHA DE ACERO   $             50,00  

2 Dirección GRILON DIAMETRO 120MM X 80MM   $             60,00  

2 Dirección BUJES DE BRONCE FOSFORICO DIAMETRO 1 1/4¨  $             24,00  

1 Chasis Transporte  $           150,00  

1 Chasis Fabricación   $           515,20  

8 Chasis Pernos + tueca de acero ½ “ x 1” ¾   $               2,00  

8 Chasis Pernos + tueca de acero ½ “ x 1”  $               2,00  

1 Chasis Investigación   $           150,00  

1 Chasis Impresiones  $           150,00  

1 Chasis Pruebas  $           200,00  

1 Chasis Imprevistos  $           200,00  

1 Chasis Cinturones de seguridad para el prototipo  $           200,00  

1 Chasis Cajas de Aluminio para la batería  $           300,00  

3 Frenos Disco SHIMANO  SM-RT99 SAINT 203mm  8 jp  $           155,28  
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1 Frenos FRENO DISC SHIM HIDR ZEE M640 METAL SET  $           305,36  

2 Frenos Freno disc SHIM hidra SLX M675   $           226,28  

4 Frenos MANZANA SHIMANO SAENS  $           800,00  

12 Frenos PASTILLAS   $           120,00  

4 Frenos MANZANA ASSES EL PAR  $           600,00  

3 Frenos AROS aluminium 20 REFORZADO  $           135,00  

6 Frenos Terminales de dirección   $           108,00  

6 Frenos LLANTAS MICHELIN 20 PARA ASFALTO   $           240,00  

1 Frenos TIMON ALUMINIO  $               6,30  

12 Carrocería PLANHCAS DE MDF 2mX30mm  $       1.200,00  

1 Carrocería VENTANAS ACRILICO 3MM  $           800,00  

1 Carrocería CARROCERIA EN FIBRA DE VIDRIO (3mm DE ESPESOR)  $       2.000,00  

12 Viaje Pasaje  $       9.996,12  

12 Viaje Transpote a Quito  $           144,00  

1 Viaje Transporte en detroit  $           300,00  

12 Viaje Hospedaje  $       2.400,00  

4 Viaje Alimentación  $           400,00  

3 Reglament. Guantes de cuero o de lona  $               6,39  

3 Reglament. Guantes resistentes a productos químicos  $               8,00  

12 Reglament. Gafas de seguridad para todos los miembros  $             18,84  

12 Reglament. Protección auditiva para todos los miembros  $               8,04  

1 Reglament. Cinta adhesiva para asegurar cuerdas o cables  $             15,00  

1 Reglament. Extintor mínimo de 1kg  $             15,00  

1 Reglament. Equipo adecuado para mitigar incendios  $             15,00  

1 Reglament. Bolsa de carga de la batería  $             20,00  

1 Reglament. Una manta a prueba de fuego para la batería  $             20,00  

1 Reglament. Casco para piloto  $           400,00  

1 E. prototipo Envío a Detroit  $           300,00  

1 E. prototipo Regreso de Detroit  $           400,00  

1 E. prototipo Transporte dentro de la ciudad  $             50,00  

1 Marketing Uniforme para el piloto del prototipo  $           318,08  

1 Marketing Exposición del prototipo en Mall del Río  $       5.000,00  

1 Marketing Exposición del prototipo en el Estadio   $       2.000,00  

2 Marketing Lonas para eventos (2 x 3 metros)  $             84,00  

2 Marketing Lonas para estadio (1 x 4 metros)  $             61,00  

2 Marketing Alquiler de Bases para lonas  $             40,00  

2 Marketing Roll Ups  $             84,00  

2000 Marketing Trípticos informativos  $           180,00  

1 Marketing Sellos de vinilo para el vehículo  $             35,00  

15 Marketing Bordados para uniforme del piloto  $             75,00  

15 Marketing Camisetas para miembros del equipo  $           225,00  

1 Marketing Permiso Parque de la Madre  $             12,69  

1 Marketing Fotografía y Videos publicitarios  $           200,00  

1 Marketing Gastos varios  $             60,00  

1 Marketing Apoyo en la difusión del FanPage  $             50,00  
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1 Marketing Página de la Agenda de la Universidad  $           600,00  

1 Marketing Seguro de viaje y pérdida de maletas   $           720,00  

1 Marketing Camisetas para el equipo, gorras   $           240,00  

1 Marketing Paquete tecnológico para telemetría y comunicación  $       3.500,00  

1 Marketing Manejo de Facebook  $           489,18  

1 Marketing Nota en diario El Mercurio  $           100,00  

1 Marketing Nota en diario El Tiempo  $             80,00  

1 Marketing Entrevistas en Radio Vision  $           200,00  

1 Marketing Mención en Ondas Azuayas  $             50,00  

        TOTAL:  $     41.347,62  

 

 
































































