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RESUMEN EJECUTIVO

La Direccion de Movilizacion del Comando Conjunto de las Fuerzas Armadas
(DIRMOQOV), es la institucion encargada del Servicio Civico Militar (SCMV) el
mismo que es voluntario a partir del afio 2008, con la aprobacion del articulo N°161
de la Constitucion de la Republica del Ecuador. Desde el mismo afio, La DIRMOV,
ha evidenciado un constante decrecimiento en la participacion de jovenes en el
SCMV; en el afio 2013, a pesar de que se disminuyd el organico de 20700 a 17500
jovenes, se logro Unicamente 15662 siendo el 89.5% del organico establecido por las
Fuerzas Armadas por lo que es necesario un esfuerzo de marketing y comunicacion.
El objetivo principal de este proyecto es elaborar un plan integral de comunicacion
para incentivar y fortalecer la participacion de los jovenes en el Servicio Civico
Militar Voluntario. La investigacion de mercados se realizd con el fin de determinar
las caracteristicas y perfiles de los jovenes en edad militar, identificar los factores y
atributos de mayor importancia que consideran al momento de tomar su decision de
realizar o no el SCMV vy principalmente, determinar los medios Optimos de
comunicacién y difusibn de propaganda para este segmento de estudio. También se
realizd un focus group que permiti6 conocer el punto de vista de las estrategias
planteadas para el publico interno. En la propuesta del plan integral se encuentran
los objetivos con sus respectivas estrategias y actividades para el publico interno y

externo generando un presupuesto aproximado de $31.900 dolares.

PALABRAS CLAVES:

e PLAN DE COMUNICACION.

e DIRECCION DE MOVILIZACION.
e ACUARTELAMIENTO.

e SERVICIO MILITAR.

e FUERZAS ARMADAS.



ABSTRACT

The Direccién de Movilizacion del Comando Conjunto de las Fuerzas Armadas
(DIRMOQV) is the institution in charges of Military Civic Service (SCMV) which is
voluntary the same as from the year 2008 with the adoption of Article No. 161 of the
Constitution of the Republic of Ecuador. From the same year, The DIRMOV has
shown a steady decline in the participation of young people in the SCMV; in 2013,
despite the organic decreased from 20700 to 17500 young, was achieved 15662
being only 89.5% young of the organic established by the Armed Forces so a
marketing and communication effort is necessary. The main objective of this project
is to dewvelop an integral communication plan to encourage and strengthen the
participation of young people in the Civic Voluntary Military Service. Market
research was conducted to determine the characteristics and profiles of young men of
military age, identify factors and attributes most important to consider when taking a
decision whether or not the SCMV and principally, determine the means optimal
communication and dissemination of propaganda for this segment of study. Also was
made a focus group which allow us to know the points of view about the strategies
for the internal public. In the proposal of the integral plan are the goals with their
respective strategies and activities for internal and external audiences, generating an
estimated budget of $ 31,900 US dollars.

KEYWORDS:
e COMMUNICATIONS PLAN.
e DIRECCION DE MOVILIZACION.
e CONSCRIPTION.
e MILITARY SERVICE.

e ARMY FORCES.



CAPITULO |
1. INTRODUCCION
1.1. Planteamiento general.

La Direccién de Movilizacién del Comando Conjunto de las Fuerzas Armadas
(DIRMOV), desde su creacion el 04 de julio de 1966, fue la entidad encargada de
administrar, gestionar y ejecutar el Servicio Militar y a partir del afio 2008 es
también la Institucion encargada del Servicio Civico Militar Voluntario (SCMV) vy
movilizar o desmovilizar las Reservas en todo el territorio nacional ecuatoriano para
completar la capacidad operativa de las Fuerzas Armadas y apoyar al desarrollo del
Estado.

A partir del afio 2008, con la aprobacion del articulo N°161 de la Constitucion de

la Republica del Ecuador, cambia el espiritu de esta entidad al establecer que:

El servicio civico-militar es voluntario. Este servicio se realizara en el marco del
respeto a la diversidad y a los derechos, y estard acompafiado de una capacitacion
alternativa en diversos campos ocupacionales que coadyuven al desarrollo individual
y al bienestar de la sociedad. Quienes participen en este servicio no seran destinados
a areas de alto riesgo militar. Se prohibe toda forma de reclutamiento forzoso.
(Constitucion de la Repudblica del Ecuador, Art 161).

La DIRMOQOV, ha evidenciado un constante decrecimiento en la participacion de
jovenes a la prestacion del Servicio Civico Militar; en el afio 2013, a pesar de que se
disminuyé el organico de 20700 a 17500 acuartelados, “se ha logrado completar
Unicamente 15662 participantes en el proceso de acuartelamiento siendo el 89.5%
del organico establecido por las Fuerzas Armadas” (Instructivo No. EMI-C- 2013-
005. Informe de Gestidn de Servicio Militar y Reservas, 2013).

El organico es el ndmero de jovenes que deben participar de acuerdo a la

planificacion que establece las Fuerzas Armadas para cumplir con los objetivos de la



DIRMOV. A continuacion se encuentran las estadisticas que maneja el departamento

de Reclutamiento y Reservas.

Tabla 1: Resumen del nimero de jévenes acuartelados desde el afio 2005.

Leva Afo
Acuartel.
1986 2005
1987 2006
1988 2007
1989 2008
1990 2009
1991 2010
1992 2011
1993 2012
1994 2013
TOTAL

Organico
Acuartel.
20700

20700
20700
20700
20700
20700
20700
20700
17500

141700

N° de acuartelados

1RA
6900

6900
6900
6900
4328
6900
6716
6886
6221

2DA
6900

6900
6869
5552
5427
5535
5582
4704
4745

3RA
6900

6900
6430
4838
4850
5191
5166
5073
4696

TOTAL

20700

20700
20199
17290
14605
17626
17464
16663
15662

44851 38414 31548 114813

% Acuart.
Rel. Org.
100,00%

100,00%
97,58%
83,53%
70,56%
85,15%
84,37%
80,50%
89,50%
81,03%

Fuente: Andlisis del acuartelamiento por llamadas a nivel nacional.

Departamento de Reclutamiento y Reservas, Mayo de 2014.

Comparando las tres llamadas a partir del afio 2005, podemos observar que el

nimero de acuartelados en la primera llamada de todos los afios es mayor a la

segunda y tercera llamada, a excepcion del afio 2009, en el que se tiene una mayor

acogida en la segunda llamada.



Tabla 2: Informe consolidado del acuartelamiento de la primera llamada de la

leva 1995, efectuado en junio de 2014.

Informe del acuartelamiento Primera llamada de la leva 1995.

REGION COSTA

Provincia N° Acuartelados Total
Babahoyo 175
El Oro 53
Esmeraldas 148
Guayas 1069
Manabi 160

Manta 200 CELY
Milagro 123
Quevedo 308
Santa Elena 194
Santo Domingo 370

REGION SIERRA

Provincia N° Acuartelados Total
Azuay 147
Caiar 126
Carchi 47
Chimborazo 170

Cotopaxi 156 1839
Imbabura 123
Loja 93
Pichincha 865
Tungurahua 112

REGION AMAZONIA

Provincia N° Acuartelados Total
Francisco de Orellana 162

Pastaza 51 353
Sucumbios 140

Total de acuartelados a nivel nacional. 4992

Fuente: Gestion del Servicio Militar y las Reservas, DIRMOV, septiembre de
2014,

La primera llamada de la leva 1995, correspondiente a junio de 2014, tuvo la
participacion Unicamente de 4992 jovenes en el proceso de acuartelamiento y de
acuerdo al comportamiento que tuvo el proceso en los anteriores afios, se espera un
nimero menor en la segunda y tercera llamada, con lo que no se logra cumplir con el

organico. Si realizamos una comparacion entre la primera llamada de la leva 1994 y



1995, se puede concluir que se presentd una disminucion del 19,76%de jovenes que

participan en el proceso de acuartelamiento.

Esta realidad se presenta debido a varios aspectos como los débiles mecanismos
de coordinacion y comunicacion en los proceso de acuartelamiento, el insuficiente
presupuesto aprobado por el estado para satisfacer todas las necesidades y apoyar
con todo el aprovisionamiento para la instruccion militar, el manejo ambiguo de la
informacion dentro de la Institucion, la inestabilidad de orden politico que genera el
cambio periddico de autoridades, la falta de civismo por parte de los jovenes
generando directamente el desinterés de participar en el proceso de acuartelamiento,

la variedad de ofertas académicas que existen.

Ademds, durante la ceremonia de cambio de mando militar en la Escuela
Superior Eloy Alfaro el dia sibado 26 de abril de 2014, el presidente Rafael
Correa adelantd algunos puntos de la reestructuracién de las Fuerzas Armadas del

Ecuador, proceso que sera a largo plazo.

Entre los principales anunciados esta la racionalizacion del personal y la

reduccién del tiempo del servicio militar de un afio a seis meses.

El sefior Presidente menciond textualmente que a los conscriptos

. se les entrenard adecuadamente en tareas propias de la defensa, no en oficios,
por ello no se necesita de un afio permanente en los cuarteles porque es ineficiente,
los conscriptos pasaran de 16.000 a 10.000 por afio, con periodo de entrenamiento
de 6 meses y regresaran a los cuarteles durante 15 dias los siguientes 5 afios para
actualizar sus conocimientos. Asi tendremos reserva permanente de 50.000 jovenes
bien entrenados y capaces de actuar con rapidez y profesionalismo en casos de crisis

y emergencias nacionales”. (Diario el Universo, 2014)

Con la reestructuracion de la DIRMOV, mediante el Orden General Ministerial
ndmero 107, emitido el 03 de junio de 2014 por el Ministerio de Defensa Nacional

del Ecuador, se acuerda lo siguiente:



Art.

1.- Adoptar las siguientes medidas tendientes al fortalecimiento del Servicio

Civico Militar Voluntario:

a)

b)

A partir de 2014, el nimero efectivo de conscriptos de Fuerzas Armadas sera

de 10.000 personas.

Se realizardn anualmente hasta cuatro llamadas de reclutamiento, la Ultima de
ellas en el ultimo trimestre del afio para ser aplicado hasta el primer trimestre

del afio siguiente.

El periodo de duracién de entrenamiento, preparacion y empleo sera de seis

meses.

d) Los conscriptos deberan firmar un acta de compromiso al finalizar su

preparacion, con la finalidad de asegurar su asistencia al reentrenamiento

anual programado.

Reducir en nimero de oficinas de la Direccion de Movilizacion (DIRMOV),
de 32 a 10, una de las cuales serd la Oficina Matriz y las restantes se
distribuiran estratégicamente en las respectivas zonas de planificacion de
Fuerzas Armadas.

La DIRMOV presentarda al MIDENA una propuesta de disminucion de la
cantidad de personal civil asignado a esta dependencia, en el plazo de 15 dias,
contados a partir de expedicion de este Acuerdo. (Art. 1 del Acuerdo
Ministerial N° 107 del Ministerio de defensa del Ecuador).

El literal a) de este articulo ha generado varias interpretaciones equivocas,

porque al mencionar que el nimero efectivo de conscriptos de Fuerzas Armadas sera

de 10.000 personas, se creyera que ese numero corresponde al nimero total de

jovenes que participan durante las tres llamadas en un afio, lo cual es incorrecto. Las

10.000 personas, deberdn permanecer en las diferentes bases y centros de

movilizacion; 5.000 personas como minimo por llamada; por ejemplo, si la primera

llamada se licencian 5.000 personas, se mantienen los de la segunda llamada con



5.000 e ingresan 5.000 mas de la tercera llamada; asi se mantiene el nimero de

efectivos de conscriptos de las Fuerzas Armadas de 10.000 personas.

Al cambiar practicamente todo el funcionamiento del SCMV, es necesario
elaborar un plan integral de comunicacion que permita informar tanto a los clientes
internos (los empleados civiles y militares de la DIRMOYV) como al cliente externo
(los jovenes en edad militar) los cambios que se han generado con la

reestructuracién, y como la DIRMOV ejecutara la orden antes mencionada.
1.2. Arbol de problemas (Causa y efecto) sobre el SCMV.

El arbol de problemas es una ayuda importante para entender la problematica a
resolver. En €l se expresan, en encadenamiento tipo causa/efecto, las condiciones
negativas percibidas por los involucrados en relacion con el problema en cuestion.
Confirmado el mencionado encadenamiento causa/efecto, se ordenan los problemas
principales permitiendo al formulador o equipo identificar el conjunto de problemas
sobre el cual se concentrardn los objetivos del proyecto. Esta clarificacion de la
cadena de problemas permite mejorar el disefio, efectuar un monitoreo de los
"supuestos” del proyecto durante su ejecucién y, una vez terminado el proyecto,
facilita la tarea del evaluador, quien debe determinar si los problemas han sido

resueltos (0 no) como resultado del proyecto.
(Universidad Nacional de Colombia, 2013)

El problema de la disminucion en la participacion en el SCMV, se debe también
a otras causas como el insuficiente presupuesto que el estado asigna para la gestion
del servicio militar, el personal encargado de la comunicacion en los centros y bases
no cuentan con una capacitacion adecuada, existe un manejo ambiguo de la
informacion dentro de la institucion, inestabilidad de orden politico generando un
cambio constante de autoridades, la gran variedad de ofertas académicas que hoy en
dia existen y el mas grave de todos es que no existe un civismo en los jovenes

ecuatorianos  generando el desinterés total de participar en el SCMV.



Desconocimiento de
Descoordinacion Ineficacia e aspectos generales Discontinuidad
Propaganda negativo en la ejecucidn de ineficiencia en la respecto al en la gestion Incumplimiento
boca a boca. programas. propaganda. acuartelamiento. de la Direccion. con el organico.
Debiles T T T
mecanismos de Desconocimiento Cambio Desinterés
Aprovisionamiento coordinacion y Desperdicio de de los cambios periodico de en participar
incompleto comunicacion. Recursos. realizados. autoridades. en el SCMW.

1 !
T

I

Disminucion de jovenes que participan en
el Servicio Civico Militar Voluntario.

{ | 1 I 1

Insuficiente Personal encargado de la Manejo ambiguo Inestabilidad Variedad de Falta de civismo
presupuesto. comunicacion en las basesy de la informacicn. de orden ofertas por parte de los
Aprobado por el centros poco capacitados. politico. académicas. jovenes,
Estado

Figura 1: Arbol de problemas referente al SCMV.



1.2.1.

Andlisis del diagrama del diagrama de causay efecto.

1.2.1.1. Insuficiente presupuesto aprobado por el Estado.

Tabla 3: Presupuesto para la Gestion de Fuerzas Armadas.

Ord. Actividades ng asnlfﬁcl::j;o P;essigﬁgg;to % asignado
1 V.I.H $ 121.748,50 $ 121.748,00 100,00%
2 Seguro médico $ 1.383.211,97 $ 1.149.302,46 83,09%
3 Vestuario $ 5.785.521,46 $ 2.281.140,00 39,43%
4 Capacitacion $ 2.449.053,58 $ 1.395.619,00 56,99%
5 Declaracion de historial ~ $ 6.77950 $ 6.779,50 100,00%

de personal
6 Alimentos y bebidas $ 13.518,50 $ 13.518,50 100,00%
7  Pasajesalinterior $ 299000 $ 2.990,00 100,00%
8 Viaticos y subsistencia $ 7.050,00 $ 7.050,00 100,00%
9  Medicinas y productos $ 875950 $ 8.759,50 100,00%
farmacéuticos
Total $ 9.778.633,01 $ 4.986.906,96 51,00%

Fuente: Instructivo No. EMI-C- 2013-005. “Para la Elaboracién del informe de
Gestion de las Fuerzas Armadas 2013, Mayo de 2014.

Andlisis:

El presupuesto que la DIRMOV planifica comparado con el presupuesto que el
Estado asigna es preocupante, en el afio 2013 podemos observar que del total de
presupuesto planificado Unicamente es asignado o cubierto con un 51%. Y unos de
los rubros que menos porcentaje recibe es el de vestuario con el 39,43% del
planificado. Esta asignacion insuficiente de presupuesto, dificultaba el cumplimiento

al cien por ciento de los objetivos planteados.

Con ese vacio en el presupuesto, no se logra establecer o asignar el
aprovisionamiento apropiado para el correcto desarrollo del SCMV o cual no

permite garantizar el bienestar de los jovenes conscriptos. Con esta falta de garantia



0 incumplimiento de las expectativas de los jovenes, se genera la publicidad boca a
boca que “es una técnica que consiste en pasar informacion por medios verbales,
especialmente recomendaciones, pero también informacién de caracter general, de
una manera informal, personal, mas que a través de medios de comunicacion,
anuncios, publicacion organizada o marketing tradicional” (Sonia Ruja, 2011). En el
caso de la DIRMOV, se estaria generando la propaganda de boca a boca pero de

impacto negativo lo cual genera una desventaja o una debilidad.

En el afio 2014, el presupuesto que el Departamento de comunicacion solicitaba
no fue cubierto Unicamente con el 70% lo que dificulta ejecutar los programas de
propaganda principalmente para el SCMV, teniendo que la DIRMOV, asignar los
sobrantes de los presupuestos de los demds departamentos; el departamento de
comunicacién, buscando cubrir ese faltante del presupuesto, ha venido realizando
actividades que no estuvieron planificados como la elaboracion de agendas
ejecutivas. Todo el ingreso generado por estas actividades esta siendo invertido en

los gastos que genera la propaganda faltante.
Connotacion

De acuerdo al analisis anterior, se puede considerar a esta causa como una

amenaza de impacto alto.

1.2.1.2. Personal encargado de la comunicacion en las bases y

centros poco capacitados.
Anélisis:

Es una causa que se ha hecho visible especialmente en las épocas de propaganda
para el SCMV, esto se genera por que los responsables de la ejecucion de las
politicas particulares de comunicacion en las bases y centros de movilizacion, no
tienen 0 no estan adecuadamente capacitados; es asi que los productos
comunicacionales como los graficos en el que constan los afiches, las hojas volantes
y el arte gréfico para prensa escrita no son utilizados siguiendo las politicas

particulares de comunicacion y mas grave aun, se ha confirmado que muchas veces
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todo ese material comunicacional no es difundido y representa un gasto innecesario

para el departamento de comunicacién y por ende para la DIRMOV.

La falta de capacitacion en el personal de comunicacién también genera un
desperdicio de recursos y “Para que una empresa pueda efectiva y satisfactoriamente
lograr y cumplir sus objetivos sera imprescindible que cuente con una serie de
elementos, también llamados recursos o insumos, los cuales combinados
arménicamente  contribuirdn a su correcto funcionamiento” (Definiciones ABC,
2014)

Son grandes inversiones que la DIRMOV realiza mediante el Departamento de
Comunicacion  Social para realizar la propaganda para cada llamada al
acuartelamiento y todo ese material como afiches, hojas volantes, artes gréaficos,
entre otros, no son manejados adecuadamente por los responsables en los distintos
centros de movilizacién y tampoco se realiza un analisis de impacto generado por
cada tipo de propaganda que se ejecute para cada llamada al acuartelamiento. Por lo
tanto, no estan siendo eficientes los materiales y requiere un andlisis profundo para
determinar si las cantidades que se elaboran de cada material de propaganda es la

adecuada o definir los cambios necesarios que se deba realizar.

También se evidencia esa falta de comunicacion durante el proceso de
acuartelamiento, principalmente en la segunda y tercera llamada donde no se cubre el
organico establecido. En los centros de movilizacion de la regién costa existen una
cantidad superior a la capacidad que cada centro posee; ese excedente se podria
reasignar a otros centros de las regiones de Sierra y el Oriente para cumplir el
organico, por lo que es necesario manejar una base de datos compartida entre todos

los centros de acuartelamiento.

Otra consecuencia que genera el débil mecanismo de comunicacion es que no se
puede controlar los abusos que sufren los jovenes que estan participando en el
SCMV, si bien estan recibiendo instruccién militar, no significa que no deban ser

tratados con respeto y valorandolos como jovenes ecuatorianos que estan sirviendo a
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su pais. Con una correcta comunicacion y coordinacion se plantea evitar o controlar

esos abusos que se generan en el transcurso de su instruccion.
Connotacion

De acuerdo al andlisis anterior, esta causa se considera como una debilidad de

impacto alto.
1.2.1.3. Inestabilidad por decision de orden politico.

Esta inestabilidad genera principalmente el cambio periddico de autoridades que
la DIRMOV debe afrontar. Es un gran problema ya que cuando un Directorio
ingresa, organiza, planifica nuevos proyectos pero no tienen el tiempo necesario para
llevarlo a ejecucion lo que repercute directamente en la forma de gestion de los
servicios que la DIRMOV brinda a la sociedad ecuatoriana.

A continuacion se detalla los cambios de mando que se han realizado en la

Institucion Unicamente desde el 2010.

Tabla 4: Lista de Sres. Directores de la DIRMOV por periodo desde el 2010.

FECHA DE FECHA DE SALIDA OFICIAL
INGRESO
Junio de 2010 Febrero de 2011 CRNL. EMC Victor Vega.
Febrero de 2011 Agosto de 2012 CRNL. EMC Juan Gavilanez.
Agosto de 2012 Junio de 2013 CRNL. EMC Wilson Sanchez.
Junio de 2013 Junio de 2014 CRNL. EM Guido Coérdova.

Fuente: Departamento de Comunicacion Social DIRMQOV, Junio de 2014.
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Andlisis:

Solamente durante los Ultimos 4 afios, han ejercido el rol de Director de la
DIRMOV, cuatro oficiales coroneles, practicamente uno cada afio. Siendo la
DIRMOV una institucién que dirige las bases y centros militares a nivel nacional, no
es posible culminar ninguna actividad de relevancia y no permite tener continuidad
en los programas y proyectos de los que es responsable el Director. En este aspecto
la DIRMOV, no puede actuar directamente por que es una entidad que se encuentra
bajo la gestion de organismos superiores como el Comando Conjunto y el Ministerio
de Defensa. Esos dos organismos son los que definen el periodo de duracion de cada
Sr Director, pero se recomendaria gestionar para alargar el periodo de un afio a unos
3 afios para de esta manera culminar los objetivos que se plantee cuando ingrese a la

Direccion de Movilizacion.
Connotacion

De acuerdo al analisis anterior, esta causa es considerada como una amenaza

de impacto alto.
1.2.1.4. Manejo ambiguo de la informacion.
Anélisis:

La Direccion de Movilizacion estd atravesando una reestructuracion total en el
que estan incluidos los empleados civiles de todas las bases y los centros de
movilizacion lo que ha generado total incertidumbre por parte de los empleados de la
Direccion y esa incertidumbre se dispersa a los jovenes que son los clientes
potenciales para el SCMV generando rumores que inciden en la decisién de
participar en el SCMV; el primer contacto que tienen los jovenes en busca de
informacion sobre el acuartelamiento es con los servidores publicos los mismos que
no tienen toda la informacion que puedan comunicar, se generan rumores. Por lo
tanto es necesario establecer politicas de socializacion y comunicacion para evitar

que exista esa inestabilidad e incertidumbre en las bases y centros.
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Connotacion

De acuerdo al analisis anterior, esta causa es considerada como una debilidad

de impacto medio.
1.2.1.5. Variedad de ofertas académicas.
Analisis:

Durante los dltimos afios uno de los mayores desarrollos del pais ha sido en el
ambito educativo, en afios anteriores el recurso econdémico era un factor limitante
para continuar con la formacién profesional de los jovenes en el Ecuador. Hoy en
dia, se estan ejecutando varios aspectos relacionados a la educacién como la
gratuidad en todas las instituciones publicas del Ecuador. Este aspecto genera que los
jovenes opten por continuar su formacion profesional dejando aun lado el
cumplimiento del deber civico y moral de la mayoria de los jovenes. Ademéds,
también existen Instituciones de servicio publico como las Escuelas de Formacion de
Policias, Bomberos, Policias Municipales que ofrecen beneficios a mediano y largo
plazo y siguen su formacién como carrera con opciones de ascensos siendo estos
factores atractivos para los jovenes. En el SCMV, no se garantiza la continuidad en

las filas de Fuerzas Armadas.
Connotacion

Segun el analisis anterior, esta causa se considera como una amenaza de impacto

bajo.
1.2.1.6. Falta de civismo por parte de los jovenes.

El civismo ante todo es una actitud que deberian observar todos aquellos
ciudadanos de una comunidad y que consiste en el cumplimiento de las obligaciones
que se presentan para con la comunidad a la cual pertenece. (Definiciones ABC,
2014).
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Una persona puede demostrar su falta de civismo cuando incumple con un deber
civico y moral de asistir y participar en el SCMV, lo mas importante para que un
joven demuestre su civisSmo €S que se encuentre comprometido con un pensamiento
de elegir aquella opcién que se considere mas adecuada para garantizar la union y
prosperidad del lugar en el cual habita en este caso el Ecuador. Es comin, ya sea por
falta de interés o porque directamente no le interesa, que la mayoria de los jovenes
no asistan al SCMV.

Ese civismo se deberia inculcar y ensefiar desde las instituciones de educacion
basica no solo por la participacion en el SCMV, sino también por el respeto que se

debe tener hacia la nacion.
Connotacion

De acuerdo al andlisis realizado, esta causa se considera como una amenaza de

impacto alto.

Con todos esos factores antes analizados, se conlleva al no cumplimiento del
organico del SCMV. En muchos aspectos la DIRMOV no puede actuar directamente,
pero debemos iniciar con una iniciativa que contagie a las demas instituciones

involucradas.
1.3. Justificacion del problema
Considerando que la Constitucion Politica del Ecuador menciona en su Art. 161

El servicio civico-militar es voluntario. Este servicio se realizara en el marco del
respeto a la diversidad y a los derechos, y estard acompafiado de una capacitacion
alternativa en diversos campos ocupacionales que coadyuven al desarrollo individual
y al bienestar de la sociedad. Quienes participen en este servicio no seran destinados

a areas de alto riesgo militar. Se prohibe toda forma de reclutamiento forzoso.

(Asamblea Constituyente del Ecuador, 2008)
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Ademés considerando algunos de los Objetivos del Plan Nacional del Buen Vivir

2013-2017, que estipulan lo siguiente:

Objetivo 2. Auspiciar la igualdad, la cohesion, la inclusion y la equidad social y

territorial, en la diversidad.
Objetivo 9. Garantizar el trabajo digno en todas sus formas.
(SENPLADES, 2013-2017)

Estos objetivos del Plan Nacional del Buen Vivir 2013 — 2017, hacen referencia
al reconocimiento igualitario de los derechos de todos los individuos que implica la
consolidacion de politicas de igualdad que eviten la exclusion y fomenten Ila
convivencia social y politica. El desafio es avanzar hacia la igualdad plena en la
diversidad, sin exclusion, para lograr una vida digna, con acceso a salud, educacion

social, atencién especializada y proteccion especial.

Es un aporte al cumplimiento de estos objetivos ya que en el SCMV, los jovenes
tendran una experiencia de convivir durante seis dejando a un lado su situacion

econdmica, su auto denominacion, su religion, creencias etc.

1.4. Linea de investigacion.

e Tema: Plan integral de comunicacion para la Direccion de Movilizacion del
Comando Conjunto de las Fuerzas Armadas, para incentivar y fortalecer la

participacién de los jovenes en el Servicio Civico Militar Voluntario.
e Linea de Investigacion: Economia, Administracion y Comunicacion.

e Sublinea de Investigacion: Mercadotecnia.
1.5. Preguntas de investigacion
Las preguntas para el siguiente proyecto de investigacion son:

e (Qué factores criticos influyen en la decision de participacion de los jovenes

en edad militar en el Servicio Civico Militar Voluntario?
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e Cudles son los medios de comunicacion més eficientes y eficaces para emitir

un comunicado a la poblacién objetivo?

e (El Servicio Civico Militar Voluntario, disminuye la participacion de jovenes

en actos delictivos?
1.6. Objetivos.
1.6.1. Objetivo general.

Elaborar un plan integral de comunicacion para la Direccion de Movilizacidn
del Comando Conjunto de las Fuerzas Armadas para incentivar y fortalecer la

participacion de los jovenes en el Servicio Civico Militar Voluntario.
1.6.2. Objetivos especificos.

e Determinar la teoria base que sustente el presente proyecto a través de

informacion obtenida de investigaciones, publicaciones y conceptos.

e Recopilar informacion de los antecedentes de la Direccion de Movilizacion

del Comando Conjunto de las Fuerzas Armadas.

e Desarrollar un andlisis situacional de la Direccibn de Movilizacion del

Comando Conjunto de las Fuerzas Armadas.

e Realizar una investigacion de mercados que permita conocer los perfiles y
factores criticos que influyen en la decisién de participacién en el Servicio

Civico Militar Voluntario por parte de los jovenes.

e Elaborar la propuesta del plan de comunicacion para la Direccion de

Movilizacion del Comando Conjunto de las Fuerzas Armadas.

e Desarrollar conclusiones y recomendaciones de todo el proyecto realizado.
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1.7. Hipotesis.

e Hol: No existe relacion entre la disposicion a participar en el SCMV vy la
edad de los encuestados.

e Ho02: No existe relacion entre la disposicion a participar en el SCMV y la
region de residencia de los encuestados.

e Ho03: No existe relacién entre la disposicion a participar en el SCMV vy el
area de residencia de los encuestados.

e Ho4: No existe relacion entre la disposicion a participar en el SCMV vy el
nivel de educacién que estén cursando o que hayan culminado.

e Ho5: No existe relacion entre la disposicion a participar en el SCMV vy la
profesion que desempefien los encuestados.

e Ho6: No existe relacion entre la disposicion a participar en el SCMV vy la
identificacion por la cultura y sus costumbres.

e Ho7: No existe relacion entre la disposicion a participar en el SCMV vy la
percepcion que tienen respecto a la imagen del SCMV.

e Ho8: Las redes sociales es el mejor medio de comunicacién entre el

Departamento de comunicacion vy los jovenes en edad militar.

1.8. Marco teérico.

Segin Méndez (2001), el marco tedrico es la descripcion de los elementos de los
elementos teodricos por uno o por diferentes autores que permiten al investigador

fundamentar los procesos de conocimientos:

Por una parte, permite ubicar el tema objeto de investigacion dentro de las teorias
existentes, para precisar en qué corriente de pensamiento se inscribe y en qué medida
significa algo nuevo o complementario. Por la otra, es una descripcion detallada de
cada uno de los elementos de la teoria que seran directamente utilizados en el
desarrollo de la investigacion, incluyendo las relaciones més significativas que se

dan entre esos elementos tedricos.
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1.8.1. Teoria del conductismo o de efectos limitados.

La teoria del conductismo habla de los efectos que los medios logran en el
publico, pero, a diferencia de la teoria de los efectos, ésta entiende y percibe que la
gente se deja persuadir de los medios s6lo si quiere y, por lo tanto, ya no asume al
publico como una masa sin criterio, sino como una aglomeracion de diferentes
grupos con la capacidad de decidir qué es lo que quieren ver, cuando y como (el
publico puede cambiar de canal de television, puede cambiar de emisora, puede
apagar los aparatos de los cuales se sirven los medios, puede no prestarles atencion).
(Laswell, 1974)

Muchos tedricos entienden que los lectores/oyentes/espectadores somos
seleclivos, que en realidad somos consumidores racionales de los mensajes y que,
bajo esas condiciones, el efecto que ejercen los medios se debe, en partes iguales, a
sus objetivos y practicas de persuasion a nuestras necesidades y a diversos factores
de indole social y cultural.

La comunicacion, segin la Teoria de los Efectos Limitados, se estableceria en
dos fases: de los medios a los lideres de opinion, y de estos a los demas miembros
del grupo (Two — step flow of communication). Los lideres de opinién no tienen por
qué coincidir con los lideres del grupo y aparecen en todos los estratos de la
sociedad. Distintas personas pueden constituirse en lideres de opinion dentro de un

grupo en funcion del tema objeto de la atencion.
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Mensaje
Codificador Decodificador
Medios Medios

Tradicionales cociales

Decodificador Codifcador

Mensaje

= Lider de Opinion

= Individuos en contacto social con los Lideres

Figura 2: Teoria de los efectos limitados.
Fuente: (Laswell, 1974), Junio de 2014.

Los estudiosos de este enfoque tedrico, centran sus hipdtesis en la predisposicion
y actitudes previas de los receptores, reduciendo a cinco los componentes

fundamentales del proceso comunicativo de masas:

1. Las predisposiciones: la audiencia recibe el influjo de la comunicacion de masas
a través de la exposicion selectiva, la percepcion selectiva y la memorizacion
selectiva y elige aquellos contenidos y formatos que en mayor medida coinciden

con sus actitudes previas, intereses y motivaciones.

2. Los grupos y las normas grupales: en general, la resistencia al influjo de los
medios depende del grado de acatamiento del individuo de las normas de su
grupo social y del grado de participacion en la discusion interna del grupo al que
se pertenece. En este sentido, el grupo cumple una funcion instrumental: dentro
de €l se expresan las opiniones y actitudes de aquellos con quien la persona desea
identificarse. De igual modo, el grupo proporciona un sentimiento de cohesion

social a sus miembros y define paulatinamente los valores compartidos o
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comunes de los individuos. El influjo de los medios de masas es, a partes iguales,

causa Y efecto de los grupos y sus normas de convivencia.

3. Las redes interpersonales de comunicacion: la configuracion de una red de
comunicacion, determina buena parte de las actitudes y predisposiciones
anteriores y posteriores al afecto de los mass media. Se suele decir que cuanto
mayor es la cercania de las unidades comunicativas, menor es su potencial de
intercambio informativo, pero el efecto de la comunicacion es mucho mayor. Los

rumores que transmiten los medios son un claro de ejemplo de ello.

La eficacia de los medios depende de la accion de los lideres de opinion en cada
uno de los grupos, la afinidad de los receptores del mensaje con el contenido del

mismo, su nivel sociocultural, la forma del mensaje, etc.

La mayor parte de la audiencia rechaza aquellos mensajes que no concuerden
con sus intereses u opiniones previamente establecidas, asi que la principal funcion
de los medios parece ser ejercer un refuerzo sobre las opiniones y actitudes de la

audiencia.
(Laswell, 1974)

Es importante destacar que la teoria de los efectos limitados concibe que el
proceso comunicacional esta siempre inscripto en una red de relaciones sociales,
también considera que la comunicacion interpersonal influye mas que la masiva, es
por eso que se habla de “efectos limitados”, al sopesar las influencias de los medios

Masivos.
Andlisis:

Es una teoria aplicable al plan de comunicacién ya que los receptores del
mensaje que se disefie, serdn los jovenes de 18 a 22 afios considerados personas en
edad militar. Esta teoria basicamente plantea que entre el mensaje de comunicacion
propuesto y los individuos, existen lideres de opinion en los cuales se basan para

interpretar dicho mensaje. En este caso dichos lideres de opinion pueden ser los



21

padres de familia y de acuerdo a la interpretacion de los mismos, los jovenes tendran

su inclinacion positiva o0 negativa respecto del mensaje.
1.8.2. Teoria empirica sobre el terreno.

La teoria empirica relaciona las variables con sus efectos. Tiene indicadores
observables que se pueden medir. Si se llega a tener siempre una relacion entre las
variables, esto constituye una ley cientifica. La comunicacion tiene pocas leyes

cientificas.

El objetivo de la ciencia empirica es el de analizar para predecir y después
verificar y controlar. En el analisis el investigador debe explicar por qué y cOmo unas
variables contribuyen a producir un efecto determinado. La ciencia empirica no habla

de causas sino de variables.

Asi pues, hay tres procesos y tres palabras clave en el paso de teoria a ciencia

empirica:

e Explicacion- Analizar - Creacién de un modelo de factores o de condiciones,

que puedan contribuir a producir el efecto deseado.
e Prediccion - Prever - Se hacen hipotesis.

e Verificacion - Verificar - Se comprueban las hip6tesis, dando solucion al
problema.

Aqui se presentan tres niveles de teorias en las ciencias de la comunicacién:

1. El nivel filoséfico-normativo o teoria de filosofia social, que indica cémo
deberian ser los medios masivos. Son teorias éticas, que tratan de explicar un

fendbmeno amplio ocurrido en una entera época cultural.

2. El nivel de la gran teoria (teorias de medios, cultura y sociedad, o teorias macros),

que indican como son en realidad los medios.
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3. El nivel de las teorias de audiencia, donde se ven las diversas relaciones entre los
medios y las audiencias. Se concluird con que hoy dia en comunicacion son mas

importantes y determinantes las audiencias que los medios.
(Terrero Martinez, 2006)
Anélisis:

Esta teoria es aplicable a la presente tesis relacionada al Servicio Civico Militar
Voluntario, ya que como primer punto se analizd todas las variables que podrian
influir en la participacion de jovenes en el Servicio Civico Militar Voluntario y
predecir el comportamiento de los mismos, ese comportamiento se podra verificar
luego de una investigacion de mercados y la ejecucion de la propuesta del plan; y

posteriormente realizar un controlar las variables que se consideren necesarias.

Por ejemplo, una posible hipdtesis o proposicion del Servicio Civico Militar
Voluntario, seria que “Servicio Civico Militar Voluntario, disminuye la participacion
de jovenes en actos delictivos”. Esta hipdtesis necesita ser verificada para que no

quede en una simple teoria.
1.8.3.  Teoria del comportamiento del consumidor

La primera corriente que desarrollo el concepto del comportamiento del
consumidor se conoce como modernismo 0 positivismo. Esta teoria parte de una
perspectiva administrativa: se desea saber la forma en que el consumidor recibe,
almacena y utiliza la informacién sobre el consumo. Asi se puede conocer las pautas
de su consumo e influir sobre él. Para el positivismo los individuos son racionales,
toman las decisiones después de ponderar las alternativas. Ademas, el motor del
comportamiento del consumidor puede ser identificado e influenciado por las

estrategias de mercadotecnia. (Howard, 1993).

Segun Howard la teoria del comportamiento del consumidor, como toda teoria,
es una representacion simplificada, abstracta, de la realidad. EI comportamiento del

consumidor, como todo comportamiento humano, es complejo y la imagen
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simplificada de los consumidores que proporciona la teoria nos ayuda enormemente
a entenderlos. No solo nos ayuda a pensar en los consumidores, sino que ademas nos
proporciona un lenguaje para hablar de ellos. (Howard, 1993).

Andalisis:

Los jovenes siempre buscan experimentar cosas que los hagan sentir adultos,
independientes de sus padres sin pensar en lo que diran los deméas ni lo que pasara.
Este comportamiento puede ser utilizado para crear un mensaje adecuado que sin
generar rebeldia, los jovenes pueden obtener dicha independencia de sus padres
participando en el Servicio Civico Militar Voluntario y mantener el organico con un

cumplimiento del 100%.
1.9. Marco conceptual.
1.9.1. Adaptacion de comunicacion

Estrategia de comunicacion global que adapta plenamente los mensajes

publicitarios a los mercados locales. (Kotler & Armstrong, 2008)
1.9.2. Actitud

Tendencia aprendida a responder de forma consistente ante un objeto
determinado. (Charles Lamb, 2011)

1.9.3. Alcance

Numero de consumidores meta expuestos a un comercial por lo menos una vez
durante un periodo especifico, por lo general de cuatro semanas. (Charles Lamb,
2011)

1.9.4. Alianza estratégica

Acuerdo de cooperacion entre empresas orientadas al mercado de negocios.
(Charles Lamb, 2011)
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1.9.5. Andlisis FODA

Identificar las fortalezas (F) y las debilidades (D) internas, ademas de examinar
las oportunidades (O) y las amenazas (A) externas de 0 para una organizacion.
(Charles Lamb, 2011)

1.9.6. Anuncio de servicio publico (PSA)

Anuncio que promueve algin programa de un gobierno federal, estatal o local o

una organizacion sin fines de lucro. (Charles Lamb, 2011)
1.9.7. Audiencia

La audiencia de un medio de comunicacion o medio publicitario es el conjunto
de personas que leen la prensa, oyen la radio y ven la television o el cine. En el caso
de la publicidad exterior, como son las vallas, globos, marguesinas, etc., su
audiencia estd representada por el conjunto de personas que ven el correspondiente

mensaje. Desde un punto de vista publicitario se la suele denominar audiencia bruta.
(Kotler & Armstrong, 2008)
1.9.8. Clase social

Grupo de personas en una sociedad que se consideran casi iguales en estatus o
estima de la comunidad, quienes por lo regular socializan entre ellas tanto formal
como informalmente y que comparten normas de comportamiento. (Charles Lamb,
2011)

1.9.9. Campafa de publicidad

Serie de anuncios relacionados que se enfocan en un tema, eslogan y tema

comln y un conjunto de recursos publicitarios. (Charles Lamb, 2011)
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1.9.10. Canal

Medio de comunicacion (como voz, radio o periddico) para transmitir un
mensaje. (Charles Lamb, 2011)

1.9.11. Cobertura

Es una medida de la audiencia, que puede definirse como el porcentaje de
personas alcanzadas por un medio, soporte 0 combinacion de ellos, en relacion con
un universo definido. La cobertura puede también expresarse en valores absolutos, en
lugar de porcentajes. Este concepto corresponde a la denominada cobertura bruta,
siendo la cobertura neta de varios soportes el porcentaje de personas distintas
alcanzadas por el conjunto de todos los soportes. La cobertura neta es igual a la

cobertura bruta menos las duplicaciones.
(Mettelart, 1999)
1.9.12. Comunicacion

Transmision de informacion verbal o no verbal entre alguien que quiere expresar
una idea y alguien que espera recibirla 0 de quien se espera que la tenga. Los cuatro
elementos son el mensaje, la fuente del mensaje, el canal de comunicacion y el

receptor.
(Stantom, Etzel, & Bruce, 2007)
1.9.13. Comunicacion

Es accion y efecto de hacer a otro, participe de lo que uno tiene, descubrir,
manifestar o hacer saber a uno alguna cosa, consultar, conferir con otros un asunto,

tomando su parecer. (Flores & Orozco, 1993)
1.9.14. Comunicacion descendente

Es la comunicacion que fluye desde los niveles mas altos de una organizacion

hasta los mas bajos. Estas comunicaciones que van del superior al subordinado son
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basicamente de cinco tipos: instrucciones de trabajo, explicacion razonada del
trabajo, informacion  sobre  procedimientos y  practicas  organizacionales,
retroalimentacion al subordinado respecto a la ejecucion, informacion de caréacter

ideologico para iniciar la nocion de una mision por cumplir.
(Katz & Khan, 1990)

1.9.15. Comunicacion ascendente
Fluye desde los niveles mas bajos de la organizacion hasta los mas altos. Incluye
buzones de sugerencias, reuniones de grupo y procedimientos de presentacion de
quejas. (Katz & Khan, 1990).

1.9.16. Comunicacién horizontal

Es la comunicacion que fluye entre funciones, necesaria para coordinar e integrar

los distintos trabajos en una organizacion. (Katz & Khan, 1990).
1.9.17. Comunicacion diagonal

Es la que cruza distintas funciones y niveles de una organizacion y es importante
cuando los miembros de la misma no pueden comunicarse por medio de los demas

canales de comunicacion. (Katz & Khan, 1990).
1.9.18. Comunicacion interpersonal

Aquella que es directa, cara a cara, entre dos 0 mas personas. (Charles Lamb,
2011)

1.9.19. Comunicacidbn masiva

Aquella que trasmiten concepto o mensaje a publicos grandes. (Charles Lamb,
2011)

1.9.20. Comunicacion organizacional

La comunicacion cuando se aplica en las organizaciones es denominada

comunicacion organizacional. Esta comunicacion se da naturalmente en toda
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organizacion, cualquiera que sea su tipo o su tamafio y en consecuencia no es posible
imaginar una organizacién sin comunicacion. Bajo esta perspectiva, la comunicacion
organizacional es el conjunto total de mensajes que se intercambian entre los

integrantes de una organizacion, y entre ésta y su medio.
(Fernandez, 1999).
1.9.21. Comunicacion integral de marketing (CIM)

Coordinacion cuidadosa de todos los mensajes de promocion para un producto o
un servicio, con el fin de asegurar la consistencia de los mensajes en cada punto de
contacto en donde una empresa se encuentra con el consumidor. (Charles Lamb,
2011)

1.9.22. Comportamiento del consumidor

Conjunto de conocimientos que trata de entender y predecir las reacciones de los
consumidores a partir de caracteristicas especificas de los individuos. (Malhotra,
Investigacion de Mercados, 2008)

1.9.23. Datos primarios

Informacion que se recaba por primera vez y se utiliza para solucionar el

problema en particular bajo investigacion. (Charles Lamb, 2011)
1.9.24. Datos secundarios

Informacion previamente recabada para un proposito ajeno al actual. (Charles
Lamb, 2011)

1.9.25.  Definicién del problema

Un planteamiento amplio del problema general e identificacion de los
componentes especificos del problema de investigacion de mercados. (Malhotra,

Investigacion de Mercados, 2008)
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1.9.26. Flujo de la comunicacion

Es importante conocer el marco en el que se produce la comunicacion en una
organizacion. El disefio de toda organizacion debe permitir la comunicacion en las

siguientes direcciones (Katz y Kahn, 1990).
1.9.27. Imagen de marca

Representacién mental de un conjunto de ideas, creencias e impresiones reales o
psicologicas, que el consumidor o la consumidora considera que tiene una marca

determinada para satisfacer sus deseos o necesidades. (Kotler & Armstrong, 2008)
1.9.28. Investigacion de mercados

Identificacion, recopilacidn, andlisis, difusion y uso sistematico y objetivo de la
informacion, con el propésito de ayudar a la administracion a tomar decisiones
relacionadas con la identificacion y solucion de problemas (y oportunidades) de

marketing. (Malhotra, Investigacion de Mercados, 2008)
1.9.29. Los 11 principios de la propaganda

Los 11 principios de comunicacién aplicados en la estrategia comunicativa por

casi todos los partidos politicos del mundo:

1. Principio de simplificacion del enemigo Unico

Adoptar una Unica idea, un Unico simbolo. Individualizar al adversario en un

Unico enemigo.
2. Principio del método de contagio

Reunir diversos adversarios en una sola categoria o individuo. Los adversarios

han de constituirse en suma individualizada.
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3. Principio de la transposicion

Cargar sobre el adversario los propios errores o defectos, respondiendo el ataque
con el ataque. "Si no puedes negar las malas noticias, inventa otras que las

distraigan™.
4. Principio de la exageraciony desfiguracion
Convertir cualquier anécdota, por pequefia que sea, en amenaza grave.
5. Principio de la vulgarizacion

Toda propaganda debe ser popular, adaptando su nivel al menos inteligente de
los individuos a los que va dirigida. Cuanto mas grande sea la masa a convencer, mas
pequeiio ha de ser el esfuerzo mental a realizar. La capacidad receptiva de las masas

es limitada y su comprension escasa; ademas, tienen gran facilidad para olvidar.
6. Principio de orquestacion

La propaganda debe limitarse a un numero pequefio de ideas y repetirlas
incansablemente, presentarlas una y otra vez desde diferentes perspectivas, pero
siempre convergiendo sobre el mismo concepto. Sin fisuras ni dudas. De aqui viene
también la famosa frase: Si una mentira se repite suficientemente, acaba por

convertirse en verdad.

7. Principio de renovacion

Hay que emitir constantemente informaciones y argumentos nuevos a un ritmo

tal que, cuando el adversario responda, el publico esta ya interesado en otra cosa.

Las respuestas del adversario nunca han de poder contrarrestar el nivel creciente

de acusaciones.

8. Principio de la verosimilitud
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Construir argumentos a partir de fuentes diversas, a través de los llamados

globos sondas o de informaciones fragmentarias.
9. Principio de la silenciacion

Acallar las cuestiones sobre las que no se tienen argumentos y disimular las
noticias que favorecen el adversario, también contraprogramando con la ayuda de

medios de comunicacion afines.
10. Principio de la transfusion

Por regla general, la propaganda opera siempre a partir de un sustrato
preexistente, ya sea una mitologia nacional o un complejo de odios y prejuicios
tradicionales. Se trata de difundir argumentos que puedan arraigar en actitudes

primitivas.
11. Principio de la unanimidad

Llegar a convencer a mucha gente que piensa “como todo el mundo”, creando

una falsa impresion de unanimidad."

(Goebbels, 2014)

1.9.30. Marketing viral

Version de internet del marketing por recomendacion sitios web, mensajes de
correo electronico, u otros eventos de marketing que son tan contagiosos que los

clientes quieren comunicarlos asus amigos. (Kotler & Armstrong, 2008)

1.9.31. Mezcla de medios
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Combinacion de medios que se utilizara para una campafia promocional.
(Charles Lamb, 2011)

1.9.32. Muestra probabilistica

Muestra en la que todo elemento de la poblacion tiene una probabilidad

estadistica conocida de ser seleccionado. (Charles Lamb, 2011)
1.9.33.  Mezcla promocional

Combinacion de las herramientas promocionales, incluida la publicidad, las
relaciones publicas, la venta personal y la promocion de ventas, que se utiliza para
alcanzar el mercado meta y alcanzar las metas generales de la organizacion. (Charles
Lamb, 2011)

1.9.34. Patrocinio

Estrategia de relaciones publicas en la cual una empresa gasta dinero para
respaldar un tema, causa 0 suceso que sea consistente con los objetivos corporativos,
como mejorar la conciencia de la marca y resaltar la imagen corporativa. (Charles
Lamb, 2011)

1.9.35.  Promocion

Comunicacion por parte de las empresas que informa, persuade y recuerda a los
posibles clientes de un producto con el fin de influir en una opinién o de obtener una
respuesta. (Charles Lamb, 2011)

1.9.36. Propaganda

Es cualquier comunicacion referente a una organizacion, sus productos o
politicas a través de medios que no reciben un pago de la empresa. Este tipo de
propaganda casi siempre consiste en un reportaje que aparece en un medio masivo 0
en un apoyo dado por un individuo de manera formal o bien en un discurso o

entrevista. También existe la mala propaganda como un reportaje negativo acerca de
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una empresa 0 sus productos que aparecen en los medios. (Stantom, Etzel, & Bruce,
2007)

1.9.37. Publico

Cualquier grupo que tiene un interés real o potencial en, o un impacto sobre, la
capacidad de una organizacién para alcanzar sus objetivos. (Kotler & Armstrong,
2008)

1.9.38. Satisfaccién del cliente

Evaluacion por parte del cliente de un bien o servicio en términos de si satisface

sus necesidades y expectativas. (Charles Lamb, 2011)
1.9.39. Segmento de mercado

Subgrupo de personas u organizaciones que comparten una 0 mas caracteristicas

que les hace tener necesidades de productos similares. (Charles Lamb, 2011)
1.1.1. Hipdtesis

Una hipGtesis (H) es una afirmacion o una proposicion alin no comprobada
acerca de un factor o fenémeno que es de interés para el investigador. Por ejemplo,
puede ser una afirmacion tentativa acerca de las relaciones entre dos o mas variables
segin lo estipulado por el marco tedrico o el modelo analitico. A menudo una
hipOtesis es una respuesta posible a la pregunta de investigacion. (Malhotra,

Investigacion de Mercados, 2008)
1.1.2.  Segmentacion de mercados

Proceso de dividir un mercado en segmentos 0 grupos Significativos,

relativamente similares. (Charles Lamb, 2011)

1.1.3.  Segmentacion demografica
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Dividir el mercado en grupos con base en variables demograficas como edad,
sexo, tamafio de familia, ciclo de vida familiar, ingreso, ocupacion, educacion,

religion, raza y nacionalidad. (Kotler & Armstrong, 2008)
1.1.4. Segmentacion geo demografica

Segmentar a los clientes potenciales en categorias de estilo de vida de su
vecindario. (Charles Lamb, 2011)

1.1.5. Segmentacién geografica

Segmentar los mercados por regién de un pais o del mundo, tamafio del mercado,

densidad del mercado o clima. (Charles Lamb, 2011)
1.1.6.  Técnica de encuesta

Cuestionario estructurado que se aplica a la muestra de una poblacion, y esta
disefiado para obtener informacion especifica de los participantes. (Malhotra,

Investigacion de Mercados, 2008)
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CAPITULO 11

2. ANTECEDENTES

2.1. La empresa.

La Direccién de Movilizacion del Comando Conjunto de las Fuerzas Armadas,
es una Institucion Publica que prepara y ejecuta el reclutamiento de los ciudadanos
que ingresan al Servicio Civico Militar Voluntario; moviliza y desmoviliza a las
Reservas; emite documentos militares a los ciudadanos para apoyar al desarrolio del
Estado; se encuentra ubicado en Quito en La Av. Gran Colombia 1914 y Bricefio. Su

pagina web es: http: /mww.dirmov.mil.ec, sus teléfonos son 022976823 022976824.

(Comunicacion Social, 2014)
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Figura 3: Ubicacion de la Direccion de Movilizacion del Comando Conjunto de
las Fuerzas Armadas.
Fuente: Google Maps www.google.com.ec/maps, Junio de 2014.

Movilizar y desmovilizar hace referencia a las “operaciones que permiten al pais
pasar de paz a otra funcional y adecuada a la emergencia que se deba enfrentar;

inminente amenaza de invasion exterior, conflicto internacional, conmocion interior,
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catastrofes u otras emergencias nacionales”. (Fuerza Terrestre Comando General,
2000)

La Direccion de Movilizacion del Comando Conjunto de las Fuerzas Armadas se
componia de cuatro bases y veinte y siete centros de movilizacién a nivel nacional,
donde los jovenes ecuatorianos podian acudir para realizar el Servicio civico militar
voluntario desde el afio 2008, con la reestructuracion actual se plantea definir un

nimero estratégico de centros de movilizacion que aln no esta definido.

2.2. Resenfa histdrica.
El Ecuador desde inicios de su vida republicana, considero como fundamental el
Servicio Militar y las Reservas.

e EIl 28 de agosto de 1835, el presidente Vicente Rocafuerte decreta que todo
ciudadano debia cumplir el servicio militar bajo el titulo “Decreto que arregle
la Milicia del Estado”.

e EI 15 de octubre de 1904 se decretd “La ley de reclutas y reemplazos”, cuyo

proyecto se redacto con el apoyo de una misibn militar chilena.

Desde su inicio en el pais, el cumplimiento de la LEY DE SERVICIO
MILITAR OBLIGATORIO, las tareas de reclutamiento, se planificaban en el primer
departamento general del ejército y se ejecutaban por medio de juntas de calificacion,
sorteo y destinacion, que dependian también de la Comandancia General del

Ejército; funcionaban en las capitales de cada provincia del pais.

e En el afio de 1960, se cred el quinto departamento de movilizacion, con la
finalidad de organizar y poner en funcionamiento un organismo que tuviese a
su cargo el cumplimiento de las tareas de movilizar y preparar el potencial
humano de la Reserva del Ejército.

e La ley de seguridad nacional emitida el 15 de diciembre de 1964, misma que
fue reformada en 1966 y entre cuyas reformas consta en el articulo 63 que
dispone, “La Movilizacién del Frente Militar serd planificada y regulada por

la Direccién de Movilizacién de Estado Mayor de las Fuerzas Armadas”.
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Es asi que el nacimiento de la Direcciobn de Movilizacion de las Fuerzas
Armadas, fue un 4 de julio de 1966. Cumpliendo las tareas de SERVICIO MILITAR
Y DE RESERVAS encargada de la preparacion, organizacion y equipamiento de las

mismas.

e En el afio 1966 se realizd en Guayaquil el primer llamado publico a los
reservistas, estos datos sirvieron de base para organizar y poner en ejecucion
el primer ejercicio de movilizacion.

e En el afio 1995 la participacion de las reservas ecuatorianas fue muy
destacada, apoyaron con sus capacidades las acciones tacticas, permitiendo

alcanzar la victoria en el alto Cenepa.
(Comunicacién Social, 2014)
Connotacion

Con esta sintesis historica se pone de manifiesto la importancia que tiene la
Direccion de Movilizacion para la defensa, a traves de la preparacion, organizacion y

equipamiento del Servicio Civico Militar Voluntario y las Reservas.

2.3. Direccionamiento estratégico

2.3.1. Objetivos de contribucion y acciones estratégicas.

1. Incrementar la imagen institucional mediante la calidad del servicio militar y

las reservas.

2. Incrementar la capacitacion de los conscriptos, mediante cursos en diversos

campos ocupacionales.

3.  Mantener el servicio civico militar voluntario en el marco del respeto a la
diversidad y a los derechos mediante el fortalecimiento del sistema de

movilizacion militar de las Fuerzas Armadas.

4. Incrementar el alistamiento de las reservas mediante la organizacion,

equipamiento, entrenamiento y formacion.
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Incrementar los niveles de desarrollo tecnologico mediante el uso de medios

con tecnologia de punta.

Incrementar las competencias y fortalezas del talento humano mediante un

adecuado clima laboral.

Incrementar la gestion para alcanzar los recursos financieros mediante la
formulacién y ejecucion de planes y proyectos del sistema de movilizacion

militar.
(Comunicacion Social, 2014)

2.3.2. Lineamientos institucionales
Lineamientos para incrementar la imagen institucional

Lineamientos para la capacitacion de los conscriptos en diversos campos

ocupacionales.
Lineamientos para el servicio civico militar voluntario.
Lineamientos para el alistamiento de las reservas.

Lineamientos para incrementar el nivel de desarrollo tecnologico en la

Institucion.

Lineamientos para incrementar las competencias y fortalezas del talento

humano en un adecuado clima laboral.

Lineamientos  para incrementar  la gestion para alcanzar  los recursos

financieros que requiere la institucion.

Las proformas presupuestarias deberan contener los programas, proyectos y

actividades, respaldados por indicadores de resultado y metas.
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9. Se elaborard la Programacion Anual de la Politica Publica Ajustada, la
Proforma  Presupuestaria Ajustada y la Programacion Indicativa Anual PIA,

para la ejecucion de los proyectos y actividades.
10. Se fortalecera el sistema de control y evaluacién de la gestion.

11. Se fortalecera el proyecto de emision de documentos militares a fin de

incrementar la recaudacion de los ingresos generados por la Institucion.
(Comunicacion Social, 2014)
Analisis:

Tanto el objetivo de contribucion y acciones estratégicas 2, no tienen validez en
la actualidad con las nuevas reformas y reestructuracion a la DIRMOV. También el
lineamiento 11 se ve afectado por que desde Julio de 2014, toda la documentacion de

identificacion y deméas que la DIRMOV emite no tienen ninglin costo.

Todos estos cambios realizados fueron obedeciendo al Orden General Ministerial
nimero 107, emitido el 03 de junio de 2014 por el Ministerio de Defensa Nacional

del Ecuador.
2.3.3. Cultura corporativa.

La cultura corporativa también es conocido como  comportamiento
organizacional el mismo que se da en un complejo sistema social y el
comportamiento del empleado depende de la interaccion entre las caracteristicas
personales y el ambiente donde se desarrollan una serie de suposiciones, creencias,
valores y normas, que seria lo que conforma la cultura organizacional y lo que
proporciona al empleado pistas acerca de como en determinado ambiente, lo que da

primacia a la influencia de los directivos sobre los empleados.

Asimismo, consideran que una cultura puede existir en una organizacion entera o
bien referirse al ambiente de una division filial, planta o departamento y sefialan que

la cultura de una organizacion llega a ser conocida por los empleados y por el
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publico, de manera que esto favorece su perpetuacion, ya que ésta tiende a atraer y a

conservas a individuos que parecen aceptar sus valores y creencias.
(Davis & Newstrom, 1990)

La cultura de la organizacion militar debe estar en armonia, es decir en
conveniente proporcion y correspondencia, con la de la sociedad defendida, de la
cual es parte en un mismo tiempo historico. Para esa vinculacion con la sociedad a la
que se sirve, al menos tres conceptos son considerados relevantes: que la institucion
cumpla bien con su razén de ser y que asi sea percibido, que disponga en su
composicion de una adecuada representacién de todos los sectores y regiones de esa
sociedad (mosaico sociocultural) y, finalmente, la subordinacion a las autoridades

politicas electas por esa misma sociedad a través del ordenamiento legal vigente.
(Podesta, 2011)
Analisis

En la DIRMOV, no se vive un ambiente con una cultura corporativa adecuada
debido a algunos aspectos como la falta de concienciacion de la informacion; esto se
refiere a que los servidores publicos tanto personal civil y militar no emiten o0 no
socializan la informacion para que toda la institucion esteé al tanto de todos los

cambios que se van desarrollando.

Otro aspecto que evidencia la falta al cumplimiento de la cultura corporativa es
que todos los departamentos son generadores de informacion y comunicacion pero se
observa un desinterés y un trabajo individualista y egoista desvinculandose de todos

los valores corporativos que posee la DIRMOV en sus documentos.

La relacion laboral que se genera en la DIRMOV entre el personal civil y militar
no es buena ya que existe diferencias en la forma de realizar sus actividades, la forma
de planificacién y percepcion de su rol como servidor publico. Esas diferencias

generan una alianza entre los servidores publicos y otra entre los oficiales militares.
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2.3.3.1. Mision

Completar los orgénicos de las Fuerzas Armadas con conscriptos y reservistas
organizados, equipados y entrenados, a través del proceso de la movilizacion militar,
a fin de contribuir a los requerimientos de las operaciones militares. (Comunicacion
Social, 2014)

Una mision debe contener estas tres partes fundamentales para que refleje la

razon de ser de la Institucion:

e Descripcion de lo que la institucion hace: La misién de la Dirmov en la
primera oracion si menciona claramente lo que hace la institucion “Completar
los organicos de las Fuerzas Armadas”.

e Para quien esta dirigido, el target: La mision de la DIRMOV, si describe
claramente a quienes estd dirigido, al mencionar *con conscriptos Yy
reservistas”.

e Presentacion de la particularidad, lo singular de la organizacion: Si
describe claramente este punto al mencionar que “a través del proceso de la
movilizacion militar, a fin de contribuir a los requerimientos de las

operaciones militares”.
Anélisis:

La DIRMOQOV, cumple con las tres partes fundamentales que debe contener una
mision, ya que describe lo que la institucion hace, define cudl es su target o hacia

quienes se dirige y presenta la particularidad o lo singular de la institucion.
Connotacion:

De acuerdo al analisis anterior, la estructura y formulacién de la mision de la

DIRMOV, se considera una fortaleza de impacto alto.
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2.3.3.2. Vision 2013 - 2021.

Institucion del mas alto nivel de credibilidad, sisteméaticamente integrada, con
capacidades conjuntas e interoperabilidad, personal profesional ético y moralmente
calificado, para enfrentar los cambios y nuevos escenarios que garanticen la paz,

seguridad vy el bienestar de la nacion. (Comunicacion Social, 2014)
Analisis:

La visién tiene relacién con los objetivos y los lineamientos institucionales lo
que hace que sea una vision vélida y aceptable, el problema se presenta cuando por la
inestabilidad por orden politico se producen muchos cambios en la direccion de la
institucion que préacticamente es cada afio siendo un tiempo insuficiente para dar
seguimiento continuo a las gestiones que cada director realiza. Por la forma de
percepcion, gestién y administracién de cada director que ingresa a la DIRMOV, no
permite continuar con la gestion de la anterior direccion ya que lo consideran
inadecuado o incorrecto y los nuevos directores imponen su forma de administrar a la
DIRMOV. Por lo que se considera que esa discontinuidad no permitira cumplir con
la vision planteada desde el 2013 hasta el 2021.

Connotacion:

De acuerdo al analisis realizado, la vision de la DIRMOV se considera una

debilidad de impacto medio.

2.3.3.3. Valores institucionales

e Subordinacion al interés nacional.- Principio ordenador supremo de la
conducta, procedimientos, actividad social y comportamiento de sus

miembros. (Diccionario Militar, 2004)

e Entrega irrestricta a la defensa de la patria.- al resguardo de su soberania

y a garantizar la seguridad y el desarrollo de la nacion, con respeto a la
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condicién humana y a los derechos econdmicos, sociales y politicos de las

personas. (Diccionario Militar, 2004)

Lealtad.- Sentimiento de noble fidelidad y franqueza que permite un
ambiente de confianza y seguridad en las relaciones entre los miembros de las
Fuerzas Armadas y de entrega total a la Institucion a la que se pertenecen. El
militar orientara permanentemente su actuacion inspirado en la fidelidad
hacia sus subordinados, sus superiores, la institucion armada y el pais.

(Fuerza Terrestre Comando General, 2000)

Espiritu militar.- Estado moral, individual y colectivo, que caracteriza a los
miembros de las Fuerzas Armadas, constituye el alma del conjunto. Amor,
respeto, fe y sacrificio por la institucion, sin esperar recompensas; es todo
acto en el que se siente palpitar la vocacion a la profesion de las armas.

(Fuerza Terrestre Comando General, 2000)

Disciplina.- Doctrina, instruccion de una persona, especialmente en lo moral,
observancia de las leyes y ordenamientos de la profesion o instituto. (Real
Academia Espafiola, 2001)

Respeto a la jerarquia.- Veneracion, acatamiento que se hace a la diferente

gradacion de personas, valores o dignidades. (Farlex, 2014)

Cohesion.- Congruencia unidn o relacion estrecha entre personas. (Real
Academia Espafiola, 2001)

Cultura democratica.- Se refiere a que los principales actores participantes
en una democracia comparten un compromiso comin con sus valores basicos,
y que no recurrirdn a la fuerza o a mecanismos de desestabilizacion
econdémica o social, para obtener o recuperar el poder. (Gonzales Moliner,
2007)

Moral militar.- Un conjunto de principios, preceptos, mandatos,

prohibiciones, permisos, patrones de conducta, valores e ideales de vida
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buena que en su conjunto conforman un sistema mas o menos coherente,
propio de un colectivo humano concreto en una determinada época historica.
(Gonzales Moliner, 2007)

e Honor.- Sentimiento de dignidad moral que se basa en el propio respeto y en
el que radica el valor fundamental de los miembros de las Fuerzas Armadas.
Severa conciencia 0 estricto cumplimiento del deber que la profesion de las

armas impone. (Fuerza Terrestre Comando General, 2000)

e Honestidad.- Cualidad de la persona honesta. (Real Academia Espafiola,
2001)

e FEtica militar.- Es un conjunto de practicas y discursos que sirven para
orientar a las fuerzas armadas y a sus integrantes para que actlen conforme a
unos valores y unas normas determinadas, y para mostrar al conjunto de la

ciudadania esos valores de referencia. (Diccionario Militar, 2004)
Analisis:

La esencia de la organizacion, incluye valores como entrega irrestricta a la patria,
moral militar, subordinacion al interés nacional entre otros. Dichos valores buscan
merecer atencion para prevenir desvios o aprovechar las oportunidades que brinda la
diversidad, la natural formacion de subculturas dentro de la propia organizacion a
partir de ubicaciones geogréficas, armas o aptitudes técnicas especiales, experiencias
reales, categorias jerarquicas, etc. Todos los valores que se describe, deben ser
cumplidos y practicados por todo el personal militar y también el personal civil que

esta bajo la dependencia de las instituciones militares.

Sin embargo, no se observa un cumplimiento al 100% de dichos valores
principalmente por el personal civil de la Institucion por lo que se requiere de una

socializacion a todo el personal.
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Connotacion

De acuerdo al analisis anterior, los valores institucionales son considerados como

una fortaleza de impacto medio.

2.4. Portafolio de servicios.
2.4.1. Servicio Civico Militar Voluntario.
2.4.1.1. Calificacion

Es el proceso que deben cumplir los jovenes de 17 a 18 afios de acuerdo a la leva
vigente del llamamiento que consiste en el examen médico para determinar a los
ciudadanos que van a vivir el Servicio Civico Militar Voluntario, se realiza de enero
a diciembre en todos los centros de movilizacion del pais, obteniendo el certificado
de calificacion. Son requisitos fundamentales portar la cédula de ciudadania y el
certificado del tipo de sangre.

(Comunicacién Social, 2014)

Todos estos requisitos y el periodo de calificacion se generaron a partir de que
entre en vigencia la Constitucion del Ecuador en el afio 2008. Es necesario
mencionar que aun se mantiene la figura legal del Reglamento del Servicio Militar
Obligatorio con sus respectivas enmiendas y dando cumpliendo las disposiciones

superiores.

Figura 4: Chequeo médico en el proceso de calificacion.
Fuente: http: /Mmww.dirmov.mil.ec/index.php/servicio-militar/calificacion, Junio
de 2014.
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2.4.1.2. Acuartelamiento

Es el acto de incorporar a los jovenes a las instalaciones militares donde viviran
el servicio y tendrdn la oportunidad de entrenarse y capacitarse para apoyar al
desarrollo nacional. Los requisitos necesarios para el acuartelamiento son: la cedula
de ciudadania, tener de 18 a 22 afios de edad y presentar el certificado de
calificacion.

(Comunicacion Social, 2014)

Figura 5: Proceso de acuartelamiento.
Fuente: http: /Amww.dirmov.mil.ec/index.php/servicio-militar/acuartelamiento,

Junio de 2014.
2.4.1.3. Licenciamiento

Los conscriptos que hubieren finalizado el servicio activo, pasaran a constar en

las Fuerzas Armadas Permanentes en calidad de soldados de reserva, ademas los
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conscriptos deberan firmar un acta de compromiso al finalizar su preparacion, con la
finalidad de asegurar su asistencia al reentrenamiento anual programado.

(Comunicacion Social, 2014)

El reentrenamiento anual programado se planifica estratégicamente y se ejecuta
en las diferentes fuerzas que conforman el ejército ecuatoriano. En el
reentrenamiento se capacitan temas como conocimiento de leyes y reglamentos,
instruccion militar, fortalecimiento de valores, pasé de pistas, pista individual de
combate, pista de infiltracion, ascensos y descensos, evacuacion y rescate, manejo de
armamento, lectura de cartas topograficas, orientacion y supervivencias. Los
ciudadanos que integren las reservas con instruccion podran ser llamados al servicio
activo ante peligro de inminente agresion externa, de guerra internacional o de grave

conmocion interna, mediante Decreto Ejecutivo.

Figura 6: Juramento a la Bandera en la ceremonia de licenciamiento.
Fuente: http://www.dirmov.mil.ec/index.php/servicio-militar/licenciamiento
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Andlisis:

Los procesos mencionados, son de mucha importancia ya que describe las fases
del Servicio militar. Estratégicamente estd distribuido el tiempo de duracién de cada
fase.

En cada fase es necesario mantener una comunicacion que permita detectar
problemas y dar seguimiento hasta obtener su solucién para garantizar una adecuada

ejecucion del Servicio Civico Militar \Voluntario.
24.2. Reservas

Las reservas ecuatorianas constituyen la expresion de seguridad para la Patria, el
aporte generado hacia la sociedad, para alcanzar sus nobles intereses; que coadyuvan
para lograr los objetivos de la unidn, prestos siempre a ofrendar su vida por la

integridad territorial.

Su lema es “SOLDADO UN DIA, SOLDADO TODA LA VIDA, YA QUE EL
AMOR A LA PATRIA NUNCA MUERE”".

Las reservas conforman los ciudadanos ecuatorianos comprendidos entre 18 a 55
afios de edad y que estan en condiciones de ser movilizados en caso de un conflicto

que atente contra la seguridad nacional.

Segun el Diccionario Militar, una reserva activa esta integrada por los Oficiales y
Tropa en Servicio Pasivo, que hayan acreditado un minimo de veinte afios de
servicio en la Institucion Armada y que estuvieren incorporados a las actividades de

las Fuerzas Armadas Permanentes. (Fuerza Terrestre Comando General, 2000)
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Figura 7: Reservistas enproceso de reentrenamiento.
Fuente: http: /Amww.dirmov. mil.ec/index.php/servicio-militar/licenciamiento,
junio de 2014.

2.4.3. Emision de documentos.
2.4.3.1. Cédulas militares.

Es un documento que identifica al ciudadano que ha cumplido con la ley de
servicio militar una vez que han cumplido los 18 afios de edad. Es importante
recalcar que todo ciudadano al haber cumplido la mayoria de edad tiene el deber
moral, civico y patriético de obtener y portar este documento militar. (Comunicacion
Social, 2014)

Existen dos formas de obtener este documento que son cumpliendo con Servicio
Civico Militar o, adjuntando los siguientes requisitos: Cédula (original y copia),
certificado del tipo de sangre y la papeleta de votacion. Este servicio, desde julio de

2014, no tiene ningln costo. (Comunicacion Social, 2014)
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2.4.3.2. Tarjetas de identificacion

Desde la Direccion de Movilizacion, se emiten tarjetas de identificacion

para:

e Militares en servicio activo.- “Es la situacion juridico-militar mediante la
cual, los ciudadanos que fueren destinados y dados de alta, pasan a formar
parte de los efectivos organicos de las Fuerzas Armadas Permanentes”
(DIRMOV, 1994)

Los requisitos son los siguientes:

Cédula de identidad o de ciudadania original y copia
Hoja Familiar del ISSFA.

Tipo de sangre

O O O o

Uniforme 4 “A” o su Equivalente

Tarjeta anterior

o

e Renovacion o canje.- Este proceso de identificacion se debe realizar cuando

el documento de identificacion militar anterior se encuentre caduco.

e Servidores publicos de las dependencias militares.- Se emiten documentos
de identificacion para todos los servidores publicos de todas las dependencias

militares. Los requisitos son los siguientes:

Cédula de ciudadania original y copia
Contrato o nombramiento actualizado
Papeleta de Votacion

Tipo de sangre

Uniforme Azul

O O O o O

Pérdidas.- Para la adquisicion de un nuevo documento de identificacién militar,

se debe presentar la denuncia realizada en la Comisaria Nacional de Policia.
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Andlisis:

Es importante mencionar que de forma obligatoria, todo el personal militar, debe
realizar los trdmites necesarios para obtener y portar los documentos de
identificacion militar, en cambio para el personal civil es Unicamente un deber civico
y moral portar los documentos mencionados, dejando a libre decision de las personas
mayores de 18 afios de edad, tramitar y portar los documentos de identificacion
militar. Desde el afio 2008 dejo de ser un requisito obligatorio para los tramites en las

empresas publicas y privadas del Ecuador.



51

CAPITULO 111
3. ANALISIS SITUACIONAL
3.1. Analisis Externo
3.1.1. Macroambiente

Es un estudio sobre las tendencias econdmicas, sociales culturales, demograficas,
politicas y legales, que son fuerzas o factores que rodean a la institucion sobre las

cuales la misma no puede ejercer ningin control.

Se concluird realizando una connotacion general en la que se determina si cada
factor representa una oportunidad o amenaza y si los mismos son de alto, bajo, o de

medio impacto.
3.1.1.1. Factores econémicos

El principal factor econémico que incide en el funcionamiento de la DIRMOV
principalmente en el aspecto comunicacional sobre el Servicio Civico Militares la
inflacion ya que la DIRMOV al ser una institucion publica “el presupuesto anual que
el Ministerio de Finanzas le asigna, se incrementa de acuerdo a la variacion de la tasa
de inflacion del afio anterior y de acuerdo a las actividades planificadas y

justificadas” (Comunicacion Social, 2014).
3.1.1.1.1. Inflacion

“La inflacion es medida estadisticamente a través del Indice de Precios al
Consumidor del Area Urbana (IPCU), a partir de una canasta de bienes y servicios
demandados por los consumidores de estratos medios y bajos, establecida a través de

una encuesta de hogares”. (Banco Central del Ecuador, 2014)



Tabla 5: Tasa de Inflacion anual Junio del 2013- Junio de 2014.

Fecha Valor
jun-13 2,68%
jul-13 2,39%
ago-13 2,27%
sep-13 1,71%
oct-13 2,04%
nov-13 2,30%
dic-13 2,70%
ene-14 2,92%
feb-14 2,85%
mar-14 3,11%
abr-14 3,23%
may-14 3,41%
jun-14 3,67%

Fuente: Banco Central del Ecuador, julio de 2014.
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Figura 8: Tasade Inflacion anual Junio 2013 — Junio 2014.
Fuente: Banco Central del Ecuador, julio de 2014.
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Andlisis:

La tasa mas baja de inflacion durante el periodo analizado en la Tabla 1V, se ha
presentado en el mes de septiembre del 2013 con el 1,71%, a partir de ese mes, se
observa un crecimiento en todos los meses siguientes, siendo el 3,67% la tasa de

inflacion en el mes de junio de 2014. El mayor de todas las tasas anteriores.
Connotacion

Ese incremento de la inflacion, que se ve reflejada en el primer trimestre de
2014, serd cubierto con un aumento del presupuesto para el siguiente afio y a pesar
de que la inflacién refleje el crecimiento generalizado de los precios de bienes,
servicios y factores productivos dentro de una economia en un periodo determinado,

representa una oportunidad de impacto bajo para la Institucion.
3.1.1.2. Factores politicos-legales.

“Los factores politico son los referentes a todo lo que implica una posicion de
poder en nuestra sociedad, en sus diferentes niveles, que tendran una repercusion de
manera directa en la Institucion o en el giro de negocio”. Ademas se analizara todo el
aspecto legal que incide directamente en el Servicio Civico Militar Voluntario.

(Crear empresas, 2012) Recuperado de: http://crearempresas.com

3.1.1.2.1. La Constituciéon del Ecuador.

e El Art. 161 de la Constitucion de la Republica del Ecuador, vigente desde el
afio 2008 establece que:

El servicio civico-militar es voluntario. Este servicio se realizara en el marco del
respeto a la diversidad y a los derechos, y estard acompafiado de una capacitacion
alternativa en diversos campos ocupacionales que coadyuven al desarrollo individual
y al bienestar de la sociedad. Quienes participen en este servicio no seran destinados

a areas de alto riesgo militar. Se prohibe toda forma de reclutamiento forzoso.
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Andlisis:

Desde la aprobacion y ejecucion del Art. 161 de la Constitucion, los jovenes
tienen la potestad de elegir si participar o no en el Servicio Civico Militar Voluntario
y cambia la esencia de la Institucion. Ademés las estadisticas demuestran una
considerable disminucién en la participacion de los jovenes en el Servicio Civico
Militar Voluntario.

Connotacion

De acuerdo al andlisis anterior realizado, este factor se considera una amenaza

de impacto alto para la Institucion.
3.1.1.2.2. Plan Nacional del Buen Vivir 2013-2017.

Los siguientes objetivos del Plan Nacional del Buen Vivir buscan:

e Objetivo 2. Auspiciar la igualdad, la cohesion, la inclusion y la equidad
social y territorial, en la diversidad.

e Objetivo 9. Garantizar el trabajo digno en todas sus formas.
(SENPLADES, 2013-2017)
Anélisis:

La DIRMOV, mediante el Servicio Civico Militar Voluntario, busca aportar y
ser un colaborador activo en el cumplimiento de estos dos objetivos en los jovenes,
que son considerados como un sector estratégico para el Estado. Ademas, “todas las
Instituciones  publicas deben articular sus politicas, planificacién institucional,
programas Yy proyectos al Plan Nacional del Buen Vivir...” (Consejo Nacional de
Planificacién, 2013-2017.)

Connotacion

De acuerdo al andlisis anterior, este factor se considera una oportunidad de

impacto alto para la Institucion.
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3.1.1.2.3. Ley de Servicio Militar Obligatorio.

A pesar que desde hace seis afios, el servicio militar es voluntario, aln sigue
vigente y se aplica la Ley de Servicio Militar Obligatorio haciendo valido
Unicamente la parte pertinente que no se opone a la Constitucion del Ecuador. De la
ley mencionada, solo se conserva la parte estructural respecto a la conscripcion y la
reserva. Cabe recalcar que “no se aplican ninguna de las medidas coercitivas como
por ejemplo las multas por no participar en el servicio militar”. (Departamento de
Asesoria Juridica DIRMOV, 2014)

Al no existir una Ley para el Servicio Civico Militar Voluntario, no se puede
sustentar varios aspectos importantes como la definicion de conscripto o de reserva y

queda a libre interpretacion del lector.
Connotacion

Con el analisis presentado anteriormente, se puede determinar a este factor como

una amenaza de impacto medio para la Institucion.

3.1.1.2.4. Ley Organica del Sistema Nacional de

Contratacién Publica.

El Art. 1 de la Ley Organica del Sistema Nacional de Contratacion Publica

menciona lo siguiente:

Art. 1.- Objeto y ambito.- Esta Ley establece el Sistema Nacional de Contratacion
Plblica y determina los principios y normas para regular los procedimientos de
contratacion para la adquisicion o arrendamiento de bienes, ejecucion de obras y

prestacion de servicios, incluidos los de consultoria, que realicen:
1. Los Organismos Yy dependencias de las Funciones del Estado.
2. Los Organismos Electorales.

3. Los Organismos de Control y Regulacion.
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4. Las entidades que integran el Régimen Seccional Auténomo.

5. Los Organismos Yy entidades creados por la Constitucion o la Ley para el ejercicio
de la potestad estatal, para la prestacion de servicios publicos o para desarrollar

actividades econdmicas asumidas por el Estado.

6. Las personas juridicas creadas por acto legislativo seccional para la prestacion de

servicios publicos.

7. Las corporaciones, fundaciones o sociedades civiles en cualquiera de los
siguientes casos: a) estén integradas o se conformen mayoritariamente con cualquiera
de los organismos y entidades sefialadas en los nimeros 1 al 6 de este articulo o, en
general por instituciones del Estado; o, b) que posean o administren bienes, fondos,
titulos,  acciones,  participaciones,  activos, rentas, utilidades, excedentes,
subvenciones y todos los derechos que pertenecen al Estado y a sus instituciones, sea
cual fuere la fuente de la que procedan, inclusive los provenientes de préstamos,
donaciones y entregas que, a cualquier otro titulo se realicen a favor del Estado o de
sus instituciones; siempre que su capital o los recursos que se le asignen, esté
integrado en el cincuenta (50%) por ciento 0 mMas con participacion estatal; y en
general toda contratacion en que se utilice, en cada caso, recursos publicos en mas

del cincuenta (50%) por ciento del costo del respectivo contrato.

8. Las compafias mercantiles cualquiera hubiere sido o fuere su origen, creacion o
constitucion que posean o administren bienes, fondos, titulos, acciones,
participaciones, activos, rentas, utilidades, excedentes, subvenciones y todos los
derechos que pertenecen al Estado y a sus instituciones, sea cual fuere la fuente de la
que procedan, inclusive los provenientes de préstamos, donaciones y entregas que, a
cualquier otro titulo se realicen a favor del Estado o de sus instituciones; siempre que
su capital, patrimonio o los recursos que se le asignen, esté integrado en el cincuenta
(50%) por ciento 0 mas con participacion estatal; y en general toda contratacion en
que se utilice, en cada caso, recursos publicos en més del cincuenta (50%) por ciento

del costo del respectivo contrato. Se exceptlan las personas juridicas a las que se
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refiere el numeral 8 del articulo 2 de esta Ley, que se someterdn al régimen

establecido en esa norma.
(SERCOP, 2013)

Ademas, el Art. 2 en el literal 3 de la Ley Organica del Sistema Nacional de

Contratacion Publica, afirma que:

Art. 2.- Régimen especial.- Se someteran a la normativa especifica que para el
efecto dicte el Presidente de la Republica en el Reglamento General a esta Ley, bajo
criterios de selectividad, los procedimientos precontractuales de las siguientes

contrataciones:

3. Aquellas cuyo objeto sea la ejecucion de actividades de comunicacion social
destinadas a la informacion de las acciones del Gobierno Nacional o de las Entidades

Contratantes:...
(SERCOP, 2013)

El portal de compras publicas es un Sistema de Contratacion Publica que articule
y armonice a todas las instancias, organismos e instituciones en los ambitos de
planificacion, programacion, presupuesto, control, administracion y ejecucion de las
adquisiciones de bienes y servicios asi como en la ejecucion de obras publicas que se

realicen con recursos publicos.

Andlisis:

La Direccion de Movilizacién, al ser una Institucion que pertenece al sector
publico, esta obligada a realizar sus contratos con sus proveedores mediante el portal
de compras publicas bajo el control de la Ley Organica del Sistema Nacional de

Contratacion Publica.
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Con este portal, lo que se espera es que se realice de forma transparente, eficaz y
eficientemente la contratacion con los proveedores de bienes y servicios que la
institucion lo requiera, ademas se realizara una eficiente utilizacion de los recursos
logrando optimizar el presupuesto asignado a la DIRMOV vy al departamento de

Comunicacion Social.
Connotacion:

Basando en el andlisis realizado, la utilizacion del portal de compras publicas
representa una fortaleza de impacto alto para la Institucion ya que se optimizara los

recursos.
3.1.1.3. Factores demogréficos.
Se utilizaran dos conceptos fundamentales que son la poblacion y la demografia.

“Por poblacion se entiende un conjunto de individuos, constituido de forma estable,
ligado por vinculos de reproduccién e identificado por caracteristicas territoriales,

politicas, juridicas, étnicas o religiosas”. (Massimo, 2007)

La demografia estudiaria aquellos procesos que determinan la formacion, la
conservacion y la desaparicion de las poblaciones. Tales procesos, en su forma mas
agregada, son los de fecundidad, mortalidad y movilidad. La variedad de
combinaciones de estos fendmenos, interdependientes entre si, supone la velocidad
de las modificaciones de la poblacion, tanto en sus dimensiones numéricas como en

Su estructura.

(Massimo, 2007)
3.1.1.3.1. Proyeccion de la poblacion.

Los datos de la siguiente tabla corresponden a la proyeccion de la poblacion
masculina en edad militar que se considera desde los 17 afios (por ser aspirantes a
ingresar al Servicio Civico Militar Voluntario) hasta los 22 afios que es la edad
méaxima permitida para participar en el servicio. Los datos proyectados corresponden

a todo el territorio ecuatoriano hasta el afio 2018.
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Tabla 6: Proyeccion hasta el 2018 de la poblacién masculina en edad militar (17

a 22 afios)

ANOS 2013 2014 2015 2016 2017 2018
17 148123 150164 152156 154087 155927 157645
18 145704 147811 149845 151829 153749 155582
19 143203 145374 147471 149494 151470 153382
20 140650 142860 145019 147103 149120 151086
21 138090 140299 142497 144647 146722 148726
22 135587 137747 139943 142128 144268 146330

TOTAL 851357 864255 876931 889288 901257 912752
Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, agosto de 2014.
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Figura 9: Proyeccion del crecimiento de jovenes en edad militar de todo el

territorio ecuatoriano.
Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, agosto de 2014.
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Andlisis:

La tasa de crecimiento poblacional de los jovenes en edad militar que el INEC
presenta es del 1,4% anual aproximadamente. Es un factor positivo ya que existe un
crecimiento de nuestros posibles clientes potenciales. Con una buena estrategia de
comunicacién podriamos captar su atencion e incidir en su decision de manera
positiva para que participen en el Servicio Civico Militar Voluntario. La proyeccion

mantiene un crecimiento constante.

Connotacion

De acuerdo al analisis anterior, este factor se considera una oportunidad de

impacto alto.
3.1.1.4. Factores socio-culturales.
3.1.1.4.1. Tasa de desempleo.

“La tasa de desempleo es el porcentaje que resulta del cociente entre el nimero
de desocupados y la PEA”. (INEC, 2014)

Evolucion del Mercado Laboral
B Tasa oo Coupaoon Flens I Tiga de Subempies |s-|:\e.,-e:-eﬁ:wc
dhe-08 a8 4

Figura 10: Evolucion de los indicadores laborales a nivel nacional.
Fuente: Indicadores laborales Junio de 2014. INEC, agosto de 2014.
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Andlisis:

El desempleo en el Ecuador, pasd de 3,91% en junio del 2013 a 4,65% en junio
de 2014. El indicador presenta un incremento de 0,74 puntos porcentuales, esta
variacion es estadisticamente significativa. Segun la investigacion de mercados
realizado en la DIRMOV, se concluyé que el desempleo un factor que incide en la
decision de participar en el Servicio Civico Militar Voluntario.

Connotacion

De acuerdo al analisis anterior, el incremento en el desempleo observado en el
periodo junio del 2013 a junio de 2014 en el Ecuador se considera una oportunidad

de impacto alto.
3.1.1.4.2. Evolucion de la pobreza.

“Pobreza por ingresos se considera como la situacion en la cual las personas no
poseen la capacidad econdémica para llevar un nivel de vida minimo, es decir, no
cuentan con los ingresos suficientes para procurarse dicho nivel de vida”. (INEC,
2014)

“La linea de pobreza constituye el umbral bajo el cual se determina la condicion
de pobreza. Para Ecuador, se utiliza la linea de pobreza por consumo del afio 2006
con el debido factor de ajuste del Indice de Precios al Consumidor (IPC)

correspondiente al periodo de andlisis”. (INEC, 2014)

Para Junio de 2014, se considera que una persona es pobre por ingresos Si
percibe menos de USD 2,6555 diarios. Y si percibe menos de USD 1,4965 diarios es

pobre extremo.
La formula con el que el INEC calcula este indicador es la siguiente:

Linea de pobreza actual = factor de ajuste de precios X linea de pobreza 2006
(INEC, 2014)
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Evolucion de la Pobreza

Nacional
[ Encuesta trimestral |
57,50%
b 529 5056
e o7 S0R%% B | l
——i 44 06% 4
~_4 -
S~ N‘;ﬂ “203% o1 416%%
36,03% —
B#0%E 3L76%
955%  pedx 2731%

25,00% 5,34%

25,55%
' nO%  245% Besw DA% ussE M5

19.27%
T3 jope  1610% 1493 l?i‘i‘E 1675%  1630%

dic:09  jun-10  dic-10  jun-ll dicll jun-12 dic-l2  jun13 dic13 mar-14 jun-14
<#-Nacional <+-Urbano -+Rural

Figura 11: Evolucion de la Pobreza a nivel nacional.
Fuente: Indicadores de Pobreza y desigualdad. Junio de 2014. INEC

Andlisis:

La pobreza nacional en Junio de 2014, se ubicd en 24,53%, mientras que en el
mismo mes del afio anterior se ubicé en 23,69%. En la pobreza urbana, se observa un
incremento en la tasa del 14,93 en junio del 2013 al 16,30% en el presente afio. En la
pobreza rural también se registra un crecimiento de la pobreza del 40,73% al

41,69% de junio del 2013 a junio de 2014 respectivamente.
Connotacion

Las estadisticas demuestran que en el sector rural es donde existe un mayor
crecimiento de la pobreza y considerando que nuestra poblacion objetivo son

principalmente los jovenes de clase baja o que no cuentan con los ingresos
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suficientes para procurarse dicho nivel de vida, este indicador se considera una

oportunidad de impacto alto.
3.1.1.4.3. Presupuesto vs conscripto.

El jefe del Departamento de desarrollo de movilizacion militar nos explica que
los rubros que el Estado asigna en forma mensual principalmente son para la
alimentacion y el estipendio’; y otra cantidad que se asigna al principio de cada
acuartelamiento para cubrir rubros como la vestimenta, seguro médico, examenes de
VIH, pasajes al interior, medicina y productos farmacéuticos, vidticos y subsistencia,
entre otros. A continuacion las tablas correspondientes de las dos cantidades

mencionadas:

Tabla 7: Distribucion del presupuesto mensual para cada conscripto.

Rubro Cantidad
Alimentacion 90,15
Estipendio 33,93
Total 124,08

Fuente: (Desarrollo de la Movilizacion Militar, 2014), septiembre de 2014.
Anélisis
Cada conscripto recibe $124,08 mensuales para cubrir los rubros descritos,

dando una totalidad de $744,15 durante los seis meses que se desarrolla el Servicio

Civico Militar Voluntario.

! Estipendio.- Es el rubro asignado para cubrir los imprevistos que se presenten durante el transcurso
del Servicio Civico Militar Voluntario.
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Tabla 8: Distribucion del presupuesto inicial que se asigna a cada conscripto.

Rubro Cantidad
Exadmenes VIH $ 7,77
Vestimenta $ 14556
Seguro Médico $ 7334
Total $ 226,67

Fuente: (Desarrollo de la Movilizacion Militar, 2014), septiembre de 2014.

Analisis

La cantidad que se asigna a cada conscripto antes de iniciar el desarrollo del
Servicio Civico Militar Voluntario es de 226,67 que cubren los rubros mencionados.
Se asigna esa cantidad ya que se realiza solo en una ocasidn los gastos para cada

rubro.

Con los dos presupuestos asignados para cada conscripto, en total se estaria

invirtiendo $971,15 por los seis meses que dura el servicio militar.

Con las cifras anteriores se puede concluir que de manera visible si se mejora la
calidad de vida de las personas consideradas pobres y extremadamente pobres que
participan en el Servicio Civico Militar Voluntario ya que si esa totalidad lo
dividimos para los 180 dias que aproximadamente tienen los seis meses, el
conscripto estaria percibiendo diario una cantidad de $5,40 que representa “una
cantidad mayor a $1,495 que es el valor que percibe a diario una persona considerada
en extrema pobreza e incluso mayor a $2,65 que es el valor que posee a diario una

persona considerada pobre”. (INEC, 2014)
Connotacion

Con el andlisis anterior, claramente se puede considerar a la comparacion de

presupuesto vs conscripto como una oportunidad de alto impacto.
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3.2. Microambiente.

Son todas las fuerzas que una institucion o empresa puede controlar y mediante
las cuales se pretende lograr el cambio deseado. A partir del andlisis del

microambiente nacen las fortalezas y debilidades de la institucion.

3.2.1. Andlisis intermo.

Los factores internos que se analizaran en este punto son: administrativo,
financiero y operaciones las mismas que corresponden a las fortalezas y debilidades

de la Institucion.
3.2.1.1. Administrativo

A continuaciéon se realiza el andlisis del talento humano como estructura

organizacional de la DIRMOV.
3.2.1.2. Talento humano.

El talento humano es el recurso mas importante para el funcionamiento de
cualquier organizacion. Si el elemento humano estd dispuesto a proporcionar su
esfuerzo, la organizacion marchard, de lo contrario se detendrd. El ser humano es
social por naturaleza. Es inherente su tendencia a organizarse y cooperar en
relaciones interdependientes. Su capacidad humana lo ha llevado a crear
organizaciones sociales para el logro de sus propositos, siendo el desarrollo de estas
organizaciones y la administracion efectiva uno de los logros més grandes que haya

podido alcanzar. (Chiavenato, 2004)
Analisis:

El talento humano de la DIRMOV lo conforman tanto personal civil como
personal militar. Las jefaturas de los diferentes departamentos estan a cargo de
oficiales militares con preparacion en cada area. El Sr. Director es la maxima

autoridad en la institucion.
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La mayoria de los Sres. Servidores Publicos prestan sus servicios por muchos
afios en la DIRMOV, por lo tanto son personas que poseen la experiencia suficiente
para desempefar sus funciones lo que garantiza un buen desempefio en cada uno de

sus funciones.

Connotacion

De acuerdo al andlisis anterior, este factor es considerado como una fortaleza de

impacto alto.
3.2.1.2.1. Organigrama institucional.

Un organigrama institucional es una representacion gréfica de la estructura
organica que refleja, en forma esquematica, la posicion de las areas que integran la
empresa, los niveles jerarquicos, las lineas de autoridad y de asesoria. (Fleitman,
2000)

A continuacion se encuentra el organigrama de la institucion.
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Figura 12: Organigrama Institucional Direccion de Movilizacion del Comando
Conjunto de las FF. AA.

Fuente: (Comunicacion Social, 2014) Recuperado de: http: AMww.dirmov.mil.ec
agosto de 2014.

NIVEL OPERATIVO

e Nivel directivo:

En este nivel se encuentra como el principal responsable un oficial cuyo rango
sea Coronel de Estado Mayor o Coronel de Estado Mayor Conjunto, debido a la

caracteristica principal que posee la institucion de ser Militar.

Las funciones principales son: legislar politicas, crear normas y procedimientos
que debe seguir la organizacion. Asi como también realizar reglamentos, decretar

resoluciones que permitan el mejor desenvolvimiento administrativo y operacional
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de la |Institucion. Este organismo constituye el primer nivel jerarquico de la
DIRMOV.

Para las funciones mencionados anteriormente, el Sr. Director, crea comisiones
de trabajo de acuerdo a la planificacion establecida en funcién de los objetivos

institucionales, la mision y la vision.
e Nivel asesor:

La Direcciébn de Movilizacion, cuenta con departamentos de asesoria como:
Juridico, Comunicacion Social, Seguridad Integral, Desarrollo de Movilizacion

Militar y el Departamento de Desarrollo Institucional.

La mision del Departamento de Asesoria de comunicacion social es “Realizar
una comunicacion efectiva y eficaz, en apoyo al proceso de la movilizacion militar y

para mantener la imagen institucional”. (Comunicacion Social, 2014)

Considerando la vision que tiene el departamento de comunicacion social, se
puede definirla como un departamento instrumental mas no de asesoria, ya que su
funcion no es asesorar sino directamente comunicar y mantener la imagen

institucional.
e Nivel de apoyo:

En la DIRMOV, existen departamentos establecidos en el nivel de apoyo como:
Administrativo logistico, Tecnologias de la informacion, Finanzas y la Secretaria
general. El departamento administrativo logistico, tiene la responsabilidad de
controlar y dirigir a los sub departamentos de talento humano, logistica y compras
publicas.

e Nivel operativo:

Constituyen todas las bases y centros de movilizacion que se encuentran

distribuidos a nivel nacional.
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La DIRMOV, se compone de 4 bases y 27 centros de movilizacion a nivel

nacional, donde los jovenes pueden acudir para realizar el Servicio Civico Militar

Voluntario.
A continuacion se encuentra en detalle la dependencia, teléfono, fax, ciudad en la

que se encuentra y la direccion.
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Figura 13: Basesy centros de Movilizacion Militar.
Fuente: (Comunicacién Social, 2014) Recuperado de: http: /Amww.dirmov.mil.ec
agosto de 2014.
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Con la reestructuracion se pretende estratégicamente eliminar algunas bases y
centros de movilizacion, pero no ha existido ningln decreto para que se ejecute lo

mencionado.
Andalisis:

El organigrama de la Direccién de Movilizacién es de tipo vertical o tradicional
por la esencia que mantiene la Institucion, la misma que debe establecer jerarquias
definidas.

El organigrama fue editado con la planificacion elaborada en el afio 2013,
obedeciendo a sus politicas y objetivos planteados como DIRMOV. Este
organigrama permitio reorganizar la estructura que tenia la Institucion estableciendo
nuevas relaciones interdepartamentales para lograr la eficiencia en las gestiones que

cada departamento lo realiza.

En aspectos comunicacionales, el organigrama por ser de forma tradicional y
vertical obliga de cierta manera a que todos los productos promocionales sean del
agrado y aprobacion de las autoridades y rompiendo uno de los principios esenciales
de la propaganda y publicidad que menciona que para que tenga éxito, un gran
alcance, y genera un impacto alto, deben ser siempre de agrado para el cliente o del
personal al que se encuentra enfocado en este caso de agrado para todos los jovenes

de 17 afios hasta los 22 afios.
Connotacion:

De acuerdo al andlisis realizado, al organigrama de la Institucion se la considera

como una debilidad de impacto medio.
3.3. Matriz FODA

Es el aprovechamiento de las oportunidades del crecimiento del mercado,
teniendo el conocimiento del entorno de nuestro producto o servicio, de esa forma, es

mas sencillo plantear como fortalecer las caracteristicas y wventajas en nuestro
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producto o servicio ante la competencia mediante la deteccion de las amenazas y
debilidades de estos.

(Fleitman, Negocios Exitosos, 2000)

Para ello es importante reconocer los siguientes puntos:

e Las Fortalezas son todos aquellos elementos internos y positivos que
diferencian al programa o proyecto de otros de igual clase.

e Las Oportunidades son aquellas situaciones externas positivas, que se
generan en el entorno y una vez identificadas pueden ser aprovechadas.

e Las debilidades son problemas internos, que una Vvez identificados Yy
desarrollando una adecuada estrategia, pueden y deben eliminarse.

e Las Amenazas son situaciones externas negativas al proyecto, que pueden
atentar contra este por lo que llegado al caso, puede ser necesario disefiar una

estrategia para sortearlo.

(INFOPYME, 2010)
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Matriz resumen de Oportunidades y Amenazas DIRMOV.

Tabla 9: Matriz resumen de oportunidades y Amenazas DIRMOV.

NO

NO

Factor

Inflacion

Plan Nacional del
Buen Vivir

Proyeccion de la
Poblacion en edad
Militar

Desempleo

Evolucion de la
pobreza

Presupuesto vs
conscripto

Factor

Presupuesto asignado

por el Estado

Inestabilidad por
decisién de orden
politico.

OPORTUNIDADES

Descripcion

Incremento de la inflacion,
incremento en el presupuesto
para el siguiente ario.

Aporta al cumplimiento de los
objetivos 2y 9 del Plan Nacional
del Buen Vivir.

Crecimiento constante de
nuestros clientes potenciales.

Incremento en la tasa de
desempleo, representa una mayor
posibilidad de participantes en el
SCMV.

Incremento de la tasa del nivel de
pobreza.

Incremento en la calidad de vida
de conscriptos

AMENAZAS

Descripcion

Insuficiente presupuesto
asignado por el Estado.

Cambio periddico de
autoridades

Nivel de impacto

Alto  Medio Bajo
X
X
X
X
X
X

Nivel de impacto

Alto  Medio Bajo
X
X
CONTINUA
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El cliente potencial tiene una

3 Variedad de ofertas variedad de opciones %
académicas relacionados a la vida
militar.
4 Falta de civismo por Desmotivacion al momento X
parte de los jovenes de participar en el SCMV
5 Constitucion del Aprobacion del Art. 161, de X
Ecuador la Constitucion del Ecuador.
Vigencia de la Ley del
Ley del Servicio Militar ~ Servicio Militar a pesar de
6 . . . X
Obligatorio que hoy es un deber civico y
voluntario.

En la tabla matriz anterior, se puede observar la ponderacién de los impactos
tanto de las oportunidades como también de las amenazas con una ponderacion alta,
media, baja. La ponderacion alta representa aquellos factores que representan
implicaciones de magnitudes considerables en aspectos relacionados al SCMV. Los
factores que se marcan con nivel de impacto medio representan que existe una
relativa incidencia en la gestion del SCMV. Los factores de ponderacion bajo tienen

una minima incidencia en la gestion del SCMV.
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Matriz resumen de Fortalezas y Debilidades DIRMOV.

Tabla 10: Matriz resumen de fortalezas y debilidades DIRMOV.

FORTALEZAS
N° Factor Descripcion Nivel de impacto
. ) ) Alto Medio Bajo
Mision de la La misién deflr)e que hace, cual es su
1 Institucion sggment_o y cual es su valor X
diferenciador.
9 Valores Valores adecuados a la esencia de la X
institucionales Institucion.
3 Talento Humano Talento humano con experiencia en X
su campo de trabajo.
Ley Orgéanica del
4 Sistema de Optimizacion de los recursos X
Contratacion econdmicos asignados.
Publica.
DEBILIDADES
N° Factor Descripcion Nivel de impacto
Alto Medio Bajo
CR:;?J%?SZEE?] ci; las Person_al er_IE:argado de la
1 bases y centros de comunicacion en Ias_ basesy X
AN centros, poco capacitados.
movilizacion.
Manejo ambiguo de Incer‘gidumbre y rumores
2 I informacion negativos por manejo ambiguo de X
informacion.
Vision de la Perioc!o extenso para ~
3 Institucion cumplimiento de la vision por el X
cambio periddico de autoridades.
Todo el material de comunicacion
4 Organigrama debe ser del agrado de las X
Institucional autoridades, sin pensar enel

cliente

En la tabla matriz anterior, se puede observar a los diferentes factores
considerados como las fortalezas y las debilidades que posee la DIRMOV e inciden
en la gestion del SCMV. La ponderacion alta, representa una incidencia positiva de
gran magnitud en las fortalezas y una incidencia negativa de gran magnitud en las

debilidades de la Institucion.



3.3.3.  Matriz general de factores FODA DIRMOV.

Tabla 11: Tabla general de factores FODA DIRMOQOV.

FORTALEZAS

F1 Lamision define que hace, cuél es su segmento y cuél es su valor diferenciador.
F2 Valores adecuados a la esencia de la Institucion.
F3 Talento humano con experiencia en su campo de trabajo.

F4 Optimizacién de los recursos econdmicos asignados.

OPORTUNIDADES

O1 Incrementode la inflacion, incremento en el presupuesto para el siguiente afio.
02 Aporta al cumplimiento de los objetivos 2y 9 del Plan Nacional del Buen Vivir.

03 Crecimiento constante de nuestros clientes potenciales.

Incremento en la tasa de desempleo, mayor posibilidad de participantes enel
SCMV.

O5 Incremento de la tasa del nivel de pobreza.

04

06 Incremento de la calidad de vida de los conscriptos.

DEBILIDADES

D1 Personalencargado de la comunicacion en las bases y centros, poco capacitados.

D2 Incertidumbre y rumores negativos por manejo ambiguo de informacion.

D3 Periodo extenso para cumplimiento de la vision por el cambio periodico de
autoridades.

Todo el material de comunicacion debe ser del agrado de las autoridades, sin

= pensar en el cliente

AMENAZAS

Al Insuficiente presupuesto asignado por el Estado.

A2 Cambio periodico de autoridades

A3 El cliente potencial tiene una variedad de opciones relacionados a la vida militar.

A4 Desmotivacion al momento de participar en el SCMV

A5 Aprobacion del Art. 161, de la Constitucion del Ecuador.

AG Vigencia} de la Ley del Servicio Militar a pesar de que hoy es un deber civico y
voluntario.




3.3.4. Matriz de evaluacién interna DIRMOV.

Tabla 12: Matriz de evaluacién interna DIRMOV.
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FORTALEZAS IMPACTO  %REL. CALIF  RES.POND
La misién define que hace, cual es
F1 susegmentoy su valor ALTO 0,14 4 0,56
diferenciador.
F2 Valore_s a(_j,ecuados a la esencia de MEDIO 0,09 3 025
la Institucion.
Talento humano con experiencia
F3 ensu campo de trabajo. ALTO 0.14 4 0,56
Optimizacion de los recursos
F4 econémicos asignados. AL Bl . st
DEBILIDADES IMPACTO  %REL.  CALIF  RES.POND.
Personal encargado de la
O1 comunicacion en las basesy ALTO 0,14 1 0,14
centros, poco capacitados.
Incertidumbre y rumores
02 negativos por manejo ambiguo de  MEDIO 0,09 2 0,17
informacion.
Periodo extenso para
O3 cumplimiento de la vision por el ALTO 0,14 1 0,14
cambio periddico de autoridades.
Todo el material de comunicacion
debe ser del agrado de las
O4 autoridades, sin pensar enel MDD oL 1 e
cliente
TOTAL 1 2,59
TABLA DE EQUIVALENCIAS
EQUIVALENCIA CALIFICACION
Debilidad Mayor 1
Debilidad Menor 2
Fortaleza Menor 3
Fortaleza Mayor 4
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El valor Xo 2,59, representa el valor de la abscisa X que indica el valor

ponderado de las fortalezas y las debilidades que presenta la DIRMOV.

3.3.5. Matriz de evaluacion externa DIRMOV.

Tabla 13: Matriz de evaluacién externa DIRMOV.

% RES.
OPORTUNIDADES IMPACTO ReL.  CAUIF. LoD

Incremento de la inflacion,

O1 incremento en el presupuesto para el BAJO 0,02 3 0,07
siguiente afo.
Aporta al cumplimiento de los

02 objetivos 2y 9 del Plan Nacional del ALTO 0,11 4 0,45
Buen Vivir.

03 C_re0|m|ento cqnstante de nuestros ALTO 011 4 045
clientes potenciales.
Incremento en la tasa de desempleo,

O4 mayor posibilidad de participantesen ~ ALTO 011 4 0,45
el SCMV.
Incremento de la tasa del nivel de

05 pobreza, MEDIO 0,07 3 0,20
Incremento en la calidad de vida del

06 conscripto ALTO 0,11 4 0,45

% RES.
AMENAZAS IMPACTO REL CALIF. oD,

Insuficiente presupuesto asignado

Al por el Estado. BAJO 0,02 2 0,05
A2 Cambio periodico de autoridades ALTO 0,11 1 0,11
El cliente potencial tiene una
A3 variedad de opciones relacionados a BAJO 0,02 2 0,05
la vida militar.
Desmotivacion al momento de
o participa( enel SCMV Sl U . L
AS Aprobacion del Art. 161, de la ALTO 011 1 011

Constitucion del Ecuador.
Vigencia de la Ley del Servicio
A6 Militar a pesar de que hoy es un MEDIO 0,07 2 0,14
deber civico y voluntario.

TOTAL 1,00 2,45
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TABLA DE EQUIVALENCIAS

EQUIVALENCIA CALIFICACION
Amenaza Mayor 1
Amenaza Menor 2
Oportunidad Menor 3
Oportunidad Mayor 4

El valor de Yo, 2,45, corresponde al valor de la ordenada eje Y, que indica el

valor ponderado de las amenazas y oportunidades de la DIRMOV.

3.3.6. Matriz de evaluacién interna externa DIRMOV.

Tabla 14: Matriz de evaluacion Interna y Externa (1.E)

Sélido Promedio Débil
3.0a4.0 2.0a2.99 1.0a1.99
4 3 2 1
Alto 3.0
a4.0
3
Medio
2.023.99 ke
2
Bajo
1.04a1.99 L IX
1

MATRICES FACTOR INTERNO EXTERNO VALORES
Resultado ponderado total de evaluacion de factor externo 2,45
Resultado ponderado total de evaluacion de factor interno 2,59




80

CUADRANTES ESTRATEGIA
LI IV Crecery construir
i, v, Vil Conservary mantener

VI, VIII, IX Cosechar y enajenar

Andlisis:

Con los resultados de la Matriz de evaluacion de factores internos y la Matriz de
evaluacion de factores externos (E.F.E y E.F.I), la ponderacion interna de 2,59/4 nos
muestra una posicion interna promedio, lo que significa que tiene una cantidad

superior de fortalezas que oportunidades considerando su impacto.

Entre las fortalezas que sobresalen  estan: la optimizacion de los recursos
mediante el uso y aplicacion de la Ley Organica del Sistema de Contratacion
Pdblica, la estructura y funcionalidad adecuada que se encuentra establecido en el
organigrama de la DIRMOV, la experiencia de sus empleados en sus actividades de
trabajo y la misiébn que posee la Institucion militar. En cuanto a las debilidades de
mayor relevancia o de mayor impacto podemos mencionar por ejemplo la falta de
capacitacion que existe en el personal encargado de la comunicacion o de la
ejecucion de la propaganda en todas las bases y centros de movilizacion; la forma de
aprobacion de todo el material militar al no estar enfocado en el agrado del cliente,

etc.

En el dmbito externo, la ponderacion fue de 2,45/4, lo que representa que la
Institucion posee en iguales proporciones tanto amenazas como oportunidades. Y de
acuerdo a la posicion que se encuentra la DIRMOV en la Matriz EFE y EFI, se debe
aplicar estrategias que permitan mantener y conservar la situacion actual de la

Institucion.



3.3.7. Matriz ofensiva de iniciativa estratégica (FO) DIRMOV.

Tabla 15: Matriz ofensiva de iniciativa estratégica (FO) DIRMOV.
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ASPECTOS SELECCIONADOS MATRIZ FO
La mision define que hace, cuél es su segmento y cual es su valor diferenciador.
Optimizacion de los recursos econdémicos asignados.
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Crecimiento constante de nuestros clientes potenciales.
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16

16

22
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Andlisis
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Mediante la anterior matriz, se logra determinar las ventajas o posiciones a favor

de la DIRMOV, las mismas que permitan aprovechar de manera eficiente las

oportunidades mas relevantes. Su puntaje de 78/120, que representa el 65%, lo que

se interpreta como una gran probabilidad de que puedan capitalizar las oportunidades

del entorno partiendo de las fortalezas, pero se recomienda que las acciones

ofensivas de todas maneras sean muy prudentes.

3.3.8. Matriz de respuesta (FA) DIRMOV.

Tabla 16: Matriz de respuesta (FA) DIRMOV.
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TOTAL

16

14

10

14
54
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ASPECTOS SELECCIONADOS MATRIZ FA
La misién define que hace, cual es su segmento y cual es su valor diferenciador.
Valores adecuados a la esencia de la Institucion.
Optimizacién de los recursos econémicos asignados.
El cliente potencial tiene una variedad de opciones relacionados a la vida militar.
Desmotivacion al momento de participar en el SCMV
Vigencia de la Ley del Servicio Militar a pesar de que hoy es un deber civico y voluntario.

Andlisis

La matriz anterior, nos permite determinar como enfrentar a las amenazas mas
relevantes mediante los puntos fuertes de la Institucion, el puntaje que se obtuvo en
esta matriz de 54/120, que representa el 45%, lo que se interpreta como una
probabilidad de que las fortalezas existentes intenten evitar el efecto nocivo de las
amenazas del entorno a la gestion de la institucion, aunque las fortalezas no sean las

suficientes.



3.3.9. Matriz defensiva de iniciativa estratégica (DA) DIRMOV.

Tabla 17: Matriz defensiva de iniciativa estratégica (DA) DIRMOV.
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Todo el material de comunicacion debe
ser del agrado de las autoridades, sin D4 1 1 1 1 1 3 8
pensar en el cliente
TOTAL 10 16 4 6 4 14 52

ASPECTOS SELECCIONADOS MATRIZ DA

Personal encargado de la comunicacion en las bases y centros, poco capacitados.

Incertidumbre y rumores negativos por manejo ambiguo de informacion.

Periodo extenso para cumplimiento de la vision por el cambio periodico de autoridades.

Insuficiente presupuesto asignado por el Estado.

Cambio periédico de autoridades

Vigencia de la Ley del Servicio Militar a pesar de que hoy es un deber civico y voluntario.
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Andlisis

La matriz defensiva, nos permite identificar y definir cuales son las debilidades
que representan un gran problema para la DIRMOV al momento de hacer frente a las
amenazas. El puntaje que se obtuvo en esta matriz es de 52/150, representando
Unicamente el 34,67%, que se interpreta como una probabilidad baja de que las
debilidades tiendan a maximizar las amenazas, siendo un aspecto positivo para la

institucion.
3.3.10. Matriz de mejoramiento (DO) DIRMOV.

Tabla 18: Matriz de mejoramiento (DO). DIRMOV.
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TOTAL 10 10 10 6 4 8 48

CONTINU Arp-
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ASPECTOS SELECCIONADOS MATRIZ DA
Incremento de la inflacion, incremento en el presupuesto para el siguiente afo.
Aporta al cumplimiento de los objetivos 2y 9 del Plan Nacional del Buen Vivir.
Personal encargado de la comunicacion en las bases y centros, poco capacitados.
Incremento de la calidad de vida de los acuartelados.
Periodo extenso para el cumplimiento de la vision por el cambio periddico de autoridades.
Crecimiento constante de nuestros clientes potenciales.

Andlisis

La matriz de mejoramiento nos permite determinar cudles son los puntos o
factores menos fuertes de la Institucion y cudles deben ser mejorados para
aprovechar de mejor manera las oportunidades més notables que existen en el
mercado. La DIRMOV tiene un puntaje en esta matriz de 59/120, que representa el
49,17%lo que se interpreta como una probabilidad media de que las debilidades
tienden a erosionar la posibilidad de capitalizar las oportunidades que el entorno

brinda, lo que hace imprescindible la necesidad de una fuerte mejora interna.
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CAPITULO IV

4. INVESTIGACION DE MERCADOS

Segun la American Marketing Association (AMA), la investigacion de mercados
“La investigacion de mercados es la funcién que vincula al consumidor, cliente y
publico con el comercializador a traves de informacion. Informacion utilizada para
identificar, definir las oportunidades y los problemas de comercializacion; generar,
refinar y evaluar las acciones de marketing; monitorear el desempefio de la

comercializacién; y mejorar la comprensién del marketing como un proceso”.
(American Marketing Asociation AMA, 2013)

También afirma que “la investigacion de mercados especifica la informacion que
se requiere para analizar esos temas, disefia las técnicas para recabar la informacion,
dirige y aplica el proceso de recopilacién de datos, analiza los resultados, y comunica

los hallazgos y sus implicaciones”

(American Marketing Asociation AMA, 2013)

4.1. Metodologia
4.1.1. Formulacién del problema de investigacion

La formulacion del problema de investigacion es la etapa donde se estructura
formalmente la idea de investigacion. Una buena formulacién del problema implica
necesariamente la delimitacion del campo de investigacion, establece claramente los
limites dentro de los cuales se desarrollard el proyecto. Debemos delimitar al
maximo nuestro problema para clarificar el qué y el para qué. La pregunta de

investigacion debe expresar descripcion, asociacion o intervencion.
(Buendia Eisman, Colas Bravo, & Hernandez Pina, 1998)

La presente investigacion se enfoca en los jovenes de 17 a 22 afios de edad a

nivel nacional quienes son los clientes potenciales para el SCMV, el objetivo es
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conocer y entender el comportamiento actual en aspectos comunicacionales;
adicionalmente se busca elaborar una base de datos que permita realizar un
seguimiento de las expectativas que tiene antes y después de haber cumplido el

SCMV. Por lo tanto se espera obtener informacion sobre:

e Los medios de comunicacion que méas utilizan.

e Si han recibido alguna informacion respecto al SCMV y de ser asi porque
medios.

e El enfoque que deberia tener un mensaje en la propaganda para el
acuartelamiento.

e Que factores les motivan o desmotivan a participar en el acuartelamiento.

e Si sus familiares o amigos que participaron en el SCMV, les recomiendan

participar en el acuartelamiento.

Con la informacion recopilada, se planteard lineamientos que permitan disefiar
los mensajes de comunicacion y propaganda de forma técnica para obtener mayor
aceptacion y mayor impacto en los posibles clientes potenciales para las préximas

llamadas a los acuartelamientos.

Actualmente en la DIRMOV, se elaboran los materiales impresos y visuales con
mensajes disefiados de forma empirica o sin ninguna base que respalde dicho
mensaje, de tal manera que no estan disefilados pensando en el agrado y gusto del

cliente sino de las autoridades de la institucidon lo cual no es correcto.
4.1.2. Objetivos de la investigacion.

El objetivo en la investigacién es el enunciado claro y preciso de las metas que
persigue el investigador con su investigacion, la cual es evaluada al final en razon del
logro de objetivos. Si la investigacion es planeada cientificamente, debe tener validez
en cada una de sus etapas en razon de objetivos, y el logro de éstos en cada etapa es
lo que permite pasar a la siguiente. Al término de la investigacion, los objetivos

propuestos han de ser identificados con los resultados.

(Tamayo Tamayo, 1998)
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4.1.3. Objetivo general

Realizar un estudio en el segmento determinado mediante la aplicacion de
tecnicas adecuadas para recopilar informacion fidedigna que permita generar
lineamientos comunicacionales para elaborar una propuesta de plan integral de

comunicacion.
4.1.4. Obijetivos especificos

e Establecer la metodologia adecuada para realizar la investigacion.

e Determinar las caracteristicas y perfiles de los jovenes en edad militar o

segmento de mercado.

e |dentificar los factores principales y atributos de mayor importancia que los
jovenes, en edad militar, consideran al momento de tomar su decision de

realizar o no, el SCMV.

e FEvaluar la percepcion que tienen los elementos del target respecto al Servicio

Civico Militar Voluntario.

e Determinar los medios Optimos de comunicacién y difusion para este

segmento de estudio.
4.2. Metodologia de la investigacion
4.2.1. Enfoque de la investigacion.

Existen dos enfoques principales en la investigacion, las mismas son: enfoque
cualitativo y enfoque cuantitativo. A continuacion se presenta la tabla de diferencias

con caracteristicas principales de cada una.
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Tabla 19: Diferencias entre la investigacion cualitativa y cuantitativa.

INVESTIGACION INVESTIGACION
CUALITATIVA CUANTITATIVA
Lograr un entendimiento Cuantificar los datosy
Objetivo cualitativo de las razones y  generalizar los resultados de
motivaciones subyacentes. la muestra
Numero pequefio de casos Numero grande de casos
Muestra ) .
no representativos. representativos.
Recoleccion de
datos No estructurada. Estructurada
Andlisis de datos  No estadistico. Estadistico
Establecer una comprensién  Recomendar un curso de
Resultado . _,
inicial. accion final.

Fuente: (Malhotra, Investigacién de Mercados, 2008, pag. 144)

Con las caracteristicas presentadas, la presente investigacion tendra un enfoque
cuantitativo debido a que se busca cuantificar los datos y posteriormente se
realizaran analisis de tipo estadistico y resulta mucho mas dificil obtener este tipo de

informacién con la aplicacion de encuestas.
4.3. Tipo de investigacion

Con el objetivo de ajustarse a las necesidades y requerimientos del investigador
y sobre la existencia de informacion que permita solucionar el problema que se
presenten, existen varios tipos de investigacion, misma clasificacion se exponen a

continuacion:
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INVESTIGACION DE

MERCADOS

Exploratoria

Concluyente

L L}

preliminar para

redefinir el
roblema y a - :
probiema y a Describe y BearFe Predice
realizar hipotesis. . I e
y, analiza la relacion Cuantitativamente
realidad sin entre las las caracteristicas
explicar el variables futuras de una
porque. que influyen variable.
en un ~
fenomeno.

Figura 14: Clasificacion de los disefios de la investigacion de mercados.
Fuente: (ETT, 2012) Recuperado de: http:/Mmww.ett.es

Para el presenta caso de estudio se realizara la investigacidn concluyente
descriptiva ya que tienen como objetivos principal la descripcion de algo, por lo
regular las caracteristicas o funciones del mercado. Se utilizara un disefio transversal
simple ya que se extraerd una Unica muestra de encuestados de la poblacion meta y
se obtiene informacion de esta muestra una sola vez. Estos disefios se conocen

también como disefios de la investigacion de encuesta por muestreo.
4.4. Técnica de investigacion

La investigacion de mercado puede brindar informacion critica acerca de los
habitos de comportamiento, necesidades, preferencias y opiniones de los clientes,

tanto habituales como futuros. Existen muchas formas de realizar una investigacion
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de mercado, pero la mayoria de las empresas utilizan uno 0 més de los cinco métodos

basicos:

e Encuestas

e Grupos de opinion

e Entrevistas personales
e Observaciones

e Pruebas de campo

La naturaleza de la informacion requerida y la cantidad de dinero que esté

dispuesto a gastar definiran las técnicas que elegira para su empresa o institucion.
(Instituto PYME, 2014)

En esta investigacion, por el enfoque que presenta y por el tipo de investigacion,
se aplicara la técnica de las encuestas; misma que para obtener informacion se basa
en el interrogatorio a los individuos, a quienes se les plantea una variedad de
preguntas con respecto a su comportamiento, intenciones, actitudes, conocimiento,
motivaciones, asi como caracteristicas demograficas y de su estilo de vida. Estas
preguntas se pueden hacer verbalmente, por escrito, mediante una computadora, y las
respuestas se pueden obtener en cualquiera de estas formas. Por lo general, el
interrogatorio es estructurado, lo cual se refiere al grado de estandarizacion impuesto

por el proceso de recoleccion de datos.

Se ha previsto beneficioso realizar encuestas fisicas y encuestas on line para ser
eficientes en la recoleccién de informacion. Las encuestas fisicas se realizaran en
lugares de concentracion masiva y las encuestas electronicas estdn elaboradas en
programas como Adobe Forms Central y Monkey Survey, seran distribuidas
mediante las redes sociales. Los datos de las encuestas fisicas, seran tratados y

analizados en el programa estadistico SPSS 20.
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4.5. Fuentes de informacion

Una wvez planteado el problema y los objetivos de investigacion, es
imprescindible determinar quién suministrara informacion para la investigacion, para
esto existe la denominacion de informacion de fuentes primarias con su analisis
descriptivo e informacién de fuentes secundarias con su respectivo analisis, los

mismos que se trataran més a profundidad mas adelante.
45.1. Fuentes de informacion secundaria

Seguin (Malhotra, Investigacion de Mercados, 2008) “los datos secundarios son
aquellos que ya fueron reunidos para propdsitos diferentes al problema en cuestion.

Esos datos se pueden localizar con rapidez y a bajo costo”.

También afirma el mencionado autor que “el examen de los datos secundarios
disponibles es un prerrequisito para la recoleccion de datos primarios. Se comienza
con los datos secundarios y se sigue con los datos primarios Unicamente cuando se

agotan las fuentes de datos secundarios o si éstos producen resultados marginales.

La fuente secundaria abarca dos tipos de datos como son los generados en la
misma institucion o empresa denominados internos y los generados fuera de la

misma institucion que se denomina externo.
45.1.1. Informacion de fuente secundaria interna

Este tipo de informacion, en el presente estudio se utilizo en el capitulo IlI, para
determinar las fortalezas y debilidades que posee la DIRMOV. Datos como: histdrico
del nimero de acuartelados, presupuesto para promocion del SCMV entre otros

fueron importantes para el estudio.
4.5.1.2. Informacion de fuente secundaria externa.

La informacion de fuentes secundarias externas, se obtuvo de instituciones
principalmente publicas como en INEC, Banco Central del Ecuador, Ecuador en

cifras; ademas se utilizdé también informacion de estudios relacionados al SCMV,
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fueron necesarios para determinar las oportunidades y amenazas que posee la
DIRMOV.

45.2. Fuentes de informacion primaria

Los datos primarios son las obtenidas para una finalidad de informacion

especffica para el propio investigador. (Pere Soler, 2011)

Debido a la naturaleza de investigacion, la Unica fuente primaria para esta
investigacion sera los jovenes de 17 a 22 afios los mismos que se encuentran en edad

militar y son los clientes potenciales para el SCMV.

4.6. Muestreo estadistico

4.6.1. Definicion de la poblacion objetivo o universo

Poblacion objetivos o universo es el conjunto finito o infinito de elementos con
caracteristicas comunes, para los cuales seran extensivas las conclusiones de la
investigacion. Esta queda limitada por el problema y por los objetivos del estudio.
(Arias, 2006)

Definir la poblacion meta implica traducir la definicion del problema en un

enunciado preciso de quién debe incluirse y quién no en la muestra.

Para esta investigacion, se toma a consideracion los siguientes criterios:

geografico, demografico, socio cultural como se presenta en la siguiente tabla.



95

Tabla 20: Criterios de segmentacion de mercado.

Criterios de segmentacion de mercado.

Geografico
Pais Ecuador

Region Costa, Sierra, Amazonia.
Demograficas

Edad 17 - 22 afios

Sexo Masculino.

Origen étnico Todos
Socio cultural
Nivel socio econdmico Cc’,CyD

Los datos para esta determinacion del universo o de la poblacion objetivo, se

obtuvo mediante filtros realizados partiendo de datos generados por el INEC.

Empezando por el factor geogréafico, se tom6 a consideracién toda la poblacion
ecuatoriana base; en el primer filtro se toma en cuenta a la poblacion de las regiones
de la Costa, Sierra y Amazonia. La poblacion de Galapagos no se tomd en cuenta ya
que no realizan el Servicio Militar, segin una funcionaria del Departamento de
comunicacién es por temas econdémicos ya que genera un costo mayor por la

logistica en general.

El siguiente criterio es el factor demografico siendo el primer fitro la edad
comprendida entre los 17 a 22 afios, seguido por el sexo Unicamente masculino que

son requisitos para realizar el Servicio Civico Militar.

El dktimo factor considerado es el factor socio cultural, especificamente el nivel
socio econdmico; esta investigacion esta enfocada en jovenes pertenecientes a los
niveles socio econdmicos C*, C y D, que son clientes potenciales para el SCMV

segln una investigacion realizada por la DIRMOV en el afio 2013.

Entre las variables principales que el INEC considero para clasificar los niveles

socio- economicos estan las siguientes:



Nivel de educacidn del Jefe del hogar
Tipo de vivienda

Afiliacion al seguro privado
Disponibilidad servicio de internet
Tenencia de computadora portétil
Tipo de servicio higiénico

Nimerao de televisores a color
Tenencia de refrigeradora

Registro a una red social

Uso de internet en los Gltimos 6 meses
Tenencia de lavadora

Numero de vehiculos de uso exclusivo del hogar

Compra de vestimenta en centros comerciales

96

1.000
puntos

Figura 15: Variables considerados en el estudio de estratificacion del nivel

socioecondmico.

Fuente: Presentacion agregada de la encuesta de estratificacion del nivel

socioeconémico 2011. (INEC, 2014)

De una totalidad de 1000 puntos, se clasifican los niveles socio-econdémicos de

acuerdo al puntaje que obtengan los hogares como se observa a continuacion.

Tabla 21: Puntaje para la estratificacion del nivel socioecondémico.

Grupos socioeconémicos Puntaje
A De 845 a 1000 puntos
B De 696 a 845 puntos
C+ De 535 a 696 puntos
C- De 316 a 535 puntos
D De 0 a 316 puntos

Fuente: Presentacion agregada de la encuesta de estratificacion del nivel

socioeconomico 2011. (INEC, 2014)
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Con la ponderacion de los niveles socio econdmico presentado el INEC presenta

los siguientes resultados:

1,2%

C+

22,8%

Figura 16: Nivel socioeconomico agregado.
Fuente: Presentacion agregada de la encuesta de estratificacion del nivel
socioeconémico 2011. (INEC, 2014)

Como se menciond anteriormente, el ultimo filtro para fijar la poblacion objetivo
para la presente investigacion es el nivel socio econdmico C*, C" y D, que de
acuerdo a los resultados obtenidos poseen en el total de la poblacién un porcentaje de
22,8%, 49,3% y 14,9% respectivamente. Por lo tanto la poblacion objetivo serd el

87% de la poblacion que paso el anterior filtro.

Con los criterios establecidos se procede a realizar los calculos correspondientes
para la determinacion del universo o la poblacion objetivo como se presenta a

continuacion:
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Tabla 22: Segmentacion y determinacion del universo o poblacion objetivo.

Criterios de segmentacion de mercado.

Geogréfico Elementos
Pais Ecuador 16°027.466
Region Costa, Sierra, Amazonia.  15°961.773
Demograficas
Edad 17 - 22 afios 1°743.938
Sexo Masculino. 864.255
Origen étnico Todos 864.255
Socio cultural
Nivel socio econdmico C*, C'yD 751.901

Una vez realizado las operaciones y filtrados los datos se determina que la
poblacién objetivo o universo para la presente investigacion es 751.901 elementos.

Con esta cifra se procedera a calcular el tamafio de la muestra.
4.6.2. Eleccion de la técnica de muestreo

Dependiendo el tipo de investigacion que se vaya a realizar, el investigador
decidira cual de las técnicas seleccionara para obtener un mejor resultado. Entre las

tecnicas que mas se utilizan esta la probabilistica y la no probabilistica.
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TECNICAS DE MUESTREQ

|
v v

=1 NO PROBABILISTICA PROBAEBILISTICA

b=l [uestrec por conveniencia ] [11125tre0 aleat orio simple

= [ luestreo por juicio. = (1025 r20 sistematico,

por |
= [Vuestrecpor cuota e [uestreo estratificado Proporcignado
IMuestreopor agrupamiento bespropercionado.

e [uestrecde bola de nieve, | Muestreapor agyupamient il bl

= Otrastecnicas de muestrao

Figura 17: Clasificacion de las técnicas de muestreo.
Fuente: Malhotra Naresh, Investigacion de mercados, Quinta edicion, 2008,

Pag. 340.

e Muestreo no probabilistico

A veces, para estudios exploratorios, el muestreo probabilistico resulta
excesivamente costoso y se acude a métodos no probabilistico, aun siendo
conscientes de que no sirven para realizar generalizaciones, pues no se tiene certeza
de que la muestra extraida sea representativa, ya que no todos los sujetos de la
poblacién tienen la misma probabilidad de ser elegidos. En general se seleccionan a
los sujetos siguiendo determinados criterios procurando que la muestra sea

representativa. (Franco , 2012)
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e Muestreo probabilistico

Los métodos de muestreo probabilistico son aquellos en los que todos los
individuos tienen la misma probabilidad de ser elegidos para formar parte de una
muestra y, consiguientemente, todas las posibles muestras de tamafio n tienen la
misma probabilidad de ser elegidas. So6lo estos métodos de muestreo probabilistico
nos aseguran la representatividad de la muestra extraida y son, por tanto, los mas

recomendables.
(Franco , 2012)

De acuerdo a las caracteristicas de cada una de las técnicas de muestreo, para
esta investigacion se seleccion6 la técnica de muestreo probabilistico estratificado
proporcionado por que la poblacion objetivo se estratifico geograficamente en tres
regiones: Costa, Sierra y Amazonia; sera proporcionado porque de acuerdo al
porcentaje de poblacion en cada una de las regiones de realizard la afijacion de la

muestra.
4.6.3. Determinacion del tamafio de la muestra

Una muestra es un subgrupo de la poblacion del cual se recolectan los datos y
debe ser representativo de dicha poblacién. La muestra es importante ya que “pocas
veces es posible medir a toda la poblacién, por lo que obtenemos o seleccionamos
una muestra y, desde luego, se pretende que este subconjunto sea un reflejo fiel del

conjunto de la poblacion”
(Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2006)
4.6.3.1. Muestreo

La realizacion del proceso de muestreo requiere una especificacion detallada de
como se llevardan a cabo las decisiones del disefio de muestreo relacionadas con la
poblacion, el marco de muestreo, la unidad de muestreo, las técnicas de muestreo vy el

tamafio de la muestra. (Malhotra, Investigacion de Mercados, 2008)
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4.6.3.2. Tamafo de la muestra

La muestra es una parte representativa de la poblacion objetivo del que se
recopilard la informacion necesaria y posteriormente se realizara una inferencia en la
misma poblacion objetivo y sus resultados o tendencias luego de su respectivo

anélisis, seran de similar comportamiento.
4.6.3.2.1. Formulas para aplicar el tamafio de la muestra

Se tilizara la formula de calculo de la muestra de acuerdo al tipo de poblacion;
y como la poblacion objetivo de nuestra investigacion es de 751.902, pertenece a la
poblacién infinita por ser mayor a los 100.000. Es asi que se utilizara la siguiente

formula:

Ddnde:

n= Tamafio de la muestra.

Z= Unidad de desviacion estandar.
P= Probabilidad de que ocurra.
Q= Probabilidad de que no ocurra.
e= Error porcentual.

NCF = Nivel de confianza.

A continuacion se determina los diferentes datos que se utilizaran para el célculo de

la muestra:
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Tabla 23: Datos seleccionados para el célculo de la muestra.

Concepto Valor
P 0,5
Q 0,5
z 1,96
e 0,05
nCF 0,95

A continuacion se procede a realizar el célculo respectivo de la muestra:

3 1,962 % 0,5% 0,5

n 0,052
0,9604
n=
0,0025
n=138416

Con las condiciones presentadas, se requieren realizar un total de 384 encuestas a

jovenes en edad militar.
4.6.3.2.2. Reparto de la muestra en diferentes estratos. (Afijacion).

Es un proceso de afijacién que consiste en repartir proporcionalmente la muestra
global determinada para cada sub area o sub zona de investigacion; en este caso se
realizard la afijacion para las regiones de la Costa, Sierra y Oriente, de acuerdo al
porcentaje de la poblacion en las tres regiones y que pertenecen a la poblacion

objetivo. La formula es la siguiente:

nNH
Nh=——
N

Dénde:
n= 384

NH1= Region Costa (52% de la poblacion = 390.989)
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NH2= Region Sierra (42% de la poblacion = 315.799)
NH3= Region Oriente (6% de la poblacion = 45.114)

El porcentaje de la poblacién por regiones se obtuvo del INEC; de la poblacion
objetivo que es 751. 902 se calculd cada porcentaje con el que se procede a aplicar la

formula de afijacion:

e Region Costa:

. 384(390.989)
~ 751.902
Nh1 = 199,67-> 200 encuestas.

En la region Costa se debera realizar 200 encuestas de acuerdo a la afijacion de

la muestra.
e Region Sierra:

— 384(315.799)
~ 751.902

Nh2 = 161,28 -> 161 encuestas.

En la region Sierra se debera realizar 161 encuestas de acuerdo a la afijacion de

la muestra.
e Region Amazonia:

384(45.114)
Nh3 = ————=
751.902

Nh3 = 23,03 -> 23 encuestas.

En la region Amazonia se deberd realizar 23 encuestas de acuerdo a la afijacion

de la muestra.
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4.7. Disefo del cuestionario

Segun (Malhotra, Investigacién de Mercados, 2008), un cuestionario, ya sea que
se llame programa, formato para entrevista o instrumento de medicion, es un
conjunto formalizado de preguntas para obtener informacion de los encuestados.
También menciona que es una técnica estructurada para recoleccion de datos que

consiste en una serie de preguntas, orales o escritas, que responden los encuestados.

El cuestionario para llevar a cabo la investigacion plantara varias preguntas de

diferente tipo que se detallan a continuacion.
e Pregunta filtro

Es una pregunta inicial en el cuestionario que filira a los encuestados potenciales

para asegurar que cumplan con los requerimientos de la encuesta.

e Preguntas estructuradas:

Son preguntas que se especifican previamente al conjunto de alternativas de
respuesta y el formato de respuestas.

e Preguntas de opcion mdltiple:

Son preguntas que proporcionan una opcién de respuestas y pide a todos los
encuestados que seleccionen una o mas alternativas.

e Preguntas ordinales:

Son preguntas estructuradas con solo dos alternativas de respuesta como si 0 no.

e Preguntas de escala:

Son preguntas en las que el encuestado indica su grado de acuerdo o desacuerdo

con cada una de una serie de afirmaciones acerca de algin elemento en particular.

4.7.1. Matriz del cuestionario piloto

Es una matriz resumen, en la que se encuentra desglosado el objetivo especifico,

la variable, la escala de medicion, la pregunta y las posibles respuestas a las mismas.
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Diane Bowers, directora de Counsil of American Survey Research
Organizations, menciona que “Hacer una prueba previa de un cuestionario es
absolutamente esencial para tener éxito. Todos los investigadores auténticos lo
entienden y no se arriesgaran a desperdiciar el tiempo del publico o su propio

esfuerzo en un cuestionario que se haya aprobado previamente”.

A continuacion se encuentra la matriz de disefio del cuestionario para la prueba

piloto.



Tabla 24: Matriz disefio del cuestionario.
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V. GENERICA ESCALA

PREGUNTA

OPCIONES DE RESPUESTA

OBJETIVO
Informacion
personal
Determinar las
caracteristicas, perfiles de
los jovenes en edad
militar. Caracteristicas
Demanda
Evaluar la percepcion que
tienen los elementos del 9
.. Percepcion
target respecto al Servicio
Civico Militar Voluntario.
Identificar los factores
principales y atributos de
mayor importancia que los Atributos

jovenes en edad militar
consideran al momento de

Nominal
Nominal
Nominal
Nominal
Nominal

Nominal

Nominal

Nominal

Nominal

Ordinal

Nominal

Nominal

Edad

N° de celular.

Correo electronico.

Por favor, sefiale la region de su residencia.
Por favor sefiale el area de residencia al que
usted pertenece.

Por favor sefiale cual es el nivel de
educacién cursa actualmente o que ha
culminado.

¢Qué profesidn desempefia usted
actualmente?

¢Como se auto identifica usted de acuerdo a
su cultura y sus costumbres?

¢Estaria usted dispuesto a participar en el
Servicio Civico Militar Voluntario?
Seleccione la opcion que usted considere
respecto a la imagen que percibe del
Servicio Civico Militar Voluntario
(Acuartelamiento).

¢Cual es el principal motivo por el que
usted no participaria en el Servicio Civico
Militar Voluntario? (Acuartelamiento).

¢Qué factores le motivan a participar en el
Servicio Civico Militar Voluntario?

17, 18, 19, 20, 21, 22
Abierta

Abierta

Costa, Sierra, Amazonia.

Urbano, Rural

Primaria, Secundaria, Superior,
Ninguno.

Estudiante, Empleado privado,
Empleado publico, Desempleado,
otro, ¢Cual?

Mestizo, Indigena, Afro
ecuatoriano, Montubio.

Si, pase a la pregunta 12.

No, resp. Solo la preg. 11

Excelente, muy bueno, bueno,
regular, mala.

Estudio, trabajo, falta de interés,
otras, ;Cuales?

Tradicion familiar, Amor a la
Patria, Experiencia, Tiempo de

CONTINUA
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tomar su decision de
realizar o no, el SCMV.

Determinar los medios
Optimos de comunicacion
y difusién para este
segmento de estudio.

Medios
Optimos

Nominal

Nominal

Nominal

Ordinal

Ordinal

Ordinal

Nominal

¢Por qué medio de comunicacion ha
recibido algun tipo de informacion
referente al Servicio Militar? (Seleccione
3).

¢Qué tiempo dedica semanalmente a los
siguientes medios de comunicacion?
(Internet, TV, Radio, Prensa escrita)
Indique la jornada en la que usted usa estos
medios de comunicacion. (Internet, TV,
Radio, Prensa Escrita)

Indique de acuerdo al nivel de agrado, los

tipos de programas de TV que mas observa.

(Noticias, deportes, series, peliculas,
documentales).

Indique de acuerdo a su preferencia los
programas radiales que escucha
habitualmente. (Informativo, musical,
cultural, politico)

Indique de acuerdo a su preferencia, las
secciones de prensa escrita que le gusta
leer. (Deportivo, cultural, politico,
entretenimiento, economia)

Selecciones las redes sociales en las que
usted tiene una cuenta.

duracion, Conviccion,
Preparacion carrera militar, otro.

Radio, prensa escrita, television,
redes sociales, recomendacion,
otras.

Nada, de 1 a5 horas, de 6 a 10
horas, de 11 a 15 horas, mas de
15 horas.

En la mafana, en la tarde, en la
noche.

Muy agradable, agradable, poco
agradable, nada agradable.

Muy preferido, preferido, poco
preferido, nada preferido.

Muy preferido, preferido, poco
preferido, nada preferido.

Facebook, Google+, Twitter, You
tube, Instagram, WhatsApp, Otro
;Cual?
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4.7.2.  Cuestionario piloto

ENCUESTA ) ESPE

UNI\'ERSIIJMJ DE LAS FUERZAS ARMADAS
INNOVACION PARA LA EXCELENCIA

Viveel ‘:aerviclo Militar

OBJEIIVO: Recopilar informacion de jovenes de 17 a 22 aflos, para establecer mejoras en los No lenar
lineamientos de comunicacion en el Servicio Civico Militar Volintario. Encuesta N° D]]
[INs TRUCCIONTS:
1.- Kesponda con smeendad a ls siguientes preguntas que sc plantean a contmuacion Afio Mes Dia
L= Los resultados de la encuesta seran anahzados con absohta reserva. Vecha: | | | |
3.- Sefiale con una "X" en el o los lugares que comrespondan.
1. Edad: D] anos  2Ndeleelnlar: | [ [ [ [ [ ] ] ]1]] 3. Correo electronico:
4. Por favor, seiiale la region de su residencia. 5. Por favor sefiale el drea de resiencia al que usted pertenece.

Costa: D Sierm:l] Amazonia: D Uthano: D Rural: D
|I6- Por favor sefiale cual es el nivel de educaciin que ha culmmado.
Primria: D Secuudaria:D Supenor: D Nmguno: D

7. {Qué profesion desempefia nsted actnalmente? cuah:

Estudiante: D Fupleado privado:D Empleado pﬁb]icoD Desempleado: D Otro: :
II8. ;Como se auto identificausted de acuerdo asu cultura y sus costumbres?

Mesl'r.toD Indigena: D Afo ecuatoriano: D Montubio: D

9. Seleccione la opeion que usted considere respecto a la magen que pereibe del Servicio Civico Milttar Volintario.

E‘cceleme:D Muy buena: D Buena: D Reguh.r:D Mala: D

10. jEstaria usted dispuesto a participar en el Servicio Civico Militar Voluntario?

SL‘DS& su respuesta fue si, pase a la pregunta 12 v continie. No: DS.[ su respuesta fue no, solo responda la pregunta 11 y finalice la encuesta.
11. jCudles el principal motivo por el que usted no participaria en el Servicio Civico Militar Voluntario? (Cuaks?:
Estudios: D Trabajo: D Falta de interés: D Otros: | |

12. ;Qué factores le motivan a participar en el Servicio Civico Militar Voluntario?

Tradicion famiior| | Amoralpatra] |  Eweriencia] |  Tempodeduracion{ | Convicei6n] ]| Preparacion para b carrera mitar
13. ;Por qué medio de comunicacion ha recibido algiin tipo de mformacicn referente al Servicio Militar? (Seleccione 3 relevantes). - Cusl:

Radio: D Prensa escrila: D Television: D Redes sociales: D Recomendaciones: D Olro: :

14. ;Qué ticmpo dedica semanalmente a los siguientes medios de comunicacion? 15. Indique la jomada cn la que usted usa cstos medios de comunicacion.

| Nimero de horas semanales. | | Jomada de uso ]
13 6-10 11-15 Mis de 15. Mailana Tarde Noche

IIntcmr:t: I:l I:l I:l I:l I:l Internet: I:l I:l I:l
i [ [ [ |:| D o [ [ O
v [ O [0 pé [ O ﬁ

B OO0 00 0 0

16. Enumere de acuerdo alnivel de su agrado los tipos de programas de TV que mds observa. (1 mds agradable y 5 menos agradable).

NoticiasD Deportes: D Series: D Peliculas: D Documentales :D

CONTINUA ey
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17. Enumere de acuerdo a su preferencia los programas radiales que escucha con més frecuencia. (1 més preferido, 4 menos preferido)

Informativo: D MusicaI:D CulturaI:D Politico: D

18. Enumere de acuerdo a su preferencia las secciones de prensa escrita que le gusta leer. (1 mas preferido y 5 menos preferido).

Deportivo: D CulturaI:D Politico: D Entretenimiento: D Economia: D

19. Seleccione las redes sociales en las que usted tiene una cuenta.

Facebook: D You Tube: D Twitter:D Google +: D Instagram: D WhatsApp:I:l

iMuchas gracias por su colaboracion!

Figura 18: Disefio del cuestionario piloto.

4.7.3. Informe del cuestionario piloto.

El pre-test o prueba piloto de una encuesta es una actividad que forma parte del
disefio de un cuestionario de investigacion. Una vez que el instrumento ha sido
consolidado, suele elegirse una pequefia muestra (que puede estar entre el 2 y el 10%
de los casos, dependiendo del tipo de estudio, la dificultad del cuestionario o los

perfiles de las personas a entrevistar) para probar su funcionamiento en el campo.
(Seco, 2013)

Para esta investigacion, se realizd la prueba piloto a 38 elementos que representa
el 10% de la muestra calculada. Se realizaron 15 encuetas con jovenes de la Sierra,
los dias 16 y 17 de octubre; 20 encuestas con jovenes de la costa, el 27 de octubre; y

3 encuestas a jovenes provenientes de la region amazonica.

En esta prueba piloto se realizo Unicamente el andlisis de la pregunta 10 en la
que estipula lo siguiente, “;Estaria usted dispuesto a participar en el Servicio Civico
Militar Voluntario?”. De la pregunta mencionada, 23 encuestados que representa un
60% aproximadamente de todos los encuestados mencionaron que no estarian
dispuestos a participar en el SCMV principalmente por aspectos de educacion y
empleo; los restantes 15 encuestados que corresponde al 40% aproximadamente
mencionaron que si estan dispuestos a participar en el SCMV vy el factor que méas les
motiva es el amor a la patria y la tradicion familiar. Con los datos mencionados se
deberia realizar un nuevo calculo de la muestra, pero por la magnitud de la poblacion
objetivo, se mantendra el numero de elementos en la muestra calculada

anteriormente que fue de 384.
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Los inconvenientes que se evidenciaron al momento en que los encuestados

llenaban los cuestionarios fueron los siguientes:

e En la pregunta 6, se generd una confusion porque la mayoria de los jovenes
cursan sus estudios a nivel secundario pero aun no la culminan y a pesar de
esto, seleccionaban la opcion de “Secundaria” lo que refleja una respuesta
incorrecta.

Para solucionar este problema, se replanteard la pregunta quedando de la
siguiente manera: “Por favor sefiale cual ese el nivel de educacion que cursa

actualmente o que ha culminado”.

e En la pregunta 9, 10, 11 y 12, la frase “Servicio Civico Militar Voluntario”,
no fue comprendido o no relacionaban con el acuartelamiento. Luego de la
explicacion, procedieron a completar la encuesta.

Para resolver esta confusion se agregara entre paréntesis la palabra

(Acuartelamiento) ya que dicha palabra es de conocimiento general.

e En la pregunta 10, hubo confusién con la lbgica planteada en la opcion de

respuesta “No0”; debido a que si seleccionaban esa respuesta, debian contestar

la pregunta 11y finalizar la encuesta y seguian llenando todas las preguntas.

La forma en que se encontrd logica para la opcion de respuesta (No), es la
siguiente, “Si su respuesta fue (No), Unicamente responda la pregunta 11. Gracias por

su colaboracién”.

e En la pregunta 17, no comprendian el significado de la palabra “frecuencia”.

Solucionando esto, se replanteara la pregunta de la siguiente manera: Enumere
de acuerdo a su preferencia los programas radiales que habitualmente escucha. (1

méas preferido, 4 menos preferido).

e Las preguntas 16, 17, 18, 19, pedia que enumeren en orden de acuerdo a la

preferencia que tenian, pero la mayoria solo seleccionaba algunos.
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Como medida para que respondan de la manera adecuada los encuestados, se
cambid el tipo de pregunta y las opciones de respuesta siendo estas mediante escalas

de Likert como se observa en la siguiente imagen de la encuesta final.
4.7.4. Cuestionario definitivo o final.

A continuacion se presenta el formato definitivo para llevar a cabo las 384

encuestas.
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ncusra §ESPE

UNIVERSIDnD DE LAS FUERZAS ARMADASH
INNOVACION PARA LA EXCELENCIA

Vive el Servicio Militar

OBJETIVO: Recopilar in formacion de jovenes de 17 a 22 afios, para No llenar
establecer mejoras en los lineamientos de conunicacion para el Encuesta N°® Djj
Servicio Civico Militar Voluntario (A cuartelarmento).
INSTRUCCIONES:
1.- Responda con sincendad las siguientes preguntas planteadas. Afio  Mes Dia
2- Los resultados de la encuesta serin analzados con absoluta reserva. Fecha | | | |
3.- Sefiak con una "X" en elo/los lugares que comrespondan.

CUESTIONARIO

16| | Jufios 2Nedelectbr | | | | | [ [ [ ] ]|  3Como: | |

4. Por favor, sefiake la region de su residencia 5_Por favor sefiak el drea de residencia al que usted pertenece.
Costa: || Siemar| | Amzoni: || Urbano: | | Rusat | |

6. Por favor sefiak cual es elnivel de educacidn que esta cursando actnalmente o que ha culminado.
Primariax D Secundaria- D Superior: D Ninguno: D

7. ;{Qué profesion desempefia usted actualmente?

Estudiante: |:| Emplkado privade: D Empleado piblico: D Desempleado: D

Ot, Cudl: | |

8. ;Como se auto Mentifica usted de acuerdo a su culiura y sus costumbres?
M%tizo:[l Indigena I:l Afro ecuatoniano: D Montubio: D
9. Seleccione la opcidn que considere respecto a la imagen que percibe del Servicio Civico Militar Voluntano (Acnartelamien to).
Excelente: D Muy buena: D Buena: D Regular- D Malx D
10. jEstaria usted dispuesto a participar en el Servicio Civico Militar Voluntanio (Acuartelamiento)?
St D Sisu respuesta fue si, pase a la pregunta 12 y continie.
No: D Sisu respuesta fiue no, solo responda la pregunta 11 y finalice la encuesta.
11. jCuéles el prncipal motive por el que usted no participaria en el Servicie Civico Militar Voluntario (Acuartelamiento)?
Estudios: D Trabajo: |:| Falta de interés: D Otros, jCudles?: ‘ |
12. ;Qué factores Je motivan a participar en €l Servicio Civico Militar Voluntario (Acuartelamiento)?

Tradicion famikiar: D Amor a la patria- [I Experiencix: D Tiempo de duracion: D C(mvicci('m:[l

Preparacion para la carrera militar: D Otro, ; Cual? | |

13. Por qué medio de conmnicacién ha recibido algtin tipo de informacion referente al Servicio Militar? (Seleccione 3).

Radio: D Prensa escrita |:| Television: D Redes sociales: D Recomendaciones: D

Otm, ;Cusl?: | |

CONTINUA ey
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[14. ;Qué tiempo dedica semanalmente a los siguientes medios de comunicacion?

NUmero de horas semanales.

[ Nada | [ 15 ] 6-10 [ 1215 ] [ Masde1s. |
Internet: |:| |:| |:|
Radio: |:| |:| |:|
v O O O
Prensa escrita: |:| D |:|

HEIEn
HNIEIN

[15. Indique la jornada en la que usted usa estos medios de comunicacion.
Jornada de uso

En la mafiana | | En la tarde | | En la noche |

Internet: |:| |:| |:|
Radio: |:| |:| |:|
v 0 O O
Prensa escrita: |:| |:| |:|

116. Indique de acuerdo al nivel de su agrado, los siguientes tipos de programas de television que mas observa.

Muy agradable | |Agradab|e| | Poco agradable | | Desagradable |

[] [] []
Deportes I:l D I:l
Series |:| |:| |:|

[]

[]

Noticias

Peliculas

[] []
[] []

[17. Indique de acuerdo a su preferencia, los programas radiales que escucha habitualmente.

Documentales

HNEEn

Muy preferido | |Preferido| | Poco preferido | | Nada preferido |

Informativo |:| D |:| |:|
Musical |:| |:| |:| |:|
Cultural |:| |:| |:| |:|
Politico |:| |:| |:| |:|

[18. Indique de acuerdo a su preferencia, las secciones de prensa escrita que le gusta leer.

T
| Muy preferido | |Preferido| | Poco preferido | | Nada preferido |

Deportivo |:| |:|
Cultural ] []
Politico |:| D
Entretenimiento |:| D
Economia |:| |:|

[19. Seleccione las redes sociales en las que usted tiene una cuenta.

Facebook: |:| You Tube: |:| Twitter: |:| Google +: |:| Instagram: D

WhatsApp:[l Otro, <;Cuél?:| |

HiNNEIN
HiNNEIN

iMUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION!

Figura 19: Cuestionario definitivo o final.
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4.8. Trabajo de campo.

Se implementd dos técnicas de recoleccion de datos ya que se debia realizar a
nivel nacional, la primera fue utilizando encuestas fisicas y la segunda fue utilizando
encuestas electronicas que fueron generados en una plataforma llamado Adobe
Forms Central que permite la creacion, edicion, difusion y recopilacion de los

resultados.
48.1. Manual del encuestador.

Algunos aspectos considerados en el manual se aplicaran tanto para las encuestas
fisicas como para las encuestas electronicas. A continuacién se detallan aspectos

generales.

4.8.1.1. Encuestas fisicas

4.8.1.1.1. Objetivo del instructivo de encuesta

Determinar los parametros necesarios para ejecutar la encuesta de forma ordena,

clara y con la recopilacion de informacion veraz.
4.8.1.1.2. Del llenado

La encuesta serd administrada por el encuestado, es decir, se le entregara la
encuesta y debe ser llenada personalmente, con una previa explicacion y asistencia

del encuestador para mejor entendimiento de cada una de las preguntas.

Las respuestas deberan ser lo mas precisas y reales, las mismas deben ser

llenadas Unicamente con esferografico de color azul.

Para la presente investigacion se cuenta con tres encuestadores, se realizara una
division de acuerdo a la afijacion de la muestra determinada para cada una de las

regiones.
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Los encuestadores asistiran a los puntos de concentracidn masiva de personas
con la caracteristica principal que es la edad y el sexo de los jovenes. (Hombres de
17 a 22 afios de edad).

4.8.1.1.3. Del numerado

Las encuestas seran numeradas de forma manual en la parte superior derecha y

guardadas en sobres manila, previas supervisiones a las mismas.

4.8.1.1.4. Funciones del encuestador

e Proporcionar la informacion necesaria al encuestado.

e Explicar las preguntas que el encuestado requiera.

e Receptar la informacién obtenida de los encuestados.

e Ir personalmente a los puntos de concentracién masiva de personas con las
caracteristicas requeridas.

e Verificar que las encuestas sean llenadas conforme a las instrucciones
detalladas en los manuales.

e Cumplir con la programacion de entrega y recepcion de formularios.

4.8.1.1.5. Prohibiciones del encuestador

e Alterar intencionalmente o de forma maliciosa los datos registrados en los
formularios de la encuesta.

e Atemorizar a las personas o entablar discusiones sobre temas politicos,
religiosos o de cualquier indole.

e Consumir bebidas alcoholicas o cualquier sustancia alucindgena, durante y
después de las jornadas de trabajo de campo.

e Realizar otro tipo de actividades que no sean propias de su cargo.

e Revelar a terceras personas u otras entidades e instituciones ajenas la

informacién de la encuesta.
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4.8.1.1.6. Materiales del encuestador
Los encuestadores contaran con los siguientes materiales para desarrollar su
trabajo:
e Formulario (encuestas), de acuerdo al nimero asignado por region.
e Manual del encuestador (responsabilidades y prohibiciones).

e Utiles de oficina (esferograficos, sobres manilas).

4.8.1.2. Encuestas electrdnicas

4.8.1.2.1. Objetivo del instructivo de encuesta

Determinar los parametros necesarios para ejecutar la encuesta de forma ordena,

clara y con la recopilacion de informacion veraz.
4.8.1.2.2. De la distribucion vy llenado

Las encuestas electronicas se difundieron mediante el siguiente  link:
https://adobeformscentral.com/?f=S6 GEqg8ujcoUaa0kgR-NJ2Q. El principal
medio de difusion fueron las redes sociales Facebook y Twitter, para llegar a nuestro
target se utilizd la opcion que ofrece Facebook de segmentar el objetivo y para esta
investigacion se aplic6 los mismos criterios de segmentacion que se utilizd para
determinar el tamafio de la poblacién objetivo como el pais, las regiones, el sexo, la
edad.

Una vez que el encuestado abra el link, tendrd una encuesta y deberd Unicamente
seleccionar la o las opciones que considere adecuado y una vez que finalice tiene una
opcion de enviar encuesta y selecciona esa opcion. Instantaneamente se actualiza la
base de datos que se va generando en la plataforma. Existen opciones de
visualizacién de datos que pueden ser datos simples y datos tratados y con su

respectivo grafico.
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Disefio Opciones Probar Distribuir Ver respuestas Informe de resumen

Y Filro

=T F"‘; Guardar como Excel 'a"; Guardar como PDF =] ordenar

Archivo

6.5enale cual es el nivel de
educacion que esta cursando
o que haterminado.

5. Sefiale el rea de residencia
al que usted pertenece.

4. Porfavor sefiale la region
de su residencia.

Hora de envio

5 Noviembre 2014

e Costa Rural Superior

4 Noviembre 2014
3 19 Costa Urbano Secundaria

4 Noviembre 2014 » Costa Urbano Secundaria
2114

3 Noviembre 2014 2 Sierra Urbano Superior
1801

3 Noviembre 2014 20 Costa Aural Secundaria
1409

3 Noviembre 2014 0 Costa Rural Secundaria

1408

7. Qué profesién desemperia
usted actualmente?

Estudiante

Estudiante

Empleada privado

Estudiante

desemnpleado

desernpleado

8. jCémo se auto identifica
usted de acuerdo a sus
costumbres y sus culturas?

Mestizo

Mestizo

Afro ecuatoriano

Mestizo

Mestizo

Mestizo

Figura 20: Vista simple de base de datos generado en Adobe Forms Central.

Fuente: Adobe Forms Central.

15. Indigue la jornada en la que usted usa estos medios de

Cormun -
En la En la
S H En la tarde i
mtermes e
sadio 2sien
Telewishan 0% (T4)

Prensa escrita

Humearo total
de respuestas

0% (277}
T1% (220)
83% (257)
65% (200}

16. Indigue de acuerdo al nivel de su agrado, los siguientes tipos

de programas de telewisién que ma&as observa.

Y P
Ly 1 B Agradable o riable M Desagradable

o
Departes 35% (03)
senes I
petcuias T —
S—

17. Indigue de acuerdo a su preferencia, los programas r.
que escucha habitualmente.

3‘331-40 = FPreferido :::;:rido - mm
pa—
rusical 30%(7B)
cumrs
potnco

Hamaro total
de respuestas

J 8% 271)
B &5% (264)
I 80% (248)
J 86% (265)
B 24%: (261)

adiales

Huamearo total
de respuestas

I 812 (249)
B 83°% (258)
B 76% (234)

T 75% (232)

Figura 21: Presentacion de datos en el programa Adobe Forms Central

Fuente: Base de datos investigacion de mercados.
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Los datos recopilados se pueden exportar a Excel y realizar la codificacion

respectiva para su posterior analisis en el programa estadistico SPSS 20.
4.9. Codificacion de las preguntas y variables.

Las encuestas tanto fisicas como electronicas fueron similares por lo tanto la

codificacién se realizd de manera conjunta.

Las respuestas de las encuestas seran analizadas mediante el uso del programa
estadistico SPSS 20, para cual, se debe asignar un codigo que represente a cada una
de las opciones de respuesta que cada pregunta posee. A continuacion se encuentra la
encuesta codificada:
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1.Edad:|:I:|aﬁos 2.N° del celular: | | | | | | | | | | | 3.Correo:|

4. Por favor, sefiale la region de su residencia. 5. Por favor sefiale el area de residencia al que usted pertenece.

Costa: D 1 Sierra:|:| 2 Amazonia: D 3 Urbano: |:| 1 Rural: |:| 2

6. Por favor sefiale cual es el nivel de educacion que esta cursando actualmente o que ha culminado.

Primaria; Dl Secundaria:DZ Superior: DS Ninguno: D4

7. (Qué profesion desempefia usted actualmente?

Estudiante: D 1 Empleado privado:|:| 2 Empleado publico: |:| 3 Desempleado: |:| 4

Otro, ¢Cuél?: | ‘ S

8. ;Como se auto identifica usted de acuerdo a su cultura'y sus costumbres?

Mestizo:l:l 1 Indigena: I:I 2 Afro ecuatoriano: I:I 3 Montubio: I:I 4

9. Seleccione la opcion que considere respecto a la imagen que percibe del Servicio Civico Militar Voluntario (Acuartelamiento).

Excelente: Dl Muy buena: |:|2 Buena: |:|3 Regular:|:|4 Mala: DS

10. ¢Estarfa usted dispuesto a participar en el Servicio Civico Militar Voluntario (Acuartelamiento)?
Si: I:ISi su respuesta fue si, pase a la pregunta 12y continde. 1

No: |:|Si su respuesta fue no, solo responda la pregunta 11y finalice la encueste 2

11. ;Cual es el principal motivo por el que usted no participarfa en el Servicio Civico Militar Voluntario (Acuartelamiento)?

Estudios: D 1 Trabajo: I:I 2 Falta de interés: I:I 3 Otros, ¢Cuéles?:’ |4

12. ;Qué factores le motivan a participar en el Servicio Civico Militar Voluntario (Acuartelamiento)?

Tradicion familiar: D 1 Amorala patria: I:I 2 Experiencia: D 3 Tiempo de duracion: I:I 4 Convicci()n:[l 5

Preparacion para la carrera militar: |:| 6 Otro, ¢Cudl?: | |7

13. ;Por qué medio de comunicacion ha recibido algtn tipo de informacion referente al Servicio Militar? (Seleccione 3).

Radio: D 1 Prensaescrita: I:I 2 Television: I:I 3 Redes sociales: D 4 Recomendaciones: I:I 5

Otro, ¢Cuél?: | ‘ 6

14. ;Qué tiempo dedica semanalmente a los siguientes medios de comunicacion?
NUmero de horas semanales.

| Nada | | 15 | | 610 | 115 | | Misdets. |
Internet: |:|1 |:|2 |:|3 D4 DS
Radio: i ]2 (13 14 15
TV: i L2 113 14 15
Prensa escrita: i ]2 (13 14 15

CONTINUA —
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15. Indique la jornada en la que usted usa estos medios de comunicacion.
Jornada de uso

En la manana En la tarde En la noche
Internet: I 1 2 3
Radio: 1 2 3
TV: 1 2 3
Prensa escrita: 1 2 3

16. Indique de acuerdo al nivel de su agrado, los siguientes tipos de programas de television que mas observa.

Muy agradable Agradable| Poco agradable Desagradable
Noticias 1 2 3 4
Deportes 1 2 3 4
Series 1 2 3 4
Peliculas 1 2 3 4
Documentales 1 2 3 4

17. Indique de acuerdo a su preferencia, los programas radiales que escucha habitualmente.

Muy preferido Preferido Poco preferido Nada preferido
Informativo 1 2 3 4
Musical 1 2 3 4
Cultural 1 2 3 4
Politico 1 2 3 4

18. Indique de acuerdo a su preferencia, las secciones de prensa escrita que le gusta leer.

Muy preferido Preferido Poco preferido Nada preferido
Deportivo 1 2 3 4
Cultural 1 2 3 4
Politico 1 2 3 4
Entretenimiento 1 2 3 4
Economia 1 2 3 4

19. Seleccione las redes sociales en las que usted tiene una cuenta.
Facebook: 1 You Tube: 2 Twitter: 3 Google +: 4 Instagram: 5

WhatsApp: 6 Otro, (Cual?: 7

Figura 22: Codificacion de variables y respuestas.

4.10. Tabulacion de resultados.

Es recomendable que la tabulacion de los resultados obtenidos, se los realice una
vez que se obtenga el primer grupo de encuestas; para esta investigacion se realizo la
tabulacion en el programa SPSS 20, los resultados de las encuestas realizadas en la

region Sierra.

Para evitar la pérdida de la base datos, se gener6 también un respaldo en el

programa Excel de las dos fuentes de recopilacion de datos.
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Es importante mencionar que el 83,07% (319) del nimero de la muestra (384),
fueron realizadas mediante las encuestas electronicas y su diferencia 16,93% (65) se

realizd mediante encuestas fisicas.
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Figura 23: Tabulacion de resultados en el programa SPSS 20.

4.11. Andalisis univariado.

El anélisis univariado consiste en el analisis de una sola variable que enfatiza la
descripcion general de las variables y se lo realiza dependiendo la necesidad y
basdndose en medidas de frecuencia y tendencia central. Para la presente
investigacion, se presenta la tabla de frecuencia un grafico, sea esta un grafico de
barras o un grafico de sectores, dependiendo el tipo de variable. La pregunta 2 y 3,
no se analizaron ya que corresponden a las preguntas (celular y el correo electrénico)

que son variables de cadena.



Pregunta 1: Edad

Tabla 25: Edad.
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Porcentaje acumulado

6,6
20,6
22,8
12,2
17,0
20,8

100,0

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje valido
17 26 6,6
18 81 20,6
19 90 22,8
validos 20 48 12,2
21 67 17,0
22 82 20,8
Total 394 100,0

6,6
27,2
50,0
62,2
79,2

100,0

Fuente: Investigacién de mercados.
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Figura 24: Edad.
Fuente: Investigacion de mercados.

Anélisis

En referencia a la edad, del total de los encuestados (394), 90 son jovenes que

representan el 22,84% que tienen 19 afios; 82 que tienen 22 afios corresponden al

20,81% y 81 que tienen 18 afios son el 20,56%, siendo estos tres grupos los mas

representativos.



Pregunta 4: Por favor, sefiale la region de su residencia.

Tabla 26: Region de residencia

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Costa 200 50,8 50,8 50,8
N Sierra 169 42,9 429 93,7
validos A azonia 25 6,3 6,3 100,0
Total 394 100,0 100,0
Fuente: Investigacion de mercados.
Region de residencia.
BCosta
B sierra
[ Amazonia

Figura 25: Region de residencia.
Fuente: Investigacién de mercados.

Anélisis

Del 100% de los encuestados que son 394, el 50,8% (200 jovenes) residen en la
region de la Costa, el 42,9% (169 jovenes) residen en la region Sierra, y el restante
6,35% (25 jovenes) residen en la region Amazonia. Con estos porcentajes, damos

cumplimiento a la afijacion realizada en la muestra.



Pregunta 5: Por favor sefiale el area de residencia al que usted pertenece.

Tabla 27: Area de residencia

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Urbano 245 62,2 62,2 62,2
validos  Rural 149 37,8 37,8 100,0
Total 394 100,0 100,0

Fuente: Investigacién de mercados.

Figura 26: Area de residencia.

Fuente: Investigacién de mercados.

Anélisis

Area de residencia.

B Urbano
B Eural
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Del total de los encuestados, el 62,2% del total de los encuestados, respondieron

que su area de residencia es urbana y el 37,82% pertenecen al area rural.

Pregunta 6: Por favor sefiale cual es el nivel de educacién que estd cursando

actualmente o que ha culminado.
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Tabla 28: Nivel de educacion que estan cursando actualmente o que han

culminado.
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Bésico 13 33 33 3.3
Secundaria 291 73,9 73,9 77,2
Validos Superior 87 22,1 22,1 99,2
Ninguno 3 8 8 100,0
Total 394 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercados.

Porcentaje

Nivel de educacion que esta cursando actualmente o que ha culminado.

20

60—

40

20

I E I
a 3,299

73,86

—

Basico

Figura 27: Nivel de educacion
Fuente: Investigacion de mercados.

Andlisis

T
Secundaria

Superior

0251
=]

Ninguno

Claramente se puede observar que, la gran mayoria de los encuestados cursan o

han finalizado un nivel de educacion secundaria (73,86%); el 22,08% responde que

cursan o estan por finalizar un nivel de educacion superior.

Pregunta 7: ;Qué profesion desempefia usted actualmente?
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Tabla 29: Profesién que desempefia actualmente.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Estudiante 180 45,7 457 45,7
Empleado publico 47 11,9 11,9 57,6
Empleado privado 125 31,7 31,7 89,3
Validos Desempleado 29 74 74 96,7
Otro 13 3.3 3,3 100,0

Total 394 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercados.

Profesion que desempena

B E:tudiante
BEmpleado publico
[CEmpleado privade
BDesempleado
Jotro

Figura 28: Profesion que desempefian actualmente.
Fuente: Investigacion de mercados.

Andlisis

Respecto a la profesion que desemperfian, del total de los encuestados, el 45,69%

son estudiantes, el 37,73% son empleados privados y el 11,93% son empleados
publicos; una minoria correspondiente al 7,36% se encuentran desempleados y el

3,3% desemperfian otras profesiones.
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Pregunta 8: (Coémo se auto identifica usted de acuerdo a su cultura y sus

costumbres?

Tabla 30: Identificacién de acuerdo a culturas y costumbres.

Frecuencia | Porcentaje [ Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Mestizo 337 855 855 855
Indigena 32 8,1 8,1 93,7
Validos Afro ecuatoriano 12 3,0 3,0 96,7
Montubio 13 3,3 3,3 100,0
Total 394 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercados.

Identificacion de acuerdo a la culturay costumbres

W1 estizo

M indigena

[[JAfio ecuatoriano
W fontubic

Figura 29: Identificacion de acuerdo a la cultura y costumbres.
Fuente: Investigacién de mercados.

Anélisis

La mayor parte de los encuestados, es decir el 85,53%, se consideran mestizos,

mientras que el 8,12% se consideran indigenas; el 3,3% y el 3% se consideran

montubios Y afro ecuatorianos respectivamente.
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Pregunta 9: Seleccione la opcidén que considere respecto a la imagen que percibe del

Servicio Civico Militar Voluntario (Acuartelamiento).

Tabla 31: Percepcion de la imagen del SCMV.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Excelente 153 38,8 38,8 38,8
Muy buena 94 23,9 23,9 62,7
Validos Buena 99 25,1 25,1 87,8
Regular 48 12,2 12,2 100,0
Total 394 100,0 100,0
Fuente: Investigacion de mercados.
Percepcion de laimagen del SCMV.
40|
30
2
o
£
[ 1]
o 20 35,83
o
o
104
12,18
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Excelente Iluy buena Buena Eegular

Figura 30: Percepcion de la imagen del SCMV.
Fuente: Investigacion de mercados.

Anélisis

La imagen del SCMV, es relativamente aceptable ya que el 38,83% de los

encuestados consideran que es excelente, el 23,86% consideran que es muy buena, el

25,13% y el 12,18% consideran una imagen buena y regular respectivamente.



129

Pregunta 10: (Estaria usted dispuesto a participar en el Servicio Civico Militar

Voluntario (Acuartelamiento)?

Tabla 32: Disposicion a participar enel SCMV.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado

Si 151 38,3 38,3 38,3

Validos No 243 61,7 61,7 100,0
Total 394 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercados.

Disposicién a participar en el SCMV.

W
.No

Figura 31: Disposicion a participar enel SCMV.
Fuente: Investigacion de mercados.

Andlisis

El 38,32% de los encuestados afirman su disposicion para participar en el
SCMV, mientras que el 61,68%, no esta dispuesto a participar en el SCMV.
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Pregunta 11: ¢(Cual es el principal motivo por el que usted no participaria en el

Servicio Civico Militar Voluntario (Acuartelamiento)?

Tabla 33: Motivos por los que NO participarian enel SCMV

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Estudios 45 11,4 18,7 18,7
Trabajo 109 27,7 452 63,9
Validos Falta de interés 86 21,8 35,7 99,6
Oftro 1 3 4 100,0
Total 241 61,2 100,0
Perdidos Sistema 153 38,8
Total 394 100,0

Fuente: Investigacién de mercados.

Motivos por los que NO participarian en el SCMV (Porcentaje valido)

B Estudios

M Trabajo
OFalta de interés
M Ctro

Figura 32: Motivos por los que NO participarian enel SCMV.
Fuente: Investigacion de mercados.

Andlisis

Para este andlisis, se tomara en cuenta uUnicamente los valores que hayan
seleccionado la opcion (NO) en la pregunta 10, que fueron 241 encuestados. De este
nuevo total, se desglosa su porcentaje y el motivo por el que no participarian en el
SCMV: el 43,25% (109) por el trabajo, el 35.7% (86) por falta de interés, el 18,67%
(45) por los estudios, siendo estos los factores principales.
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Pregunta 12: ;Qué factores le motivan a participar en el Servicio Civico Militar

Voluntario (Acuartelamiento)?

Tabla 34: Factores por los que Sl participarian enel SCMV

Respuestas Porcentaje
N° | Porcentaje| de casos

Tradicion familiar 28 8,6% 18,8%

Amor a la patria 90 27,6% 60,4%

. Experiencia 47 14,4% 31,5%

Mot|v0§ porl'os ‘jue Tiempo de duracién 26 8,0% 17,4%
S| participarian U

Conviccién 37 11,3% 24,8%

Preparacion parala carrera militar 94 28,8% 63,1%

Otro 4 1,2% 2,7%

Total 326 100,0% 218,8%

a. Agrupacion
Fuente: Investigacion de mercados.

Factores por los que Si participarian en el SCMV
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Figura 33: Factores por los que Sl participarian enel SCMV.
Fuente: Investigacion de mercados.

Andlisis

Esta pregunta fue de seleccion mdltiple por lo que podian seleccionar de una
hasta tres opciones de respuesta, por lo tanto, se le dio un tratado diferente. Se
analizd Unicamente las respuestas de los encuestados que respondieron (SI), en la

pregunta diez. Es asi que los dos factores que mas motivan a participar en el SCMV
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son: la preparacion para la carrera militar y el amor a la patria con un 28,8% (94) y
un 27,6% (90) respectivamente de un total de 326 respuestas. El factor experiencia

también es un motivante para el 14,4% (47) encuestados.

Pregunta 13: ¢(Por qué medio de comunicacion ha recibido algin tipo de

informacién referente al Servicio Militar?

Tabla 35: Medios por los que recibié informacién del SCMV.

Respuestas Porcentaje de casos
N° [ Porcentaje
Radio 46 16,0% 30,5%
Prensaescrita 42 14,6% 27,8%
Recibeninformacion?® Television 88 30,6% 58,3%
Redes sociales 102 35,4% 67,5%
Recomendaciones 10 3,5% 6,6%
Total 288 100,0% 190,7%

a. Agrupacion
Fuente: Investigacion de mercados.

Medios por los que recibieron informacion
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Figura 34: Medios por los que recibi6 informacion del SCMV.
Fuente: Investigacién de mercados.

Analisis
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Entre los medios de comunicacion e interaccion por los que méas han recibido
informacion del SCMV son la redes sociales con el 35,4% vy la televisién con 30,6%
del total de respuestas (288). El siguiente medio por el que han recibido informacion
del tema tratado es la radio con un 16%. Los dos ultimos medios son: la prensa
escrita y las recomendaciones recibidas por parte de algin familiar con un 14,6% y
un 3,5% respectivamente.

Pregunta 14: ;Qué tiempo dedica semanalmente a los siguientes medios de

comunicacion?

Esta pregunta, se realizd un tratamiento especial ya que era imposible realizar un
analisis de forma conjunta a todas las variables inmersas en esta pregunta. Asi que se

empieza el andlisis en el siguiente orden; internet, radio, television, prensa escrita.

Tabla 36: NUmero de horas semanales dedicadas a internet.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Nada 2 5 1,3 13
Dela5H 102 25,9 67,5 68,9
. De6alOH 24 6,1 15,9 84,8
Validos  pe 17415 H 11 2.8 73 92,1
Mas de 15H 12 3,0 7,9 100,0
Total 151 38,3 100,0
Perdidos Sistema 243 61,7
Total 394 100,0

Fuente: Investigacion de mercados.
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Numero de horas semanales dedicados a internet.
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Figura 35: NUumero de horas dedicadas al internet
Fuente: Investigacion de mercados.

Analisis

Del 100%, (151) de los encuestados que respondieron esta pregunta, el 67,55%
(102), afirman que dedican de uno a cinco horas al internet, el 15,89% (24), de seis a
diez horas, mientras que una minoria del 7,3% y 7,9% afirman dedicarle de once a
quince y mas de quince horas respectivamente al internet. El 1,3% en cambio
seleccionaron la opcion “Nada” para expresar que el tiempo para el uso del internet

es nulo.



Tabla 37: Numero de horas semanales dedicadas a la radio.

135

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Nada 35 8,9 23,2 23,2
Delab5H 80 20,3 53,0 76,2
. De6alOH 24 6,1 15,9 92,1
Validos e 11a15H 8 2,0 5,3 97,4
Mas de 15H 4 1,0 2,6 100,0
Total 151 38,3 100,0
Perdidos Sistema 243 61,7
Total 394 100,0

Fuente: Investigacion de mercados.

Porcentaje

Figura 36: Numero de horas semanales dedicadas a la radio.
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Fuente: Investigacién de mercados.

Andlisis

El 52,98% de los encuestados respondieron que dedican de una hasta cinco horas

a la radio, mientras que el 23,18% afirmo que no dedica ningln tiempo a este medio.

De seis a diez horas dedican el 15,9%, de once a 15 horas un 5,3% Yy una minoria del

2,7% méas de quince horas.



Tabla 38: NUmero de horas semanales dedicadas a la radio.
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Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Nada 21 5,3 13,9 13,9
Dela5H 76 19,3 50,3 64,2
» De6al0H 36 9,1 23,8 88,1
Validos  pe 17a15H 13 33 8,6 96,7
Mas de 15H 5 1,3 3,3 100,0
Total 151 38,3 100,0
Perdidos Sistema 243 61,7
Total 394 100,0

Fuente: Investigacién de mercados.

Porcentaje

Numero de horas semanales dedicados a television.
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Figura 37: Numero de horas semanales dedicadas a la television.
Fuente: Investigacion de mercados.

Andlisis

Respecto a la television, el 50,3%, dedica semanalmente de una a cinco horas, el

23,9% de seis a diez horas, el 13,9% prefiere no dedicar tiempo a este medio, el 8,7%

y el 3,3% dedica de once a quince y mas de quince horas semanales respectivamente.



Tabla 39: NUmero de horas semanales dedicadas a la prensa.
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Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Nada 51 12,9 33,8 33,8
Dela5H 79 20,1 52,3 86,1
. De6alOH 13 3,3 8,6 94,7
Validos  pg 17415H 7 18 46 99,3
Mas de 15H 1 3 7 100,0
Total 151 38,3 100,0
Perdidos Sistema 243 61,7
Total 394 100,0

Fuente: Investigacion de mercados.
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Figura 38: NUumero de horas semanales dedicadas a la prensa escrita.
Fuente: Investigacion de mercados.

Anélisis

En la prensa escrita, el 52,32% de los encuestados dedica de una a cinco horas

semanalmente; este es el medio que menos aceptacion tiene ya que el 33,77%

prefiere no dedicar ningin tiempo; un 8,7% le dedica de seis a diez horas mientras

que el 4,63 dedica de once a quince horas y un pequefio porcentaje del 0,7% dedica

més de quince horas a este medio.
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Pregunta 15: Indique la jornada en la que usted usa estos medios de comunicacion.

Tabla 40: Jormada en la que usan el internet.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
En la mafiana 22 5,6 14,7 14,7
. En la tarde 51 12,9 34,0 48,7
Validos g 14 noche 77 195 51,3 100,0
Total 150 38,1 100,0
Perdidos Sistema 244 61,9
Total 394 100,0

Fuente: Investigacion de mercados.

Jornada en la que usan el internet (Porcentaje valido )

Jornada en la que
usan el internet

B En 12 mafiana
B En la tarde
CJEn Ia noche

Figura 39: Jornada en la que usan el internet.
Fuente: Investigacion de mercados.

Analisis

La mayoria de los encuestados hacen el uso del internet en la noche, siendo estos
el 51,33% del total de los encuestados. En cambio el 34% prefiere hacer el uso del
internet en la tarde y el restante 14,67% utiliza este medio en la mafana.



139

Tabla 41: Jormada en la que usan la radio.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
En la mafiana 67 17,0 58,3 58,3
En la tarde 30 7,6 26,1 84,3
Validos  gp 13 noche 18 46 15,7 100,0
Total 115 29,2 100,0
Perdidos Sistema 279 70,8
Total 394 100,0

Fuente: Investigacién de mercados.

Jornada en la que usan laradio (Porcentaje valido)

Jornada en la que
usan la radio

B En 1a manana
EEn latarde
CIEn Ia nache

Figura 40: Jornada en la que usan la radio.
Fuente: Investigacion de mercados.

Analisis

Respecto a este medio, del total de los encuestados, el 58,26% prefieren hacer su

uso en la mafiana, el 26,09% en la tarde y Unicamente el 15,65% de los encuestados
hace uso de este medio en la noche.



Tabla 42: Jornada en la que usan la television.
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Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
En la mafana 16 4,1 11,7 11,7
En la tarde 37 9,4 27,0 38,7
Validos g, 14 noche 84 213 61,3 100,0
Total 137 34,8 100,0
Perdidos Sistema 257 65,2
Total 394 100,0

Fuente: Investigacion de mercados.

Jornada en la que usan la televisién (Porcentaje valido)

Jornada en la que
usan la television

B En 1a mafiana
BEn 1a tarde
CJEn la noche

Figura 41: Jornada en la que usan la television.
Fuente: Investigacion de mercados.

Andlisis

La jornada en la que la mayoria de los encuestados hacen uso de este medio es en

la noche, siendo estos el 61,3%, mientras que el 27,01% prefieren hacer el uso de la

television en la noche y el 11,68% utilizan este medio en la jornada de la mafiana.
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Tabla 43: Jornada en la que usan la prensa escrita.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
En la mafana 68 17,3 64,2 64,2
En la tarde 25 6,3 23,6 87,7
Validos g 14 noche 13 33 12,3 100,0
Total 106 26,9 100,0
Perdidos Sistema 288 73,1
Total 394 100,0

Fuente: Investigacion de mercados.

Jornada en la que usan la prensa escrita (Porcentaje valido)

Jornada en la que
usan la prensa
escrita.

M En 2 mafiana
HEn la tarde
[En la noche

Figura 42: Jornada en la que hacen uso de la prensa escrita.
Fuente: Investigacion de mercados.

Analisis
De acuerdo a los resultados obtenidos, el 64,15% de los encuestados utilizan a la

prensa escrita en la jornada de la mafiana, un 23,6% en la tarde y el restante 12,26%
hace el uso de este medio en la noche.
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Pregunta 16: Indique de acuerdo al nivel de su agrado, los siguientes tipos de

programas de televisibn que mas observa.

Tabla 44: Agrado de programacion **Noticieros' en Television.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Muy agradable 75 19,0 52,4
Agradable 60 15,2 94,4
Validos Poco agradable 5 1,3 97,9
Desagradable 3 8 100,0
Total 143 36,3 100,0
Perdidos Sistema 251 63,7
Total 394 100,0

Fuente: Investigacion de mercados.

Agrado de programacion "MNoticieros™

en television.
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Figura 43: Agrado de la programacion (Noticieros) en la television.
Fuente: Investigacion de mercados.

Analisis

El 52,45% de los encuestados consideran como muy agradable y el 41,96%

como agradable a las programaciones realizadas en la television, siendo estos dos los

calificativos més representativos.



Tabla 45: Agrado de programacion "Deportes' en Television.
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Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Muy agradable 70 17,8 50,4 50,4
Agradable 50 12,7 36,0 86,3
Véalidos Poco agradable 16 4,1 115 97,8
Desagradable 3 8 2,2 100,0
Total 139 35,3 100,0
Perdidos Sistema 255 64,7
Total 394 100,0

Fuente: Investigacion de mercados.

Agrado de programacion "Deportes" en television.
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Figura 44: Agrado de la programacion (Deportes) en la television.
Fuente: Investigacion de mercados.

Analisis

Respecto al agrado de la programacién deportiva en la television, una gran

mayoria comprendida por el 50,36% considera que es muy agradable y un 35,97%lo

considera agradable. Un bajo porcentaje del 11,51% considera a esta programacion

poco agradable.



Tabla 46: Agrado de programacion "'Series™ en Television.
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Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Muy agradable 38 9,6 28,6 28,6
Agradable 59 15,0 444 72,9
Véalidos Poco agradable 29 7.4 21,8 94,7
Desagradable 7 1,8 53 100,0
Total 133 33,8 100,0
Perdidos Sistema 261 66,2
Total 394 100,0

Fuente: Investigacion de mercados.

Porcentaje

Agrado de programacion "Series" en television.
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Figura 45: Agrado de la programacion (Series) en la television.
Fuente: Investigacién de mercados.

Andlisis

La programacion de series en television, recibe un calificativo de “agradable” del

44,36% de los encuestados y un calificativo de “muy agradable” del 28,57%. El

calificativo “poco agradable” también es considerado por el 21,8% del total de los

encuestados.



Tabla 47: Agrado de programacion "Peliculas' en Television.
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Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Muy agradable 60 15,2 42,6 42,6
Agradable 59 15,0 418 84,4
Véalidos Poco agradable 20 51 14,2 98,6
Desagradable 2 5 14 100,0
Total 141 35,8 100,0
Perdidos Sistema 253 64,2
Total 394 100,0

Fuente: Investigacion de mercados.

Agrado de programaciéon "Peliculas” en television.
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Figura 46: Agrado de la programacion (Peliculas) en la television.
Fuente: Investigacion de mercados.

Andlisis

La programacion de peliculas es considerada como “muy agradable” para el

42,55% de los encuestados, seguido por el calificativo de “agradable” para el 41,84%

formando entre estos dos, los grupos mayoritarios del total de los encuestados.



Tabla 48: Agrado de programacion "*Documentales’ en Television.
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Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Muy agradable 66 46,8 46,8
Agradable 59 41,8 88,7
Validos Poco agradable 10 95,7
Desagradable 6 100,0
Total 141 100,0
Perdidos Sistema 253
Total 394

Fuente: Investigacion de mercados.

Agrado de programacién "Documentales” en television.
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Figura 47: Agrado de la programacion (Documentales) en la television.
Fuente: Investigacion de mercados.

Andlisis

La programacion de los documentales en la television es considerada como muy

agradable por el 46,81% de los encuestados. El 41,84% lo considera como agradable

y Unicamente el 7,09% y 4,3% es considerado poco agradable y desagradable

respectivamente.
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Pregunta 17: Indiqgue de acuerdo a su preferencia, los programas radiales que

escucha habitualmente.

Tabla 49: Preferencia a los programas radiales **Informativos"

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Muy preferido 53 13,5 36,8 36,8
Preferido 60 15,2 41,7 78,5
Validos Poco preferido 22 5,6 15,3 93,8
Nada preferido 9 2,3 6,3 100,0
Total 144 36,5 100,0
Perdidos Sistema 250 63,5
Total 394 100,0

Fuente: Investigacion de mercados.

Porcentaje

Preferencia a los programas radiales "Informativos™
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Figura 48: Preferencia a los programas radiales (Informativos)
Fuente: Investigacion de mercados.

Andlisis

Los resultados obtenidos nos muestran que para el 41,7% de los encuestados, los

programas radiales informativos son “preferidos” y para el 36,8% “muy preferido”;

mientras que para el 15,28% de los encuestados, ese tipo de programas son poco

preferidos.



Tabla 50: Preferencia a los programas radiales ""Musicales"
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Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Muy preferido 72 18,3 50,3 50,3
Preferido 52 13,2 36,4 86,7
Validos Poco preferido 12 3,0 8,4 95,1
Nada preferido 7 1,8 49 100,0
Total 143 36,3 100,0
Perdidos Sistema 251 63,7
Total 394 100,0

Fuente: Investigacion de mercados.

Porcentaje

Preferencia alos programas radiales "Musicales"

60—

50

40

30
20
36,36
104
0 - T | | —
Iuy preferido Preferido Poco prefendo Nada preferido

Figura 49: Preferencia a los programas radiales (Musicales)

Fuente: Investigacién de mercados.

Andlisis

El 50,35% de los encuestados, considera que los programas radiales musicales

son muy preferidos, el 36,36% los consideran preferidos y un minimo porcentaje de

encuestados lo consideran a este tipo de programacién como poco preferido.



Tabla 51: Preferencia a los programas radiales ""Culturales*
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Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Muy preferido 28 7,1 20,6 20,6
Preferido 63 16,0 46,3 66,9
Véalidos Poco preferido 30 7,6 22,1 89,0
Nada preferido 15 3.8 11,0 100,0
Total 136 34,5 100,0
Perdidos Sistema 258 65,5
Total 394 100,0

Fuente: Investigacion de mercados.

Porcentaje

Preferencia alos programas radiales "Culturales™
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Figura 50: Preferencia a los programas radiales (Culturales)
Fuente: Investigacion de mercados.

Anélisis

De acuerdo a los datos obtenidos de las encuestas, el 46,32% considera que los

programas

radiales culturales son preferidos, el

22,06%

consideran a esta

programacion como nada preferido y el 20,59% de los encuestados lo consideran

muy preferido.
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Tabla 52: Preferencia a los programas radiales *"*Politicos™

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Muy preferido 28 7,1 20,9 20,9
Preferido 29 7.4 21,6 425
Validos Poco preferido 53 135 39,6 82,1
Nada preferido 24 6,1 17,9 100,0
Total 134 34,0 100,0
Perdidos Sistema 260 66,0
Total 394 100,0

Fuente: Investigacion de mercados.

Preferencia a los programas radiales "Politicos™
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Figura 51: Preferencia a los programas radiales (Politicos)
Fuente: Investigacion de mercados.

Analisis

El calificativo que mas sobresale en esta variable es “poco preferido” que
representa al 39,55% del total de los encuestados. Existe una igual entre los

calificativos “muy preferido” y “preferido” con el 20,9% y 21,64% respectivamente.
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Pregunta 18: Indique de acuerdo a su preferencia, las secciones de prensa escrita

que le gusta leer.

Tabla 53: Preferencia a las secciones de prensaescrita. ""Deportivos"

Frecuencia | Porcentaje

Porcentaje valido

Porcentaje acumulado

Validos

Total

Muy preferido
Preferido
Poco preferido
Nada preferido
Total

Perdidos Sistema

69 17,5
43 10,9
20 51
7 1,8
139 35,3
255 64,7
394 100,0

49,6
30,9
14,4

5,0

100,0

49,6
80,6
95,0
100,0

Fuente: Investigacion de mercados.

Porcentaje

Preferencia a las secciones de prensa "Deportivos”

50

40

30

204

T T T T
Muy prefendo Preferido Poco preferido Wada preferido

Figura 52: Preferencia a los programas radiales (Deportivos)
Fuente: Investigacion de mercados.

Analisis

Para el 49,64% de los encuestados, es muy preferida las secciones deportivas en

la prensa, mientras que el 30,94% lo consideran como preferido y el 14,39% como

poco preferido. Es la seccion de prensa que mas prefieren los encuestados.



Tabla 54: Preferencia a las secciones de prensaescrita. ""Culturales*
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Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Muy preferido 32 8,1 24,1 241
Preferido 67 17,0 50,4 74,4
Validos Poco preferido 24 6,1 18,0 92,5
Nada preferido 10 25 75 100,0
Total 133 33,8 100,0
Perdidos Sistema 261 66,2
Total 394 100,0
Fuente: Investigacion de mercados.
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Figura 53: Preferencia a los programas radiales (Culturales)
Fuente: Investigacion de mercados.

Analisis

De acuerdo a los resultados obtenidos en la investigacion, para el 50,38% de los

encuestados,

las secciones culturales en la prensa, son preferidas. El 24,06%

consideran que son muy preferidos y el 18,05% consideran que son pocos preferidos.

Unicamente el 7,5% de los encuestados, consideran como nada importantes estas

secciones.



Tabla 55: Preferencia a las secciones de prensaescrita. ""Culturales'*
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Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Muy preferido 32 8,1 24,1 24,1
Preferido 67 17,0 50,4 74,4
Validos Poco preferido 24 6,1 18,0 92,5
Nada preferido 10 25 75 100,0
Total 133 33,8 100,0
Perdidos Sistema 261 66,2
Total 394 100,0

Fuente: Investigacion de mercados.

Porcentaje

Preferencia a las secciones de prensa "Culturales"
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Figura 54: Preferencia a las secciones de prensa (Culturales)
Fuente: Investigacion de mercados.

Analisis

De acuerdo a los resultados obtenidos en la investigacion, para el 50,38% de los

encuestados, los programas radiales culturales son preferidos y para los 24,06% muy

preferidos. Poco preferido consideran esta programacion el 18,05%.
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Tabla 56: Preferencia a las secciones de prensaescrita. "*Politicos"

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Muy preferido 32 8,1 23,2 23,2
Preferido 52 13,2 37,7 60,9
Validos Poco preferido 40 10,2 29,0 89,9
Nada preferido 14 3,6 10,1 100,0
Total 138 35,0 100,0
Perdidos Sistema 256 65,0
Total 394 100,0

Fuente: Investigacion de mercados.
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Figura 55: Preferencia a las secciones de prensa (Politicos)
Fuente: Investigacion de mercados.

Analisis

|
Mada preferido

Las secciones de prensa “politicos”, son considerados como preferidos por el

37,68% de los encuestados, como poco preferido por el 28,99% y muy preferido por

el 23,19% y el 10, 14% considera como nada preferido a estas secciones de prensa.
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Tabla 57: Preferencia a las secciones de prensaescrita. ""Entretenimiento**

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Muy preferido 59 15,0 43,7 43,7
Preferido 51 12,9 37,8 81,5
Validos Poco preferido 21 5,3 15,6 97,0
Nada preferido 4 1,0 3,0 100,0
Total 135 34,3 100,0
Perdidos Sistema 259 65,7
Total 394 100,0

Fuente: Investigacion de mercados.
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Figura 56: Preferencia a las secciones de prensa (Entretenimiento)
Fuente: Investigacion de mercados.

Andalisis

Las secciones de prensa “entretenimiento”, son una de las que mayor aceptacion

tiene ya que el 43,70% de los encuestados la consideran como muy preferidos, el

37,78% consideran que son preferidos los que resulta una totalidad del 81,48% de

aceptacion. Unicamente el 15,56% consideran que son poco preferidos y el 2,96%

nada preferidos.
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Tabla 58: Preferencia a las secciones de prensaescrita. ""Economia’

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Muy preferido 34 8,6 28,1 28,1
Preferido 44 11,2 36,4 64,5
Validos Poco preferido 37 9,4 30,6 95,0
Nada preferido 6 15 5,0 100,0
Total 121 30,7 100,0
Perdidos Sistema 273 69,3
Total 394 100,0

Fuente: Investigacion de mercados.
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Figura 57: Preferencia a las secciones de prensa (Economia)
Fuente: Investigacion de mercados.

Andlisis

El 36,36% de los encuestados, consideran como preferidas a las secciones de

prensa “economia”, pero el 30,58% que es un porcentaje alto, considera como poco

preferida, el 28,10% consideran como muy preferido y el 4,9% consideran que son

nada preferidas dichas secciones.



Pregunta 19: Seleccione las redes sociales en las que usted tiene una cuenta.

Tabla 59: Cuentas en redes sociales.
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Respuestas Porcentaje de casos
N° Porcentaje !
Facebook 151 35,7% 100,0%
You Tube 63 14,9% 41,7%
c q Twitter 50 11,8% 33,1%
uentasenredes o, g1e+ 67 15,8% 44,4%
sociales
Instagram 18 4,3% 11,9%
WhatsApp 8 1,9% 5,3%
Otro 66 15,6% 43,7%
Total 423 100,0% 280,1%
a. Agrupacion
Fuente: Investigacion de mercados.
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Figura 58: Preferencia a las secciones de prensa (Economia)
Fuente: Investigacién de mercados.

Anélisis

La red social en las que el 100% de los encuestados tiene una cuenta activa en es

Facebook, el 44,37% posee una cuenta en Google+, el 41,72% en You Tube, el
33,11% en Twitter, el 11,92% en Instagram y el 5,29% en la red social WhatsApp.
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4.12. Andlisis Bi variado.

En este tipo de andlisis, intervienen dos o mas variables, de las cuales al menos
una debe ser independiente y al menos una dependiente. Los variables pueden ser
nominales u ordinales. Para este tipo de analisis se recomienda realizar un analisis de

la varianza, un cruce de variables y la correlacion dependiendo del caso.

Para la presente investigacion se realiza el analisis del cruce de variables por
medio de tablas de contingencia y una prueba de chi cuadrado que permitira medir el

grado de asociacion entre las variables.
4.12.1. Tablas de contingencia.

Las tablas de contingencia, de doble entrada, de distribuciones bivariantes o
multivariantes, no son otra cosa que la disposicion conjunta de las sumas o totales
consecuentes de la codificacion final referente a las categorias o dimensiones de una

0 varias variables que tengas alguna relacion en comin.

Las tablas de contingencia son un elemento béasico en la investigacion empirica
de magnitudes socioecondmicas, ya que sistematizan sus resultados cuantitativos y

ofrecen una visién del aspecto global vy las interrelaciones entre los componentes.

El objetivo de las tablas es estudiar la relacion entre dos o mas variables de tipo
nominal u ordinal. La forma en que se relacionan esas variables se denomina

asociacion.

(Hernandez Blazquez, 2001)
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Tabla 60: Disposicion a participar enel SCMV * Edad

Edad Total
17 | 18 19 | 20 | 21 | 22

- — Recuento | 12| 27 23| 24| 24| 41 151

Disposiciona  S1 7.9%| 17.9% | 152%| 15.9%| 15,9%| 27,2% | 100,0%

participaren el Recuento 14 54 67 24 43 41 243
SCMV. No

% 58%| 22,2% | 27,6%| 9.9%| 17,7%| 16,9% | 100,0%

ol Recuento | 26| 81 90| 48| 67| 82| 394

% 6,6%| 20,6% | 22,8%| 12.20%| 17,0%| 20,8% | 100,0%

Fuente: Investigacion de mercados.
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Figura 59: Disposicion a participar enel SCMV * Edad
Fuente: Investigacion de mercados.

Andlisis

Segun los resultados del analisis bi variado, de los jovenes que si participarian en
el servicio militar, la mayoria tienen 22 afios (27,2%), en segundo lugar se
encuentran los jovenes que tienen 18 afios (17,9%). Mientras que de los jovenes que
no tienen deseos de participar en el servicio militar, la mayoria tiene 19 afios (27,6%)
y en segundo lugar estdn los jovenes que tienen 18 afios (22,2%). Este

comportamiento puede ser aprovechado con estrategias promocionales adecuadas y
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principalmente incluyendo a todo el segmento o target en la propaganda y no solo a

los jovenes que tienen 18 afios.

Tabla 61: Disposicion a participar enel SCMV * Region de residencia.

Region de residencia. Total
Costa Sierra | Amazonia

_ o ~ Recuento 65 72 14 151

Disposiciona Sty 43.0%|  47,7% 93%| 100,0%

participaren el Recuento 135 97 11 243
SCMV. No

% 55,6% 39,9% 4,5% 100,0%

Total Recuento 200 169 25 394

% 50,8% 42,9% 6,3% 100,0%

Fuente: Investigacion de mercados.
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Figura 60: Disposicion a participar enel SCMV * Region de residencia.
Fuente: Investigacién de mercados.

Andlisis

Del cruce de las variables mencionadas, se puede concluir que la mayoria de los

jovenes dispuestos a participar en el servicio militar, pertenecen a la region Sierra,
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Costa y Amazonia con el 47,7%, 43% y 9,3% respectivamente. En cambio los
jOvenes que no estan dispuestos a participar en el servicio militar, pertenecen a las
regiones de la Costa, Sierra y Amazonia representando el 55,6%, 39,9% y 4,5%
respectivamente. El presente analisis comparado con el informe del acuartelamiento
de la primera llamada de la leva 1995 y una investigacion realizada en el 2013, nos
da a entender que muchos de los jovenes que se acuartelan en la Costa, no son en
realidad de la Costa, sino, los jovenes de la Sierra, se presentan en la region Costa
por conocer nuevos lugares y mantener de cierta forma independencia de su familia,

no obstante esa conclusion abre un nuevo tema de investigacion.

Tabla 62: Disposicion a participar enel SCMV * Area de residencia.

Area de residencia. Total
Urbano Rural
. Recuento 93 58 151
Disposicion a Si
o % 61,6% 38,4% 100,0%
participarenel
Recuento 152 91 243
% 62,6% 37,4% 100,0%
Recuento 245 149 394
Total
% 62,2% 37,8% 100,0%

Fuente: Investigacion de mercados.
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Figura 61: Disposicion a participar enel SCMV * Area de residencia.
Fuente: Investigacion de mercados.
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Andlisis

Del 100% de los jovenes que tienen disposicion de participar en el SCMV, el
61,6%, pertenece al sector urbano y el restante 38,4% pertenecen al sector rural.
Mientras que de los jovenes que no estan dispuestos a participar en el SCMV, el
62,6% pertenece al sector urbano y el 37,4% pertenece al sector rural. Por lo tanto, se
puede rechazar la hipotesis planteada de que los jovenes del sector rural, son los que

mas disposicion de participar en el servicio militar.

Tabla 63: Disposicion a participar enel SCMV * Nivel de educacion que cursa o
gue ha culminado.

Nivel de educacion que cursa o que ha culminado. | Total
Basico Secundaria | Superior Ninguno
) o Si Recuento 2 111 35 3 151
E;srg’g;:;%';‘]z | % 1,3% 735% | 232% 2,0%| 100,0%
SCMV. N Recuento 11 180 52 0 243
o]

% 4,5% 74,1% 21,4% 0,0%| 100,0%

Recuento 13 291 87 3 394

Total % 3,3% 739%| 221% 0,8%| 100,0%

Fuente: Investigacion de mercados.
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Figura 62: Disposicion a participar enel SCMV * Nivel de educacién que cursa
0 que ha culminado.
Fuente: Investigacion de mercados.
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Del total de los jovenes que si participarian en el SCMV, el 73,5% estan

cursando o han finalizado el nivel secundario, el 23,2% estdn cursando el nivel

educacion superior. En cambio de los jovenes que no estan dispuestos a participar en

el servicio, el 74,1% estdn cursando o han finalizado el nivel secundario y el 21,4%

estan cursando algin nivel de educacion superior.

Tabla 64: Disposicion a participar enel SCMV * Profesion que desempefia.

Profesion que desempefia

. Empl Empl Total
Estudiante m'p gado mp eado Desempleado | Otro
publico privado

o Rec 64 15 42 24 6 151

Disposiciona % 42,4% 9,9% 27,8% 15,9% | 4,0% | 100,0%
participaren

el SCMV. No Rec 116 32 83 5 7 243

% 47,7% 13,2% 34,2% 21%| 2,9% | 100,0%

Total Rec 180 47 125 29 13 394

% 45,7% 11,9% 31,7% 7,4% 3,3% | 100,0%

Fuente: Investigacion de mercados.
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Figura 63: Disposicion a participar enel SCMV * Profesion que desempefia.
Fuente: Investigacion de mercados.
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Andlisis

El 42,2% de los jovenes que se disponen a participar en el SCMV, son
estudiantes, mientras que el 27,8% son empleados privados, el 15,9% estan
desempleados. De los jovenes que no estan predispuestos a participar en el servicio,
el 47,7% son estudiantes, el 34,2% son empleados privados y un 13,2% son
empleados publicos. Es importante destacar que del total de los encuestados y
respondieron que estan desempleados, el 82,75% afirmaron su disposicién de
participar en el servicio y solo un 17,24% afirma su negativa a participar en el
SCMV.

Tabla 65: Disposicion a participar enel SCMV * Identificacion de acuerdo a la
cultura y costumbres.

Identificacién de acuerdo ala cultura y
costumbres Total
Mestizo | Indigena | Afro ecuatoriano | Montubio

) - . Recuento 126 15 4 6 151

Disposiciéna  Si % 83,4% | 9,9% 2,6% 4,0% | 100,0%
participaren

el SCMV. No Recuento 211 17 8 7 243
% 86,8% 7,0% 3,3% 2,9% 100,0%

Total Recuento 337 32 12 13 394
ota % 855% | 8,1% 3,0% 33% | 100,0%

Fuente: Investigacion de mercados.
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Figura 64: Disposicion a participar enel SCMV * Identificacion de acuerdo a la
cultura y costumbres.
Fuente: Investigacion de mercados.

Anélisis

El 83,4% de los jovenes que estan predispuestos a participar en el SCMV, se
consideran mestizos, el 9,9% indigena, el 4% montubio, y el 2,6% se considera afro
ecuatoriano. De manera similar se mantiene la misma tendencia respecto al ndmero
de jovenes que no estan predispuestos a realizar el servicio militar. Esta tendencia y
distribucion estd relacionado proporcionalmente respecto de la poblacién de cada
cultura.

Tabla 66: Disposicion a participar enel SCMYV * Precepcion de la imagen del
SCMV.

Percepcion de la imagen del SCMV. Total
Excelente | Muy buena | Buena | Regular

) L Si Recuento 59 39 35 18 151
E;Srtﬁ)g;g%?]a % 39,1% 258%| 232%| 11,9%| 100,0%
el SCMV. No Recuento 94 55 64 30 243
% 38,7% 22,6% 26,3% 12,3% | 100,0%

Total Recuento 153 94 99 48 394
% 38,8% 23,9% 251% 12,2% | 100,0%

Fuente: Investigacién de mercados.
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Figura 65: Disposicion a participar enel SCMV * Percepcion de la imagen del
SCMV.
Fuente: Investigacion de mercados.

Andlisis

Para el 39,1% de los jovenes que si estan dispuestos a participar en el SCMV, la
percepcion de la imagen del SCMV, es excelente, para el 25,8% es muy buena, para
el 23,2% la percepcion de la imagen es buena y solo el 11,9% consideran que la
imagen es regular. De la misma manera, un alto porcentaje de los jovenes que no
estdn dispuestos a participar en el servicio, tienen una percepcion positiva de la
imagen del SCMV, es asi que el 38,7% considera que es excelente, el 22,6%
considera que es muy buena, el 26, 3% tiene una percepcion buena de la imagen.

Es importante notar que tanto en los jovenes que si estan dispuestos y los que no
estan dispuestos a participar en el SCMV, consideran que la imagen del SCMV, es
relativamente alta o buena por lo que se concluye que no tiene una relacion directa

entre estas variables.



Tabla 67: Disposicion a participar enel SCMV * Cuentas activas en redes
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sociales.
REDES SOCIALES
Total
Facebook | YouTube [ Twitter Google+ | Instagram | WhatsApp | Otro
Recuento 151 63 50 67 18 8 66 423
Si
Disposicion % 38,32% 42,57% | 42,74% | 42,95% 29,51% 18,60% | 61,68% 276,37%
a participar
en el SCMV. Recuento 243 85 67 89 43 35 41 603
No
% 61,68% 57,43% | 57,26% 57,05% 70,49% 81,40% | 38,32% 423,63%
Recuento 394 148 117 156 61 43 107 1026
Total
% 100,00% 20,60% | 22,80% | 12,20% 17,00% 17,00% | 20,80% 210,40%

Fuente: Investigacion de mercados.
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En el grafico y en la tabla podemos observar la gran mayoria tiene una cuenta

activa en redes sociales, como en Facebook el 100% de los encuestados, en YouTube

el 42,57%, en Twitter el 42,745. Siendo estas redes las que mayor porcentaje de

nuestro publico objetivo utiliza. He ahi la importancia de considerar un cambio en el

canal de difusion del mensaje a utilizar.




168

4.12.2. Prueba Chi cuadrado.

La prueba de significacion estadistica basada en el coeficiente Chi Cuadrado de
Pearson tiene como fin examinar asociacion entre variables categdricas (nominales u
ordinales). Existe asociacion entre variables cuando los valores de una de ellas
dependen de los valores de otra. Cuando dos variables estan relacionadas es posible
predecir los valores de la variable dependiente en funcion de los valores de las
variables independientes. No existe relacidn cuando éstas son independientes. Dos
variables independientes no tienen nada en comun. El estadistico Ji-cuadrado, sin

embargo, no permite estudiar la intensidad de la relacion entre las variables.

(Sanchez Carrién, 1995)

e Disposicion a participar enel SCMV * Edad

Ho: No existe relacion entre la disposicion a participar en el SCMV y la edad de los

encuestados.

H1: Si existe relacion entre la disposicion a participar en el SCMV vy la edad de los

encuestados.

Tabla 68: Disposicion a participar enel SCMV * Edad

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintética
(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson | 15,411 5 ,009
Razé6n de verosimilitudes | 15,572 5 ,008
Asociacion lineal por
) 3,968 1 ,046
lineal
N de casos validos 394

Fuente: Investigacion de mercados.
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Andlisis

El nivel de significancia es de 0,009 y es menor a 0,05; por lo tanto se rechaza la
hipdtesis nula HO, lo cual indica que si existe relacion entre la disposicion a
participar en el SCMV vy la edad de los encuestados.

e Disposicion a participar enel SCMV * Region de residencia

Ho: No existe relacion entre la disposicion a participar en el SCMV vy la region de

residencia de los encuestados.

H1: Si existe relacion entre la disposicion a participar en el SCMV y la region de

residencia de los encuestados.

Tabla 69: Disposicion a participar enel SCMV * Region de residencia

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética
Valor gl g(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 7,484 2 ,024
Razon de verosimilitudes 7,417 2 ,025
Asociacionlineal porlineal 7,398 1 ,007
N de casos validos 394

Fuente: Investigacion de mercados.

Andlisis

El nivel de significancia es de 0,024 y es menor a 0,05; por lo tanto se rechaza la
hipotesis nula HO, lo cual indica que si existe relacion entre la disposicion a

participar en el SCMV vy la region de residencia de los encuestados.
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e Disposicion a participar enel SCMV * Area de residencia.

Ho: No existe relacion entre la disposicién a participar en el SCMV vy el area de

residencia de los encuestados.

H1: Si existe relacion entre la disposicion a participar en el SCMV vy el area de

residencia de los encuestados.

Tabla 70: Disposicion a participar enel SCMV * Area de residencia

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson ,037 1 ,848
Correccion por continuidad ,007 1 ,933
Razén de verosimilitudes ,037 1 ,848
Estadistico exacto de Fisher
Asociacion lineal porlineal ,037 1 ,848
N de casos validos 394

Fuente: Investigacion de mercados.
Analisis

El nivel de significancia es de 0,848 y es mayor a 0,05; por lo tanto aceptamos la
hipétesis nula HO, lo cual indica que no existe relacion entre la disposicion a

participar en el SCMV vy el area de residencia de los encuestados.
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e Disposicion a participar enel SCMV * Nivel de educacion que estén

cursando o que hayan culminado.

Ho: No existe relacion entre la disposicion a participar en el SCMV vy el nivel de

educacion que estén cursando o que hayan culminado.

H1: Si existe relacion entre la disposicion a participar en el SCMV y el nivel de

educacion que estén cursando o que hayan culminado.

Tabla 71: Disposicion a participar enel SCMV * Nivel de educacion que estén

cursando o que hayan culminado.

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 7,860 3 ,049
Razon de verosimilitudes 9,197 3 ,027
Asociacién lineal porlineal 3,065 1 ,080
N de casos validos 394

Fuente: Investigacion de mercados.

Anélisis

El nivel de significancia es de 0,049 y es menor a 0,05; por lo tanto rechazamos
la hipotesis nula HO, lo cual indica que si existe relacion entre la disposicion a
participar en el SCMV vy el nivel de educacion que estén cursando o que hayan

culminado, aunque esta no sea muy fuerte.
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e Disposicion a participar enel SCMV * Profesion que desempefien los

encuestados.

Ho: No existe relacion entre la disposicién a participar en el SCMV vy la profesion

que desempefien los encuestados.

H1: Si existe relacion entre la disposicion a participar en el SCMV y la profesién que

desemperien los encuestados.

Tabla 72: Disposicion a participar en el SCMV * Profesion que desempefien los

encuestados.
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintética
(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 27,142 4 ,000
Razo6n de verosimilitudes 27,165 4 ,000
Asociacién lineal porlineal 6,158 1 ,013
N de casos validos 394

Fuente: Investigacién de mercados.

Andlisis

El nivel de significancia es de 0,000 y es menor a 0,05; por lo tanto rechazamos
la hipétesis nula HO, lo cual indica que si existe relacion muy fuerte entre la

disposicién a participar en el SCMV 'y la profesion que desempefien los encuestados.

e Disposicion a participar en el SCMV * Identificacion por la cultura y sus

costumbres.

Ho: No existe relacién entre la disposicion a participar en el SCMV y la

identificacion por la cultura y sus costumbres.

H1: Si existe relacion entre la disposicion a participar en el SCMV y la

identificacion por la cultura y sus costumbres.



Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1,578 3 ,664
Razdén de verosimilitudes 1,552 3 ,670
Asociacion lineal porlineal 511 1 475
N de casos validos 394
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Tabla 73: Disposicion a participar enel SCMV * Identificacion por la cultura y
sus costumbres.

Fuente: Investigacién de mercados.

Analisis

El nivel de significancia es de 0,664 y es mayor a 0,05; por lo tanto aceptamos la
hipotesis nula HO, lo cual indica que no existe relacion entre la disposicion a

participar en el SCMV y la identificacion por la cultura y sus costumbres.

e Disposicion a participar en el SCMV * Percepcion de la imagen del
SCMV.

Ho: No existe relacion entre la disposicion a participar en el SCMV vy la percepcién

que tienen respecto a la imagen del SCMV.

H1: Si existe relacion entre la disposicion a participar en el SCMV vy la percepcién

que tienen respecto a la imagen del SCMV.

Tabla 74: Disposicion a participar en el SCMYV * Percepcidn gque tienen respecto

alaimagen del SCMV.

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson ,785 3 ,853
Razon de verosimilitudes ,786 3 ,853
Asociacion lineal porlineal 161 1 ,688
N de casos validos 394

Fuente: Investigacion de mercados.
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Andlisis

El nivel de significancia es de 0,853 y es mayor a 0,05; por lo tanto aceptamos la
hipétesis nula HO, lo cual indica que no existe relacién entre la disposicion a

participar en el SCMV vy la identificacion por la cultura y sus costumbres.

e Disposicion a participar enel SCMV * Cuentas activas en redes sociales.

Ho: Las redes sociales no es el mejor medio de comunicacion entre el Departamento

de comunicacion vy los jovenes en edad militar.

H1: Las redes sociales es el mejor medio de comunicacion entre el Departamento de

comunicacion y los jovenes en edad militar.

Tabla 75: Disposicion a participar en el SCMV * Cuentas activas en redes

sociales.

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintética
(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson | 15,411 6 ,0023
Razdén de verosimilitudes | 15,572 6 ,008
Asociacion lineal por
. 3,968 1 ,046
lineal
N de casos validos 394

Fuente: Investigacion de mercados.

Anélisis

El nivel de significancia es de 0,0023 y es menor a 0,05; por lo tanto rechazamos
la hipétesis nula HO, lo cual indica que las redes sociales es el mejor medio de

comunicacion entre el Departamento de comunicacién y los jovenes en edad militar.
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4.13.  Focus group para el publico interno.

Con el objetivo de conocer la aceptacion que tiene el publico interno a las
diferentes propuestas generadas en el proyecto, se realizd un focus group con 8
empleados civiles de diferentes departamentos de la institucion. Para ello se presento
una a una las tres propuestas de comunicacion especificamente de los afiches con los
que se plantea posicionar la cultura corporativa de la Direccion de Movilizacion en
los servidores publicos. Se recopilo todos los comentarios, recomendaciones y

apreciaciones que ofrecieron los participantes obteniendo los siguientes resultados:
e Propuesta 1: (Ver el anexo 1).

Todos los participantes coincidieron que la propuesta es viable y de muy buen
agrado por que a los empleados se los toma en cuenta y valoraron mas que sean
diseflados para cada departamento. Lo que si recomendaron es que no Se agregue

mucho texto, lo que precisamente se realizd para la segunda propuesta de los afiches.
e Propuesta 2: (Ver anexo 2)

En esta propuesta, se dividio en afiches diferentes la mision y la vision asi
logrando disminuir la cantidad de letras en el afiche. De esta propuesta
recomendaron cambiar el color de la letra a verde militar, ya que en la institucion

también existen militares que deberian identificarse con la propuesta.
e Propuesta 3: (Ver anexo 3)

Esta propuesta es la que aprobaron los participantes del focus group; se cambid
el tipo de color y se imprimiran dos afiches por cada departamento, uno con la

mision 'y otro con la vision.

Respecto al material impreso para posicionar los valores institucionales,
aprobaron la propuesta que consiste principalmente en footprints que seradn colocados

en los pasillos de la institucion y también en el patio central. (Ver anexo 4).
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4.14. Resultados relevantes de la investigacion de mercados.

De todos los encuestados, el 38,32% afirman su disposicion para participar en el
SCMV, mientras que el 61,68%, no estd dispuesto a participar en el SCMV. Este
resultado nos muestra la importancia de implementar un plan de comunicacion para
el SCMV.

Los jovenes que si participarian en el servicio militar, la mayoria tienen 22 afios,
en segundo lugar se encuentran los jovenes que tienen 18 afios. Mientras que de los
jovenes que no tienen deseos de participar en el servicio militar, la mayoria tiene 19
afios y en segundo lugar estan los jovenes que tienen 18 afios. Este comportamiento
puede ser aprovechado con estrategias promocionales adecuadas y principalmente
incluyendo a todo el segmento o target en la propaganda y no solo a los jovenes que

tienen 18 afos.

La mayoria de los jovenes dispuestos a participar en el servicio militar,
pertenecen a la region Sierra, Costa y Amazonia con el 47,7%, 43% y 9,3%
respectivamente. En cambio los jovenes que no estan dispuestos a participar en el
servicio militar, pertenecen a las regiones de la Costa, Sierra y Amazonia
representando el 55,6%, 39,9% y 4,5% respectivamente. El presente analisis
comparado con el informe del acuartelamiento de la primera llamada de la leva 1995
y una investigacion realizada en el 2013, nos da a entender que muchos de los
jovenes que se acuartelan en la Costa, no son en realidad de la Costa, sino, los
jovenes de la Sierra, se presentan en la region Costa por conocer nuevos lugares y
mantener de cierta forma independencia de su familia, no obstante esa conclusion

abre un nuevo tema de investigacion.

Los jovenes que tienen disposicidn de participar en el SCMV, son en su mayoria
del sector urbano al igual que los jovenes que no estan dispuestos a participar en el
SCMV en su mayoria pertenecen al sector urbano. Por lo tanto, se puede rechazar la
hipdtesis de que los jovenes del sector rural, son los que méas disposicion de

participar en el servicio militar.



177

La mayoria de los encuetados, estan cursando o han finalizado la educacion a
nivel secundario. Por lo que se relaciona directamente con la variable de profesion

que dio como resultado que la mayoria son estudiantes.

El 83,4% de los jovenes que estan predispuestos a participar en el SCMV, se
consideran mestizos, el 9,9% indigena, el 4% montubio, y el 2,6% se considera afro
ecuatoriano. De manera similar se mantiene la misma tendencia respecto al numero
de jovenes que no estan predispuestos a realizar el servicio militar. Esta tendencia y
distribucion estd relacionado proporcionalmente respecto de la poblacién de cada

cultura.

Es importante notar que la mayoria de los jovenes encuestados consideran que la
imagen del SCMV, es relativamente alta o buena. A pesar de esto mediante el
analisis univariado se pudo percibir que la mayoria de los jovenes no estan
dispuestos a realizar el SCMV. En conclusion, no estdn directamente relacionadas

estas variables.

En el focus group realizado se logré obtener la aprobacion del publico objetivo y
mas no de los directivos, esperando asi que se genere un impacto positivo luego de la

ejecucion de las propuestas.
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CAPITULO V

5. PROPUESTA DEL PLAN INTEGRAL DE COMUNICACION
5.1. Generalidades.

Actualmente, se ha producido un cambio en el modelo basico o tradicional de
comunicacién emisor-receptor, basado en su modo lineal, donde el emisor generaba
un mensaje y el receptor lo recibia. El nuevo escenario nos lleva a un modelo en el
que todos nos convertimos en transmisores y receptores lo que se define hoy en dia

como “transceptores'?.

Nos encontramos en un momento de transicién ante los cambios y el desarrollo
de nuevas herramientas dé comunicaciones provocadas fundamentalmente por
internet y las nuevas tecnologias. La web 2.0, las redes sociales, nanotecnologia,
entre otros, en definitiva, los nuevos medios sociales estan transformando la manera
de relacionarse con el pudblico. Estas herramientas demandan rapidez, atencion,
involucramiento (respuesta a comentarios), seguimiento y didlogo real, y son las que

estan definiendo una nueva realidad comunicativa: la comunicacion 2.0.

Estos cambios provocan el surgimiento de una nueva comunicacion y la
integracion de los mundos on y offline, que conllevaran la necesidad de adecuar las

estrategias comunicativas y la integracion del target mediante la web 2.0.

5.2. Analisis de situaciéon actual.

Actualmente en la Direccion de Movilizacion, los mensajes a comunicar, no son
disefiados analizando el criterio o la percepcion del target al que se dirige, sino mas
bien, son generados buscando la satisfaccion y la aprobacion de los altos mandos

militares. Ademas, analizando las propagandas generadas desde afios atras, el

% Transceptores. - se define asi a las personas que actlian como emisoras y receptoras de la
comunicacion. Se trata de una evolucidn de las tradicionales figuras de emisor y receptor, donde cada
uno de ellos solo emitia o recibia el mensaje.
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mensaje no se enfoca a todo el target, sino solo a un grupo de ellos que son
Unicamente jovenes de 18 afios y no a todos los jovenes desde 18 hasta los 22 afios
de edad.

A partir del Ultimo semestre del presente afio, el Ecuador estd atravesando un
proceso de reestructuracion en el campo militar por lo que los atributos del SCMV a
comunicar han cambiado. Los beneficios que brinda el SCMV son también factores
motivantes y a pesar de eso, alin no estan definidos, complicando asi el disefio del

mensaje a emitir en las propagandas.

En la DIRMOV, por las caracteristicas propias de la institucion y por el target al
que se dirige, la comunicacion deberia ser relevante o estratégica, facil, emocionante,
mas cercana y participativa, interpersonal, considerando todo el target (jovenes de | 8
a 22 afios de edad). Ademéas, deberia ser o considerar una difusion con una

multiplicidad de canales.

Uno de los problemas detectados, en el andlisis situacional, se centra en el
personal encargado de la comunicacion en las bases y centros de movilizacion,
poseen una capacitacion muy baja o en muchos inexistente en el area de la difusion
de la comunicacion o de la publicidad. Esto, segun el Mayor Bernal, jefe de
comunicaciéon, “genera una nula efectividlad de cualquier estrategia 0 mensaje
generado para las propagandas, principalmente en los productos comunicacionales

graficos” (afiches, hojas volantes, arte grafico para prensa escrita), entre otros.
5.3. Objetivos

Los objetivos del plan de comunicacion se dividen en estratégicos y tacticos.
Todos ellos variaran en funcion de los objetivos y de las prioridades marcadas desde
la administracibn a primer nivel y estardn definidos por los problemas y

oportunidades identificados en la situacion previa de analisis.

(Evaluacion y Calidad, Gobierno de Navarra, 2011)
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5.3.1. Objetivo general

Disefiar lineamientos  y estrategias de comunicacion interna y externa que
permita incentivar y fortalecer la participacion de jovenes, en el Servicio Civico
Militar Voluntario.

5.3.2. Objetivos especificos

e Posicionar la cultura corporativa de la Direccion de Movilizacion en los
servidores publicos.

e Optimizar el alcance y la eficiencia del material promocional en las Bases y
Centros de Movilizacion.

e Fortalecer la participacion de los jovenes en edad militar en el Servicio

Civico Militar Voluntario.
5.4. Publico objetivo

Mediante la investigacion de mercados se identifico a la poblacién objetivo tanto
el interno como el externo. Sin embargo se considera necesario realizar una
subdivision de la poblacién considerando patrones de conducta y comportamientos
similares y también considerando la probleméatica de comunicacién que existe en la

Direccién de Movilizacion.
5.4.1. Pdblico objetivo interno.

Como resultado de la subdivision de la poblacion objetivo interno, tenemos lo

siguiente:

e Todo el personal civil y militar que presta sus servicios en la DIRMOV.
e Personal encargado de la difusion del material promocional en las Bases y

Centros de Movilizacion.
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5.4.2. Publico objetivo externo.

Para la emision de un mensaje, se concluye que es un publico muy amplio por lo
que se considera necesaria la division en dos grupos de edades ya que en su mayoria
mantienen patrones similares de comportamiento, lenguaje, habitos, y las otras

caracteristicas, por lo tanto nuestros publicos objetivos externos seran los siguientes:

e Jbvenes ecuatorianos de 17 a 19 afios de edad.

e JoOvenes ecuatorianos de 20 a 22 afios de edad.

Las dos subdivisiones pertenecen al target, bajo las siguientes caracteristicas:
sexo masculino, habitan en las regiones de la Costa, Sierra y Amazonia y ademas

pertenecen al nivel socio cultural C+, C-y D>
5.5. Mensaje

Los mensajes del proyecto resumen la “esencia” del proyecto. Siendo simples y
concretos, suponen la base para todas las actividades de difusion y deben ser
relevantes para los publicos objetivo. Los mensajes recordaran los objetivos y

pondran de relieve el valor afiadido y los beneficios que el proyecto aportara.
(SUDOE, 2009)
55.1. Tono de la comunicacion.

El tono de la comunicacion es muy importante ya que ayudar a generar una
imagen favorable y a convencer sobre el o los mensajes que se transmiten a los

diferentes publicos objetivos.

® Nivel sociocultural C+, C- y D.- Clasificacién por estratos de la poblacién ecuatoriana mediante un
sistema de puntuacién a algunas variables como: las caracteristicas de la vivienda, educacion,
caracteristicas econdmicas, bienes, Tics y habitos de consumo.
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Para el presente proyecto se propone utilizar el siguiente tipo de tono de

comunicacion para cada target.

Tabla 76: Tono de comunicacion para cada target.

TONO DE

PUBLICO COMUNICACION

Todo el personal civil y militar que presta sus Inspiracional -

Pablico servicios en la DIRMOV. positivo 'y empatico.
pbjetlvo Personal encargado de la difusion del material ~ Informativo -
interno. :
promocional en las basesy centros de argumental y
movilizacidn. empatico.

- Jovenes ecuatorianos de 17 a 19 afios de edad Reﬂexwp — asertvo
Publico y lenguaje no formal
objetivo  Jovenes ecuatorianos de 20 a 22 afios de edad  Inspiracional -
externo positivo  y

emocional.

Definiciones y caracteristicas de los diferentes tonos que se propone aplicar para

la emision de los mensajes:

e Inspiracional - positivo.- Invita a valorar, a re significar la vida, a vivir la
vida. (Palomino, 2009)

Relacionando este tono a la institucién, invitariamos a valorar a la Institucion.

e Empatico.- Sensible, familiar, comprensivo, amigable, accesible, célido y
humano.

e Informativo - argumentativo.- Se dedica a transmitir informacion
brindando fundamentos racionales sobre por qué se debe utilizar un producto

o servicio. (Palomino, 2009)

Se tilizaria argumentos para dar a conocer la forma correcta de manejar todo el

material promocional.
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e Reflexivo - asertivo.- Cuando el que habla es la misma empresa sobre sus
servicios. Ademdas, representa en una persona efectiva, sabe escuchar,
considera a los demés, clarifica, establece observaciones, decisivo Yy
proactivo.

(Palomino, 2009)

e Inspiracional.- Que motiva mediante mensajes afectivos.

5.5.2.  Atributos a comunicar.

Los atributos a comunicar son diferentes para el publico interno y para el pdblico
externo, es asi que para el publico interno los atributos se obtuvo del anlisis
realizado al arbol de problemas y para el publico externo se obtuvo de la
investigacion de mercados realizado para el proyecto. Estos atributos se veran

reflejados en el planteamiento de las estrategias.
5.6. Estrategias.

La mejor estrategia de comunicacion siempre va unida a la explicacion de la
accion. Por ello es fundamental dar visibilidad a lo que se hace y no quedarse solo en
lo que se dice: “comunicar mejor lo que se hace” es clave. Hay que ir de lo global a

lo particular y saber que no se trata de comunicar mas cantidad, sino de eficacia.
(Evaluacion y Calidad, Gobierno de Navarra, 2011)
5.6.1. Estrategias para el publico objetivo interno.

5.6.1.1. Objetivo 1: Posicionar la cultura corporativa de la Direccion de

Movilizacion en los servidores publicos.

e Estrategia: Posicionamiento de la cultura corporativa de la Direccién de
Movilizacion para incentivar a los servidores publicos a conocer y a adaptarse

a los elementos de la cultura corporativa.
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Esta estrategia busca informar y contagiar positivamente todos los términos
organizacionales de la institucion con todos los servidores publicos ya que algunos
de ellos fueron cambiados en el afio 2013 debido a que cumplieron su ciclo de vida.
De tal manera que puedan aplicar durante su trabajo y posteriormente generar una

comunicacion boca a boca de impacto positivo con el cliente o publico externo.

e Actividades:

0 Compilacion de los elementos de la cultura corporativa.

o0 Disefio de material impreso con la cultura corporativa para todos los
departamentos de la Direccion de Movilizacién asi como también en
las salas de espera de atencion al cliente.

o0 Disefio de pop ups con cada elemento de la cultura corporativa y
ubicarlos en el comedor general y en los pasillos de cada piso.

o Creacién de concursos, trivias, etc. para realizar o ejecutar en el

auditorio eventualmente al final de los minutos civicos.

Todas las creaciones y disefios, estaran regidos bajo el manual de identidad
corporativa de la Direccién de Movilizacion.

5.6.1.2. Objetivo 2: Optimizar el alcance y la eficiencia del material

promocional en las Bases y Centros de Movilizacion.

e Estrategia: Preparamiento del personal para la ejecucion eficiente de la
comunicacién, mediante capacitaciones principalmente en aspectos de

manejo Y difusion del material promocional.

e Actividades :
o Elaborar un programa de capacitaciones virtuales y presenciales.
0 Reuniones de planificacion y socializacion entre el departamento de
asesoria de comunicacién social y los comunicadores de las bases y

centros de movilizacion.
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La ejecucidn de esta estrategia se coordinard con el departamento de talento

humano de la Direccién de Movilizacion.

5.6.1.3. Matriz de estrategias para el publico objetivo interno de la

Direccion de Movilizacion.

En las siguientes matrices, se describen de manera puntualizada las estrategias,
objetivos, actividades, metas, materiales o medios, las caracteristicas y
requerimientos, indicadores de verificacion, cantidad, indicadores de  impacto,

publico, presupuesto aproximado, responsables y el plazo para su ejecucion.



Tabla 77: Matriz de la estrategia 1 para el publico objetivo interno de la Direccién de Movilizacion.

OBJETIVO

Posicionar la
cultura
corporativa de la
Direccion de
Movilizacién en
los servidores
publicos.

ESTRATEGIA

Posicionamiento de la
culturacorporativa

de laDireccién de
Movilizacién.

DIRECCION DE MOVILIZACION DEL COMANDO
MATRIZ DE ESTRATEGIAS PARA EL PUBLICO INTERNO

ACTIVIDADES META
Compilacién de los

elementos de la cultura

corporativa.

Disefio de material
impreso con la cultura
corporativa paratodos
los departamentos de la
Direccion de
Movilizacién asi como
también en las salas de
espera de atencion al
cliente.

El 85% del publico
interno, conoceran y
se adaptaran a los
componentes de la
cultura corporativa de
la institucion.

Disefio de pop upscon
cada elemento de la
cultura corporativay
ubicarlos en el comedor
general y en los pasillos
de cada piso.

Creacion de concursos,
trivias, etc. para realizar
o ejecutar en el auditorio
mensualmente al final de
los minutos civicos.

SUBTOTAL ESTRATEGIA 1

MEDIOS

Documento
digital

Afiches
colocados en
todas las
carteleras y
oficinas.

150 House
organs (revista
de contenidos)

Siete pop ups

Concursos y
premios.

CARACTERISTICAS/
REQUERIMIENTOS

Mision, vision, objetivos
y valores de la Institucidn.

Afiches atractivos y
claros en los que se
mostraran los
componentes de la cultura
corporativa de la
institucion.

Medidas de 40x60, full
color, sintrade 4mm,
laminado.

House organs con noticias
de importancia parael
publico interno y que no
puedan encontrar en otros
medios, ademas seran
participes de la
elaboracion del contenido.
Todos los disefios estaran
regidos bajo el manual de
identidad corporativade
la institucion.

Disefios diferentes pero
con el mismo contenido.
Todos los disefios estaran
regidos bajo el manual de
identidad corporativade
la institucion.

Concursos como trivias,
completa la frase entre
otros que incentiven al
publico interno a conocer
y aadaptarse a la cultura
corporativa de la
institucion. Se premiara a
dos servidores publicos en
cada concurso.

CONJUNTO DE LAS FUERZAS ARMADAS

DE LA DIRECCION DE MOVILIZACION

INDICADORES DE

VERIFICACION

100% de la
informacion
requerida, actualizada

Dos afiches en cada
oficina y uno en cada
cartelera porlos
pasillos.

Un house organs
impreso paracada
servidor publico.
Tiraje cada tres
meses.

Un pop up enel
ingreso de cada
pasillo y uno en el
comedor general.

Un concurso y dos
ganadores
mensualmente.

INDICADORES .
CANTIDAD DE IMPACTO PUBLICO
1
150
- M’?)):'Or ipterés del
publico interno Todos los
por conocer y i
servidores
adaptarsea los Al
publicos de la
componentesde i cian de
la cultura M ovilizacion.
corporativa de la
institucion.
7

12 concursos
y 24 premios.

PRESUPUESTO
APROXIMADO RESPONSABLES
$ -
$ 650,00
$ 4.500,00
Departamento de
asesoria de
comunicacion social
de la Direccion de
Movilizacion.
$ 2850,00
$ 500,00
$ 8.500,00
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PLAZO

12 meses



Tabla 78: Matriz de la estrategia 2 para el publico objetivo interno de la Direccién de Movilizacion.

OBJETIVO

Optimizarel
alcancey la
eficienciadel
material
promocional
enlasBasesy
Centros de
Movilizacién.

ESTRATEGIA

Mejoramiento de la
capacidad de manejo
y difusién del material
promocional por el
personal encargado en
las bases y centros de
movilizacion.

ACTIVIDADES

Elaborar un
programa de
capacitaciones
virtuales y
presenciales.

Reuniones de
planificacion y
socializacion
entre el
departamento de
asesoria de
comunicacion
social y los
comunicadores de
las bases y centros
de movilizacion.

DIRECCION DE MOVILIZACION DEL COMANDO CONJUNTO DE LAS FUERZAS ARMADAS

MATRIZ DE ESTRATEGIAS PARA EL PUBLICO INTERNO DE LA DIRECCION DE MOVILIZACION

META MEDIOS

100% del personal
altamente capacitado
para la ejecucion
eficiente de la
comunicacion,
principalmente en
aspectos de manejo y
difusion del material
promocional.

Capacitaciones
presenciales y
virtuales.

Cuatro reuniones, cada
uno previo a eventos
importantes como el
acuartelamiento.

Informes, planes.

CARACTERISTICAS/
REQUERIMIENTOS

Capacitaciones en
logistica
comunicacional,
relaciones publicas,
motivacion y liderazgo,
comportamiento del
consumidor, imagen
institucional, social
media y otros
recomendados por el
departamento de Talento
humano.

Informacion de
objetivos, estrategias, y
actividades previstas
para el evento.

SUBTOTAL ESTRATEGIA 2

INDICADORES DE

VERIFICACION AT
Informes de talleres,

. - Tres
evaluaciones, listado resenciales
de participantes, p seis
fotografias, material Y

e virtuales.
audiovisual.
Listado de
participantes,
informes y Cuatro
propuestas
generados.

INDICADORES
DE IMPACTO

Numero de
capacitaciones,
participantes, horas
de capacitacion.

Numero de
propuestas viables
generadas.

PUBLICO

Servidores
publicos
encargados de la
comunicacion en
las bases y
centros de
movilizacion.

Servidores
publicos
encargados de la
comunicacion en
las bases y
centros de
movilizacion.

PRESUPUESTO
APROXIMADO

$ 3.200,00

$ 1.200,00

$ 4.400,00
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RESPONSABLES PLAZO

Departamento de
asesoria de
comunicacién social
y el Departamento de
Talento humano de la
Direccion de
Movilizacion.

12 meses

Departamento de
asesoria de
comunicacién social
y el Departamento de
Talento humano de la
Direccion de
Movilizacion.
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5.6.2. Estrategias para el publico objetivo externo.

La estrategia para este tipo de publico, se dirige a los clientes o beneficiarios

directos y abraca tanto las siguientes lineas de actuacion y herramientas de difusion.

Como anteriormente se explic, el publico objetivo externo se encuentra
clasificado en dos grupos que comparten varios aspectos en comun, principalmente

los atributos que le relacionan con el Servicio Civico Militar Voluntario.

5.6.2.1. Objetivo: Fortalecer la participacion de los jovenes en edad

militar en el Servicio Civico Militar Voluntario.

e Estrategia 1: Comunicacion emotiva para que el publico objetivo se
identifique con el mensaje emitido, difundido principalmente por redes
sociales.

En la investigacién de mercados realizado se determind que por grupos de edad,
en este caso jovenes de 17 a 19 afios, comparten los mismos atributos relacionados a
la experiencia, conviccion y preparacion principalmente fisico para la carrera militar
y los jovenes de 20 a 22 afios comparten atributos como la tradicion familiar y amor
a la patria, que, al momento de tornar la decision de participar en el Servicio Civico

Militar Voluntario son claves.

Ademas se obtuvo como resultado de la investigacion que el medio o canal de
distribucion mas adecuado para la emisiébn del mensaje es mediante las redes
sociales, este resultado da un giro bastante grande al establecer las redes sociales
como los principales medios o canales de difusion. Por lo tanto se confirma una de
las hipotesis planteadas al inicio de este proyecto. A continuacion el grafico del

resultado de la investigacion de mercados.
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Medios por los que recibieron informaciéon

1207

100

80—

Valores

204

T T T T T
Radio Prensa escrita Television Redes sociales Recomendaciones

Figura 67: Medios por los que recibieron informacién del SCMV.

Fuente: Investigacién de mercados.

Hasta la presente fecha, la Direcciébn de Movilizacion ha venido realizando y

emitiendo sus mensajes de propaganda mediante medios masivos especialmente por

la television sin tener resultados esperados ya que cada afio, ha ido disminuyendo la

participacién de jovenes en el Servicio Civico Militar Voluntario,

e Actividades:

(0]

Disefio de mensajes de propaganda utilizando atributos que el publico

objetivo comparte.
Adaptacion del mensaje a las diferentes herramientas de medios de

comunicacion no convencionales (internet, pop ups, road shows).
Adaptacion del mensaje a las diferentes herramientas de
comunicacion de medios masivos (Tv, radio, prensa escrita).

Focus group con el publico objetivo para el visto bueno de la

camparia.
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5.6.2.2. Matriz de estrategias para el publico objetivo externo de la

Direccion de Movilizacion.

Se detalla las actividades que se realizaran para el cumplimiento de los

objetivos con el publico externo.



Tabla 79: Matriz de estrategias para el publico

OBJETIVO

Fortalecer la
participacion
de los jovenes
enedad militar
enel Servicio
Civico Militar
Voluntario.

ESTRATEGIA

Generar
comunicacion
emotiva para
que el publico
objetivo se
identifique con
el mensaje
emitido,
difundido
principalmente
por redes
sociales.

ACTIVIDADES

Disefio de mensajes de
propaganda utilizando
atributos que el publico
objetivo comparte.

Adaptacion del mensaje a
las diferentes herramientas
de medios de
comunicacién no
convencionales (internet,
pop ups, road shows).

Adaptacion del mensaje a
las diferentes herramientas
de comunicacion de
medios masivos (Tv,
radio, prensaescrita).

Focus group con el
publico objetivo parael
visto bueno de la
campana.

extermo de la Direccion de Movilizacion.

DIRECCION DE MOVILIZACION DEL COMANDO CONJUNTO DE LAS FUERZAS ARMADAS

MATRIZ DE ESTRATEGIAS PARA EL PUBLICO EXTERNO DE LA DIRECCION DE MOVILIZACION

META

El 90% del publico
objetivo, recibira
informacion y
propaganday cumplir
con el organico de
elementos del Servicio
Civico Militar
Voluntario

MEDIOS

Un mensaje por
cada target.

Manual de
redes sociales
(Facebook,
twitter,
google+).

Pop upsy road
shows.

1. Propaganda
televisiva.

2. Cufia radial.
3. Propaganda
en prensa
escrita nacional
y local.

4. Afiches.

M aterial
promocional y
doce personas
del target.

CARACTERISTICAS/
REQUERIMIENTOS

M ensajes emotivos
creados considerando
factores determinados en
la investigacion de
mercados.

Adaptacion del mensaje a
las herramientas de
comunicacion mediante el
manual de redes sociales.
Pop ups de soldados en la
selva con la

imp lementacion

comp leta.

Escenarios en lugares
publicos y de
concentracion masiva.

1. Televisién 45
segundos.

2. Radio 30 segundos.
3. Prensa 25cm x21cm.
4. Afiches
11,5cmX14,5cm

Una propuestapara cada
medio a ser evaluada.

SUBTOTALESTRATEGIA 1

TOTAL COSTO APROXIMADO PARA LA EJECUCION DEL PLAN INTEGRAL DE COMUNICACION

INDICADORES DE

VERIFICACION

M ensajes que
contengan atributos
seleccionados de la
investigacion de
mercados.

Manual de redes
sociales, pop ups
creativos, escenarios
estandarizados.

Una propuesta
aprobada para cada
medio

CANTIDAD

Dos

Un manual
de redes
sociales, 5
pop ups,1
escenario
estandar.

Una
propuesta
por cada
medio

Un focus
group por
cada
campana.

INDICADORES DE
IMPACTO

100% de propuestas
aprobadas y
cumplimiento del
organico de elementos
del Servicio Civico
Militar Voluntario.

PUBLICO

Target definido:
Jovenes de sexo

masculino de 17 a
19 afios de edad y

jovenes de sexo

masculino de 20 a

22 afios de edad.

PRESUPUESTO

APROXIMADO RESPONSABLES

$ R

$ 8.000,00
Departamento de
asesoria de
comunicacion
social dela
Direccion de
Movilizacion.

$ 12.000,00

$ 1.000,00

$  21.000,00

$  33.900,00
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PLAZO

12
meses



5.7. Cronograma de actividades.

5.7.1. Cronograma para las estrategias para el publico objetivo interno.

NO

DESDE EL INICIO DE SU EJECUCION
MES1 MES2 MES 3 MES 4 MES5 MES 6 MES7 MES 8 MES9 MES 10 MES11 MES 12

S1 2 S8 4 S1 &2 S8 4 81 2 B HA S1 2 B HA S1 2 B S S1 2 8B A S 28 A S 2 B HA SN2 B HAS 2B HAS RIS A S I HA

Actividades de las estrategias para el plblico objetivo
interno.

ESTRATEGIA 1
Compilacién de los elementos de la cultura corporativa. -

1]
Disefio de material impreso con la cultura corporativa
para todos los departamentos de la Direccion de
Movilizacién asi como también en las salas de espera de
atencion al cliente.
Disefio de pop ups con cada elemento de la cultura
corporativa y ubicarlos en el comedor general y en los
pasillos de cada piso.

Creacion de concursos, trivias, etc. para realizar o
ejecutar en el auditorio mensualmente al final de los
minutos civicos.

ESTRATEGIA 2

Elaborar un programa de capacitaciones virtuales . y
presenciales

Reuniones de planificacion y socializacion entre el
departamento de asesoriade comunicacion social y los
comunicadores de las bases y centros de movilizacién.

5.7.2. Cronograma para las estrategias para el publico objetivo externo.

No

Adaptacion del mensaje a las diferentes herramientas de
medios de comunicacion no convencionales (internet,
pop ups, road shows).

Adaptacion del mensaje a las diferentes herramientas de

comunicacion de medios masivos (Tv, radio, prensa

escrita).

DESDE EL INICIO DE SU EJECUCION
MES 1 MES 2 MES3 MES 4 MES5 MES 6 MES7 MES 8 MES9 MES 10 MES 11 MES 12

S1 &2 88 A S1 &2 83 A S1 2 B 4 S1 2 B HA S1 2 B A S1 2 B A S1 2 S8 A S &2 S883 SA S1 R BHA S B HASL R B A S I HA

Tareas de las estrategias para el pablico objetivo
externo.

ESTRATEGIA 1
Disefio de mensajes de propaganda utilizando atributos
que el publico objetivo comparte.

Focus group con el publico objetivo para el visto bueno de
la campana.
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CAPITULO VI

6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

El proceso de reestructuraciébn por la que atraviesa la Direccion de
Movilizacion del Comando Conjunto de las Fuerzas Armadas, ha tenido un
impacto negativo en el Servicio Civico Militar Voluntario ya que se
eliminaron las capacitaciones que recibian los jovenes acuartelados, siendo
estas factores que mas motivaban a participar el Servicio Civico Militar
Voluntario.

La DIRMOV, ha evidenciado un constante decrecimiento en la participacion
de jovenes en el Servicio Civico Militar; en el afio 2013, a pesar de que se
disminuy6 el organico de 20700 a 17500 acuartelados, “se ha logrado
completar Unicamente 15662 participantes en el proceso de acuartelamiento
siendo el 89.5%

El andlisis o estudio de mercado nos permiti6 conocer ciertos atributos
relacionados a la forma de ser de nuestra poblacion objetivo y la posible
demanda que tendria el Servicio Civico Militar Voluntario, en definitiva estos
son los resultados mas relevantes: la mayoria de los jovenes que si
participarian en el servicio militar, tienen 22 afios (27,2%), en segundo lugar
se encuentran los jovenes que tienen 18 afios (17,9%), y la mayoria residen en
el sector urbano (63,9%).

El principal medio de difusion para este target es la web 2.0 principalmente
en redes sociales como Facebook. Twitter, Instagram entre otros.

Es necesario clasificar al target general debido a que es muy amplio, y dicha
division se formo en el primer grupo a jovenes de 17 a 19 afios de edad que
comparten atributos con referencia a la vida militar, experiencia etc. mientras
que en el segundo grupo se encuentran los jovenes de 18 a 22 afios que basan
su decision de participacion en la tradicion familiar y el amor a la patria.

Para la realizacion del plan integral de comunicacion, se plantearon objetivos,
estrategias y actividades para cada target definido, se elabor6 también un

presupuesto aproximado para la ejecucion de cada una de las actividades.
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6.2. Recomendaciones

Actualizar las politicas y lineamientos institucionales de acuerdo a la
situacion interna actual.

Utilizar la web 2.0 como principal medio de difusion de la propaganda para el
publico externo, principalmente en redes sociales como Facebook, Twitter e
Instagram.

Disefiar los mensajes de comunicacién sobre el Servicio Civico Militar
Voluntario, pensando en todo el target y buscar mediante focus group el visto
bueno de los mismos y no de los directivos de la Institucion.

Generar una comunicacion multidireccional permitiendo asi mayor eficiencia
en los procesos de comunicacion en las bases y centros de movilizacion.
Realizar una actualizacion de la investigacién de mercados minimo, cada dos
afios ya que el pulblico objetivo o el target presenta cambios de
comportamiento permanentemente ademas de la forma de comunicacion que
ellos ejecutan.

Aplicar el plan integral de comunicacion para la Direccién de Movilizacion
del Comando Conjunto de las Fuerzas Armadas y asi lograr cumplir el
objetivo 'y cumplir con el organico de conscriptos establecido en la
reestructuracion de la Institucion mediante el Orden General Ministerial
ndmero 107, emitido el 03 de junio de 2014 por el Ministerio de Defensa

Nacional del Ecuador.
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