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Introducción 

En la actualidad, la comunicación se ha ido posicionando como un factor primordial para 

el desempeño y evolución de las organizaciones. Su adecuada planificación representa 

una guía en la gestión de la empresa, no solo para alcanzar sus objetivos sino también 

para la toma correcta de decisiones.  

 
Este trabajo de investigación comprende un estudio de la  comunicación externa que se 

utiliza en el Proyecto Internacionalización de las Micro, Pequeñas y Medianas Empresas, 

del Viceministerio de la Mipyme1, Ministerio de Economía de Guatemala, para lo cual se 

realizó un diagnóstico utilizando el proceso de observación, que permite la recolección 

de información y datos existentes en tiempo real que servirán  para desarrollar el 

presente documento; está estructurado de la siguiente forma: introducción y cuatro 

capítulos. 

 
El primer capítulo está formado por el diagnóstico comunicacional, comunicación, 

proceso y tipos de comunicación, barreras o ruidos que interfieren una buena 

comunicación, el proceso de observación, los tipos de observación y sus funciones; 

conclusiones de lo observado, objetivos del diagnóstico, descripción institucional, 

antecedentes, misión, visión, organigrama, FODA comunicacional. El segundo capítulo 

se refiere a la metodología, comunicación, tipo de investigación e instrumentos utilizados 

en la investigación, así como el cronograma de actividades, presentación de resultados 

y conclusiones de la investigación. 

 
El tercer capítulo recoge una propuesta de un plan de comunicación externa encaminada 

a fortalecer la promoción del Proyecto Internacionalización de Mipymes, donde se 

establecerán los lineamientos a seguir para llevar a cabo las acciones planteadas y el 

logro de los objetivos. Se presentan los objetivos, se define el grupo objetivo,  se describe 

y justifica la propuesta del plan, se detallan las estrategias y sus respectivas acciones, 

así como el cronograma y presupuesto de ejecución. Finalmente en el capítulo cuarto se 

presenta la ejecución de propuestas incluyendo artes finales y descripción de los 

materiales utilizados, conclusiones finales, recomendaciones, referencias bibliográficas 

y anexos.  

                                                             
1 Mipyme (acrónimo de "micro, pequeña y mediana empresa"), es una expansión del término original, en donde se incluye a la  microempresa. 
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  Justificación 

 

De acuerdo a lo que se indica en los Manuales Prácticos de la Pyme, el plan 

estratégico de comunicación integral es un documento que recoge los objetivos, 

destinatarios, políticas, estrategias, recursos y acciones de comunicación a 

desarrollar en todos los ámbitos de la empresa.1 

 
Según Lacasa2, es un procedimiento eficaz, sistemático, que permite llevar a cabo 

las acciones de comunicación de una empresa. Este proceso requiere de una 

metodología, es decir, un protocolo de trabajo desde el propio planteamiento hasta 

la operativa con un orden cronológico, y un enfoque estratégico, que contemple 

objetivos, vías para su consecución y un análisis previo que marque la línea a seguir. 

 

Tomando en consideración lo anterior,  fue de vital importancia la elaboración de un 

diagnóstico previo al desarrollo de este trabajo, debido a que se pudo observar que 

la promoción y visibilidad del Proyecto Internacionalización de Mipymes es muy 

escasa, no posee una estrategia de comunicación integral, por lo que se consideró 

necesario documentar cómo operan, cuáles son sus procedimientos y los beneficios 

que brinda; así como el desarrollo de un plan de comunicación externa que incluye 

la ejecución de acciones a corto y mediano plazo,  para que puedan promocionar 

sus servicios de manera más amplia y con ello contribuir a que el Proyecto pueda 

mejorar a nivel interno sus resultados. 

 
De esa cuenta, se considera que la ejecución de diagnósticos, sin duda alguna, 

contribuye a mejorar la calidad de una institución, empresa o proyecto, en este caso 

en particular a la promoción y visibilidad del Proyecto Internacionalización de 

Mipymes. 

 

                                                             
1 Manuales Prácticas de la Pyme. Cómo elaborar el plan de comunicación.2012.Pg.61 
2 Lacasa y Blay, Antonio. Gestión de la Comunicación Empresarial. 2004.Pg.54 



  1 

   

CAPÍTULO I 
El Diagnóstico 

1.1 Diagnóstico Comunicacional 

 

Según indica Charles1, “permite conocer el estado de los sistemas comunicacionales.  

Pero, por lo general, no pretende cumplir una función preventiva sino netamente 

correctiva.  Es decir, se recurre a él cuando existen fallas en los sistemas comunicativos 

capaces de afectar el funcionamiento de la organización”. 

 

Como anteriormente lo indica el autor, también se puede interpretar como un proceso 

de cambio que se inicia en el reconocimiento de la situación actual de una organización, 

con el objetivo de evaluar la eficacia de los sistemas de comunicación de la empresa, 

organización o institución. 

 

Para Prieto2, “el diagnóstico de comunicación es una herramienta para evaluar las 

prácticas sociales, orientada a tener un conocimiento sistemático sobre las mismas, 

para reconocer las fortalezas y debilidades que luego serán retomadas en la 

planificación, entendida ésta como estrategias destinadas a generar modificaciones en 

la comunicación que ayuden a producir cambios positivos en el grupo, la comunidad o 

la institución”. 

 
En ese sentido, se puede definir como el proceso de análisis, sistematización e 

interpretación que permite  conocer la situación en tiempo presente del objeto 

estudiado. 

 

Al realizarse el diagnóstico se pueden identificar aciertos y problemas en el manejo de 

la comunicación, los cuales se pueden ordenar para su observación; para ello, un 

instrumento de mucha utilidad  es el análisis FODA, por medio del cual se puede 

generar información valiosa para el desarrollo de la investigación. 

 

Tomando en cuenta lo anterior, el diagnóstico de este trabajo está basado en el objetivo 

general de identificar el mecanismo de comunicación externa utilizado para 

promocionar el Proyecto Internacionalización de Mipymes. 

                                                             
1 Charles, Mercedes. El Diagnóstico de Comunicación: Gestor del Cambio http://www.buenastareas.com/materias/diagnostico-de-

comunicacion/0 (consultado el 10/feb/2015).  
2 Prieto Castillo, Daniel. La Comunicación en la Educación.1999 pg. 81 

http://www.buenastareas.com/materias/diagnostico-de-comunicacion/0
http://www.buenastareas.com/materias/diagnostico-de-comunicacion/0
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1.2 Comunicación 

 

“La comunicación es el oxígeno de la sociedad; es el elemento a través del cual el 

hombre ha hecho posible el avance científico, tecnológico y en todos los órdenes de la 

vida”, afirma Interiano.3 

 

Según Martínez y Nosnik, afirman que “la comunicación se puede definir como un 

proceso por medio del cual una persona se pone en contacto con otra a través de un 

mensaje, y espera que esta última dé una respuesta, sea una opinión, actitud o 

conducta.  En otras palabras, la comunicación es una manera de establecer contacto 

con los demás por medio de ideas, hechos, pensamientos y conductas, buscando una 

reacción al comunicado que se ha enviado, para cerrar así el círculo”.4 

 

No obstante para Ongallo, “la comunicación es, ante todo, un proceso de intercambio, 

que se completa o perfecciona cuando se han superado todas las fases que intervienen 

en el mismo. Como muchos procesos, el de la comunicación puede ser interrumpido 

en cualquiera de sus fases, o suspendido, en función de una serie de factores 

desencadenantes de unas u otras reacciones. En tales casos puede establecerse que 

la comunicación no habrá sido completa hasta que se haya reactivado el proceso 

previamente en suspenso o se haya reiniciado un nuevo proceso que sustituya al 

anterior”.5 

 

Puede deducirse de las anteriores bases conceptuales, que la comunicación es un 

elemento vital para la humanidad, por medio de ella el ser humano puede comunicarse 

y enviar mensajes de forma verbal, escrita, auditiva o visual, manifiesta y expresa sus 

pensamientos y sentimientos. De igual forma lo es para una institución u organización, 

ayuda a mantenerla unida, debido a que transmite información necesaria para la 

ejecución de actividades planificadas, cumplir con las metas y objetivos 

organizacionales establecidos. 

 

                                                             
3 Interiano, Carlos. Semiología y Comunicación. 2003. pg.9 
4 Martínez de Velasco, Alberto y Nosnik, Abraham. Comunicación Organizacional Práctica. 2008. pg.18 
5 Ongallo, Carlos. Manual de Comunicación. 2007. pg.11 
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1.3 Proceso de Comunicación 

 

La comunicación es un acto por el cual un individuo establece con otro un contacto que 

le permite transmitir una información. Esta comunicación tiene diversos elementos que 

facilitan o mejoran ese acto, los cuales se detallan a continuación: 

  

1.3.1 Emisor: “es la persona, empresa u organización que genera el mensaje. Es la 

que determina tanto el contenido, como los objetivos del mismo”, afirma 

García.6 

Es decir que, es la persona o entidad que emite un mensaje, lo codifica y lo 

traslada a sus interlocutores. 

      1.3.2 Receptor: “es el encargado de recibir y decodificar (interpretar) el mensaje. 

En este sentido, el receptor debe conocer el código que el emisor está 

utilizando. Un japonés no podrá ser el receptor de un mensaje codificado en 

español, a no ser que domine también este idioma”, asevera Velásquez.7 

También se le llama interlocutor. Es la persona o grupo de personas que 

reciben el mensaje, decodifica,  asimila y envía una respuesta. 

      1.3.3   Mensaje: “es el conjunto de símbolos que transmite el emisor. Elemento 

material del proceso de comunicación. Es un conjunto de signos que a través 

del canal llegará al receptor”, indica Barquero.8 

También se puede definir como la información, ideas, pensamientos o 

sentimientos que el emisor desea transmitir al receptor o receptores, puede 

ser verbal o no verbal. 

 

        1.3.4   Canal: es el medio por el cual se transmite el mensaje. Este puede ser escrito, 

verbal o audiovisual. Dependiendo de las necesidades y circunstancias se 

determina el medio viable a utilizar. 

 

                                                             
6García Uceda, Mariola. Las Claves de la Publicidad.2008. pg. 25 
7 Velásquez Rodríguez, Carlos. Semiótica, Teoría de la Mentira.1999. pg. 65 
8 Barquero, José. Manual de Relaciones Públicas, Comunicación.2005. pg. 411 
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Para Velásquez, “es el vehículo, medio o instrumento a través del cual se 

transmite el mensaje: la voz humana, el micrófono, el teléfono, la radio la 

televisión”.9 

1.3.5 Código:    son los signos y reglas que se emplean para enviar el mensaje. 

Este puede ser escrito, oral o símbolos que posean un significado claro y 

comprensible. 

Por su parte, Barquero indica que “codificar el mensaje consiste en traducir la 

idea en palabras, gráficos u otros símbolos adecuados para dar a conocer el 

mensaje”.10 

1.3.6 Feed-back: también llamada retroalimentación. Es la respuesta positiva o 

negativa del receptor al mensaje que envió el emisor.  Con la 

retroalimentación se completa el ciclo de la comunicación.  

Para Interiano, citado por Derwin Antonio Morejón11, “la retroalimentación se 

pone en manifiesto no solo una simple respuesta, ya que en ella se incorporan 

los instintos, las necesidades, motivaciones, actitudes, opiniones, acciones, 

comportamientos, conductas y finalmente la acción retroalimentativa”. 

1.3.7   Ruido: “es una barrera de comunicación que impide un libre flujo de 

mensajes entre un comunicador y un perceptor. Estas interferencias son 

llamadas de distintas formas: barreras, ruidos, interferencias, obstáculos y 

otros, afirma Interiano”.12   

 

 

                                                             
9   Velásquez Rodríguez, Carlos. Semiótica, Teoría de la Mentira. 1999. Pg. 67 
10 Barquero, José. Manual de Relaciones Públicas, Comunicación. 2005. Pg. 412 
11 Morejón, Derwin Antonio. Tesis de Licenciatura Diagnóstico de Comunicación Interna en la División de Manufactura, PepsiCo  Guatemala.           

2012. Escuela de Ciencias de   la Comunicación. USAC. pág. 14 
12 Interiano, Carlos. Semiología y Comunicación. 1995. Pg.26 
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Diagrama del Proceso de Comunicación 

Fuente: elaboración Propia 

 

1.4 Tipos de Comunicación 

 

1.4.1 Comunicación Verbal 

 

Según los Manuales Prácticos de la Pyme, indican que “es aquella que se produce de 

forma oral, basada en el dialogo o discusión. Bajo este tipo de comunicación se debe 

prestar atención al tipo de palabras que los interlocutores utilicen”.13 

 

Del mismo modo se puede decir que  la comunicación verbal puede realizarse de dos 

formas: oral, por medio de signos orales y palabras habladas; escrita, por medio de la 

representación gráfica de signos. 

                                                             
13 Manuales Prácticos de la Pyme. Cómo elaborar el plan de comunicación.2012. Pg.18  
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Existen múltiples formas de comunicación oral: los gritos, silbidos, llantos y 

risas pueden expresar diferentes situaciones anímicas. La forma más evolucionada de 

comunicación oral es el lenguaje articulado, los sonidos estructurados que dan lugar a 

las sílabas, palabras y oraciones. Las formas de comunicación escrita también son muy 

variadas y numerosas, como lo son los ideogramas, jeroglíficos, alfabetos, siglas, 

grafiti, logotipos. 

Tomando en cuenta lo anterior, la comunicación verbal se puede incluir tanto en la 

comunicación de tipo descendente como ascendente y horizontal, tales como  

reuniones, consultas, conversaciones telefónicas, entrevistas de persona a persona. 

1.4.2   Comunicación no verbal 

 

Como lo indican los Manuales Prácticos de la Pyme, “puede tratarse de comunicación 

escrita o la que se produce por medio de la mirada, las posturas, expresiones, 

movimientos o la apariencia física”.14  

 

La comunicación no verbal se realiza a través de multitud de signos de gran variedad: 

Imágenes sensoriales (visuales, auditivas, olfativas), sonidos, gestos, movimientos 

corporales. Es importante mencionar que la información sensorial es básica en 

cualquier proceso de comunicación, debido a que la mayor parte de la información que 

retiene nuestro cerebro proviene del sentido de la vista, por ello es importante prestar 

atención a este tipo de comunicación.  

 

1.4.3 Comunicación Organizacional 

 

Para Fernández, “es un conjunto de técnicas y actividades encaminadas a facilitar y 

agilizar el flujo de mensajes que se dan entre los miembros de la organización o entre 

la organización y su medio; o bien a influir en las opiniones, actividades y conductas de 

los públicos internos y externos de la organización, todo ello con el fin de que esta 

última cumpla mejor y más rápidamente sus objetivos”.15 

 
                                                             
14 Manuales Prácticos de la Pyme. Cómo elaborar el plan de comunicación. 2012. Pg.18 
15 Fernández Collado, Carlos. La Comunicación en las Organizaciones.1991. Pg. 31 
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Al ser parte de una organización, cualquiera que sea su tamaño o tipo, la comunicación 

cumple un papel fundamental, es por ello que este proceso se lo conoce como 

comunicación organizacional.  

 

Sin embargo Goldhaber, “enuncia tres definiciones sobre la comunicación 

organizacional: 

 Es el hecho de enviar y recibir información dentro del marco de una compleja 

organización. 

 Es el flujo de información o el intercambio de información y transmisión de 

mensajes con sentido dentro del marco de la organización 

 Es aquel flujo de datos que sirve a los procesos de comunicación e 

intercomunicación en la organización. Dentro de la organización identifica tres 

sistemas de comunicación: operacionales (datos relacionados con tareas u 

operaciones), reglamentarios (órdenes, reglas e instrucciones) y de mantenimiento 

/ desarrollo (relaciones públicas y con los empleados, publicidad, capacitación)”. 16 

 

Por su parte, Trelles sostiene que “la comunicación organizacional es todo proceso 

comunicativo de la organización, tanto interno como externo, formal o informal, directo 

o mediático”.17 

 

El autor Van Riel,  también concibe a la comunicación organizacional como “un proceso 

integral, afirmando que es un instrumento de gestión por medio del cual toda forma de 

comunicación interna y externa conscientemente utilizada, está armonizada tan 

efectiva y eficazmente como sea posible, para crear una base favorable para las 

relaciones con los públicos de los que la empresa depende”.18  

 

Respecto a lo anteriormente mencionado y tomando en cuenta lo que indican los 

autores, se puede interpretar que la Comunicación Organizacional es de vital 

importancia para toda empresa, debido a que es el conjunto de técnicas que facilitan la 

recopilación de información y brinda  ayuda en el proceso de comunicación en las 

                                                             
16 Goldhaber, Gerald. Comunicación Organizacional.1994. Pg. 21 
17 Trelles Rodríguez, Irene. Comunicación Organizacional, Selección de lecturas. 2001. Pg. 5 
18 Van Riel, C. Comunicación Corporativa. 1997. Pg. 17 
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organizaciones. A ese respecto existen varios tipos de comunicación, los cuales se 

describen a continuación. 

1.4.3.1  Comunicación Interna  

 

Según Fernández Collado, indica que  es “el conjunto de actividades efectuadas por 

cualquier organización para la creación y mantenimiento de buenas relaciones con y 

entre sus miembros, a través del uso de diferentes medios de comunicación que los 

mantengan informados, integrados y motivados para contribuir con su trabajo al logro 

de los objetivos organizacionales”.19 

 

Desde la perspectiva de Castillo, presenta la comunicación interna como “el canal de 

comunicación entre los miembros de la organización.  A través de ella se genera un 

flujo de comunicación que fluye en todos los sentidos para informar y ser informado. 

Sin embargo esa necesidad de informarse y de conocer no siempre se establece por 

canales reglados internamente (comunicación formal) sino que puede vehicularse de 

manera autónoma realizada a partir de las relaciones informales (comunicación 

informal)”.20 

 

Tomando en cuenta lo indicado por los autores Fernández y Castillo, se puede decir 

que la comunicación interna sirve de canal entre los miembros de la organización, con 

el fin de informar y estar informados. Uno de los elementos esenciales en esta 

comunicación es que todos los participantes o colaboradores estén totalmente 

convencidos de la necesidad de establecer canales de comunicación, respetar su uso, 

ya que de ello se derivan mejoras en la organización.  Las herramientas que 

comúnmente se utilizan en la comunicación interna, son:  

                                                             
19 Fernández Collado, Carlos.  La comunicación en las Organizaciones. 1991.Pg.32  
20 Castillo, Antonio. Introducción a las Relaciones Públicas. 2010. Pg.121 

Reuniones informativas Entrevistas 

Manual de empleado Circulares 

Revista o boletín interno Visita o jornadas de puertas abiertas 

Resumen de prensa Comunicación financiera 

Círculos de calidad Intranet 

Tablones de anuncios o carteleras Videoconferencias 

Buzón de sugerencias Otras específicas de cada empresa 
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El autor Trelles, indica que “las formas de comunicación interna se pueden definir como 

comunicación formal e informal, por una parte, atendiendo a su relación con la estructura 

organizacional, y horizontal, ascendente y descendente, por otra, atendiendo a la 

dirección que toman dichos flujos”.21  

1.4.3.1.1.  Comunicación Formal 

 

Según Castillo, señala que “el sistema formal se encuentra compuesto de las líneas de 

comunicación, de autoridad y control reconocidos y formalizados. Este sistema 

frecuentemente se representa mediante la carta oficial de organización”.22 

 

Por su parte, los autores Martínez y Nosnik señalan que “es aquella en donde los 

mensajes siguen los caminos oficiales dictados por la jerarquía y especificados en el 

organigrama de la organización. Por regla general, estos mensajes fluyen de manera 

descendente, ascendente u horizontal”.23 

 

Por lo tanto y de acuerdo a lo anteriormente descrito por los autores, la comunicación 

formal transmite los mensajes oficiales de la organización, respetando y siguiendo tanto 

las instrucciones como las líneas del organigrama, con lo cual se otorga una visión clara 

del traslado de la información. También se puede decir que ésta describe una 

comunicación jerárquica y es utilizada al momento de que un superior dé una orden o 

cuando un subordinado informa a un jefe sobre un problema que se presente en la 

empresa. 

 

1.4.3.1.1.1  Comunicación Descendente 

 

Desde el punto de vista de Ongallo, destaca que “el propósito de la comunicación 

descendente, consiste en difundir los mensajes de arriba abajo según el nivel jerárquico, 

con el fin de asegurar una buena comprensión de los objetivos, la organización y la 

marcha de la empresa en todos sus aspectos”.24 

 

                                                             
21 Trelles Rodríguez, Irene. Comunicación Organizacional, Selección de lecturas. 2001. Pg. 43 
22 Castillo, Antonio. Introducción a las Relaciones Públicas. 2010. Pg.122 
23 Martínez, Alberto; Nosnik, Abraham. Comunicación Organizacional Práctica. 2008. Pg.31 
24 Ongallo, Carlos. Manual de Comunicación.2007. Pg. 33 
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Para los autores Martínez y Nosnik,  afirman que es “el tipo de comunicación que se da 

cuando los niveles superiores de la organización transmiten uno o más mensajes a los 

niveles inferiores.  Esto quiere decir que por comunicación descendente no se entenderá 

exclusivamente aquella que se origina en la gerencia y termina en los empleados, sino 

también y de manera muy importante, la que se origina en los niveles directivos y que 

fluye a la gerencia, y que sin esta última, la primera no tendría ningún sentido”.25 

 

De acuerdo a las aportaciones de cada autor,  se menciona que esta comunicación es la 

que envía mensajes desde la cabeza de la organización hasta el último que la conforma, 

con el propósito de proporcionar las instrucciones suficientes específicas de trabajo, con 

indicaciones como: quien tiene que hacer qué, cómo, dónde, cuándo y por qué. 

1.4.3.1.1.2  Comunicación Ascendente 

 

Desde el punto de vista de Ongallo, afirma que “permite a los responsables de los distintos 

niveles tener un contacto estrecho con los niveles inferiores. De este modo se asegura el 

conocimiento de las actividades y los resultados de los colaboradores. Así mismo, permite 

que éstos expresen sus aspiraciones, satisfacciones y problemas. Sin ella, serían 

imposibles la participación en la organización y la gestión clara de los responsables”.26 

 

Por lo tanto, se puede decir que este tipo de comunicación es la que proviene del 

subalterno hacia los superiores, también es conocida como comunicación hacia arriba. 

La estructura organizacional permite conocer las ideas, propuestas, sugerencias, 

opiniones y actitudes del trabajador, así como conocer el ambiente laboral que se tiene 

en la organización, también ayuda a detectar si las actividades planificadas se están 

llevando a cabo como debe ser, realizar mejoras, fortalecer áreas, entre otras. 

 

1.4.3.1.1.3  Comunicación Horizontal 

 

Para el autor Interiano, indica que “es la comunicación que se verifica entre empleados 

que gozan de un mismo nivel jerárquico en una institución o empresa, por lo que siguen 

                                                             
25 Martínez, Alberto; Nosnik, Abraham. Comunicación Organizacional Práctica.2008.38 
26 Ongallo, Carlos. Manual de Comunicación. 2007. Pg.35 
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las líneas horizontales del organigrama, produciendo intercambio de información entre 

compañeros e iguales”.27  

 

En ese sentido, se puede decir que la comunicación horizontal es la que se genera entre 

personas que tienen los mismos cargos pero laboran en diferentes áreas o 

departamentos, están a un mismo nivel en la organización o bien se desarrolla entre 

personas del mismo nivel jerárquico.  La mayoría de los mensajes horizontales tienen 

como objetivo la integración y coordinación del personal de un mismo nivel. Cuando la 

comunicación dentro de la organización no sigue los caminos establecidos por la 

estructura, se dice que es comunicación informal, y comprende toda información no oficial 

que fluye entre los grupos que conforman la organización.  La comunicación informal 

incluye el rumor.  

 

1.4.3.1.2  Comunicación Informal  

 

Martínez y Nosnik, indican que  “una comunicación informal es el intercambio de 

información que se establece entre las personas en una organización, 

independientemente de los puestos que ocupan en ella.  Sin seguir canales ni 

procedimientos establecidos formalmente.  Cuando toca elementos de trabajo, sin tener 

la legitimidad de las autoridades correspondientes en esa área”.28  

 

Sin embargo Castillo, señala que “la comunicación informal consiste en todos los patrones 

de relaciones interpersonales y entre grupos que se separan del esquema idealizado de 

la estructura del sistema formal”.29  

 

Al llegar a este punto, se puede decir que esta comunicación se forma a partir de las 

relaciones de amistad, se estructura desde la cotidianidad. Los temas pueden ser 

laborales pero no dentro de la empresa, sino por ser información que va de persona a 

persona formando una cadena, puede ser cambiada o deformada y prestarse para 

chismes o los peligrosos rumores, creando inestabilidad en la institución y conflictos en 

quienes trabajan en ella. 

                                                             
27 Interiano, Carlos. Semiología y Comunicación. 2003. Pg. 9 
28 Martínez, Alberto; Nosnik, Abraham. Comunicación Organizacional Práctica.2008. Pg. 75 
29 Castillo, Antonio. Introducción a las Relaciones Públicas. 2010. Pg. 122 
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1.4.3.2  Comunicación Externa 

 

Para García, el objetivo de la comunicación externa es “dar a conocer la filosofía 

corporativa de la empresa, su cultura, su identidad, dar a conocer los productos que 

fabrica o servicios que ofrece, así como lograr que los clientes intermedios y 

consumidores finales prefieran adquirir dichos productos y servicios, frente a los que 

ofrece la competencia”.30 

 

Es decir, consiste en divulgar información relevante y oportuna de una organización hacia 

los diferentes públicos externos con los que se relaciona, clientes, instituciones públicas, 

escuelas, medios de comunicación, comunidad local, gobierno central, proveedores, 

grupos financieros, organizaciones del entorno, entre otros. Por medio de la comunicación 

externa, una organización brinda la imagen que quiere proyectar al mercado o a la 

sociedad.  

 

Por su parte Trelles, menciona que “los miembros de la organización que tienen el mayor 

contacto con representantes del entorno relevante, son conocidos como “cosmopolitas” y 

realizan dos importantes funciones de comunicación externa: de envío de información de 

la organización al entorno, y de canalización de información del entorno hacia la 

organización2.31 

 

Tomando en cuenta lo mencionado por los autores, se entiende que es el conjunto de 

mensajes emitidos por cualquier empresa hacia sus diversos públicos externos, con el fin 

de mantener o mejorar sus relaciones,  proyectar una imagen favorable y promover sus 

productos o servicios. Ambas técnicas de comunicación (interna y externa) son igual de 

importantes, pues el objetivo de las dos es el mismo, generar una imagen positiva de la 

organización. Si la comunicación interna es buena, el mismo personal de la empresa 

hablará bien de ella, logrando una excelente comunicación externa. 

 

Por otra parte, Castillo señala que “es conveniente tener en cuenta el conjunto de actores 

externos como pueden ser la comunidad local, el gobierno central, las instituciones 

educativas, los proveedores de bienes o servicios, grupos financieros, medios de 

                                                             
30 García, Mariola. Las Claves de la Publicidad. 2007. Pg. 34 
31 Trelles Rodríguez, Irene. Comunicación Organizacional, Selección de lecturas. 2001. Pg. 127 
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comunicación, otras organizaciones del entorno. Las relaciones públicas externas 

mejoran las actitudes frente a los públicos externos con los que se relaciona la 

organización. Los públicos externos pueden ser: los clientes,  proveedores,  bancos, 

universidades y escuelas superiores, medios de comunicación, instituciones públicas, 

entre otros”. 32 

 

Para la autora Bartoli33 existen tres tipos de comunicación externa, las cuales son:  

1.4.3.2.1.  Comunicación externa operativa  

 

Todos los miembros de una organización tienen contacto con el exterior. Este tipo de 

comunicación externa plantea la representatividad que tiene cada empleado y la 

importancia de saber comunicar y manejar una imagen correcta de la empresa tanto con 

los clientes, proveedores y públicos. 

 

1.4.3.2.2  Comunicación externa estratégica 

 

Consiste en crear y fortificar redes que puedan llegar a ser claves en alguna actividad o 

necesidad que se genere en la empresa, esto se relaciona con actores involucrados en 

cargos municipales, dirigentes de empresas, entre otros. Este tipo de comunicación 

también se vincula con la estrategia de escuchar, es decir, identificar captadores de 

información en el medio. 

 

1.4.3.2.3  Comunicación externa de notoriedad 

 

Es manejada por la institución en general puesto que busca informar y dar a conocer 

sobre sus productos y el beneficio de adquirirlos. Algunos elementos que son 

desarrollados por este tipo de comunicación son: publicidad, promoción, donaciones, 

patrocinios, demostraciones. 

 

Al desarrollar cada uno de estos elementos, el protagonista es el empleado por lo que 

para trabajar en una imagen favorable es importante que el empleado esté al tanto de 

todo lo que la organización representa, debe estar convencido de cada detalle con el fin 

de transmitirlo hacia el público externo. 

                                                             
32 Castillo Antonio. Introducción a las Relaciones Públicas. 2010. Pg. 104 y 105  
33 Bartoli, Annie. Comunicación y Organización. 1992. Pg. 100   
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1.4.3.2.4  Comunicación Relaciones Públicas 

 

De acuerdo a los Manuales Prácticos de la Pyme, indican que “el principal objetivo de las 

relaciones públicas (RR.PP.) es conseguir que la empresa tenga una imagen positiva y 

un reconocimiento en la sociedad.  Su trabajo se centra en abrir vías de diálogo y 

establecer relaciones, eficaces, de forma permanente con todos los públicos a los  que 

se dirige la empresa. Las relaciones públicas mucho tienen que ver con técnicas de 

persuasión”.34 

 

Por su parte, Castillo indica que “las relaciones públicas son una actividad comunicativa 

entre una organización y sus públicos, en la búsqueda de la comprensión y el beneficio 

mutuo. Es una serie de acciones comunicativas entre la organización y sus públicos 

internos y externos a efecto de que entre los dos interlocutores se establezca una relación 

fructífera es decir, que los dos salgan beneficiados de esa ilación. Asimismo, señala que 

establece procesos de adaptación intra y extra con los públicos de la organización de una 

manera recíproca. Es decir, la organización permanentemente debe conocer qué le piden 

sus públicos, su entorno más inmediato para ir adaptándose a esas demandas. Para ello 

debe conocer a sus públicos e investigar sus necesidades y consecuentemente, 

establecer los cambios necesarios para una mejora de las relaciones mutuas”. 35 

1.5 Barreras de la Comunicación 

 

Para Velásquez, “existen circunstancias que condicionan  el proceso de la comunicación 

y que impiden que ésta sea totalmente transparente.  A estos condicionamientos de la 

comunicación se les llaman ruidos”.36 

 

Se puede decir que, así como existen puentes que facilitan la comunicación, hay barreras 

que la obstruyen.  Un puente comunicacional genera participación, integración, 

colaboración; a diferencia de las barreras de la comunicación que representan 

desintegración, rechazo, desconfianza, condicionando el proceso de comunicación e 

impidiendo que sea totalmente transparente. 

 
                                                             
34 Manuales Prácticos de la Pyme. Cómo elaborar el plan de comunicación. 2012.Pg. 55 
35 Castillo Antonio. Introducción a las Relaciones Públicas. 2010. Pg.61 y 62 
36 Velásquez, Carlos Augusto. Semiótica. Teoría de la Mentira.1999. Pg. 70 
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Desde el punto de vista de la autora León Mejía,37las barreras se presentan debido a los 

problemas o deficiencias originadas en algunos de los elementos del proceso de 

comunicación. Puede ocurrir que el contenido del mensaje no llegue a su destino, o bien, 

que llegue distorsionado. Tomando en consideración el origen y su incidencia, las 

barreras se han clasificado en cinco tipos:  

 

1.5.1 Barreras Físicas: son las que afectan directamente a los medios utilizados para la 

transmisión y recepción del mensaje. Pueden ser de tipo técnico, cuando se 

presenta alguna falla mecánica, eléctrica, electrónica, óptica o acústica. También 

se consideran barreras a los problemas ambientales, como el exceso de ruido, 

exceso de luz. 

 

1.5.2 Barreras Fisiológicas: son cuando existe alguna disfunción en los órganos que 

participan en el proceso fisiológico de la comunicación. Como limitación o afección 

auditiva, fonación y visión. 

1.5.2 Barreras Psicológicas: existen discrepancias importantes entre el emisor – 

receptor, ocasionadas por las diferencias de personalidad. La falta de coincidencia 

entre la fuente y el destinatario, en relación con sus propios intereses, también es 

un factor generador de ésta barrera. 

 

1.5.3 Barreras Semánticas: son las generadas por falta de coincidencia entre el emisor 

y receptor, en relación con el significado y sentido que poseen o adquieren las 

palabras, los enunciados, las oraciones y los símbolos empleados en la 

estructuración de un mensaje. 

 

1.5.4 Barreras Ideológicas: se presentan cuando entre el emisor y receptor existen 

diferencias en cuanto a la interpretación de las palabras, en cuanto al significado 

o sentido que les confiere el grupo social al que pertenecen. Es conveniente que 

el emisor tome en cuenta las características ideológicas de su interlocutor o del 

grupo al que se dirige: nivel sociocultural, creencias, filiación política, intereses. 

 

                                                             
37 León Mejía, Alma. Estrategias para el Desarrollo de la Comunicación Profesional. 2005. Pg. 36-39  
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1.6 La Observación 

 

Para la autora Fabri, “es un procedimiento de recolección de datos e información que 

consiste en utilizar los sentidos para observar hechos y realidades sociales presentes, y 

a la gente donde desarrollan normalmente sus actividades”.38 

 

En ese sentido, se puede indicar que la observación es la acción de observar, es el 

proceso de mirar detenidamente, (como investigador), en sentido amplio, es el proceso 

de someter conductas de algunas cosas o condiciones manipuladas de acuerdo a ciertos 

principios para llevar a cabo la observación. 

 

Desde la perspectiva de Ferrer, afirma que “es una técnica que consiste en observar 

atentamente el fenómeno, hecho o caso, tomar información y registrarla para su posterior 

análisis.  Es un elemento fundamental de todo proceso investigativo; en ella se apoya el 

investigador para obtener el mayor número de datos. Gran parte del acervo de 

conocimientos que constituye la ciencia ha sido lograda mediante la observación”.39 

 

Según Tamayo y Tamayo, la observación “es la más común de las técnicas de 

investigación.  Sugiere y motiva los problemas y conduce a la necesidad de la 

sistematización de los datos. La observación científica debe trascender una serie de 

limitaciones y obstáculos, los cuales se pueden comprender por el subjetivismo, el 

etnocentrismo, los prejuicios, la parcialización, la deformación, la emotividad”.40 

 

Para lo cual, los autores Tamayo y Tamayo, nos indican que existen dos clases de 

observación, la científica y la no científica. 

 

 

 

                                                             
38  Fabri, María Soledad. Las Técnicas de la Investigación. 

http://www.fhumyar.unr.edu.ar/escuelas/3/materiales%20de%20catedras/trabajo%20de%20campo/solefabri1.htm (consulta 4/feb/2015) 
39  Ferrer, Jesús. 2010. IUTA. Conceptos básicos de Metodología de la Investigación. http://metodologia02.blogspot.com/p/tecnicas-de-la-

investigacion.html (consulta 9/feb/2015) 
40 Tamayo y Tamayo, Mario. El Proceso de la Investigación Científica.2002.pg. 182 

http://www.fhumyar.unr.edu.ar/escuelas/3/materiales%20de%20catedras/trabajo%20de%20campo/solefabri1.htm
http://metodologia02.blogspot.com/p/tecnicas-de-la-investigacion.html
http://metodologia02.blogspot.com/p/tecnicas-de-la-investigacion.html
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Según la UNIFA, indica que en el ámbito científico la observación es un instrumento de 

análisis de situaciones que  permite indagar, develar y descubrir para poder comprender 

la complejidad de la situación estudiada. Se trata de una herramienta propia de la 

investigación cualitativa, que brinda información sobre cómo recoger información: 

palabras, acciones, deseos e intereses de las personas observadas. Además de 

observar, se debe interpretar las acciones y actividades, teniendo en cuenta la situación 

histórica y cultural de los sujetos observados. En este sentido, es indispensable distinguir 

entre lo observado y la interpretación de lo observado.41 

 

De acuerdo a la autora Fabri42, señala que es fundamental que en todo proceso de 

investigación, planificación, observación, se incluyan elementos que la conformen, como 

los son: 

 

 El sujeto u observador 

 El objeto de la observación 

 Los medios o sentidos de la observación (vista y oído) 

 Los instrumentos 

 El marco teórico 

 

                                                             
41UNIFA.https://www.google.com.gt/?gws_rd=cr&ei=urrwVMfSAunksATizoGQAw#q=Licenciatura+en+Psicolog%C3%ADa+1%C2%BA+a%C3%B1o.+

UNIFAConstituci%C3%B3n+subjetivo-social+del+rol+profesional   (consulta 4/marzo/2015) 
42 Fabri, María Soledad. Las Técnicas de la Investigación. 

http://www.fhumyar.unr.edu.ar/escuelas/3/materiales%20de%20catedras/trabajo%20de%20campo/solefabri1.htm (consulta 4/feb/2015) 

 

Observación Científica Observación No Científica 

 

Significa observar con un objetivo claro, 

definido y preciso: el investigador sabe 

qué es lo que desea observar y para qué 

quiere hacerlo, lo cual implica que debe 

preparar cuidadosamente la observación. 

 

 

Significa observar sin intención, sin 

objetivo definido y por tanto, sin 

preparación previa. 

 
 

https://www.google.com.gt/?gws_rd=cr&ei=urrwVMfSAunksATizoGQAw#q=Licenciatura+en+Psicolog%C3%ADa+1%C2%BA+a%C3%B1o.+UNIFAConstituci%C3%B3n+subjetivo-social+del+rol+profesional
https://www.google.com.gt/?gws_rd=cr&ei=urrwVMfSAunksATizoGQAw#q=Licenciatura+en+Psicolog%C3%ADa+1%C2%BA+a%C3%B1o.+UNIFAConstituci%C3%B3n+subjetivo-social+del+rol+profesional
http://www.fhumyar.unr.edu.ar/escuelas/3/materiales%20de%20catedras/trabajo%20de%20campo/solefabri1.htm
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1.7 Tipos de Observación 

 
 

Como la UNIFA lo indica, la técnica de observación puede adoptar diferentes modalidades 

según los medios utilizados para la sistematización de lo observado: el grado de 

participación del observador, el número de observaciones y el lugar donde se realiza. 

Para ello describe ocho diferentes tipos de observación que existen: 43 

 

1.7.1 Observación Estructurada: requiere procedimientos más formalizados para la 

recopilación de datos o la observación de hechos, estableciendo de antemano qué 

elementos se estudiarán. Previamente se establecerán objetivos y se elegirán los 

instrumentos para la recopilación de datos. Requiere definir precisamente el campo 

de estudio y la muestra que se requiere. 

 

1.7.2 Observación No Estructurada: también llamada asistemática, ordinaria, simple o 

libre. Consiste en reconocer y anotar los hechos a partir de categorías o guías de 

observación poco estructuradas, sin emplear medios técnicos. Se emplea como 

técnica exploratoria de la que surgirán hipótesis y la posibilidad de comprender e 

interrelacionar los aportes teóricos con lo observado.  

 

1.7.3 Observación participante: también se denomina participación activa, ya que el 

observador tiene una participación activa en la vida del grupo o situación 

determinada (“desde adentro”). Puede tratarse de una participación natural, 

cuando el observador pertenece a la misma comunidad o grupo que se investiga 

o una participación artificial cuando el observador se integra al grupo que será 

investigado. 

 

1.7.4 Observación no participante: el observador toma contacto con el hecho o grupo 

observado pero permanece ajeno al mismo (“desde afuera”). Se usa para la 

observación de manifestaciones, reuniones, congresos, asambleas y en general 

para la observación periódica de los grupos, más que para el estudio de su 

estructura y vida cotidiana. 

 

                                                             
43UNIFA.https://www.google.com.gt/?gws_rd=cr&ei=urrwVMfSAunksATizoGQAw#q=Licenciatura+en+Psicolog%C3%ADa+1%C2%BA+a%C3%B1o.+UNIFACo

nstituci%C3%B3n+subjetivo-social+del+rol+profesional (consulta 4/marzo/2015) 

https://www.google.com.gt/?gws_rd=cr&ei=urrwVMfSAunksATizoGQAw#q=Licenciatura+en+Psicolog%C3%ADa+1%C2%BA+a%C3%B1o.+UNIFAConstituci%C3%B3n+subjetivo-social+del+rol+profesional
https://www.google.com.gt/?gws_rd=cr&ei=urrwVMfSAunksATizoGQAw#q=Licenciatura+en+Psicolog%C3%ADa+1%C2%BA+a%C3%B1o.+UNIFAConstituci%C3%B3n+subjetivo-social+del+rol+profesional
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1.7.5 Observación individual: es realizada por una sola persona. 

 

1.7.6 Observación en equipo o colectiva:  

 

 Todos observan lo mismo con la intención de corregir las distorsiones 

provenientes de cada investigador. 

 Cada uno observa un aspecto diferente. 

 Algunos miembros del equipo observan y otros además, emplean otras    

técnicas de investigación (entrevista). 

 Construcción de una red de observadores, distribuidos en una ciudad, 

región o país. 

 

1.7.7 Observación de Campo: se realiza en los lugares donde ocurren los hechos, se 

captan tal como se presentan. Es el recurso principal de la observación descriptiva. 

 

1.7.8 Observación de Laboratorio:   se entiende de dos maneras: por un lado, es la que  

se realiza en lugares pre-establecidos para el efecto tales como los museos, 

archivos, bibliotecas y, naturalmente los laboratorios; por otro lado, es la que se 

realiza con grupos humanos previamente determinados, para observar sus 

comportamientos y actitudes. 

Al llegar a este punto se puede manifestar que, todas las formas de clasificar la 

observación son compatibles entre sí, combinándose las diferentes formas de 

observar entre ellas. Es decir que, una observación sistemática puede realizarse 

de forma participante o no participante y a su vez esta misma puede hacerse en 

campo o laboratorio y de forma colectiva o individual según sea más conveniente 

para el objeto de la investigación. 

1.8 Conclusiones de lo Observado 

 

 Se identificó la necesidad de promocionar al Proyecto Internacionalización de Mipymes  

o Componente IV,  debido a que no lo conocen la mayoría de empresarios, por lo que 

no reciben los beneficios que proporciona el Componente.  
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 Se detectó la necesidad de desarrollar material de comunicación y visibilidad para la 

difusión de actividades a realizar, con el propósito de llegar a más beneficiarios y dar a 

conocer las herramientas con que se cuenta y qué asistencia técnica puede brindarse. 

 

 El personal desconoce la misión y visión institucional del Ministerio de Economía, sin 

embargo realizan sus funciones con responsabilidad y esmero. 

 

 Con respecto a la comunicación interna, se da de forma vertical, formal porque se da 

por medio de canales tradicionales, tales como correos electrónicos, memorándums, 

cartas, reportes, reuniones, etc. 

 

 Falta un departamento encargado de realizar la comunicación interna entre los 

trabajadores. 

 

 No existe motivación en el personal. 

 

 Falta personal que apoye el departamento de comunicación y relaciones públicas. 

 

 En el Plan Operativo Anual -POA- del Proyecto Internacionalización de Mipymes, se 

pudo observar la asignación de escaso presupuesto para promoción y publicidad. 

 

 Faltan programas de difusión, tales como radio, mailing list, promoción en congresos o 

en ferias.  

 

 El proyecto Internacionalización de Mipymes se identifica  con el logotipo institucional 

del Ministerio de Economía,  debido a que las políticas del Gobierno actual no permiten 

otros logotipos que no sea el autorizado por ellos. 

 

 El proyecto de Internacionalización Mipymes no cuenta con parqueo, lo que dificulta el 

fácil acceso a los empresarios. 

 

 Falta espacio físico, tanto para los colaboradores como para la atención a los 

empresarios del sector Mipyme. 
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 Faltan alianzas estratégicas con instituciones afines donde pueda promocionarse el 

apoyo que brinda el Proyecto Internacionalización de Mipymes. 

 

 Dificultad de búsqueda de la información del Proyecto Internacionalización en el sitio 

web del Ministerio de Economía. 

 

De acuerdo a lo anteriormente observado en el diagnóstico, es necesario realizar un plan 

de comunicación que incluya una estrategia de comunicación externa para promocionar 

y fortalecer el Proyecto Internacionalización de Mipymes.  

1.9 Objetivos del Diagnóstico 

 

1.9.1 General 

 

 Identificar el mecanismo de comunicación externa utilizado para promocionar 

el Proyecto Internacionalización de Mipymes en Guatemala. 

1.9.2 Específicos 

 

 Detectar las necesidades comunicacionales  a lo externo del Proyecto  

Internacionalización de Mipymes. 

 

 Conocer la percepción de los Micro, Pequeños y Medianos Empresarios 

beneficiados, en cuanto a la difusión del apoyo que brinda el Proyecto 

Internacionalización de Mipymes. 

 

 Determinar los medios de comunicación idóneos que se deben utilizar para la 

promoción del Proyecto Internacionalización de Mipymes, del Ministerio de 

Economía de Guatemala. 

 

1.10  Descripción Institucional  

 

Ministerio de Economía de Guatemala; Viceministerio de Desarrollo de la Mipyme; 

Proyecto Internacionalización de las Mipymes. 

Ubicación: 8ª. Avenida 10-43, zona 1 de la Ciudad Capital. 
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1.11  Antecedentes de la Institución 

 

Según la Recopilación de Leyes de la República de Guatemala, el 4 de diciembre de 

1944, la Junta Revolucionaria de Gobierno, según Decreto número 28, Artículo 1, decreta 

crear la Secretaría de Estado en el Despacho de Economía y Agricultura, la cual se 

encargará del fomento y de la defensa de la economía nacional en todas sus 

manifestaciones.44   

 

No obstante, el 27 de diciembre de 1944 se funda la Secretaria de Estado en el Despacho 

de Economía, siendo éste en la actualidad, uno de los catorce ministerios que conforman 

el Organismo Ejecutivo del Gobierno de Guatemala, bajo la dirección del Presidente de 

la República de Guatemala. 

 

Actualmente, según el Decreto 114-97, capítulo IV, artículo 32 de la Ley del Organismo 

Ejecutivo del Congreso de la República de Guatemala, el Ministerio de Economía es el 

encargado de:45 

 Formular y ejecutar las políticas de protección al consumidor, de fomento a la 

competencia y de represión legal de la competencia desleal. 

 Formular y ejecutar la política de inversión nacional y extranjera, de promoción de 

la competitividad, del desarrollo industrial y comercial, y proponer las directrices 

para su ejecución. 

 Conducir, por delegación del Presidente de la República, las negociaciones de los 

convenios y tratados de comercio internacional bilateral y multilateral, y una vez 

aprobados y ratificados, encargarse de su ejecución. 

 Proponer al Organismo Ejecutivo, en coordinación con los otros ministerios y 

organismos del Estado, las especificaciones y normas técnicas y de calidad de la 

producción nacional. 

 Formular y ejecutar, de conformidad con la ley, la política arancelaria del país, y 

coordinar, analizar y dar seguimiento a los procesos de integración económica 

centroamericana y de negociación de tratados de libre comercio. 

                                                             
44 Recopilación de Leyes de la República de Guatemala. Ministerio de Economía (Ver ANEXOS) 
45 Ley del Organismo Ejecutivo del Congreso de la República de Guatemala (Ver ANEXOS) 
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 Velar por la seguridad y eficiente administración de los registros públicos sometidos 

a su jurisdicción. 

 Facilitar el desarrollo competitivo de la micro, pequeña y mediana empresa a través 

de la prestación de servicios financieros y de desarrollo empresarial. 

 

El Ministerio de Economía desarrolla sus actividades por medio de tres viceministerios: 

 

 Viceministerio de Integración y Comercio Exterior 

Encargado de promover las relaciones económicas y el desarrollo del comercio 

exterior, así como impulsar el perfeccionamiento de la integración económica 

regional.  

 Viceministerio de Inversión y Competencia 

Encargado de velar por el desarrollo del comercio Interno  y  la inversión. 

 

 Viceministerio de Desarrollo de la Micro, Pequeña y Mediana Empresa 

Encargado de facilitar el acceso a fuentes de financiamiento y servicios de  

desarrollo empresarial, para aumentar la productividad y la competitividad del 

sector Mipyme. 

 

1.11.1    Viceministerio de Desarrollo de la Micro, Pequeña y Mediana Empresa 

 

Es el ente coordinador para el desarrollo competitivo de la Micro, Pequeña y Mediana 

Empresa, contribuye al crecimiento y sostenibilidad de las Mipymes de manera gradual y 

formal, favoreciendo la generación de empleo y reducción de la pobreza. Dentro de sus 

áreas de trabajo se encuentran: 

 

 Servicios Financieros 

 Servicios de Desarrollo Empresarial 

 Componente IV o Proyecto Internacionalización de  Mipymes 

 Mejoramiento de la productividad de Mipymes 

 Emprendimiento 

 Programa Generación de Empleo Juvenil 
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Los autores Arroyo y Nebelung, señalan que “la creación del Viceministerio representa 

sin duda, un paso adelante en el objetivo de procurar el desarrollo de las Mipymes 

guatemaltecas, ya que, entre otros logros, ha posibilitado una mayor coordinación y una 

interlocución permanente entre el Gobierno y las distintas instituciones y organizaciones 

nacionales e internacionales que trabajan en el sector.  Esto ha contribuido a generar un 

clima de confianza y estabilidad fundamental para el fomento de las Mipymes”.46  

 

Al llegar a este punto y para efectos de este trabajo, se enfocará en el análisis 

comunicacional de los proyectos, específicamente del Componente IV o Proyecto 

Internacionalización de Mipymes.  

 

Por consiguiente, el Ministerio de Economía por medio del Viceministerio de la Micro, 

Pequeña y Mediana Empresa –Mipyme–, apoya particularmente al Proyecto 

Internacionalización de Mipymes o Componente IV para que las empresas puedan 

exportar, así como brindar apoyo para mejorar la competitividad, productividad y calidad 

de sus productos o servicios orientados a los mercados internacionales.   

 

En tal sentido y para apoyar en el tema de internacionalización, el Ministerio de Economía 

realizando sus funciones y buscando alianzas estratégicas para fortalecer  el sector 

Mipyme, dio un giro muy importante a partir del 2010 con la gestión de un préstamo que 

incluye esta temática, beneficiando una vez más a este sector. 

 

Es así, como el Gobierno de la República de Guatemala y el Banco Interamericano de 

Desarrollo-BID, el 21 de abril de 2010, firmaron el convenio de préstamo # 2094/OC-GU, 

para cooperar en la ejecución del Programa de Apoyo al Comercio Exterior y la 

Integración, con el objetivo de contribuir al aprovechamiento de las oportunidades 

comerciales de Guatemala, a través del fortalecimiento de la capacidad de gestión del 

comercio exterior, de la promoción de exportaciones, atracción de inversiones; fomento 

empresarial para la Internacionalización de las Mipymes y Modernización tecnológica. 

 

 

 

 
                                                             
46 Arroyo, Jorge; Nebelung, Michael. La Micro y Pequeña Empresa en América.2002.pg 93 
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1.11.2    Proyecto Internacionalización de Mipymes o Componente IV 

 

Fomenta la empresarialidad, productividad y principalmente la competitividad de las 

Micro, Pequeñas y Medianas Empresas –Mipymes– de Guatemala, para posicionarse en 

el mercado local e incursionar con éxito en los mercados internacionales, fortaleciendo la 

producción exportable. 

 

Tiene cobertura nacional y apoya todas las actividades  productivas del país con potencial 

exportador, brindando cofinanciamiento no reembolsable para el desarrollo de proyectos 

que fomenten y contribuyan a la internacionalización de las Mipymes guatemaltecas. Las 

categorías de apoyo que ofrece son: 

 

 Desarrollo de mercados. 

 Asociatividad empresarial. 

 Innovación y transferencia tecnológica. 

 Productividad, calidad y medio ambiente. 

 Promoción comercial. 

 

El Componente IV o Proyecto Internacionalización de Mipymes, para ampliar su cobertura 

también trabaja por medio de los Centros de Promoción para la Micro, Pequeña y Mediana 

Empresa, denominados  “Promipyme”, los cuales brindan asesoría, asistencia técnica y 

capacitación a emprendedores y empresarios propietarios de Mipymes del país. Las 

instituciones con quienes se trabaja en alianza y que se encuentran ejecutando las 

actividades de los Promipyme son: Asociación de Gerentes de Guatemala, Universidad 

Galileo, Cunori Chiquimula, Universidad del Valle Altiplano y Asociación de Grupos 

Gestores. 

 

1.11.2.1  Objetivos del Proyecto Internacionalización de Mipymes 

 

Tiene como objetivo principal poner en marcha un plan de internacionalización de las 

Mipymes  guatemaltecas,  por medio de la  entrega de  diversos  Servicios de  Desarrollo 

Empresarial –SDE–, los que se detallan a continuación: 

 

 Fortalecer a la microempresa para generación de producción exportable. 
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 Fortalecer la calidad en los procesos de la Mipyme para generar producción 

exportable. 

 Incorporar en las Mipymes sistemas de calidad en los productos, procesos y 

gestión  operativa, de acuerdo a estándares internacionales. 

 Fomentar y contribuir en la internacionalización de las micro, pequeñas y 

medianas empresas –Mipymes– guatemaltecas. 

 

1.11.2.2   Ubicación geográfica del Proyecto  

 

Las oficinas del Proyecto Internacionalización de Mipymes se encuentran en el edificio 

del Ministerio de Economía, 8ª. Avenida 10-43, zona 1, nivel 2. 

 

1.12 Misión Institucional (Ministerio de Economía) 

 

“El Ministerio de Economía es la institución responsable de hacer cumplir el régimen 

jurídico relativo al desarrollo de las actividades productivas no agropecuarias del comercio 

interno y externo, a través de acceso a mercados internacionales, elevando los índices 

de competitividad y el aumento de las importaciones y exportaciones”.   

 

1.13 Visión Institucional (Ministerio de Economía) 

 

“Ser la institución gubernamental que promueva una economía de libre mercado, que 

impulse el desarrollo económico sostenible en el país a largo plazo, posicionando a 

Guatemala como mejor destino para las inversiones nacionales y extranjeras, apoyando 

la competitividad de la Micro, Pequeña y Mediana Empresa, facilitando el acceso de la 

producción al mercado internacional y la protección al consumidor”. 
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  1.14  Organigrama  
 
 

 

 

 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Proyecto Internacionalización de Mipymes y Karla Barrios (Epesista) 
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1.15 FODA Comunicacional 

 

 

 

 

 Fuente: propia 
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CAPÍTULO II 

Metodología y Resultados del Diagnóstico 

2.1 Metodología  

 

Es la ciencia que estudia al método. Es una disciplina de conocimiento encargada de 

elaborar, definir y sistematizar el conjunto de técnicas, métodos y procedimientos que se 

deben seguir durante el desarrollo de un proceso de investigación para la producción de 

conocimiento. Orienta la manera en que se va a enfocar una investigación y la forma de 

recolectar, analizar y clasificar los datos, con el objetivo de que nuestros resultados 

tengan validez, pertinencia y cumplan con los estándares de exigencia científica. Es 

también la parte de un proyecto de investigación donde se exponen y describen 

razonadamente los criterios adoptados en la elección de la metodología, sea esta 

cuantitativa o cualitativa.47 

 
Por consiguiente, se puede decir que se refiere a la serie de métodos y técnicas de rigor 

científico, que permite la aplicación de procedimientos durante el proceso de 

investigación, con lo que se logrará alcanzar los resultados trazados. En este caso en 

particular se recabó información por medio de consultas en libros, tesis, folletos, decretos, 

acuerdos, entre otros. 

 

Desde la perspectiva de Quiroz, menciona que “toda metodología implica una selección 

de técnicas de investigación, se ha llegado a considerar acertadamente, que la 

metodología es la selección de estrategias, ya que del diseño de éstas depende el éxito 

y la validez de sus resultados”.48   

 
Según Martínez49 existen tres tipos de metodologías, las cuales son: 

 

2.1.1  Metodología Cuantitativa  

 

“Es un tipo de estrategia que se sirve principalmente de los números y los métodos 

estadísticos. Su método de razonamiento es deductivo, para lo cual trabaja con base en 

una muestra representativa del universo estudiado”. 

                                                             
47 Significados, conceptos y definiciones http://www.significados.com/metodologia/ (consultado el 8 de marzo 2015) 
48 Quiroz, María Estela. Hacia una didáctica de la investigación.2003.Pg.70 
49 Martínez López, José. Estrategias Metodológicas y Técnicas para la Investigación Social. Universidad Mesoamericana.2004 

http://www.significados.com/metodologia/
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Se puede decir que es aquella que se vale de datos cuantificables a los cuales accede 

por observación y medición, por medio de la utilización de estadísticas, la identificación 

de variables y patrones constantes. 

 

2.1.2  Metodología Cualitativa 

 

Según el autor Martínez López, es “un tipo de estrategia que se sirve principalmente de 

los discursos, las percepciones, las vivencias y experiencias de los sujetos. Se enfoca en 

todos aquellos aspectos que no pueden ser cuantificados es decir, sus resultados no son 

trasladables a las matemáticas. Su método de razonamiento es inductivo: va de lo 

particular a lo universal”. 

 

2.1.3  Metodología de Triangulación 

 

Desde la perspectiva de Martínez, es “la mezcla de las perspectivas y datos que ofrecen 

conjuntamente lo cualitativo y lo cuantitativo, le permiten a los investigadores acercarse a 

lo social de la mejor manera y modo posible: con mucha más fiabilidad”.  

 

Cabe mencionar que más que opuestas, lo cuantitativo y lo cualitativo son miradas 

“complementarias”, como su nombre lo indica la estrategia metodológica de triangulación, 

es el resultado de la mezcla y unión de las estrategias cuantitativas y cualitativas.   

2.2 Descripción del tipo de comunicación utilizada  

 

Para desarrollar esta investigación se realizó una revisión documental de informes, 

documentos y datos del Proyecto Internacionalización de Mipymes, con el fin de 

recolectar información para el planteamiento de estrategias de comunicación. En este 

caso en particular, se trabajó la comunicación externa. 

 

Al mismo tiempo, se usaron los textos como herramientas principales para buscar las 

diferentes estrategias de comunicación externa, que permitirán promocionar los servicios 

y beneficios que brinda el Proyecto Internacionalización de Mipymes y que los 

empresarios del sector Mipyme puedan conocer más sobre este apoyo. 
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Es importante mencionar que durante el proceso de investigación realizado al Proyecto, 

se pudo observar que se labora en un ambiente donde se aplica la comunicación formal-

descendente y en algunas ocasiones se utiliza la comunicación horizontal. 

2.3 Tipo de investigación  

 

Según Tamayo y Tamayo, señala que “cuando se va a resolver un problema en forma 

científica, es muy conveniente tener un conocimiento detallado de los posibles tipos de 

investigación que se pueden seguir. Este conocimiento hace posible evitar 

equivocaciones en la elección del método adecuado para un procedimiento específico.  

Para ello presenta y define tres tipos de investigación: Histórica, Descriptiva y 

Experimental”.50 

 

El trabajo que aquí se presenta es de carácter científico con enfoque descriptivo-

cualitativo-cuantitativo, debido a que fue realizado por medio de la observación y el trabajo 

de campo, lo cual permitió una secuencia lógica para el desarrollo de la investigación.  

 

En otros términos se puede decir que, esta investigación se enmarca en la descripción, 

ya que por medio de ella se obtuvo información sobre el proceso de comunicación a nivel 

externo, sus procesos, requerimientos, actividades,  ambiente laboral,  cultura 

organizacional; cualitativo como observación, documentación, entrevista y FODA; 

cuantitativo tales como encuestas a nivel externo.  Todas estas con el fin de recabar 

                                                             
50 Tamayo y Tamayo, Mario. El Proceso de la Investigación Científica.2002.Pg.43 

Investigación 
 Histórica 

 Investigación 
 Descriptiva 

Investigación Experimental 

Trata de la experiencia 

pasada. Se aplica no sólo 

a la historia sino también a 

las ciencias de la 

naturaleza, al derecho, la 

medicina o cualquier otra 

disciplina científica. 

Trabaja sobre 

realidades de hecho y 

su característica 

fundamental es la de 

presentar una 

interpretación 

correcta. 

Se presenta mediante la 

manipulación de una variable 

experimental no comprobada, en 

condiciones rigurosamente 

controladas, con el fin de 

describir de qué modo o por qué 

causa se produce una situación o 

acontecimiento particular. 
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información, estudiarla y analizarla, para detectar problemas y necesidades de 

comunicación. 

 

Las técnicas utilizadas fueron: la entrevista, encuestas y observación. La entrevista se 

realizó a la Coordinadora del Proyecto Internacionalización de Mipymes, para obtener 

información de la organización y conocer sus requerimientos con respecto a las 

expectativas del plan de comunicación; las encuestas se realizaron a empresarios 

beneficiados del sector Mipyme; y con la observación se logró realizar un diagnóstico que 

permitió detectar problemas y necesidades respecto a la comunicación externa. 

 

A partir de este estudio fue posible identificar problemas en el aspecto comunicacional 

externo, lo cual busca ser resuelto por medio de una estrategia comunicación adecuada 

a las necesidades del Proyecto Internacionalización de Mipymes. 

2.4 Instrumentos 

 

Para realizar el análisis situacional del Proyecto Internacionalización de Mipymes del 

Viceministerio de la Mipyme, se utilizó el método científico, para lo cual fue necesario  la 

aplicación de tres instrumentos básicos, para recolectar información cualitativa, estos 

instrumentos o herramientas fueron: 

 

2.4.1 La observación utilizada 

 

Se utilizó esta herramienta para conocer mucho más de cerca el entorno del Proyecto 

Internacionalización de Mipymes, es decir se utilizó la observación participante o 

participación activa como observador, con el propósito de obtener información que sería 

de utilidad para generar el diagnóstico  y el FODA comunicacional. Del mismo modo se 

manejó la observación de campo, debido a que se realizó en las instalaciones del 

Proyecto; se tuvo especial  atención en la imagen, la comunicación externa e interna 

utilizadas. Cabe mencionar que el FODA ayuda a que todas las empresas o instituciones 

orienten sus acciones, aprovechando objetivamente sus potenciales internos y los 

aspectos positivos del entorno externo, es decir, reduciendo sus debilidades y creando 

estrategias para afrontar las amenazas internas y externas detectadas.  
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2.4.2 La entrevista  

 

Según Tamayo y Tamayo, indica que “la entrevista es la relación directa establecida entre 

el investigador y su objeto de estudio a través de individuos o grupos, con el fin de obtener 

testimonios orales. Es de uso bastante común en la investigación, ya que buena parte de 

los datos obtenidos se logran por las entrevistas. Puede ser individual o colectiva.  Por la 

forma en que está estructurada puede clasificarse en libre o dirigida”.51 

  

Esta técnica se aplicó por medio de una guía de preguntas estructuradas, a la 

coordinadora del Proyecto Internacionalización de Mipymes, para obtener información del 

Componente IV tanto interna como externa, con el propósito de conocer los 

requerimientos  respecto a las expectativas del plan de comunicación, así como otros 

detalles relacionados a éste, lo cual permitió la recolección de información. 

 

2.4.3 Encuesta  

 

Según Tamayo y Tamayo, señala que la encuesta “es de gran utilidad en la investigación 

científica, ya que constituye una forma concreta de la técnica de observación, logrando 

que el investigador fije su atención en ciertos aspectos y se sujeten a determinadas 

condiciones. El cuestionario contiene los aspectos del fenómeno que se consideran 

esenciales; permite, además, aislar ciertos problemas que nos interesan principalmente, 

reduce la realidad a cierto número de datos esenciales y precisa el objeto de estudio”.52 

 

Teniendo en cuenta lo indicado por el autor Tamayo y que el principal objetivo de esta 

investigación es identificar las necesidades de comunicación externa del Proyecto 

Internacionalización de Mipymes, se realizó la encuesta a un porcentaje de usuarios 

externos que ha recibido apoyo del Proyecto Internacionalización de Mipymes, es decir a 

empresarios beneficiarios del sector Mipyme, con el fin de obtener información sobre la 

promoción del apoyo que brinda el Proyecto, así como poder elaborar el diagnóstico 

comunicacional.  

 

La encuesta contiene 12 preguntas cerradas, las cuales fueron enviadas vía correo 

electrónico, haciendo la labor de verificación de recepción y retorno por teléfono. 

                                                             
51 Tamayo y Tamayo, Mario. El Proceso de la Investigación Científica. Fundamentos de Investigación. 1991.pg.93 
52 Tamayo y Tamayo, Mario. El Proceso de la Investigación Científica. Fundamentos de Investigación. 1991.pg.94 
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Esta información también servirá para fortalecer y desarrollar una mejor comunicación 

externa del Proyecto Internacionalización de Mipymes. Se diseñaron preguntas 

orientadas bajo un propósito fundamental, el cual fue conocer un panorama general de 

cómo se está dando la comunicación y el flujo de la información brindada; se tuvo en 

cuenta la variable de la investigación que consiste en comunicación externa. 

 

2.4.4   Fórmula aplicada a la población (poblaciones finitas) 

 

La fórmula para calcular el tamaño de la muestra cuando se conoce el tamaño de la 

población: 

    n=     N * Z2 * p * q                  
                 E2  (N -1) + Z2 * p * q 

 

En donde: 

 
 n   = Tamaño de la muestra 

 N   = Total de la población 

Z2  =   1.96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%), nivel de confianza    

  (determinado por el investigador) 

p   = Probabilidad de éxito o proporción esperada*, en este caso 5% = 0.95 

q   = Probabilidad en contra 1 – p  (en este caso 1- 0.95 =  0.05) 

E   =  Margen de error permitido (aquí 5%)  

 

*  Cuando no se conoce la probabilidad de éxito, se utiliza 0.5 (50%), la probabilidad de 

fracaso es 1-p 

 
 

2.4.5  Descripción de la fórmula  

 

Se tomó la población de 220 Mipymes que han recibido apoyo por parte del Proyecto 

Internacionalización de Mipymes o Componente IV, durante el período comprendido del 

2011 al 2015. 
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Por lo tanto a continuación se desglosa la fórmula utilizada:    

  n    =   ¿? 

 N    =   220  

 Z2   =   1.96 

 E    =   5% 

 p    =   0.95 

 q    =   0.05 

 

 

 
 

 

 
 

 

  
 

 

n  =  55 encuestas a realizar 

 
 

 
 

 
   

   

 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 

n  = 220 * 1.96
2 * 0.95 * 0.05

0.05
2 * + 1.96

2 * 0.95 * 0.05(220 -1)
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2.5 Cronograma de Actividades   

  

 

   

      

 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4

Propedéutico 

Elaboración del Capítulo I 

(diagnóstico, proceso de 

observación)

Entrega de informe (cap. 1) a 

coordinación de EPS

Inicio del Capítulo II. 

Metodología y resultados del 

Diagnóstico
Recolección de información 

Análisis de resultados 

Inicio del Capítulo III. 

Propuesta de Plan de 

Comunicación
Entrega de informe (cap. II) a 

coordinación de EPS
Ejecución de acciones 

planificadas
Seguimiento de acciones 

planificadas.  En paralelo 

correcciones del capitulo I y II

Realización y supervisión de 

prácticas 
Correcciones al capítulo III 

Inicio del Capítulo IV 

Revisión Capítulo IV 

Entrega de informe final

Examen privado 

Planificación de actividades 

para graduación 
Graduación

Abril Mayo Junio NoviembreJulio Agosto Septiembre Octubre
Actividad

                                                                                                                   MESES (SEMANAS)

Enero Febrero Marzo

 
Fuente: propia 
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2.6 Presentación de resultados 

 
Resultados de la encuesta realizada a los beneficiarios del Proyecto Internacionalización 

de Mipymes del Viceministerio de la Mipyme, sobre la percepción de la manera en que 

actualmente se maneja la comunicación en el Proyecto Internacionalización de Mipymes 

o Componente IV. 

 

     Gráfica  # 1 
 
   

    
   

Fuente: elaboración propia 
 
 

De 55 Mipymes encuestados al plantearles la pregunta indicada, 48 personas contestaron 

que sí cuentan con los medios suficientes y canales de información, lo que equivale al 

87%.   El resto de personas encuestadas que son siete indicaron que no, equivalente al 

13%. 
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Gráfica  # 2 

 

  
  

  

 Fuente: elaboración propia 

 

 

Al encuestar a los Mipymes sobre si se debe mejorar o no la comunicación, 40 

empresarios  indicaron que sí, lo que representa el 73%  y 15 indicaron que no, 

representando al 27%. 
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Gráfica  # 3 

 

 

      

 
      Fuente: elaboración propia 

 

 

 

La población encuestada que fueron 55, indicaron 29 de ellas que son necesarias más 

reuniones con técnicos, lo que representa un 53%, 20 dijeron que debería hacerse por 

seguimiento telefónico, representando el 36% de la población, cuatro expresaron que 

debería hacerse por seguimiento de correo electrónico, que representa el 7% y 2 indicaron 

que deberían hacerse consultas por medio de redes sociales, lo que constituye el 4%. 
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Gráfica  # 4 

 
 

     

 
        Fuente: elaboración propia 

 

 

Al realizar la encuesta se pudo observar que 28 Mipymes contestaron que la Televisión 

es el medio más eficiente para que lo utilicen en el Proyecto Internacionalización de 

Mipymes, lo que representa el 51% del total de la población, 12 dijeron que por medio 

escrito, representando un 22%, 11 expresaron que por medio de las redes sociales, lo 

que constituye un 20% y cuatro opinaron que por medio de radio, que representa el 7%. 
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Gráfica  # 5 

 

 
       

 
Fuente: elaboración propia 

 

 

Al indagar a los encuestados, el 76% que son 42 personas indicaron que la comunicación 

actual es buena, el 18% de la población que son 10 personas contestaron que la 

comunicación actual es excelente y el 6% expresaron que es regular.   
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Gráfica  # 6 
 

 

 

 

 
 

Fuente: elaboración propia 

 

 

Al realizar la encuesta sobre cómo se enteró de la existencia del apoyo que brinda el 

Proyecto Internacionalización de Mipymes o Componente IV,  20  personas respondieron 

que por referencias de cámaras y asociaciones, lo que representa un 36% del total 

encuestado,   13 indicaron que por referencias de empresas, lo que representa un 25%, 

11 personas dijeron que por medio de internet que representa un 20%, ocho opinaron que 

por eventos o reuniones de promoción del Componente IV, representando un 15% y tres 

dijeron que por medio escrito, lo  que constituye un 4%.  
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Gráfica  # 7 

 

 
 

 

            Fuente: elaboración propia 

 

 

De la población encuestada 50 personas indicaron que si debe realizar más publicidad de 

las herramientas de promoción internacional, lo que representa el 91% y cinco de los 

Mipymes opinaron que no es necesario, representando el 9%. 
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Gráfica  # 8 
 
 

 

 
 Fuente: elaboración propia 

 

 

Al ejecutar la encuesta a la población segmentada, 20 personas indicaron que la 

publicidad y promoción del Proyecto Internacionalización de Mipymes o Componente IV 

debe realizarse por medio de las redes sociales, lo que representa el 36% de la población, 

18 personas opinaron que por medio de la radio, lo cual representa un 33%, 10 personas 

dijeron que por medio de la televisión, representando un 18% y siete personas 

comentaron que por medio escrito, lo que representa un 13%. 
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Gráfica  # 9 

 
 

 
 

Fuente: elaboración propia 

 
 

 
De la población encuestada 53 personas indicaron que si ayudaría las alianzas con otros 

actores del sector Mipyme para ampliar la promoción de apoyos del Componente IV, lo 

que representa el 96% y dos opinaron que no es necesario, representando el 4%. 
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Gráfica  # 10 
 

 
  

 
Fuente: elaboración propia 

 
 
 

Al preguntar a la población por medio de qué actividades se debe promocionar el Proyecto  

Internacionalización de Mipymes, 24 personas indicaron que debe realizarse por medio 

de ferias internacionales, lo que representa el 44%, 15 personas opinaron que por medio 

de stands informativos, lo cual representa el 27%, 11 personas dijeron que vallas 

publicitarias, representando un 20% y cinco personas comentaron que por medio de 

distribución de volantes, lo que constituye un 9%. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



47 

 

 
Gráfica  # 11 

 

 
 

 

 

Fuente: elaboración propia 

 

 

El 91% de los encuestados indicaron que si es necesario comunicar las actividades y 

servicios del Proyecto  Internacionalización de Mipymes o Componente IV, que son 50 

mipymes y cinco comentaron que no es necesario, representando al 9% de la población 

encuestada.  
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Gráfica  # 12 

 

 
 

 

Fuente: elaboración propia 

 

 

Al realizar la encuesta a la población segmentada, se detectó que 28 personas opinaron 

que se puede tener una mejor difusión del Proyecto Internacionalización de Mipymes o 

Componente IV por medio de  folletos, lo que representa el 51%, 14 personas indicaron 

que por medio de congresos, lo que constituye el 25% y 13 personas dijeron que por 

medio de videos, lo cual representa el 24%. 
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2.7  Conclusiones de la Investigación 

 

Por medio de la investigación, se logró constatar que la comunicación externa necesita 

fortalecerse, dado que no existe formalmente una estrategia de comunicación que dé a 

conocer o promocione el apoyo que brinda el Proyecto Internacionalización de Mipymes 

y que se encuentra disponible para el sector de micro, pequeña y mediana empresa.  

 

Se detectó que el Proyecto Internacionalización de Mipymes para promover y 

promocionar las herramientas de apoyo con que cuenta, se apoya con instituciones del 

sector privado y académico, cámaras empresariales o asociaciones y en algunas 

ocasiones con alguna nota de prensa publicada por algún medio de comunicación;  con 

lo que se logra la publicidad y se aprovecha para captar posibles interesados en ser 

beneficiarios de este apoyo. 

 

Asimismo, se logró detectar que también se promueven por medio del portal del Ministerio 

de Economía, por publicaciones de actividades y casos de éxito en las redes sociales del 

Viceministerio de la Mipyme y muy ocasionalmente en publicaciones de suplementos en 

revistas dirigidas al público objetivo.  También se apoya con las sedes regionales del 

Viceministerio de la Mipyme y los Promipymes. 

 

En la investigación se pudo conocer que los empresarios manifestaron el 

desconocimiento que se tiene, en cuanto al apoyo y beneficios que brinda el Proyecto  

Internacionalización de Mipymes a favor del sector Mipyme, por lo que se concluye la 

necesidad de desarrollar una estrategia de comunicación para el Proyecto 

Internacionalización de Mipymes, en la que también se incluirá la alianza y apoyo del 

sector público y privado. 
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CAPÍTULO III 

Propuesta de Comunicación 

3.1 Plan de Comunicación 

 

Desde la perspectiva de Molero, explica que  “se trata de un instrumento que engloba el 

programa comunicativo de actuación (a corto, mediano y largo plazo), y que recoge 

metas, estrategias, públicos objetivo, mensajes básicos, acciones, cronograma, 

presupuesto y métodos de evaluación”.53 

 

De acuerdo a lo que se indica en los  Manuales Prácticos de la Pyme, es el documento 

que recoge la estrategia general a nivel de comunicación, el mensaje y estilo a difundir 

con la finalidad de lograr una política de comunicación en la empresa coherente y eficaz.54 

 

En la actualidad, la planificación comunicacional es una herramienta básica para alcanzar 

los objetivos de una empresa, ya que ésta ordena las necesidades, propone y ejecuta 

planes que satisfagan las mismas. Es por ello que de acuerdo a las necesidades 

identificadas en el  Proyecto Internacionalización de Mipymes, se presenta una propuesta 

de plan de comunicación y se buscará la ejecución de la mayoría de acciones para 

contribuir en la promoción y visibilidad del mismo. 

3.2 Objetivos de la propuesta 

 

3.2.1 General 

 

 Fortalecer la comunicación externa que permita visibilizar la promoción del 

Proyecto Internacionalización de Mipymes. 

 

3.2.2 Específicos 

 

 Desarrollar el material  requerido para  llevar a cabo la difusión y promoción de 

las actividades del Proyecto Internacionalización de Mipymes.  

                                                             
53 Molero Hermosilla, Antonio José. Plan de Comunicación. Concepto, diseño e implementación.2005. pg.4 
54 Manuales Prácticos de la Pyme. Cómo elaborar el plan de comunicación. 2012.Pg.61 
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 Generar identidad de la marca Promipyme con los públicos de interés del 

Proyecto Internacionalización de Mipymes. 

 

 Realizar un mecanismo de comunicación por medio de actividades 

participativas, con el propósito de posicionar al Proyecto Internacionalización 

de Mipymes. 

 

3.3 Público objetivo 

 

La estrategia está dirigida a público externo: empresarios propietarios de la micro, 

pequeña y mediana empresa, socios y mandos gerenciales de Mipymes guatemaltecas 

exportadoras o con potencial exportador, consultores, cámaras y asociaciones de la 

capital y del interior de la República que cumplan con los requisitos y deseen ser parte 

de este apoyo y beneficiarse de este cofinanciamiento. 

 3.4 Descripción de la propuesta 

 

Se plantea la siguiente estrategia de comunicación para el Proyecto Internacionalización 

de Mipymes, denominada “Estrategia de Comunicación Externa para Promocionar el 

Proyecto Internacionalización de las Micro, Pequeñas y Medianas Empresas –Mipymes– 

del Ministerio de Economía.” 

 

Cada día es una nueva oportunidad para  aprovechar las herramientas y conocimientos 

empresariales que se les brindan a las microempresas, pequeñas y medianas empresas, 

para generar estrategias que permitan fortalecer o crear nuevos canales efectivos de 

comunicación con sus respectivos grupos objetivos. Es por ello que se considera a la 

comunicación y tecnología como herramientas aliadas que se deben utilizar 

estratégicamente a favor, pues las empresas al trabajar con ambas pueden conseguir la 

promoción, difusión, visibilidad  y el posicionamiento esperado, además de generar más 

demanda de cofinanciamientos como es el caso del  Componente IV. 

 

En el plan operativo anual –POA– del Componente IV no quedó plasmado un presupuesto 

exclusivo para publicidad, promoción o difusión, por lo que éste ha gestionado por sus 
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propios medios la promoción de los servicios que brinda, es decir que la comunicación 

externa se ha dado por medio del personal técnico cuando envían información por correo 

electrónico, en talleres de capacitación, conferencias de prensa y eventualmente en 

pautas publicitarias en revistas especializadas. No tienen un manejo de promoción y 

publicidad en medios masivos, por escaso presupuesto asignado para este rubro. 

 

Por lo tanto,  a continuación se presenta una propuesta de plan de comunicación externa 

para el Proyecto Internacionalización de Mipymes del Viceministerio de la Mipyme o 

Componente IV, el cual contempla ejecución de acciones, enfocadas al fortalecimiento de 

la promoción del mismo. Asimismo, se propone la inclusión de un mensaje clave  para 

todos los materiales de promoción: “Apoyamos su internacionalización y 

contribuimos a su desarrollo”. 

 

Estrategia No.1 Correo Masivo (Mailing List). 

De acuerdo a los resultados obtenidos en la fase del diagnóstico y como primera etapa, 

se considera necesario  fortalecer los canales existentes de comunicación externa 

utilizados actualmente para la promoción del Proyecto con los beneficiarios. Se realizará 

la promoción y difusión del apoyo de cofinanciamiento que se brinda,  por medio del envío 

de un correo masivo (mailing list). 

 

Este correo masivo incluirá un afiche virtual promocional, full color, en formato digital, a 

por lo menos dos mil empresarios que puedan ser candidatos, con el propósito de 

provocar interés y sean posibles beneficiarios. 

 

Para reforzar esta táctica, se transmitirá vía redes sociales (Facebook y twitter) 

 

Estrategia No.2 Congreso Mujeres Empresarias Exportadoras 2015. 

Esta estrategia propone acciones para el fortalecimiento de alianzas estratégicas, es 

decir, en este caso en particular con el sector privado.  Para lo cual, se llevará a cabo la 

promoción del Proyecto Internacionalización de Mipymes, realizando un congreso 

exclusivo para mujeres empresarias exportadoras,  como una plataforma para 

promocionar al Componente IV. 
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Se diseñará un afiche virtual promocional, en formato digital, full color,  consensuado con 

el sector privado, convocando a la participación específica de mujeres empresarias. Para 

reforzar esta acción se circulará vía redes sociales. 

 

Estrategia No.3 Promoción del Componente IV en Ferias Internacionales 

 

En la segunda etapa se desarrollará la promoción y difusión del Componente IV,  por 

medio de banderines, torre promocional y cenefas que incluyen el logotipo del Ministerio 

de Economía, los cuales estarán ubicados en el espacio específico para Mipymes dentro 

del recinto ferial, en donde el público es masivo. 

 

Se diseñará la torre promocional y se imprimirá full color en lona mesh, medidas 2.10mts 

x 6mts.  Diseño e impresión de 300 metros de banderines.  Impresión de 39 cenefas de 3 

metros x 32 cm en lona vinílica para cada stand. 

 

Estrategia No.4 Manual de Imagen y Visibilidad  

 

En la tercera etapa se elaborará un manual de imagen y visibilidad para los Centros de 

promoción para la Mipyme, denominados -Promipymes-. Estos centros son una alianza 

estratégica realizada con el sector público, privado y academia, los cuales fueron creados 

o implementados con el propósito de brindar servicios de desarrollo empresarial gratuitos 

a emprendedores y empresarios. 

 

Este manual se diseñará de 14 páginas, en formato digital, full color y servirá para la 

unificación de imagen y uso de los logos de los Promipymes.  

 

Cabe mencionar que para la creación de un plan de comunicación se considera 

fundamental que toda estrategia pueda ser viable y toda táctica pueda ser ejecutada en 

el corto, mediano y largo plazo, con los recursos y presupuestos de la empresa, institución 

o proyecto.  Del mismo modo, es importante e imprescindible que en algunas estrategias 

se deba hacer partícipe a los colaboradores, con el propósito de que también se 

involucren en las acciones de comunicación planificadas. 
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3.5 Justificación de la propuesta 

 

De acuerdo a los resultados y análisis obtenidos dentro del diagnóstico y la observación 

con respecto a la situación actual del Proyecto Internacionalización de Mipymes se 

identificaron varios problemas, el principal es la ausencia directa de un profesional en 

comunicación que guíe esta área dentro de la organización, debido a que la persona que 

actualmente ocupa ese cargo realiza  la comunicación y visibilidad para todo el 

Viceministerio de la Mipyme. 

 

Por lo tanto, se logró detectar que no existe una planificación estratégica adecuada en el 

Componente IV, lo cual ha perjudicado directamente al desarrollo de proyectos y al 

cumplimiento de metas, dado que cuenta con el cofinanciamiento económico suficiente 

para dar a muchos más empresarios del sector Mipyme, pero la falta de difusión no ha 

permitido que otros empresarios conozcan y aprovechen el apoyo que se brinda. 

 

Consecuentemente, el Componente IV no ha logrado posicionarse del todo con su público 

objetivo, y a su vez no ha logrado promocionar los servicios y productos que ofrece. No 

ha establecido estrategias comunicacionales, restando importancia a la comunicación 

externa por falta de tiempo al tener que promover, asesorar y gestionar los proyectos al 

mismo tiempo, causando una relación poco favorable con su público externo creando un 

desconocimiento sobre los planes y programas que ofrece. 

 

Esta propuesta de comunicación es necesaria considerando los resultados positivos de 

las Mipymes apoyadas por el Proyecto Internacionalización y el poco conocimiento de la 

existencia del Componente IV, respecto al resto de población de dicho sector, de los 

apoyos y beneficios que pueden recibir, con lo cual se ha identificado en el diagnóstico 

que es necesario ampliar los esfuerzos de promoción de las herramientas de 

cofinanciamiento y capacitaciones que se realizan a nivel nacional.  

 

Con el desarrollo de esta estrategia se fortalecerá la base de la comunicación, creando 

los espacios y motivando a la participación activa de más empresas Mipymes para 

aprovechar estos recursos, asimismo vendrá a constituir a su vez un complemento y 

herramienta de apoyo a las iniciativas ya en proceso, tales como los Promipymes y la 

contratación de Socios de Desarrollo Empresarial. 
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3.6 Estrategia para su implementación  

 

La estrategia de comunicación es el conjunto de decisiones y prioridades basadas en el 

análisis y el diagnóstico,  que definen tanto la tarea como el modo de cumplirla por parte 

de las herramientas de comunicación disponibles. Es decir que por medio del diagnóstico 

se identifican las necesidades y por medio de la estrategia y sus acciones se buscan 

alcanzar los fines del plan. 

 
De acuerdo a lo anterior, se deben establecer estrategias necesarias que cumplan con 

las metas propuestas y  superen las expectativas planificadas, por lo que el propósito de 

la presente estrategia de comunicación es contribuir y fortalecer la difusión y promoción 

del Proyecto Internacionalización de Mipymes. 

 

Para hacer operativa la estrategia de comunicación, se incluye una serie de productos y 

acciones comunicacionales para el logro de los objetivos planteados y a las necesidades 

identificadas en los instrumentos de investigación. Por lo que a continuación se describen 

las estrategias con sus respectivas acciones  que se contemplan en el plan de 

comunicación, las cuales se pretenden ejecutar en su mayoría. 

 

3.6.1  Estrategia No. 1 Correo Masivo (Mailing List) 

 
Se propone la creación y envío de un correo masivo con contenido informativo, el cual 

incluirá un afiche digital, con el propósito dar a conocer los servicios de apoyo que brinda 

el Proyecto Internacionalización de Mipymes a la mayor cantidad de empresarios. Este 

correo masivo será enviado a una base de datos de más de dos mil empresarios.  Cabe 

mencionar que la base de datos se realizó con el apoyo del sector privado. 

 

Se diseñará un afiche virtual informativo, full color en formato digital.  Se enviará vía correo 

electrónico, 2 veces en la primera quincena de mayo 2015. 

 
Se posteará en redes sociales Facebook y twitter del Viceministerio de la Mipyme, para 

ampliar más la difusión. 

 
El medio de validación será el feed back, respuesta de aceptación del correo electrónico 

enviado por el emisor. 

 



56 

 

3.6.2  Estrategia No. 2   Congreso de Mujeres Empresarias Exportadoras 2015 

 

Se llevará a cabo la promoción del Proyecto Internacionalización de Mipymes, realizando 

un congreso exclusivo para mujeres empresarias exportadoras, que servirá como 

plataforma para  promocionar los servicios y beneficios con que cuenta el Componente 

IV y puedan aplicar a éstos. Por medio de esta capacitación, se  dictarán conferencias en 

temas de interés para las empresarias.  Para lo cual se propone el diseño de un afiche 

virtual promocional, en formato digital, full color,  el cual será consensuado con la entidad 

privada que se trabaje, para convocar la participación específica de mujeres empresarias 

exportadoras. 

Se enviará el afiche digital vía correo electrónico, a una base de datos de más de 200 

mujeres empresarias exportadoras, 3 veces por semana, durante las 3 primeras semanas 

de mayo 2015. Se propone realizar el Congreso para 200 mujeres empresarias, entre el 

15 de mayo y 15 de junio, en un hotel fuera de la ciudad Capital, como en Antigua 

Guatemala, con el fin de que las participantes salgan de la rutina y de sus lugares 

habituales de trabajo, para que logren aislarse de sus tareas diarias, poner atención y 

aprovechar al máximo la capacitación. 

Para mayor promoción, el afiche virtual se posteará en redes sociales Facebook y twitter 

del Viceministerio de la Mipyme, para captar mayor participación de las mujeres. La 

validación de esta acción será la participación al congreso del  80% de mujeres 

empresarias. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia 

 

Boceto de afiche 
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3.6.3  Estrategia No. 3  Promoción del Componente IV en Ferias Internacionales 

 

Se hará visibilidad y se promoverá al Proyecto Internacionalización de Mipymes, del 8 al 

14 de Julio en Feria Chapina 2015 en Los Ángeles California, Estados Unidos. Esta feria 

internacional servirá como plataforma para promover y promocionar al Componente IV, 

ya que se apoyó la participación de 39 Mipymes  esta actividad, las cuales estarán 

ubicadas en el recinto ferial en el área específica del Ministerio de Economía.  

 

Para lo cual se imprimirán banderines, cenefas para stands y  torre promocional que 

incluyen el logotipo del Ministerio de Economía, los cuales estarán ubicados en el área 

específica para promoción del Proyecto dentro del recinto ferial. 

 

Se diseñará la torre promocional y se imprimirá full color en lona mesh, medidas 2.10mts 

x 6mts.  Se imprimirán 300 metros de banderines, full color, para el área de promoción de 

las Mipymes en el recinto ferial. Se imprimirán 39 cenefas de 3 metros x 32 cm en lona 

vinílica para cada stand, con las que se promocionará y se identificará el área de Mipymes 

apoyadas. 

 

El medio de verificación serán las fotografías tomadas en todas las actividades 

planificadas. 

 

Es importante mencionar que habrá presencia de medios de comunicación 

internacionales, tales como Univisión, Telemundo, Centroamérica TV, La Prensa de Los 

Ángeles, Guatevisión, Telecentro Internacional, entre otros,  quienes serán generadores 

de notas de prensa, con lo que se logrará promoción a nivel masivo.  

 

 

 
 
 
 
    
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia 

 

Boceto de banderín 
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       Fuente: elaboración propia       Fuente: elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia 

 

 

 

 

 

Boceto Torre Promocional 

Boceto Cenefa para stands 
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3.6.4  Estrategia No. 4  Manual de Imagen y Visibilidad  

 

Se diseñará un manual de identidad corporativa y de visibilidad para los Centros de  

Promoción de la Micro, Pequeña y Mediana Empresa, denominados Promipyme, los 

cuales se trabajan en alianza con el sector público, privado y academia, con el fin de 

establecer el uso estandarizado y correcto de la imagen e identidad de los Promipymes 

en Guatemala, así como posicionarlos y promoverlos. 

 

El manual se diseñará en formato digital, full color y se redactará específicamente para 

los Promipymes con los que se tiene alianza estratégica, los cuales son Red Nacional de 

Grupos Gestores, Asociación de Gerentes de Guatemala –AGG–, Centro Universitario de 

Oriente –CUNORI–, Universidad del Valle de Guatemala Altiplano y Universidad Galileo 

Central. 

 

El medio de verificación será la entrega del manual en CD y una versión impresa, a la 

Coordinadora del Proyecto Internacionalización de Mipymes para su posterior envío a los 

Promipymes. 

 

 
 

 

 

 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia 

 

 

 

 

 

Propuesta Manual de Imagen 

y Visibilidad 
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   Contenido 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

3.6.5  Estrategia No. 5  Bifoliar Informativo Promocional 

 

Se diseñará  un bifoliar promocional con información puntual de los beneficios que brinda 

el Proyecto Internacionalización de Mipymes, con el propósito de que lo conozcan y captar 

más empresarios para que soliciten el apoyo. 

 

El diseño del bifoliar será full color tiro y retiro, en papel couché,  tamaño carta, además 

de la información, ilustrarlo con fotografías de Mipymes que han recibido el apoyo. 

 

Se entregará en todas las actividades en donde tenga presencia el Viceministerio de 

Economía, es decir en stands institucionales, talleres, capacitaciones, congresos, ferias, 

con el fin de dar a conocer los beneficios del Proyecto a toda la población que asista a 

estos eventos. 

 

 

 

1 Introducción 
 

2 Bases conceptuales 
 

3 Desarrollo del Manual de identidad corporativa 
 

4 Reglamento para el uso de la marca 
institucional 
 

5 Aplicación de la marca 
 

6 Uso de elementos tipográficos y de color para 
la marca 
 

7 Normas básicas de imagen en las instalaciones 
 

8 Promoción y publicidad 
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3.6.6  Estrategia No. 6  Diseño de Logotipo 

 

Se propone crear una imagen gráfica que identifique al Proyecto Internacionalización de 

Mipymes, con el propósito de posicionar y fortalecer al Proyecto en la mente de las 

Mipymes guatemaltecas exportadoras o con potencial exportador.  

 

Diseñar el logotipo de forma creativa incluyendo un slogan que tenga relación con 

exportación. 

 

Buscando el posicionamiento y visibilizar al Proyecto, el logotipo deberá utilizarse en 

papelería (papel membretado, sobres, folders, formulario de solicitud de servicios, 

facturas, tarjetas de presentación, diplomas), materiales promocionales (banners, Roll 

UPS,  afiches, mantas, boletines, presentaciones power point, anuncios, sitio web y otros 

según requerimientos institucionales, camisas o uniformes de personal) e instalaciones. 

 
 

3.6.7 Estrategia No. 7  Promoción en radio 

 

Se propone una campaña radial de spots promocionales, con la finalidad de dar a conocer 

de forma masiva al proyecto y de esta manera captar interés en el radio escucha 

provocando que acudan al Proyecto, soliciten información y reciban los beneficios para 

exportar sus productos o servicios. 

 
Se grabará el spot radial en alguna de las emisoras con quien se trabaje en alianza, así 

como aprovechar el recurso humano disponible en la institución para realizar la locución. 

 

La transmisión de los spots se realizará en radios como TGW, Ilumina, FGER, Radio 

Universidad, entre otras, con el fin de buscar alianzas estratégicas y no generar costos 

(por falta de presupuesto asignado para estas actividades), sino que buscando y 

aportando  responsabilidad social empresarial, además de mencionar a la emisora como 

patrocinador. 

 
El mensaje del spot será para toda la población guatemalteca que tenga una empresa 

formal, que llene requisitos y tenga potencial exportador. 
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3.7 Cronograma de Ejecución   

 

    

 

 

Octubre

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4

Diseño plan de

comunicación

Estrategia # 1  Envío 

correo masivo, incluye 

afiche virtual informativo 

en formato digital y 

promoción en redes 

sociales

Estrategia # 2 Congreso 

de Mujeres Empresarias 

Exportadoras 2015, 

incluye afiche en formato 

digital y promocion en 

redes sociales

Estrategia # 3 

Promoción del 

Componente IV en 

Ferias Internacionales

Estrategia # 4 Diseñar 

Manual de imagen y 

visibilidad para 

Promipymes

Realización Estrategia 

#5  
Realización Estrategia 

#6  
Realización Estrategia 

#7

Noviembre Diciembre
Actividad

Calendarización de Actividades

Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre

Fuente: propia 
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3.8 Presupuesto de Ejecución 

 

Fuente: propia 

Actividad Responsable    Recursos Costo 

Elaboración del diagnóstico y Plan de Comunicación Epesista Epesista Q.  15,000.00 

Implementación del Plan de Comunicación Epesista Epesista Q.  15,000.00 

Estrategia # 1 

Diseño de afiche virtual, formato digital, full color y 

envío del correo masivo. 

Epesista Diseñador, 

computadora 

Q.    1,000.00 

Estrategia # 2 

Diseño de afiche virtual, formato digital, full color  

para Congreso de Mujeres Empresarias Exportadoras 

Epesista Diseñador, 

computadora 

Q.    1,000.00    

Estrategia # 3 

1) Diseño e impresión full color, lona mesh, para torre 

promocional, 2.10 mts. X 6 mts. 2)  Diseño e impresión 

banderines, full color, 300 mts. 3) Impresión de 39 

cenefas para stands. Se incluye el costo del traslado e 

instalación en el recinto ferial de Los Ángeles, 

California.  

Epesista y 

Coordinadora 

del 

Componente 

IV 

Epesista, 

trabajadores 

del 

Componente 

IV 

Q.  36,000.00 

Estrategia # 4 

Diseño del Manual de Imagen y Visibilidad de 

Promipymes, en formato digital en CD y 1 versión 

impresa 

Epesista Diseñador, 

computadora 

Q.    2,000.00     

Estrategia # 5 

Diseño de bifoliar informativo promocional 

Coordinación 
del Proyecto 

Diseñador, 

computadora 

Q.    1,000.00 

Estrategia # 6 

Diseño de logotipo 

Coordinación 
del Proyecto 

Diseñador, 

computadora 

Q.       800.00 

Estrategia # 7 

Promoción radial  

Coordinación 
del Proyecto 

Locutor, 

computadora 

Q.    1,000.00 

Otros gastos Coordinación 
del Proyecto 

 Q.    1,000.00 

TOTAL   Q. 73,800.00 
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CAPÍTULO IV 

Control y Seguimiento 

 

4.1 Ejecución de propuestas (artes finales) 

 

Propuesta ejecutada #1   Correo Masivo (mailing list) 

 

   

Fuente: elaboración propia             Fuente: elaboración propia 

 

 

  

 

 

 

   

      

 

 

 

 

Afiche virtual informativo Promoción en redes sociales 

Envío del correo masivo 
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Medio de verificación: Feed back (respuestas de aceptación del correo electrónico) 
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Propuesta ejecutada # 2 Congreso de Mujeres Empresarias Exportadoras 2015, como 

plataforma. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Afiche virtual promocional 

Envío del afiche vía correo 

electrónico 
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Promoción en redes 

sociales 

Medio de verificación: participación al Congreso del 80% de 

mujeres empresarias 
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Propuesta ejecutada #3  Promoción del Componente IV en Ferias Internacionales 

  

 

   

 

 

 

 

 

 

Banderines promocionales 

Torre promocional 
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Fotografía de cenefas en stands 
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Propuesta ejecutada # 4        Manual de Imagen y Visibilidad  
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Entrega del manual de imagen y visibilidad 
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4.2 Descripción de materiales utilizados 

 

4.2.1 Correo Masivo (Mailing list) y Afiche digital 

 

Para el envío del correo masivo que responde a la estrategia #1 del capítulo III de este 

trabajo, se diseñó un afiche virtual informativo, full color en formato digital y se envió a 

una base de datos de más de dos mil empresarios, vía correo electrónico 2 veces en la 

primera quincena de mayo 2015. 

 

Se posteó en redes sociales Facebook y twitter del Viceministerio de la Mipyme, para 

ampliar más la difusión. 

 

El medio de validación fue el feed back, es decir la respuesta de aceptación del correo 

electrónico enviado por el emisor. 

 

4.2.2 Afiche virtual promocional 

 

Para cumplir con lo planificado y poder realizar la promoción en el Congreso de Mujeres 

Empresarias Exportadoras, se elaboró un afiche virtual full color, en formato digital, el cual 

se envió por correo electrónico, a una base de datos de más de 200 mujeres empresarias 

exportadoras, tres veces por semana, durante las tres primeras semanas de mayo 2015.  

El afiche virtual se posteó en redes sociales Facebook y twitter del Viceministerio de la 

Mipyme, para captar mayor participación de las mujeres. 

 

Se validó esta acción por medio del 80% de asistencia de  mujeres a este congreso. 

 

4.2.3 Banderines, cenefas y torre promocional 

 

Se diseñaron e imprimieron los banderines, cenefas para stands y  torre promocional que 

incluyen el logotipo del Ministerio de Economía, los cuales se colocaron en el recinto ferial 

en el área específica del Ministerio de Economía. 

 

Se diseñó y se imprimió a full color la torre promocional, en lona mesh, medidas 2.10mts 

x 6mts.  Se imprimieron 300 metros de banderines, full color, para el área de promoción 

de las Mipymes en el recinto ferial. Se elaboraron 39 cenefas de 3 metros x 32 cm en lona 

vinílica para cada stand. 
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4.2.4  Manual de Imagen y Visibilidad  

 

El manual se elaboró en formato digital, full color, consta de 14 páginas.  Se imprimió una 

copia en tamaño carta y se grabó 1 CD para la copia digital.  
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Conclusiones 

 

 Se utilizaron diferentes técnicas e instrumentos con el fin de obtener información 

para conocer la problemática de la poca promoción de las herramientas de apoyo 

que brinda el Proyecto Internacionalización de Mipymes y se creó un plan de 

comunicación adecuado que fortalezca las necesidades del Proyecto. 

 

 Se identificaron los medios de comunicación que demandan los beneficiarios del 

sector Mipyme,  para el fortalecimiento de la promoción del Componente IV. 

 

 Los Centros para la Promoción de las Micro, Pequeñas y Medianas Empresas, 

denominados PROMIPYMES, que forman parte del Proyecto,  carecían de un 

manual de imagen y visibilidad que estableciera el uso estandarizado y correcto de 

la imagen e identidad, por lo que se elaboró un manual para cubrir esta necesidad. 

 

 Se diseñaron los materiales promocionales (afiches virtuales, banderines, torre 

promocional, cenefas) adecuados para llevar a cabo la difusión y promoción del 

Proyecto Internacionalización de Mipymes. 

 

 El plan que se presenta en esta investigación se elaboró con el propósito de 

promover la participación de los empresarios y generar interés para que sean 

beneficiarios del Proyecto Internacionalización de Mipymes. 

 

 Los resultados obtenidos fueron satisfactorios, dado que se cumplió con los 

objetivos planteados, logrando llegar al grupo objetivo. 

 

 Finalmente se puede concluir que esta investigación y el trabajo desarrollado fue 

un aporte positivo al desarrollo de las actividades del Proyecto Internacionalización 

de Mipymes, ya que éste incrementó los beneficiarios atendidos al ampliar la 

difusión y promoción de sus herramientas de apoyo. 

 

 Adicionalmente, este trabajo también fortaleció las capacidades del equipo técnico 

del proyecto, dejándoles conceptos e ideas básicas de actividades que pueden 

implementar a futuro para continuar con la promoción. 
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Recomendaciones 

 

 Que todo proyecto o programa que se desarrolle en el Ministerio de Economía, 

posea su propio manual de identidad visual corporativa, con el fin de manejar las 

normas y guías del mismo. 

 

 Es recomendable que todo proyecto o programa posea su logotipo propio, debido 

a que con este elemento se logra el posicionamiento del nombre del proyecto o 

marca. 

 

 Que la Unidad de información del Ministerio de Economía,  se enriquezca con tesis 

de estudiantes que hayan incluido en su trabajo de investigación al Ministerio de 

Economía, con el propósito de que sean referentes para los estudiosos de las 

ciencias afines 

 

 Se recomienda la elaboración de la Misión, Visión y Valores del Componente IV, 

aunque ya exista  en el Ministerio de Economía, es necesario que de la misma 

forma lo tenga cada proyecto o programa de apoyo, pues de esta manera  se 

fortalece la identidad y valores con la institución, así como mejorar la calidad de 

servicio.  Debemos tomar en cuenta que la misión nos permite saber la labor en el 

mercado; la visión establece los objetivos y las metas que deseamos alcanzar, 

finalmente los valores definen la forma de trabajo y así poder lograr alcanzar la 

visión. 

 

 Es necesario que todo proyecto o programa cuente con un Manual de Conducta y 

Guía de Procedimientos, con el objetivo de integrar los valores y principios, así 

como las normas de conducta que los colaboradores deben practicar.  Al tener este 

manual permitirá la construcción de identidad corporativa. 

 

 Se recomienda establecer un día específico para realizar una reunión de 

convivencia para los trabajadores, fuera del ámbito laboral, con el objetivo de 

realizar actividades y dinámicas de campo, compartir y realizar lluvia de ideas para 

mejorar el ambiente laboral o facilitar procesos. 
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 Es necesario que dentro de los POAs y presupuestos de los programas o 

proyectos, quede establecido un renglón específico para publicidad, difusión, 

promoción y visibilidad. 

 

 Se recomienda continuar con el plan de comunicación y darle seguimiento para 

lograr mayor promoción del Proyecto Internacionalización de Mipymes. 

 

 Se recomienda a la Escuela de Ciencias de la Comunicación, especialmente 

para el área de EPS, incluir una estructura de informe IFEPS fija, consensuada con 

todos los docentes con el fin de evitar cambios en el camino y sea mucho más fácil 

el trabajo tanto para el docente como para el estudiante. 

 

 Se recomienda a la Escuela de Ciencias de la Comunicación, especialmente al 

área de EPSL, que sigan apoyando esta iniciativa, debido a que el estudiante tiene 

mayor oportunidad de realizarlo y graduarse. 
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Universidad de San Carlos de Guatemala 
Escuela de Ciencias de la Comunicación 

Proyecto de EPS 2015 
  Licenciatura en Ciencias de la Comunicación   

 

 

ENCUESTA 

 

La presente encuesta se realiza para conocer el punto de vista de los beneficiarios del 

Proyecto Internacionalización de Mipymes del Viceministerio de la Mipyme, sobre la 

percepción de la manera en que actualmente se maneja la comunicación en el 

Componente IV. 

 

Instrucciones: Toda la información que usted proporcione será valiosa y confidencial, se 

utilizará para generación de estadísticas con fines investigativos.  Marque con una x la 

respuesta que considera adecuada o responda la pregunta. 

 

Género     F   M       
 

 

1. ¿Considera que cuenta con los suficientes medios y canales de información para estar 

enterado de lo que sucede en el Componente IV?  

      Sí    No  

 

2. ¿Considera que se debe mejorar la comunicación del Componente IV hacia los 

beneficiarios? 

    Sí   No 

 

3. ¿Cómo se puede mejorar la comunicación  del Componente IV? 

a) Más reuniones de avance con técnicos  
 

b) Seguimiento telefónico 
 

c) Seguimiento por correo electrónico 
 

d) Consultas por medio de redes sociales 
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4.  ¿Cuál de estos medios de comunicación considera más eficientes para ser utilizados 

en el Componente IV? 

 

Radio                  Televisión                      Escrito                   Redes sociales  

 

5. La comunicación  actual del Componente IV hacia los Mipymes es:  

 

Excelente      Buena           Regular                        Mala 

 

6. ¿Cómo se enteró de la existencia del apoyo que brinda el Componente IV? 

 

Escrito               Por internet                Por referencia de empresas 

 

Por referencia de Cámaras o Asociaciones                                                                          

 

Por eventos o reuniones de promoción del Componente IV   

 

7. ¿Considera que debería realizarse más publicidad de estas herramientas de promoción 

internacional?  

     Sí    No    

 

8. ¿Por qué medios considera que debería  realizarse la publicidad y promoción del 

Componente IV? 

         

    Radio  Televisión     Escrito  Redes Sociales 

 

9. ¿Considera que ayudaría la generación de alianzas con otros actores del sector 

Mipyme para ampliar la promoción de apoyos del Componente IV? 

 

  Sí          No    
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 10. ¿Por medio de qué actividades considera se debe promocionar el Componente IV o 

Proyecto de Internacionalización de Mipymes? 

 

Stands informativos    Ferias Internacionales 

 

Distribución de volantes   Vallas Publicitarias 

 

 

11.  ¿Considera necesario comunicar las actividades y servicios del Componente IV? 

 

 

Sí         No 

 

 

12. ¿Por medio de qué acciones se puede tener una mejor difusión del Componente IV a 

nivel nacional? 

 
Video  Folleto  Congresos 

 

 

 

 

 

¡Muchas gracias por su colaboración! 
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Universidad de San Carlos de Guatemala 
Escuela de Ciencias de la Comunicación 

Proyecto de EPS 2015 
  Licenciatura en Ciencias de la Comunicación   

 

Guía de preguntas dirigida a la Coordinadora del Proyecto Internacionalización de 

Mipymes del Viceministerio de la Micro, Pequeña y Mediana Empresa –MIPYME– del 

Ministerio de Economía: El Objetivo de la entrevista es conocer acerca de la comunicación 

externa y promoción del Componente IV. Los datos que proporcione serán utilizados 

únicamente para la elaboración de un diagnóstico de comunicación y con fines 

académicos. 

1. Nombre Completo de la coordinadora 

2. ¿Podría contarme la historia de cómo se inició el Proyecto? 

3. ¿Cuántos años de experiencia tiene en trabajar con las Mipymes o en proyectos? 

4. ¿Cuál es su  función en el Proyecto Internacionalización de Mipymes? 

5. ¿Cuántas personas forman su equipo de trabajo? 

6. ¿Qué perfil tiene su equipo de trabajo? 

7. ¿Cuáles son los objetivos del Componente IV? 

8. ¿Cómo da a conocer el apoyo que brinda el Proyecto Internacionalización de 

Mipymes  al público? 

9. ¿Actualmente, cómo se maneja la promoción del Componente IV? 

10. ¿Desde su punto de vista, que tan importante es la comunicación interna y externa 

en su área de trabajo? 

11. ¿Cree que se cuenta con el presupuesto necesario para realizar una estrategia de                 

comunicación en el Proyecto Internacionalización de Mipymes? 

12. ¿Cree necesaria la implementación de una estrategia de comunicación en el 

Proyecto Internacionalización de Mipymes? 

13. ¿Me podría compartir el organigrama del proyecto? 

14. ¿Quién es su público externo? 

15. Mencione tres fortalezas frente a su competencia. 

16. ¿Quién es su público externo? 

17. Mencione tres fortalezas frente a su competencia 
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