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INTRODUCCION

De acuerdo al Manual de la Academia Wayra, Version preliminar (2011):

Wayra es la iniciativa de Telefénica que tiene como principal objetivo
identificar talentos en Espafia y Latinoamérica en el campo de las
nuevas Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién (TIC's) e
impulsarlos en su desarrollo a través de un apoyo integral, dotando a
los emprendedores de las herramientas, espacio fisico y financiamiento

necesarios.

En 2011, Wayra se conformé como un proyecto con operaciones dentro de
Colombia, Espafia, México, Argentina, Perd, Brasil, Venezuela y Chile. Su premisa fue
la creacion de “una iniciativa sin precedentes en el entorno latinoamericano que
pretende conseguir un impacto relevante en la economia de los paises en que opera,
basada en la actitud de que las reglas no estan escritas” (p.3). Actualmente, Wayra
tiene presencia en 10 paises de Latinoamérica y Europa y es parte de Telefonica Open

Future.

En el caso particular de la academia en Venezuela, Wayra se conform6 desde
sus inicios en 2011 bajo la direccion de Gustavo Reyes como Country Manager,
Mariajosé Nagel como Lider del Proyecto y Alexander Gémez como Gerente de
Aceleracion. Hasta la fecha, ha acelerado a mas de 25 proyectos en siete diferentes

cohortes, y actualmente se encuentran en aceleracion seis mas.

En cuanto a las comunicaciones, todas las academias Wayra poseen un “look
and feel consistente, disefiado para brindar la misma experiencia a nivel mundial”
(Wayra Communications Handbook, 2012. p.4), determinado por la sede global de la

iniciativa.
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Sin embargo, y a pesar de que Wayra Venezuela recibe lineamientos generales
de Wayra Global para el manejo de sus comunicaciones, no se ha desarrollado un plan
de comunicaciones concreto que atienda los requerimientos comunicacionales

nacionales.

Es por ello que existe la necesidad de desarrollar una estrategia de
comunicaciones integradas de mercadeo para el publico externo e interno, a través de
la cual se puedan compaginar los lineamientos globales de Wayra con los

requerimientos actuales de la academia.

Con base en la importancia que tienen las comunicaciones internas y externas
en el alcance de los objetivos operacionales de Wayra, la investigacion se desarroll6 en
un periodo de aproximadamente nueve meses, durante los cuales se indago y analizé

los procesos comunicacionales de Wayra.

El objetivo de la misma, a través del analisis de los resultados obtenidos, fue
realizar la propuesta de estrategia de comunicaciones integradas para los publicos de
Wayra.

De igual forma, este trabajo esta constituido por siete capitulos:

Capitulo I: Se presenta el problema de investigacion, las motivaciones

principales para su abordaje y sus objetivos.
Capitulo II: Corresponde al marco conceptual empleado para el desarrollo de la
investigacion, en especial los conceptos que sirven de apoyo a la estrategia de

comunicaciones integradas sugerida para Wayra.

Capitulo Ill: Se detalla el objeto de estudio en el marco referencial, a través de la

presentacion de la historia de Wayra, su mision, vision, valores y funcionamiento.
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Capitulo IV: Se expone el marco metodolégico que sirvid de base para el
desarrollo de la investigacion, en donde se incluye la modalidad de estudio, la
definicion de las variables y su operacionalizacion, los instrumentos utilizados y la

posterior validacion de los mismos.

Capitulo V: Exposiciéon de los resultados objetivos, asi como su posterior analisis

detallado segun los objetivos de la investigacion.
Capitulo VI: Conclusiones y recomendaciones obtenidas a partir de los
resultados, las cuales sientan la base para el desarrollo de la estrategia presentada en

el siguiente capitulo.

Capitulo VII: Desarrollo de las estrategias de comunicaciones integradas para

Wayra.

Por ultimo, se resefan las referencias bibliograficas empleadas en la elaboracion

de este trabajo de grado y los anexos pertinentes.
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CAPITULO |
PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Descripcion del problema

La academia Wayra Venezuela, en la actualidad, cuenta con tres personas que
cumplen la funciones de gerencia: Gustavo Reyes como Country Manager, Valeria
Giraud como Lider de Proyecto y Mariangela Valladares, quien es la Gerente de
Aceleracién. Sin embargo, no existe ningun departamento de comunicaciones
establecido, por lo que los esfuerzos en esta area no se encuentran enmarcados dentro

de ninguna estrategia especifica.

De igual forma, Wayra cuenta con dos publicos identificados: aquellos
emprendedores que forman parte de la academia por encontrarse su proyecto en
proceso de aceleracién, y aquellos posibles emprendedores interesados en el mismo,
sus aliados dentro del sistema emprendedor y demas personas interesadas en los

ambitos de accion de Wayra como la innovacion.

Sin embargo, para lograr la comunicacién efectiva de las acciones y beneficios de
Wayra entre la misma y sus publicos, es necesario enmarcar los esfuerzos
comunicacionales dentro de una estrategia que apoye los objetivos operacionales de la
academia, asi como establecer protocolos para la transmisién de la informacién de

forma interna y externa.

1.2 Planteamiento del problema

De acuerdo con Mariajosé Nagel, ex Lider de Proyecto de Wayra, la academia tiene
una necesidad de establecer una estrategia comunicacional dirigida a los publicos con
los que tiene relacién. Por una parte, se encuentran los emprendedores cuyos

proyectos son acelerados dentro de Wayra, y a nivel externo, aquellos posibles
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emprendedores que pudieran tener un interés en los servicios de aceleracion de la

academia (c.p, septiembre de 2015).

Hasta esa fecha, dichos esfuerzos se venian realizando por parte de Mariajosé,
junto con el apoyo de la Direccién de Comunicaciones de Telefbnica, y la agencia de
redes sociales Mashup Interactive Agency. La primera se encarga del manejo de las
relaciones publicas y difusion mediatica de los eventos de la academia; mientras que la
segunda maneja las redes sociales de la misma. No obstante, el departamento de

comunicaciones no esta constituido como tal.

La gerencia también resalta que la mayoria de los esfuerzos han sido realizados a

través de los canales digitales, los cuales van dirigidos al publico externo de Wayra.

En este sentido, el presente trabajo de investigacion tiene como objetivo
fundamental el disefio de una estrategia de comunicaciones integradas de mercadeo
dirigida a los publicos interno y externo de la academia Wayra Venezuela. Para ello, se
realizo la evaluacion de los distintos medios de comunicacion del ente, los contenidos

divulgados a través de los mismos y el posicionamiento de la academia Wayra.

De igual forma, se realizo la aplicacion de los instrumentos pertinentes a los entes
asociados a las comunicaciones de Wayra, y posteriormente se realiz6 la comparacion
de los resultados obtenidos en los mismos en cuanto a las mismas dimensiones de

variable.

Por lo tanto, el presente trabajo de investigacion pretende dar respuesta a la

siguiente pregunta:

¢, Qué estrategia de comunicaciones integradas de mercadeo es la adecuada para el

publico interno y externo de la academia Wayra Venezuela?
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1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo general

Desarrollar una estrategia de comunicaciones integradas de mercadeo para el publico

interno y externo de la academia Wayra Venezuela

1.3.2. Objetivos especificos

1. Identificar las caracteristicas psicograficas y demograficas del publico externo
actual

2. ldentificar el posicionamiento de Wayra como aceleradora de emprendimientos
tecnologicos

3. ldentificar el tipo de contenido, frecuencia y medio empleado en las

comunicaciones internas y externas

1.4 Justificacion

Desde la inauguraciéon de la academia Wayra Venezuela en 2011, la misma ha
estado conformada por tres directivos que cumplen las funciones de gerencia de la
misma. No obstante, a pesar de que actualmente la misma ha evolucionado y posee
una presencia comunicacional, sigue sin tener una estructura establecida en esta area

gue se alinee con sus objetivos operacionales.

Como consecuencia de lo anteriormente expuesto, el trabajo de comunicaciones
lo realiza Mariangela Valladares, Gerente de Aceleraciéon. Ella es quien, a través del
Departamento de Comunicaciones de Telefénica y la alianza con la agencia de
marketing digital Mashup Interactive Agency, maneja los servicios de comunicaciones

de la academia.
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La academia no posee manuales de comunicacion actualizados por parte la
casa matriz de Wayra en Espafa, mas alla del manual de marca. De igual forma, las
necesidades comunicacionales de cada academia a nivel mundial son muy diferentes,
por lo que cada una de ellas tiene la libertad de determinar aquellas directrices que den

respuesta a sus requerimientos.

Actualmente, Wayra posee dos tipos de publico a los cuales dirige sus
comunicaciones: externo e interno. El externo, especificamente, son todas aquellas
personas que son objeto de las comunicaciones de la academia y son comunmente
identificados como potenciales emprendedores que deseen unirse al proceso de

aceleracion; grupo al cual se han dirigido mayormente los esfuerzos comunicacionales.

Por otra parte, el publico interno corresponde a los emprendedores que forman
parte de la academia actualmente y quienes hacen vida dentro de la misma, con
guienes existe la necesidad de crear cohesion, concordancia y efectividad en las

comunicaciones, ya que actualmente no hay canales formales para los mismos.

En este sentido, nace la oportunidad de disefiar la estrategia de comunicaciones
integradas pertinente para Wayra, la cual pueda dar respuesta a sus necesidades

comunicacionales y que esté alineada con sus objetivos como empresa.

En cuanto a los recursos, se cuenta con la peticion especifica de desarrollar una
estrategia de comunicaciones integradas de marketing para la academia por parte de
Mariajosé Nagel, ex Lider de proyectos, y de Mariangela Valladares, Gerente de
Aceleracién, debido a las necesidades identificadas que podrian ser resueltas a través
de este proyecto de investigacion. De igual forma, existe el acceso a los manuales de

marca de Wayra y al contacto permanente con la Gerencia de la misma.

Parte de la factibilidad para la realizacibn de este proyecto, ademas de la
peticibn por parte de la directiva de Wayra, es que Gabriela Montes de Oca se

encontraba realizando haciendo pasantias en apoyo a las labores de comunicacion de
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la empresa; mientras que Sara Castafio llevo la cuenta en redes sociales de la
academia junto a Mashup Interactive Agency por tres meses, lo cual cre6 un vinculo y

conocimiento para el dominio del tema y creacion de una estrategia.

De igual forma, es importante destacar que actualmente en el pais o en la region
no existen estudios realizados acerca de los procesos comunicacionales de

aceleradoras de emprendimientos.

Finalmente, este estudio podria ser de utilidad para futuras investigaciones,
debido a que Wayra es la Unica iniciativa de apoyo al emprendimiento en su tipo a nivel
nacional y que se corresponde con un auge mundial de las aceleradoras de

emprendimientos tecnolégicos y digitales.

1.5. Antecedentes de la investigacion

A partir de la investigacion realizada para determinar los antecedentes, se
determind que no existe dentro de la Biblioteca de la Universidad Catolica Andrés Bello
ningun trabajo de grado relacionado con el desarrollo de una estrategia de
comunicaciones integradas para una aceleradora de emprendimientos, como lo es

Wayra.

Sin embargo, se pudo conseguir el siguiente trabajo de grado que guarda
relacion con la presente investigaciéon debido al estudio que realiza de Wayra como

aceleradora de emprendimientos:

e Open innovation : El papel de la creatividad y los recursos internos y externos /
Alejandra Reina Mufioz ; tutor Carmen Escudero Guirado -- 2014 Trabajo Final
de Grado (Grado en Administracién y Direccién de Empresas) -- Universidad
Pontificia Madrid, Facultad de Ciencias Econémicas y Empresariales, 2014, 86.

Recuperado el 5 de mayo de 2016 en:
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https://repositorio.comillas.edu/xmlui/bitstream/handle/11531/88/TFG000021.pdf

?sequence=1&isAllowed=y

En este trabajo se exponen las causas por las cuales se ha desarrollado la innovacion
abierta y las principales consecuencias o resultados de su implementacion en
empresas. Para ello, se utilizd como objeto de estudio a Telefénica, al ser un
exponente importante de la implementacion de esta metodologia a través de su

programa Open Future.
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CAPITULO I
MARCO CONCEPTUAL

2.1. Emprendimiento

El emprendimiento, a pesar de ser considerado un fendmeno relativamente
reciente, ha sido estudiado desde principios del siglo pasado. De acuerdo a Ahmad &
Seymour (2008), la enunciacion de Joseph Schumpeter en 1934 determindé la
interpretacion moderna de la palabra emprendimiento, la cual esta relacionada con

innovacion en el sentido empresarial.

Schumpeter indica que las actividades que pudieran ser consideradas como
emprendimiento comprenden la introduccion de un nuevo bien o de nuevas
propiedades, la introduccion de nuevos métodos de produccion, la apertura de nuevos
mercados, la conquista de nuevas fuentes de materias primas o0 bienes semi-
manufacturados y/o la implementacion de una nueva forma de organizacion de una

industria.

Asimismo, el Global Entrepreurship Monitor (2015) define el término
emprendimiento con respecto a su rol en el crecimiento econémico. Este lo establece
como: “Cualquier intento de creacion de un nuevo negocio o empresa, como el auto-
empleo, una nueva organizacion empresarial, o la expansion de un negocio existente
por parte de un individuo, equipo de individuos o un negocio establecido” (s.f). De esta
forma, se evidencia la existencia de una persona o equipo que lleve a cabo la actividad

emprendedora.
Sin embargo, Lenderman, Pienknagura, Messina y Rigolini (2014) expresan una

definicion de emprendimiento tomando en cuenta los productos que este introduce en

el mercado, apuntando que este comprende la entrada por parte de las empresas en
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los mercados nuevos o mercados ya establecidos, los cuales pueden ser nacionales o

extranjeros.

Con respecto a los elementos que implican el desarrollo del emprendimiento,
Ireland, Hitt y Sirmon (2003) establecen que este es un proceso a través del cual los
individuos y equipos crean riqueza a traveés de la union de paquetes de recursos con la

finalidad de explotar oportunidades de mercado.

Tal definicion es complementada por la Comision de las Comunidades Europeas
(2013), la cual establece que el emprendimiento es la mentalidad y el proceso de
creacion y desarrollo de actividades econdmicas que combina la toma de riesgos, la
creatividad y/o la innovacién con la buena gestion, dentro de una organizacion nueva o

ya existente.

Finalmente, la Conferencia de Naciones Unidas sobre el Comercio y Desarrollo
(2012) afirma que el emprendimiento esta constituido por el acto de ser emprendedor, e
implica la capacidad y la voluntad de compromiso con la concepcién, organizacion y
manejo de una empresa nueva, aceptando todos los riesgos asociados y la busqueda

del beneficio como recompensa.

Los emprendimientos pueden ser de diversos tipos. Sin embargo, la investigacion
se basara en dos tipos fundamentales: el tecnolégico y el digital.

2.1.1. Emprendimiento tecnoldgico

De acuerdo con Hidalgo, Kamiya y Reyes (2014), el emprendimiento de base
tecnoldgica es aquel impulsado por personal especializado y que se encarga de

oportunidades que pueden ser aprovechadas a través de medios tecnolégicos.

Asimismo, Byers (2010) define el emprendimiento tecnolégico como un estilo

que presenta el liderazgo en cuestion de negocios y que es asociado al proceso de
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identificacion en el ambito tecnoldgico y de alto potencial, en donde se relinen recursos
como el talento efectivo y se usan técnicas de toma de decisién basadas en principios

de tiempo real.

Por su parte, Siyanbola, Aderemi, Egbetokun y Sanni (2011) explican el
concepto de emprendimiento tecnoldgico como una configuracion de nuevas empresas
por parte de individuos o corporaciones. También puede explicarse como la

comercializacion de innovaciones o descubrimientos tecnoldgicos emergentes.

Asimismo, existe la definicion dada por Nasdaq, el Indian CEO High Tech
Council y la U.S Chamber of Commerce (2001), en la que se establece que un
emprendedor tecnolégico buscara resolver un problema que existe actualmente en el
mercado. Esto lo realiza a través del desarrollo de una nueva herramienta para los
recursos de comunicaciones, utilizando un dispositivo Optico o un sistema de
bioinforméatica. Es decir, siempre sabra identificar un vacio y buscara la manera de

llenarlo o resolverlo a través de la tecnologia.

Con respecto a la desigualdad fundamental del emprendimiento tecnoldgico en
relacion con otros tipos, Byers (2010) afirma que lo que diferencia a los emprendedores
tecnoldgicos de los otros tipos es la interdependencia entre el cambio cientifico y el
tecnolégico, asi como la seleccion y el desarrollo de nuevos productos, bienes y sus
atributos. También explica que este tipo de emprendimiento se relaciona mas con la

produccion colaborativa basada en una vision comun de desarrollo tecnoldgico.

2.1.2. Emprendimiento digital

El emprendimiento digital corresponde a uno de los principales tipos de
emprendimiento tecnolégico actual y especificamente al tipo que es impulsado por la

academia Wayra. En inglés, este tipo también recibe el nombre de startup.
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De acuerdo con la Comisiébn Europea (2014), el emprendimiento digital
comprende la creacidon de nuevos negocios o la transformacion de los mismos, y que
se hace a través de tecnologias digitales novel. Estos negocios poseen una utilizacién
muy intensa de dichas tecnologias (particularmente sociales, méviles y soluciones en la
nube) para mejorar operaciones de negocio, crear nuevos modelos de negocios y/o

formas de relacionarse con los consumidores.

Asimismo, el emprendimiento digital segin Bogdanowickz (s.f), como actividad,
corresponde a la accion en busqueda de la generacién de valor, a través de la creacion
0 expansion de la actividad econdmica, mediante la identificacion y explotacién de
Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TICs) o productos, procesos y

mercados correspondientes que estén relacionados.

De acuerdo con Draier et al. (2013), dentro del emprendimiento, el segmento
digital corresponde al “segmento con mayor atractivo para lo que se conoce como
inversores de riesgo, debido a la gran expectativa de crecimiento que genera y a la
rapida escalabilidad (aumento de tamafio) que permite la economia digital” (p.19).
Asimismo, estos autores sefialan que los emprendedores digitales estdn cominmente
asociados a proyectos orientados a internet, softwares, aplicaciones para celulares y

tablets, desarrollo de videojuegos, entre otros.

En relacién con las funciones del emprendimiento digital, Santiago Jaramillo
para RC y Sostenibilidad Colombia (2013) expresa que el emprendimiento digital puede
servir como una herramienta que permita identificar las necesidades de un grupo de

personas que esperan que la tecnologia cumpla con sus expectativas particulares.

Con respecto a las caracteristicas del emprendimiento digital, Rivera y Soler
(2013), en su entrevista para Mision Pymes, apuntan que “el mundo digital requiere una
constante adaptacion del modelo de negocio, ser flexible para transformar, adaptar y

ajustar el negocio a los cambios es vital para hacerlo sostenible.” (p.30)
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2.2. Emprendedor

De acuerdo con Joseph Schumpeter (1934), uno de los primeros investigadores
en acufiar y definir los términos asociados con el emprendimiento, se puede definir a
los emprendedores como innovadores que emplean un proceso de destruccion del
status quo de los productos y servicios existentes para crear nuevos productos y

servicios.

Asimismo, Peter Drucker (1964) también menciona las actividades que
caracterizan a un emprendedor, estableciendo que un emprendedor constantemente
busca el cambio, responde a él y explota oportunidades. Ademas, indica que la
innovacion es una herramienta especifica de un emprendedor, por lo tanto, un

emprendedor efectivo transforma una fuente en un recurso.

Ambos autores anteriormente citados mencionan la importancia de la innovacién
dentro de sus dos términos. Sin embargo, la definicion de la Conferencia de Naciones
Unidas para el Comercio y el Desarrollo (UNCTAD, por sus siglas en inglés, 2012)
define al emprendedor dentro del &mbito econémico, al sugerir que este comunmente
es un individuo que identifica oportunidades de mercado, asigna recursos y crea valor

para sus clientes.

De igual forma, Lenderman, Pienknagura, Messina, y Rigolini (2014), autores del
Banco Mundial, explican que los emprendedores de éxito son individuos que
transforman ideas en iniciativas rentables. Varias de esas transformaciones requieren,
por lo general, de talentos especiales como lo son la innovacion, el liderazgo a la hora
de dirigiry la priorizacion de tareas, lo cual lograra que la eficiencia productiva

aumente.

Estos mismos autores en su obra también determinan el papel de los

emprendedores en la actividad econOmica, estableciendo que estos van a jugar un
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papel crucial en la transformacion de las sociedades de bajos ingresos en economias

dinamicas que se caracterizan por la innovacion.

Con respecto a la finalidad de la actividad emprendedora, la Organizacion para

la Cooperacion y el Desarrollo Econémico (2007) sostiene que

Los emprendedores estan en el negocio de hacer algo diferente, ya sea
a través de la identificacién de nuevos productos, procesos o mercados.
Ellos buscan el éxito corporativo, mayor productividad y mayor eficiencia
a través del involucramiento en el dia de a dia del manejo de la
compafiia (...).Estas son las personas que buscan generar valor a

través de la creacion o expansion de la actividad econdmica. (p.12)

La Corporacion Andina de Fomento (CAF) (2013) menciona las implicaciones
qgue el emprendedor tiene con su empresa, enfatizando que los estos determinaran la
productividad y el crecimiento de las empresas creadas por ellos durante los primeros

anos de su ciclo de vida.

Asimismo, CAF (2013) afirma que las decisiones que toman los emprendedores
se veran siempre afectadas por las caracteristicas personales de los mismos, junto a

las condiciones del entorno econémico e institucional.

2.3. Modelo de negocios

Desde hace algunos afios, la terminologia del modelo de negocios ha cobrado
gran importancia junto con el término emprendimiento, ya que este determina
diferentes aspectos de la manera en que un negocio se relaciona con sus

consumidores, genera valor y obtiene ingresos a partir de sus actividades.
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Segun Osterwalder (2004),

Un modelo de negocio es una herramienta conceptual que, mediante un
conjunto de elementos y sus relaciones, permite expresar la légica mediante
la cual una compainiia intenta ganar dinero generando y ofreciendo valor a
uno o varios segmentos de clientes, la arquitectura de la firma, su red de
aliados para crear, mercadear y entregar este valor, y el capital relacional

para generar fuentes de ingresos rentables y sostenibles (p.15)

De acuerdo con Johnson et al (2008), un modelo de negocios consiste en
“cuatro elementos interrelacionados, que, al estar juntos, crean y entregan valor” (p.52).
A saber, estos cuatros elementos son: la propuesta de valor para el cliente, la férmula

para obtener ganancias, los recursos clave y los procesos clave.

De igual forma, la estructura del modelo de negocios articula la légica, la
informacion y cualquier otra evidencia que apoya una propuesta de valor para el
cliente. También se debe hacer un especial énfasis en la consideracion que hace
Teece (2007) acerca de la existencia de una estructura viable de costos y formas de

ingresos para la empresa que entrega tal valor.

Segun Draier et al (2013), el modelo de negocios es la l6gica que permite que un
emprendimiento vaya generando valor para los clientes de forma sostenible y que debe

responder a las siguientes cinco preguntas:

¢ Cuél es mi negocio?
¢ Quién es mi cliente?
¢, Qué es lo que el cliente considera de valor de mi oferta?

¢ Como se obtiene dinero de este negocio?

a b w0 DN E

¢,Cual es la l6gica econdmica que hace que pueda entregar valor a mis clientes

a un costo apropiado?
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2.4. Innovacion

Como se ha podido apreciar anteriormente en los términos anteriores, la
innovacion juega un papel fundamental dentro del estudio del emprendimiento, debido

a que esta es uno de los fines y componentes principales del mismo.

De acuerdo con la Organizacién para la Cooperacion y el Desarrollo Econémico
(OCDE) (2005), la innovacion consiste en implementar un producto nuevo o

significativamente mejorado.

En un contexto global, es importante destacar la evolucion de la innovacién.
Accenture (2014) establece que la misma fue el dominio primario de grandes
instituciones por décadas, como lo son los gobiernos, laboratorios formales y grandes
corporaciones. No obstante, a medida que la tecnologia ha ido evolucionando y la
rapidez se ha vuelto critica, las compafiias han ido involucrando a muchas mas partes

en los esfuerzos de innovacién de productos.

Asimismo, de acuerdo al Manual de Oslo de la OCDE (2005), los principales tipos

de innovacion incluyen:

1. De producto: a través de la cual se introduce un nuevo bien o servicio
significativamente mejor con respecto a sus caracteristicas originales y que
puede incluir una nueva tecnologia o combinar conocimiento o tecnologias ya
existentes.

2. De proceso: la cual implica implementar un nuevo método de produccién o
entrega, o uno significativamente mejorado. Esta esta destinada a disminuir los
costos de produccion de unidades, aumentar la calidad o producir y entregar
productos nuevos o mejorados.

3. De mercadeo: la cual supone la implementacion de un nuevo método de
mercadeo y sus cuatro “P”. Estas tienen la intencion de atender mejor las
necesidades del consumidor, abrirse a nuevos mercados o posicionar la marca

de un producto en el mercado.
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4. Organizacional: representada a través de la implementacion de un nuevo
método de organizacidon en las practicas de un negocio, trabajo o relaciones

externas, con la finalidad de mejorar el rendimiento de un ente.

2.4.1. Innovacioén abierta

Los origenes de este término pueden ser encontrados en los postulados de
Henry Chesbrough en 2003, segun establece Busarovs (2011). Este autor indica que
anteriormente las compafiias buscaban innovar a través de los clasicos departamentos
de investigacion y desarrollo y sus propios empleados, lo cual implicaba que dicho
proceso ocurria dentro de los limites de la organizacion. Sin embargo, innovar de
manera abierta involucra a colaboradores externos que forman parte del proceso de

innovacion en empresas.

De acuerdo con la corporacion NineSigma (2013), este tipo de innovacion
implica “Un paradigma que establece que las firmas pueden y deberian utilizar ideas
externas, asi como ideas internas, y caminos internos y externos de mercadeo como

una manera de acelerar y avanzar su tecnologia e innovacion de productos” (p.1).

Con respecto a los beneficios de la innovacion abierta, Vanhaverbeke, Van de
Vrande y Chesbrough (2008) establecen que esta implica lo siguiente:

1. Relacionamiento temprano con nuevas tecnologias u oportunidades de negocio

2. Compromiso financiero retrasado

3. Salidas tempranas que reducen las pérdidas a la baja.

En la actualidad, muchas empresas han comenzado a desarrollar una relacion
con emprendedores y sus productos como una forma de este tipo de innovacién. Esto
se ha logrado a través de programas especificos para los mismos o a través de
concursos abiertos a un cierto publico, que existen para generar mejoras en procesos

internos de una organizacion.
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En relacién con la reciprocidad existente entre las corporaciones y la innovacion
abierta, es importante destacar que segun Accenture (2014) este tipo de innovacion y
colaboracion provee un mayor acceso a nuevas tecnologias y a un talento

especializado, asi como disminucion de costos de investigacion.

Segun Accenture, (2014) para los startups, las ventajas de participar en
programas de innovacion abierta incluyen el acceso a escalas mas altas de produccion
y distribucion, asi como financiamiento, mentoria, potencial “cartera de clientes” y

recursos mas robustos de mercadeo y ventas, incluyendo una mayor credibilidad.

Finalmente, de acuerdo con la Gerente de Aceleracion de la academia Wayra
Venezuela, Mariangela Valladares (2015), la innovacion abierta permite a las empresas
estar mas cerca de sus consumidores meta, ademas de acercarte a personas

innovadoras sin incurrir en costos de personal. (c.p)

2.5. Metodologia Lean Startup

La metodologia Lean startup, creada por Eric Ries, cobra una gran importancia
para esta investigacion, debido a que es una forma novedosa de hacer crecer un
emprendimiento. En el caso particular de Wayra, este es el método que se utiliza en
sus sedes para lograr la aceleracion de sus seleccionados.

De acuerdo con la pagina oficial The Lean Startup (s.f), la metodologia provee
un acercamiento “cientifico” a la creacién y el manejo del emprendimiento, enfocandose
en la creacion de productos deseados que puedan ser entregados a los clientes de la

manera mas rapida posible.
Este método parte de la premisa de que cada emprendimiento debe responder a

la pregunta de si un producto debe o no ser creado, y si se puede construir un negocio

sostenible alrededor de un conjunto de productos o servicios.
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De acuerdo con Eric Blank (2013), esta metodologia favorece la
experimentacion, el feedback del consumidor y el disefio iterativo. Esto se logra a

través de tres principios clave:

1. Primero, los emprendedores aceptan desde el primer dia que lo que poseen es
una serie de hipotesis que aun no han sido demostradas y desarrollan su
modelo de negocios en un canvas, el cual es un diagrama de cémo una
compaiiia crea valor para si misma y para sus consumidores.

2. Luego, los emprendedores deben buscar el feedback de posibles compradores y
usuarios en cuanto a las caracteristicas del producto, tales como el precio, los
canales de distribucion y las estrategias de adquisicion de clientes. Todo esto se
realiza enfocado en la agilidad y la rapidez.

3. Enlafase final se crea el Minimo Producto Viable que se pone a prueba a través
del “desarrollo agil”, lo cual elimina el tiempo y recursos perdidos mediante el

desarrollo de un producto de manera incrementada e iterativa.

Finalmente, es importante destacar que una de las principales virtudes de esta

metodologia, segun la Fundacion Axcyl (2014), es que

Se encuentra en la capacidad de distinguir entre lo que realmente genera
valor a nuestros clientes y lo que supone un derroche (...) De este modo,
todo aquello que no sirva para alcanzar el objetivo Ultimo de nuestra

empresa se desecha (p.12)

2.5.1. Minimo Producto Viable

El término Minimo Producto Viable (MPV) es uno de los componentes
esenciales de la Metodologia Lean Startup de Eric Ries. Segun este autor (2011), un
MPV es la version nueva de un producto que permite a un equipo recolectar la mayor
cantidad de conocimiento validado sobre sus clientes, empleando el menor esfuerzo

posible.
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De acuerdo con Rancic (2012), el MPV corresponde a una version del producto
gue esta lo suficientemente terminada como para demostrar el valor que brinda a sus

usuarios.

De igual forma, de acuerdo con Samarchyan (2013), la construccién de un MPV
corresponde a una estrategia para evitar desarrollar productos que los clientes no
quieren. La idea del mismo consiste en construir un minimo de caracteristicas que son
suficientes para lanzar el producto y probar la hip6tesis clave sobre las interacciones

del consumidor con el mismo.

2.6. Aceleradoras de negocios

De acuerdo con Hochberg (2015), en la actualidad se ha visto la emergencia de
una nueva forma institucional dentro del ecosistema emprendedor: las aceleradoras. En
este sentido, el autor define a las mismas como programas basados en una cohorte y
periodos de tiempo especifico que se le otorgan a los startups. A través de ellos se les
ofrece mentoria a los fundadores del proyecto y exposicion a gran cantidad de
asesores, incluyendo actuales y antiguos emprendedores, inversionistas de diversos

tipos y ejecutivos corporativos.

Es importante destacar que, en la practica, las aceleradoras brindan a la cohorte
de emprendedores una serie de servicios combinados y en un periodo de tiempo
especifico, los cuales serian muy dificiles de conseguir de forma particular por parte de

guienes inician un proyecto.

De acuerdo con la organizacion NESTA (2014), las aceleradoras de negocios

tienen las siguientes caracteristicas en comun:

e Un proceso de aplicacion abierto y altamente competitivo
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Provision de inversion de capital semilla, usualmente a cambio de equity o una
parte de las acciones de la empresa

Un enfoque orientado a equipos y no a fundadores individuales

Apoyo limitado en tiempo, el cual se basa en eventos programados y monitoreo
intensivo

Cohortes o “clases” de startups en espacios compartidos, en oposicion al apoyo

dado a compaifiias individuales aisladas

Asimismo, esta misma fuente explica que las aceleradoras pueden ser creadas

por diferentes razones y tener diferentes misiones. Entre los principales tipos se

encuentran:

Las aceleradoras apoyadas por ventures, las cuales generalmente existen para
proveer un mejor flujo de operaciones para inversionistas

Las aceleradoras respaldadas por el gobierno y que pueden ser establecidas
con la finalidad de desarrollar la economia local

Las aceleradoras auspiciadas por corporaciones para abordar temas especificos
de investigacion o ayudar en el desarrollo de un ecosistema alrededor de un tipo

de tecnologia

Es importante destacar que para el caso de la academia Wayra, esta no

solamente cumple con las caracteristicas anteriormente mencionadas, sino que se

enmarca dentro del tipo “aceleradoras auspiciadas por corporaciones”, ya que la misma

fue creada por Telefénica y se ha desarrollado dentro de Telefénica Open Future,

iniciativa que sera explicada mas adelante.

2.7 Marketing

De acuerdo con Bonta y Mario (2002), el marketing se define como una

“disciplina que utiliza una serie de herramientas (investigacion de mercados,

segmentacién, posicionamiento, etc.) que sirven para agregar valor a las marcas en

términos perceptibles para el consumidor”. (p.19)
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Kotler (2003) hace una separacion entre el marketing social y el marketing
gerencial. El marketing social es un proceso a través del cual ciertos individuos y
grupos obtienen lo que necesitan y lo que desean mediante creacion, oferta y libre

intercambio de productos y servicios valiosos.

En cambio, el marketing gerencial implica "conocer y entender al cliente tan bien

gue el producto o servicio se ajuste perfectamente a €l y se venda solo". (p.4)

Mientras tanto, Rovira (2010) afirma que el mercadeo esta comprendido por
herramientas dispuestas para la satisfaccion del cliente, ya sea potencial o actual. Con
dichas herramientas se podra elegir y establecer los canales de distribucion, el precio,
el disefio del producto y las técnicas de comunicacion que mas se adeclen a la

presentacion de un producto que satisfaga las necesidades de los clientes.

Siguiendo esta misma linea de ideas, Viscarri Colomer, Mas Machuca, y Lopez-
Pinto Ruiz (2010), aclaran que el mercadeo no debe confundirse con la venta o
publicidad, ya que la publicidad puede ser una forma de promocion, uno de los cuatro

componentes del mercadeo.

Asimismo, de acuerdo con American Marketing Association (AMA) (2013), el
mercadeo es una funcién de las organizaciones, ademas de un conjunto de procesos
para crear, comunicar y entregar valor a los clientes. Asimismo, sirve para gestionar las
relaciones con los clientes mediante procedimientos que beneficien a la organizacion y

a todos los interesados.

Uniendo las definiciones de estos cuatro autores, se puede concluir que el
mercadeo es una serie de herramientas que incluyen la investigacion de mercados, la
segmentacion y el posicionamiento para comunicar y gestionar relaciones mediante

procedimientos, para asi lograr la satisfaccion de clientes actuales o potenciales. Del
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mismo modo, se hace énfasis en no confundir la mercadotecnia con las ventas o

publicidad, ya que estas pueden ser un elemento de lo que conlleva la definicion.

Por ultimo, las variables creadas por McCarthy y explicadas por Hugo Vega

(1991) que se encuentran dentro del marketing son las siguientes:

e Producto: ademas de estar el aspecto fisico, también se encuentra el servicio
gue vendra después de la venta, la garantia de buen funcionamiento y el
prestigio de fabrica entre otros.

e Precio: a la hora de colocar el precio se debera tener mucho cuidado y tomar en
cuenta la combinacion de las otras tres variables.

e Plaza: comprende la zona geografica del territorio que se seleccione para luego
distribuir mediante canales e intermediarios.

e Promocion: tiene como principal fin impulsar bienes y servicio mediante la

comunicacion directa o indirecta al mercado seleccionado.

2.7.1. Segmentacion

De acuerdo con Kotler (2002), la segmentacion de mercado consiste en dividir
un mercado en grupos mas pequeiios que poseen diferentes caracteristicas,
necesidades y comportamientos entre si y que podrian requerir estrategias o marketing

mix diferentes.

De igual forma, el autor propone un modelo de segmentacion compuesto por
tres etapas:

1. La segmentaciéon de mercados como tal, la cual esta destinada a identificar y
definir los distintos perfiles de distintos grupos de compradores que podrian
requerir mezclas de productos o marketing distintos

2. Seleccion de mercados meta, la cual consiste en seleccionar uno o mas

segmentos de mercado en cuales ingresar
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3. Posicionamiento en el mercado, el cual ocurre cuando los productos o servicios

se establecen en el mercado y se comunican sus distintos beneficios clave.

Segun Schiffman y Kanuk (2001), existen diferentes formas de realizar la

segmentacion del mercado, a saber:

1. Segmentacion geogréfica: consiste en dividir el mercado segun criterios de
localizacion como regién, estado, densidad poblacional, etc. Las variables
pueden variar segun la especificidad de la investigacion que se realice.

2. Segmentaciéon demografica: se basa en variables como edad, sexo, nivel de
educacion, entre otros. Su utilidad reside en que a partir de datos secundarios
como estadisticas y censos se puede mostrar informacion histérica,
proyecciones y tendencias.

3. Segmentacion psicolégica: se refiere a la segmentacion basada en
motivaciones, actitudes, aprendizaje, etc. del consumidor como un ente
individual. De acuerdo a estas variables, se pueden determinar patrones de
comportamiento del consumidor.

4. Segmentacion psicogréfica: se basa en la divisibn del mercado segun
personalidad o estilos de vida especificos. Este tipo esta en estrecha relacion
con la segmentacion psicologica.

5. Segmentacion sociocultural: toma en cuenta los factores sociales y culturales del
grupo de personas que se dedica a estudiar. Este tipo resulta util debido a que
las creencias, valores y costumbres normalmente son comunes a cada
segmento sociocultural.

6. Segmentacion segun patrones de uso: se clasifica a los consumidores segun el
nivel de uso de un producto o servicio, el nivel de conciencia y el grado de
lealtad existente hacia una marca. En este caso, la intensidad con la cual un
consumidor hace uso de un producto o servicio, el nivel de interés que tiene por
el mismo y el apego a una marca permiten identificar a un mercado mas o

menos frecuente que usa 0 consume un producto o servicio.
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7. Segmentacion segun situacion de uso: se segmenta cuando existen factores
temporales y ocasionales que afectan en la decision de compra. Ante el
reconocimiento de esta situacion de uso, se puede crear una relacion automatica
entre las necesidades de la persona y la compra del producto o servicio como
causa de la situacion en la que se encuentre.

8. Segmentacion por beneficios: con frecuencia, el consumidor elige un
determinado producto o servicio basado en ciertos beneficios o atributos que
considera importantes. A partir del conocimiento de los mismos, la empresa
puede saber como disefiar y ajustar un producto o servicio segun las
preferencias del consumidor.

9. Enfoques de segmentacion hibridos: este enfoque permite combinar los
diferentes tipos anteriores para obtener un mayor conocimiento del mercado.
Las variables propuestas por los autores son la combinacion psicogréfica-
demografica, geo-demografica, y el sistema de valores y estilos de vida SRI
Consulting (VALS ™)

Asimismo, Lopez-Pinto (2001) explica que la segmentacién es “Una técnica que
sirve para subdividir el mercado en conjuntos homogéneos que permitan disefiar

estrategias de mercadotecnia adecuadas” (p.32).

2.7.2. Posicionamiento

De acuerdo con Diaz y Sellers Rubio (2010), “El posicionamiento del producto es
la posicién o lugar que el producto ocupa en la mente del consumidor frente a los
productos competidores” (p.175). Asimismo, estos autores explican que esta basado
en: las caracteristicas del producto, los beneficios del mismo, el uso o aplicaciones de
uso, las personas que utilizan el producto y la forma en la que este resalta con relacién
con otros. Por esta razén, el posicionamiento debe planificarse en funcién de la ventaja

competitiva.
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Para complementar esta idea, Palacio (2014) explica las diversas etapas a
través de la cual se desarrolla el posicionamiento:
e Definicion del lugar que la marca desea ocupar en la mente del consumidor
e Respuesta de las siguientes preguntas: ¢ Cual de estos atributos relevantes para
el consumidor no tiene ningan competidor?, y ¢de cual se puede apropiar mi
marca?
e Persuasién del grupo objetivo de que la marca seleccionada es algo que ellos

desean y que hasta ahora no existe

Por estas razones, expone el autor, es que se debe convencer al consumidor de

gue la marca es relevante y ofrece ventajas competitivas relevantes para el mercado.

Finalmente, Kotler y Amstrong (2003) agregan que el posicionamiento integro de
una marca comprende su propuesta de valor: una mezcla total de beneficios sobre los

cuales esta basada.

Todas las teorias de los distintos autores coinciden en su totalidad, concluyendo
que el posicionamiento es el lugar que el producto ocupa en la mente del consumidor y

gue esta basado en las caracteristicas diferenciadoras de este.

2.7.3 Marketing Interno o Endomarketing

Segun Marin y Miquel (2003), “se ha denominado marketing interno al desarrollo
especifico de actividades de marketing relacionadas con el mercado interno de las
organizaciones, es decir, con sus empleados”. (p.2). Asimismo, estos autores expresan
gue el marketing interno se da a partir del desarrollo del poder de los empleados por
dos vias:

e Posible aumento de la oferta de los puestos de trabajo, lo cual conlleva a la

rotacion de personal.
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e Aumento del poder del personal a partir de su participacion en las actividades
relacionadas con calidad de bienes y servicios para lograr la satisfaccion de los

usuarios y, como consecuencia de ello, la rentabilidad de la empresa.

De acuerdo con Ancin (2015), de igual forma, la utilidad del mercadeo interno
consiste en “satisfacer y fidelizar a los empleados de una organizacion como clientes

internos de la misma". (p. 51)

Este autor agrega que el punto de partida del marketing interno corresponde al
andlisis y entendimiento de los deseos, expectativas y demandas de los clientes

internos de una organizacion.

De igual forma, Plaza (2008) define al endomarketing como una herramienta
muy valiosa y util que normalmente influye y genera beneficios a un proyecto. Las
estrategias asociadas al mismo también pueden servir como modelo de medicién de la
inversion, el impacto y la rentabilidad de la informacion que se produce dentro de una

organizacion.

Segun Manes (2004), el mercadeo interno o endomarketing es un conjunto de
técnicas y métodos que, cuando se implementan en la practica segin un orden
determinado, permitirdn que la percepcion aumente en su nivel de efectividad,

incrementando asi el interés de sus colaboradores y sus clientes.

En conclusién y haciendo referencia a lo aportado por Plaza, el mercadeo
interno es una herramienta indispensable para el funcionamiento interno de una
empresa y organizacion. Esto se corresponde directamente con lo aportado por Ancin,
ya que el mercadeo interno crea correspondencia a los deseos y expectativas de la

organizacion.
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2.7.3.1 Variables del marketing interno o endomarketing

En el libro Gestion Estratégica para Instituciones Educativas, Manes (2004)

explica tres variables del endomarketing o marketing interno, las cuales concuerdan

con los lineamientos de la investigacion:

La primera variable corresponde al manejo institucional, el cual debera estar
acorde con las necesidades de la institucion.

La segunda variable es la eficiencia administrativa, la cual expresa que no se
debe interpretar el valor que agrega el gerente eficiente, el cual sabe apreciar el
trabajo de todos y cada uno de los colaboradores.

Finalmente, se habla de la direccién por objetivos y valores, haciendo énfasis en
gue los participantes deberdn acordar los objetivos y comprometerse a lo
acordado. Asimismo, estan las comunicaciones efectivas, las cuales son

elementos claves para obtener una mayor calidad.

De igual forma, Quintanilla (1992) hace referencia a variables operativas que

existen en el contexto del mercadeo interno, a saber:

Producto interno: el trabajo en si mismo.

El precio interno: esfuerzo que el trabajador esta dispuesto a hacer para
desarrollar nuevos sistemas de trabajo o un trabajo de mayor calidad.

La distribucion interna: flexibilizacidon organizativa, el solapamiento de niveles y
otros grupos de trabajo, asi como la generalizacion de la direccion participativa.

Comunicacion interna: publicidad y promocion del producto interno.

Finalmente, Marin y Miquel (2003) exponen el siguiente cuadro de planificacion

de mercadeo interno con las siguientes variables:
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Tabla 1: Variables de mercadeo interno

Entre departamentos de

Intercambio . . N Una persona, la alta direccion, un comité, un equipo una division o un departamento
direccién e implementacion
e Recompensas econdmicas: Plan de compensacién (salario, primas, comisiones)
Beneficios adicionales (vacaciones, seguros, pensiones, ayudas)
e Recompensas intrinsecas (satisfaccion, status, posibilidades de logro, crecimiento o
] carrera que proporciona el puesto)
Puesto de trabajo del ) ) . o . . L
e Incentivos psicosociales del directivo responsable (informacién, motivacion,
Producto empleado y o o .
o ) participacion, felicitaciones, solucidén de problemas personales)
Todo lo que implica o contiene _ _ _ . o
e Los planes aimplementar: Ideas o propositos que los integran. Medios (maquinaria,
personal, finanzas). Autoridad para actuar
e La organizacion y su gestion (identidad e imagen corporativa, forma de organizarse y
modos de funcionamiento, ambiente laboral, productos y servicios)
e Esfuerzo, creatividad, implicacién, tiempo, motivacion
Llevar a cabo los planes y o B
) . e Objetivos cuantificados
Precio tareas de una determinada ] _ _
e Estandares de comportamiento (inputs)
forma
e Estandares de resultados (outputs)
A través de la es-tractora . o )
o e Del producto (presupuestos, categorias, recompensas, planes, medios, incentivos,
o organizativa (cada
Distribucién etc.)

Directivo afiade valor al

producto y concreta el precio)

e Del precio (objetivos)

Comunicacion

Publicidad interna

Masiva y/o directa (folletos, memorandos, revistas, correo directo, etc. )
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(Comunicacion no personal)

Venta personal interna
(Comunicacién personal

verbal)

e Realizada por los directivos

e Reuniones

e Formacién en el lugar de trabajo

e Inclusién en la planificacion y toma de decisiones al empleado

e Comunicacion ascendente y descendente (informacion y retroalimentacion)

e Participacion de los empleados en la mejora de la ejecucion de los planes

Promocién de ventas interna
(Incentivos no
econdmicos en situaciones

concretas)

e Concursos de produccion, ventas, etc. con premios por alcanzar metas especificas
(viajes, regalos...)

e Programas de reconocimiento formal a los mejores en diversos rendimientos (no
defectos de calidad, clientes nuevos, produccion, ventas...)

e Privilegios especiales (coche de la empresa, aparcamiento, inscripcién a clubes,
suscripcién a revistas, poder dar sus opiniones a otros directivos)

e Convenciones por motivos concretos (para presentar incentivos, motivar, relacionar,

educar, informar, dar reconocimiento etc. a los empleados)

Sistema de
Informacién
Marketing
Interno (IMIS)

Sistemas de dato internos,
Investigacion,
inteligencia y apoyo a las
decisiones de marketing

interno

e Sondeo de opinion interno. Entrevistas de grupo y en profundidad e informacién del
entorno por los directivos.
e Revistas especializadas (econdmicas, politico-legales...). Métodos y modelos

estadisticos

Segmentacién

Macro y micro

Funcional, sociodemogréfica, por actitudes, por comportamientos, por ventajas buscadas.

Fuente: Marin y Miquel (2003, p.15)
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2.7.4. Marketing externo

Segun Valverde (2015), la mercadotecnia externa se refiere a las actuaciones
gue establecen y mantienen relaciones de la empresa u organizacion con el publico

objetivo.

De acuerdo con Pérez Romero (2006), el marketing externo es el proceso de
comunicar, informar, dar a conocer, persuadir o educar a la poblacién objetivo o
mercado meta sobre un tema en especifico. Esto se realiza difundiendo mensajes del

producto o servicio ofertado para cumplir con las expectativas del cliente.

A su vez, Kotler (2002), afirma que el mercadeo externo va dirigido al publico
externo, o aquel que se encuentra fuera de la empresa. Siguiendo la misma linea de
ideas, Kotler (2003) expresa que el marketing interno debe preceder al marketing

externo.

Es importante recalcar lo que establece Valverde (2015) cuando indica que el
marketing externo no va a garantizar el cumplimiento de los objetivos propuestos por la
empresa. En consecuencia, establece que hay que poner en practica todos los
elementos dentro de la organizacion que aseguren un cumplimiento eficaz y coherente

de los objetivos propuestos.

2.8. Comunicacion

De acuerdo con Martinez y Nosnik (1998), la comunicacién es un proceso a
través del cual una persona se pone en contacto con otra a través de un mensaje y
espera que el receptor dé una respuesta que pueda estar expresada en una opinion o

una conducta.
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A pesar de que la comunicacion puede tener diversos usos, a efectos de esta
investigacion se hara hincapié en la comunicacion como medio que utilizan las
empresas para expresar mensajes clave que puedan proporcionar ventajas

estratégicas.

La autora Inma Rodriguez Ardura (2011), en su libro Estrategias y Técnicas de
Comunicacion, habla del papel fundamental de la comunicacion en las empresas,
desde instituciones publicas hasta organizaciones sin &nimo de lucro. Esto se debe a
gue de una comunicacion adecuada se derivan ciertos activos y beneficios como la
buena reputacion e imagen, las cuales tienen un gran valor estratégico para la firma en

si y los productos que esta ofrece.

Complementando esta informacion, Herrera (2014) indica que la comunicacion
es una herramienta indispensable de las empresas en su relacién con los publicos y
establece que existen diferentes soportes a través de los cuales los mensajes pueden

ser expresados.

Es por ello que se puede concluir que la comunicacion tiene un papel
fundamental en las empresas, ya que crea valores intangibles que luego puedan
convertirse en valores estratégicos. Eso genera una relacion directa con el mercado,

para lo cual es necesario localizar a los diferentes publicos en los diversos medios.

2.8.1. Comunicacioén organizacional

De Castro (2005) define a la comunicacion organizacional como aquella que

establecen las instituciones y que forma parte de su cultura o de sus normas.

De igual forma, Rebeil y Ruiz Sandoval (1998) expresan que “La comunicacion
organizacional incluye en sus funciones tres dimensiones: la comunicacién institucional
0 corporativa, la comunicacién interna y la comunicacibn mercadoldgica

(mercadotecnia y publicidad)” (p. 177).
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Sin embargo, de acuerdo con Andrade (2005), la comunicacion organizacional
puede ser entendida de tres formas:

1. Como proceso social: desde esta perspectiva, se entiende a la comunicacién
organizacional como el conjunto total de mensajes que se intercambian dentro
de una organizacion, y entre esta y sus publicos externos.

2. Como disciplina: La comunicacion organizacional es vista como un campo del
conocimiento humano que estudia la forma en que se da el proceso de la
comunicacion dentro de las organizaciones y entre estas y el medio que las
rodea.

3. Como un conjunto de técnicas y actividades: Los conocimientos que se
generan a partir de la investigacion permiten desarrollar estrategias que
facilitan y agilizan el flujo de mensajes entre los miembros de una organizacién

y los diferentes publicos que pueden existir en su entorno.

De igual manera, Mumby (2012) establece que la comunicacion organizacional
es un proceso de creacidn y negociacion de sistemas de significados colectivos, los
cuales son coordinados a través de practicas simbdlicas, orientadas hacia el logro de

metas organizacionales.

2.8.2. Comunicaciones internas

De acuerdo con Kreps (1999), las comunicaciones internas pueden ser definidas
como el modelo de mensajes compartidos entre los miembros de una organizacion y
como la interaccion humana que ocurre dentro de las organizaciones y entre los

miembros de las mismas.

Segun Sinci¢ y Poloski Voki¢ (2007), c.p. Dolphin (2005), establece que: “El rol
de las comunicaciones internas es ‘construir y fomentar las relaciones entre
empleados, estableciendo confianza, proporcionando informacion confiable y oportuna,
y por ende contribuyendo a la motivacion general, particularmente en tiempos de

cambio y estrés”. (p.7)
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De igual forma, de acuerdo con White, Vane y Stafford (s.f), c.p Barnfield (2003),
las comunicaciones internas han sido reconocidas como foco estratégico del negocio
de la comunicacién, Unicamente después de las preocupaciones de liderazgo. A través
de esta definicion, se expone la importancia que tienen las comunicaciones internas

para una compaiiia.

Asimismo, estas tres autoras también mencionan a Jo y Shim, c.p, (2005),
quienes expresan que “los términos de comunicacion interna necesitan ser redefinidos
como parte de la construcciéon de relaciones favorables entre la gerencia y sus

empleados”. (p. 278)

También es importante destacar que las comunicaciones internas estan
intimamente relacionadas con el publico interno, ya que estos conforman el objeto de

las mismas.

2.8.3. Comunicaciones externas

Las comunicaciones externas son tan primordiales como las comunicaciones
internas para el funcionamiento de una organizacion. Estas expresan de manera
efectiva las actividades que realiza una empresa y co6mo generan valor a partir de sus

ofertas de productos.

De acuerdo con Global (s.f), la comunicacion externa se define como el conjunto
de operaciones que estan destinadas al publico externo de una empresa o institucion,
donde se incluye a todos los actores de forma directa o a través de periodistas,

accionistas, entre otros.

Con base en lo expuesto por Aguirre (s.f), las empresas deben tener un
entendimiento complejo de aquellas personas a las que le dirigen sus comunicaciones.

Especificamente, este punto esta referido a a los consumidores actuales y potenciales,
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los medios de comunicacion y los representantes de los sectores econdmicos que
estén vinculados con la empresa. Por esta razén, se debe dedicar tiempo y esfuerzos a
la planificacion estratégica de la misma.

Segun lo establecido por Portillo (2012), la comunicacion externa consiste en
‘relacionarse con un gran numero de receptores mediante la utilizacion de medios

masivos” (p.3).

Con respecto a la finalidad que tiene el desarrollo de estas comunicaciones,
Fernandez (2009) sostiene que esta corresponde al conjunto de mensajes que se
emiten por parte de cualquier organizacion hacia sus publicos externos. Este tipo de
comunicacion se realiza con la finalidad de mantener o mejorar relaciones con los
publicos externos, proyectar una imagen favorable o incluso promover los productos o

servicios de dicho ente.

2.8.4. Mensajes

De acuerdo con Pavia Sanchez (2014), el mensaje va a constituir la unidad
esencial en la comunicacion, y se define como un conjunto de signos que el emisor

redacta para posteriormente transmitir al receptor.

Por su parte, Valdivia Garcia (2015) aclara que el mensaje en la publicidad o
promocion de productos deberd expresar lo que se esta ofreciendo y por qué le puede
interesar al destinatario. Ademas, explica que para que un mensaje sea efectivo tiene
gue cumplir con los siguientes requisitos:

o Debera captar y fijar la atencion a través de un mensaje centrado en algun
aspecto que le interese al publico objetivo.

o Debera crear interés, destacando aspectos importantes del producto.

« El mensaje debera informar y comunicar los beneficios que proporciona el

producto o servicio.
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De igual forma, Kotler (2003) explica en qué afecta el orden de los argumentos

como una parte fundamental de la estructura del mensaje: en el caso de un mensaje

unilateral, presentar el argumento mas fuerte primero tiene la ventaja de establecer la

atencion y el interés. En cambio, si el publico es cautivo, una presentacion con climax

podria ser mucho mas eficaz.

2.8.4.1. Tipos de mensajes

Segun la autora Inmaculada Pavia Sanchez (2014), los tipos de mensajes se

pueden dividir por causa del acto comunicativo y segun sus objetivos. Asimismo, afirma

gque existen tres tipos de mensajes:

Mensaje de produccién: cuyo contenido requiere que se utilicen las condiciones
o formas pertinentes para la realizacién de un buen trabajo.

Mensaje de innovacion: en donde el contenido tendr4 que hacer alusion a los
trabajadores y sus motivaciones morales y expectativas.

Mensajes de mantenimiento: los cuales estan integrados para coordinar los

elementos que requiera la empresa para un buen funcionamiento.

Siguiendo la clasificacién de la autora, los mensajes segun los objetivos se utilizan

para satisfacer metas. Estos se dividen en tres:

Mensajes de tarea: estan direccionados en mejorar aquello que le afecte
directamente a los productos o servicios de la empresa.

Mensajes de mantenimiento: son los que tienen pautados como meta conseguir
la eficiencia y un buen desenvolvimiento de los sistemas de la empresa.
Mensajes humanos: estan enfocados en desarrollar las actitudes positivas

dentro de la empresa.

De igual forma, Redding (1972), cp. Aloy, Delgado y Pérez (2014), clasifica los

mensajes en tres categorias:
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Mensaje de tarea: es la informacion que se relaciona con los procesos internos
de la organizacién, y a todo lo que se realiza dentro de una empresa para la
optimizacién de tareas laborales, tales como actividades de interés, nuevas
investigaciones, calidad y servicios ofrecidos a los publicos de la compafiia.
Dentro de estos mensajes también estan incluidas las guias de instruccion,
manuales de procedimiento y talleres de capacitacién de los trabajadores con el
objetivo de que sepan como realizar su labor (Aloy et al., 2014).

Mensaje de mantenimiento: tiene como funcion informar sobre como se organiza
la empresa y como se llevan a cabo las actividades internas. En estos mensajes
se incluyen las formas de procedimientos y su posterior control para evaluar su
efectividad en el alcance de las metas de la organizacion (Aloy et al., 2014).
Mensaje humano: es aquel que va dirigido directamente al individuo, procurando
sus actitudes positivas y un ambiente laboral agradable para que el trabajador se
sienta satisfecho y contento dentro de la organizaciéon. Este proceso
comunicacional se concentra especificamente en la persona y en sus
sentimientos y emociones,. Dentro de estos mensajes estan aquellos de
felicitacion, reuniones para resolver problemas y actividades informales o

recreativas que efectie la empresa para sus empleados (Aloy et al., 2014).

2.8.4.2. Mensaje publicitario

Segun Bonta (2002), el mensaje publicitario "es toda comunicacién que un

emisor dirige a un receptor en forma publica, es decir, a mucha gente”. (p.112) El
mismo autor explica que el mensaje publicitario es explicito en cuanto a su intencion,
esto quiere decir que una vez que el mensaje se logre separar de las noticias y apunte

a fines comerciales, su identidad estara definida.

Siguiendo en la misma linea de ideas, Victor Curto Gordo, Juan Rey Fuentes y

Joan Sabaté Lopez (2008), afirman que para que el individuo entienda que esta

recibiendo el mensaje publicitario no tiene que recibirlo por varios medios, y
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recomiendan que para que este mensaje se entienda en una campafa siempre debera

tener un nivel de coherencia verbal y grafica.

Parrefio Selva, J., Ruiz Conde, E., y Belén Casado, A. (2008), establecen que
para la elaboracién del mensaje publicitario se debe tomar en cuenta:
« El objetivo publicitario: la empresa determinara cuales son los objetivos antes de
plantear cudl mensaje transmitir.
« Mensaje publicitario: tomando en cuenta la funcion del objetivo publicitario es
gue se podréa formular el mensaje.
o Estilo publicitario: se refiere a la manera en que el publicista se dirige al

consumidor y del cual forma expresa el mensaje.

2.8.5. Publico

La relevancia del publico en las comunicaciones reside en que este es el
principal objeto de los mensajes que se quieren transmitir. A efectos de esta

investigacion, se hablara del publico y sus dos principales variantes: interno y externo.

Segun Magallén (2006), el publico puede definirse como el “Conjunto de
personas fisicas o juridicas determinado por alguna circunstancia que les da unidad y

vincula expresamente a una empresa o institucién”. (p.108)

Asimismo, de acuerdo a Miguez Gonzélez (2007), un publico es un colectivo que
posee un caracter mas 0 menos permanente y que se considera publico por varias
razones. Entre ellas se mencionan: que la organizacion lo haya elegido como objeto de

comunicaciones o porque sus integrantes poseen intereses comunes.
Para el mercadeo, el cual enmarca las opiniones de Kotler y Armstrong (2003),

el publico se define como “cualquier grupo que tiene un interés real o potencial en, o un

impacto sobre, la capacidad de una organizacién para alcanzar sus objetivos” (p.67)
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2.8.5.1. Publico interno

El publico interno tiene una diferenciacién primordial con el publico externo de la
organizacién, ya que este estd comprendido por las personas que desempefian

actividades dentro de la organizacion.

Segun Gonzélez (2001), cp. Escobar Moya (2013), expresa que el publico
interno es “Todo aquel que conforma el personal de la empresa u organizacion:

accionistas, los directivos y los empleados, etc.” (p. 21).

Con respecto a la conformacion del publico interno, Aguadero (1993), expresa
gue este se encuentra conformado por la directiva de la empresa, aquellos que poseen

mandos intermedios, empleados en general y los accionistas.

En conclusion, se puede decir que el publico esta conformado por todas aquellas
personas que hacen vida dentro de la organizacion, y que pueden llegar a ser objeto de

comunicaciones especificas.

2.8.5.2. Publico externo

De acuerdo con la Editorial Vértice (2007), el publico externo esta conformado
por grupos que tienen un interés gque vincula a sus miembros entre si, a pesar de que
estos no formen parte del organigrama. En este sentido, se hace énfasis que las
personas que son parte de este grupo tienen un interés por conocer las actividades de

una organizacion en particular, a pesar de no estar incluidas dentro de la misma.

De igual forma, de la definicion hecha por Lopez (s.f), se puede rescatar que el
publico externo esta unido por un interés puntual, bien sea porque son los destinatarios
de productos o servicios, 0 porque estan al tanto del ejercicio profesional de una
empresa o del mercado donde se opera. Este publico puede estar conformado por tres

principales actores: clientes, gobierno y medios de comunicacion.
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2.9. Planificacion estratégica

Drucker (1980), afirma que el plan estratégico consiste en las decisiones de hoy
gue nos llevaran al éxito de mafana. Las empresas deberan tomar en cuenta una
pregunta clave que marcard el inicio del proceso de planificacion: cudl es su negocio y

cual deberia ser.

El autor hace énfasis en que las empresas luego de responderse esas preguntas
deberan desarrollar la mision y los propdsitos. Luego, deberan establecer los objetivos
en relacion con un numero de é&reas clave. Finalmente, habrd que convertir los

objetivos en estrategias, sin dejar de lado los recursos.

Segun Cambra (2012), la planificacion estratégica se define como una forma de
interpretacion y mejor uso de los datos para la creacion de campafias dinamicas y
eficaces. Del mismo modo, expresa que toda la importancia que genera la creatividad a
la produccion publicitaria se ve reforzada gracias a la incorporacion de esta

planificacion.

Este autor hace una separacion entre lo que significa la estrategia de marketing
y la estrategia de comunicaciones. En la primera, la responsabilidad recae en el
anunciante, el cual tiene el papel de anunciar objetivos, servicios, y la marca en
términos del mercadeo. La segunda debe ir en colaboracion con la primera, ya que es
la que ayuda a conseguir sus fines y luego traducirlos al mundo de las comunicaciones.

También sugiere que la estrategia de comunicaciones suele elaborarla la agencia.

Segun Fernandez (2010), el uso de la metodologia es un requisito
imprescindible para que la planificacién tenga éxito, ya que si esta no responde a un
sistema o no esta formalizada, sera otra cosa distinta a una planificacién estratégica.
Esta puede indicar acciones a emprender para obtener unos fines, teniendo siempre en
cuenta lo que seria la posicion en la que el producto o servicio compite contando con

una hipotesis sobre el futuro o lo que podria pasar.
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En el libro Planificacion Estratégica y Gestion de la Publicidad: Conectando con
el Consumidor, Crespo, Rangel Pérez y Sebastidn Morillas, (2012) explican que la
planificacion estratégica va a desarrollar el plan que tendrd la institucion, permitiendo
enfrentar los problemas que distintas organizaciones les otorguen. Del mismo modo, va

a introducir de una forma moderna, una nueva manera de gestionar instituciones.

Los mismos autores afirman que las gestiones estratégicas cuentan con planes
gue integran visiones a largo y corto plazo para que se logre alcanzar los objetivos. De
igual forma, la planificacion estratégica abarca a toda la organizaciéon y establece los
objetivos generales que se propongan en funcién al entorno. Esto servira de referencia

para poder establecer una planificacion tactica.

Uniendo las definiciones de los distintos autores, se puede concluir que la
planificacién estratégica refuerza el trabajo creativo y no se debe confundir con
planificacion de la comunicacion, ya que estas dos deben ir de la mano para ayudar a
conseguir los objetivos. Del mismo modo, esta deberad ir en conjunto con una
metodologia para que sea exitosa, siempre tomando en cuenta distintas hipotesis en

cuanto a situaciones que se puedan suscitar.

Por ultimo, la planificacion estratégica abarca toda la organizacion y establecera los

objetivos que la empresa debera seguir.

2.10. Estrategia de comunicaciones integradas de marketing (CIM)

Para poder desarrollar el concepto de estrategia de comunicaciones integradas
de marketing primero hay que explicar lo que significa una mezcla de comunicaciones

de marketing.

Segun Philip Kotler y Gary Armstrong (2003), la mezcla de comunicaciones de
mercadeo o0 mezcla de promocion, consiste en diferentes combinaciones especificas de

la publicidad, venta personal, relaciones publicas y herramientas del marketing directa
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gue una empresa y organizacion debera utilizar para alcanzar los objetivos propuestos

en cuanto a la publicidad y marketing.

Luego de la explicacién de la mezcla de comunicaciones de marketing, lo

pertinente es explicar lo que son las comunicaciones integradas.

Philip Kotler y Gary Armstrong (2003) explican que esta comunicacion consiste
en identificar el publico al cual va dirigida las comunicaciones, también definido como
publico meta, y luego desarrollar un programa promocional con el fin de lograr una

respuesta deseada.

Es importante resaltar lo que Ferrell y Hartline (2012) expresan en cuanto al uso
gue se le da a los elementos del programa de CIM. Los autores aclaran que se debe
optar por una perspectiva general que logre coordinar no solo todos los elementos que
tienen que ver con la promocion, sino combinar los elementos del programa de CIM
con el resto del programa de marketing en donde se encuentra el producto, precio y

estrategia de la cadena de suministro.

Uniendo el papel que juegan actualmente las redes sociales en la definicion de
comunicaciones integradas de marketing, Arias, Durango y Socorro (2014) afirman que
estas comunicaciones poco a poco van incorporandose en esta mezcla de promocién

para llegar a los consumidores en la web y en los dispositivos moviles.

En resumen, la estrategia de comunicaciones integradas de marketing debera optar
por tener un enfoque que engloba muchos ambitos que luego le permitird a la empresa
comunicar un mensaje consistente, ademas de obtener una mezcla de promocién

coordinada.
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CAPITULO 1lI
MARCO REFERENCIAL

3.1. Telefénica Open Future

Wayra a nivel global opera dentro de la estructura de Telefénica Open Future.
Esta, de acuerdo con el Blog Think Big de Telefénica (2014), “es un programa global y
abierto disefiado para conectar a emprendedores, startups, inversores y organizaciones
publicas y privadas de todo el mundo” (s.f). De igual forma, su objetivo principal es
orientar la innovacion proveniente de diversos lugares hacia el desarrollo de proyectos
viables, a través de un modelo que brinda visibilidad al talento y la conexion del mismo

con organizaciones, inversionistas y empresas.

De acuerdo al sitio oficial openfuture.org (s.f), la plataforma de Telefénica Open
Future estd comprendida por los siguientes programas, los cuales son resefiados por el
blog Think Big (2014):

De impulso:

e Think Big: programa enfocado al emprendimiento social destinado a jovenes de
15 a 25 afios, a través del cual reciben formacién y capital semilla para el inicio y
desarrollo de sus proyectos.

e Talentum: Impulso de la educacion en América Latina y Europa a través de
programas de becas relacionados con la creacidén de tecnologias digitales desde

edades tempranas y por parte de emprendedores universitarios.
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De aceleracion:

Espacios de crowdworking: Corresponden a espacios de trabajo colaborativo
para emprendedores, en donde se comparte el espacio con socios de Telefonica
y se desarrollan actividades ligadas a la red de emprendimiento.

Wayra: Es la red de aceleradoras de Telefénica que tiene presencia global en 10
paises, con 11 academias y mas de 400 startups aceleradas. En estas
academias los proyectos de emprendimiento seleccionados reciben
financiamiento y espacio para el desarrollo de productos, encuentros con
mentores y partners de negocio, asi como acceso una red con posibilidad de

acceso a los clientes de Telefénica.

De inversion:

Telefénica Ventures: Corresponde a la primera forma de financiamiento del
emprendimiento de parte de Telefonica, y corresponde al fondo de inversiones
de la red.

Amérigo: Es la red de fondos de venture capital de Telefénica y que tiene

presencia en Espafa, Colombia, Brasil y Chile.

En conclusion, Open Future busca la integracion de todas las iniciativas de

innovacion abierta, emprendimiento y transformacion asociadas a Telefonica, poniendo

al alcance alianzas estratégicas con los cuales desarrollar programas de apoyo al

emprendimiento.

Debido a que Wayra esta incluida dentro la “sombrilla” de Telefonica Open

Future, es importante considerar la inclusion de esta organizacion y su misiéon en las

comunicaciones tanto internas como externas de la academia. De igual forma, este

acompafamiento también tiene un efecto en las Wayra Offers que seran explicadas

mas adelante.
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3.2. Academia Wayra

3.2.1. Historia

De acuerdo con el Wayra Communications Handbook (2012), Wayra fue creada
por José Maria Alvarez-Pallete, antiguo director de Telefénica Europa. La razon
principal para la creacion de esta aceleradora fue la falta de apoyo disponible para el

namero creciente de startups en Latinoamérica.

En este sentido, Wayra fue creada en abril de 2011 para identificar los mejores
emprendimientos tecnoldgicos y ayudarlos a llevar su idea principal al siguiente nivel en

Su pais de origen.

La primera academia Wayra fue inaugurada en Bogot4, Colombia en agosto de
2011.

3.2.2 Misién

De acuerdo con el Deck Comercial de Wayra (2015), la misién de la misma es:

“Buscar el mejor talento digital en el mundo y acelerar su negocio.”

3.2.3 Vision

Con respecto a la vision: “Telefonica quiere ayudar a miles de emprendedores
de América Latina y Europa a captar oportunidades de negocio digital futuras a través

de una enorme red de talento”.

3.2.4 Valores

1. De acuerdo con el sitio oficial de Wayra (Wayra.co) (s.f), los valores que
componen la filosofia son:
2. No nos llevamos bien con las reglas. Para nosotros, las reglas no

estan escritas.
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3. Creamos productos con pasion y orgullo. No hacemos cosas
porque si. Se nota.

4. Aqui no hay lugar para la mediocridad. Has venido aqui para
cambiar las cosas.

5. Transparencia por sobre todas las cosas. Siempre.
Los planes no duran para siempre. ;O acaso crees en ellos?
Abrazamos lo complejo y la incertidumbre.

7. Lapasién no es una opcion. ¢,Podria un robot hacer tu trabajo?

8. Permanece siempre con los ojos abiertos y dispuestos a aprender.
Estés disefiado para ello.

9. Nunca te conformes. Si puedes elegir, elige siempre el camino mas
duro.

10. No tenemos miedo. Si fallamos, lo intentamos otra vez. Y otra mas.

11. Rodéate de gente mejor que tu. Ellos te animaran a mejorar dia a
dia.

De igual forma, la directiva de Wayra Venezuela (c.p, 2015) considera que el
liderazgo, la colaboraciéon, la pasion, la diversidad, el compromiso y la diversion

también son factores fundamentales que determinan el funcionamiento de la academia.

3.2.5 Estructura organizativa

De acuerdo con el documento interno de funciones (2012), la academia Wayra a

nivel global funciona posee los siguientes cargos y funciones:

1. Country manager: Es la persona encargada de llevar a cabo el programa de
busqueda de talentos, enfocada en emprendedores y startups con un alto
potencial. Ademdas, debe estimular el ecosistema para promover el
posicionamiento de Wayra y su fama regional, asi como extender la red de
Wayra hacia nuevas areas como gobierno y corporaciones. De igual forma, se

encarga de convocar al panel de seleccion que asegure el cumplimiento de los
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lineamientos de Wayra para las cohortes y aceleracion de proyectos
disruptivos, conjuntamente con la toma de decisiones relacionadas con la
relacion con Telefénica para la locacién de recursos y todas aquellas que
puedan agregar valor a los emprendedores.

2.  Administrador y Coordinador o Lider de Proyecto: Las funciones de esta
persona incluyen la realizacion de informes de gestion financiera y del
presupuesto anual, la negociacion con Telefénica para la compra de insumos y
servicios que garanticen la operatividad de la academia, el monitoreo y control
de conformidad de los startups invertidas y de la facturacion de las companiias
aceleradas. De igual forma, con respecto a la infraestructura, el administrador
de la academia deberd encargarse del mantenimiento permanente de la

academia para casos de eventos o en general.

3. Gerente de Aceleracion: se encarga de crear el programa de aceleracion en
todas las fases en las que Wayra agrega valor, entrega los servicios
prometidos y se asegura de que los emprendedores puedan beneficiarse al
maximo de dicho programa eficiente y consistentemente. De igual forma, debe
entrenar y aconsejar a las cohortes de Wayra entendiendo sus modelos de
negocio y los retos que se les pueden presentar, para poder brindarles el mejor
apoyo posible. En cuanto al manejo de fondos y gestion de portafolio, debe
analizar el portafolio de la academia para tomar las decisiones y acciones que
incrementen el valor de los startups, manejar la relacibn con los
emprendedores “graduados”, coordinar los pitch, los DemoDay, el WayraWeek

y demas eventos con el resto del equipo.

De igual forma, existen funciones de creacion y direccion del plan de
comunicaciones, coordinacion de recursos comunicacionales para relaciones publicas,
social media, pagina web y comunicaciones internas y externas. Estas son cumplidas

por todo el equipo, asi como por el pasante de comunicaciones y Mashup Interactive
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Agency, la agencia encargada de las redes sociales de Wayra Venezuela a través de

una alianza.

3.2.6. Presencia regional

Actualmente, Wayra se encuentra presente en 10 paises de América y Europa
con 11 academias ubicadas en: Madrid y Barcelona (Espafia), Berlin (Alemania),
Londres (Reino Unido), Ciudad de México (México), Caracas (Venezuela), Sao Paulo

(Brasil), Bogota (Colombia), Lima (Peru) y Buenos Aires (Argentina).

De acuerdo con la Gerente de Aceleracion de Wayra Venezuela, Mariangela
Valladares (2015), uno de los beneficios de la presencia regional de las academias de
Wayra es la practicidad: Cuando uno de los proyectos acelerados en alguna de las
academias desea ingresar distintos mercados en otros paises, este proceso sera
mucho mas sencillo si se encuentra otra academia presente en dicho pais, ya que esta

podréa brindarle al proyecto contactos y clientes. (c.p)

La gerente también afirma que iniciativas como Wayra representan una ventana
en otro pais y hace referencia a que cuando hay proyectos relacionados en diferentes
areas, se pueden poner en contacto para hacer alianzas dependiendo de qué tan

parecidos sean (2015).

3.2.7. Convocatoria global, criterios de seleccidén y beneficios

Anualmente, Wayra posee dos convocatorias anuales y globales que determinan
la entrada de sus cohortes al proceso de aceleracion en la academia. A través de las
mismas, los participantes suscriben sus proyectos mediante la plataforma

calls.openfuture.org.

Seguidamente, los startups que estén participando son evaluados por un comité
global, para luego pasar a la fase de la seleccion local de cada academia, en donde se

presentan a un jurado calificador y son evaluados segun los criterios Wayra.
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De acuerdo con el sitio web oficial de Wayra en la plataforma Open Future

(2015), los siguientes son los criterios de seleccidon para que un proyecto sea acelerado

en Wayra:

Empresas o proyectos en su fase inicial de desarrollo

Propuestas de negocio realmente innovadoras y disruptivas

Iniciativas escalables con alto potencial de crecimiento y fuerte enfoque global
Productos con un despliegue comercial de rapida llegada al mercado
Compromiso y plena dedicacion del equipo fundador

Afinidad con la cartera de productos de Telefénica

De igual forma, segun el portal, los seleccionados podran obtener de parte de Wayra:

Servicios de aceleracion: Seguimiento directo y orientacion por parte del equipo
de gestion de Wayra, servicios de consultoria, educaciéon empresarial, medios de
comunicacion y exposicion de la comunidad de inversion, entre otros.

Espacio de trabajo: Espacio de coworking fisico para el equipo en lugares
frescos y estimulantes, siempre ubicados en punto central de negocios de la
ciudad.

Mentoria: Mas de 300 mentores de todo el mundo, incluyendo expertos
mundiales de Telefénica y reconocidos empresarios locales.

Networking: Charlas, eventos y acceso a la red Wayra de potenciales inversores
y compradores, empresarios y profesionales de la industria de capital semilla.
Acceso a Telefonica: Introduccion a los tomadores de decisiones clave de
Telefénica en su pais y, en su caso, la posibilidad de llegar a la base de clientes
de Telefonica.

Financiacién: Acceso a capital semilla.

Descuentos de socios principales: Acceso a asesoramiento especializado,
servicios y equipo proporcionado por nuestros partners, de forma gratuita o en

condiciones preferenciales.
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e Apoyo al desarrollo de negocio: Acceso global a Open Future, con presencia en

22 paises.

3.2.8. Relacion entre Wayra y los emprendedores seleccionados
(contrato de términos y condiciones y calendario)

Segun lo extraido en el documento denominado ARCA (2015), el cual es el
contrato de términos y condiciones existente entre los emprendedores y la academia

Wayra, se establece lo siguiente:

En primer lugar, las partes acuerdan que el término “Compafia” abarca a las
personas juridicas que utilicen al emprendimiento para el desarrollo de su idea de
negocio. Esto incluye cualquier vehiculo de hecho o de derecho que se establezca para
desarrollar el mismo, en Venezuela o en el extranjero. Del mismo modo, se acuerda
gue, los gastos que se deriven de la compaiiia en Venezuela o extranjero deberan ser

asumidos en su totalidad por el emprendedor.

Asimismo, el ARCA declara que Wayra es una sociedad perteneciente al Grupo
Telefénica que tiene por objetivo identificar y acelerar nuevos proyectos empresariales
en el sector de nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC) en
Europa y Latinoamérica, mediante la prestacion de un apoyo integral a través del
programa de aceleracion, fortaleciendo la competitividad e impulsando la innovacion, el

desarrollo sostenible y el crecimiento de las empresas.
Otro punto importante que se explica en el ARCA es que todos los socios de la
compafiia deben estar de acuerdo con la participacion de esta en el programa de

aceleraciéon de Wayra.

Ahondando en el acuerdo que regula los términos y condiciones encontramos

cuatro puntos:
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1. La prestacion de servicios de aceleracion por Wayra a la Compaiia (en
adelante, los “Servicios de Aceleracion”).

2. El otorgamiento por parte de Wayra a la Compaiiia la financiacion bajo la figura
de un préstamo participativo.

3. La adquisicion por Wayra de participaciones sociales en la Compafia y la
consiguiente de condicion de socio de la misma a partir de ese momento.

4. La relacién entre la Compafia, Wayra y los Socios, la cual se mantendra
vigente tras la adquisicion de condicidn de socio de la Compaiiia hacia Wayra.

3.2.8.1. Capital semillay servicios de aceleracion

En cuanto al precio de los servicios de aceleracion y facturacion, los servicios de
aceleracion son facturados por Wayra a la compafiia, con un caracter cuatrimestral, al
inicio del primer tramo de servicios de aceleracion. El préstamo se otorga por Wayra a
la comparfia o startup acelerado con el fin de que la misma lo destine integra y

exclusivamente a financiar el proyecto.

El primer desembolso del préstamo es abonado por Wayra a la compaiiia, en un

plazo de maximo 30 dias desde la firma del contrato.

3.2.8.2. Actividades desarrolladas en pro del desarrollo del
ecosistema interno

El acuerdo regulador de las condiciones de aceleracion e inversion de la
academia Wayra Venezuela expresa que en esta se desarrollan distintas actividades
en pro del desarrollo del ecosistema interno. En el ARCA, Wayra propone un espacio
de conectividad que esté a favor de los socios del equipo promotor durante todo el

periodo de aceleracion.

Del mismo modo, Wayra se reserva la facultad de limitar el nimero de personas

del equipo promotor que podran trabajar en la academia, ya que se cuenta con un
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espacio limitado. El equipo promotor deberd comprometerse a prestar dedicacion

completa y exclusiva al proyecto durante todo el periodo de aceleracion.

A su vez, en cuanto al networking, durante el periodo maximo de aceleracion
Wayra organizara charlas y encuentros que favorezcan este punto. Esto le facilitara a la
compafiia en aceleracion el acceso a las redes de los inversionistas o0 cualquier
entidad, asi como organizaciones que Wayra estime puedan resultar de interés, con el

proposito de optimizar el proceso de aceleracion.

Otra de las actividades que la academia promete brindar es el asesoramiento en
la estrategia de relaciones publicas y apoyo en la redaccion y divulgacion de notas de
prensa. Entre otras actividades que se ofrecen, esta la formacion especializada en
emprendimiento, lo cual implica la prestacion de servicios de asesoria personalizados,
y enfocados, segun el caso, en aspectos relacionados con inversion externa, marketing

y usabilidad.

En cuanto a la imagen corporativa, la academia autoriza a la compafiia durante
la vigencia del contrato el uso y la insercion del logo de Wayra junto con la frase
“Acelerada por Wayra, parte de Telefonica Open Future”, el sitio web de la compania y
demas material corporativo. Por ultimo, la academia podra facilitar a la compafia el

acceso a su red de academias internacionales.

3.2.8.3 Periodo de aceleracion

De acuerdo al ARCA, la academia Wayra presenta a la compaiiia los Servicios
de Aceleracion por un periodo maximo de 12 meses. El Periodo Maximo de Aceleracién

se divide en tres tramos de cuatro meses de duracion:

1. Desde la fecha del contrato hasta el cumplimiento del cuarto mes: en adelante,

el “Primer Tramo de Servicios de Aceleracion”.
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2. Desde el dia siguiente al cumplimiento del cuarto mes hasta el cumplimiento
del octavo mes: en adelante, el “Segundo Tramo de Servicios de Aceleracién”.

3. Desde el dia siguiente al cumplimiento del octavo mes hasta el cumplimiento
del duodécimo mes: en adelante, el “Tercer Tramo de Servicios de

Aceleracion”.

3.2.8.4. Wayra Offers

De acuerdo con el acuerdo regulador de las condiciones de aceleracion e
inversion que ofrece Wayra, la academia le permite a los emprendimientos
seleccionados el acceso a las Wayra Offers, lo cual significa que la compafiia podra
acceder a descuentos en la contratacion de servicios profesionales ofrecidos por
compafieros de cohorte y que pueden ser de su interés para el desarrollo y gestion de

su Proyecto.

Para ello, Wayra pone a disposicion de la Compafiia una herramienta online a
través de la cual, la Compafia podra acceder a dichos profesionales o empresas
cualificadas (en adelante, “Wayra Offers”). Cabe acotar que Wayra no se hace

responsable de los servicios ofrecidos por terceros a través de Wayra Offers.

3.2.9 Comunicaciones de Wayra

3.2.9.1. Objetivos comunicacionales

De acuerdo con el Wayra Communications Handbook (2012), el objetivo de las
comunicaciones es promocionar las academias como los centros principales de
innovacion y actividad emprendedora. En este sentido, se deben organizar eventos,

encuentros y ponencias que estén disponibles a la comunidad local de emprendedores.

Asimismo, a través de las comunicaciones se busca ser reconocido como un
actor relevante en el ecosistema tecnologico local, para lo cual es necesario hacer

alianzas con actores conocidos y de alta reputacion, tales como organizaciones no
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gubernamentales (ONG) dedicadas a la promocion del emprendimiento, aliados de

negocio globales, medios e incluso otras aceleradoras. En caso de que otra

aceleradora u organizacién afin promueva eventos, Wayra debe buscar la manera de

participar en conjunto con otros aliados.

3.2.9.2. Tono

De acuerdo con el Wayra Communications Handbook, las comunicaciones de

Wayra reflejan los siguientes valores:

Humildad: no se promete mas de lo que se va a entregar y no se intenta ser algo
gue no son, ya que no tienen todas las respuestas.

Transparencia y apertura: Siempre se debe tener claro la mision y vision, asi
como la aceptacion de los errores en el camino de los proyectos seleccionados.
Enfoque en las necesidades de los startup: Wayra se basa en su éxito y existe
la necesidad de actuar como uno de ellos, no como un ente superior.

Caracter global que potencia las virtudes de una red global de emprendedores
gue piensan igual.

Agilidad y simplicidad: los mensajes son directos y van al punto.

No-corporativa: Wayra no se trata de llevar una agenda corporativa o la
estrategia de Telefénica dentro de los proyectos seleccionados. Wayra se trata
de grandes ideas y proyectos tecnolégicos y apoyar el talento de
emprendedores habiles.

De igual forma, existe el “Espiritu Wayra”, el cual esta basado en la resolucion

efectiva de problemas.

3.2.9.3. Canales comunicacionales

Actualmente, Wayra Venezuela posee presencia en: Twitter, Facebook e

Instagram, los cuales son manejados por Mashup Interactive Agency. De igual forma,

69



también mantienen abiertas cuentas en Youtube y Snapchat, las cuales son manejadas
por parte de la gerencia de Wayra directamente. Finalmente manejan una pagina web,

un newsletter, y la plataforma de OpenFuture.

De igual forma, sus comunicaciones corporativas se manejan a través de

Telefénica y de la firma Burson-Marsteller.

3.2.10. Emprendimiento en Venezuela

De acuerdo con el Centro Nacional de Tecnologias de informacién (s.f),
Venezuela fue seleccionado como el quinto pais para realizar emprendimientos segun
Observador Global de la Iniciativa Empresarial en 2005. Asimismo, expresa que tres
son los principales sectores donde se desarrollan los negocios: venta de alimentos;
restaurantes, comercio de textiles y articulos del hogar, y sector de las

telecomunicaciones e internet.

Asimismo, este ente destaca como oportunidades presentes en el pais el acceso
a infraestructura fisica para el desarrollo de la actividad emprendedora, la valoracion
gue tiene el emprendimiento a nivel nacional y la presencia de oportunidades en

mercados ya analizados.

No obstante, segun el reporte de Venezuela del Global Entrepreneurship Monitor
(GEM) (2011), a pesar de que Venezuela posee cifras altas de emprendimiento
temprano, también sufre de “mortalidad infantil”. Esto se debe a que la sostenibilidad de
las empresas en sus primeros afios es muy baja. Esta situacion, segun el GEM, puede
ser causada por dos razones principales: una formacion empresarial inadecuada, asi

como politicas y regulaciones del entorno que afectan la actividad empresarial.

De acuerdo con el GEM (2011), ademas, es importante destacar que en

Venezuela los emprendedores por oportunidad representan el doble de aquellos que
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estdn motivados por necesidad. De igual forma, se puede dividir a la mayor parte de la
poblacién emprendedora en dos segmentos: emprendedores nacientes, propietarios de
negocios nuevos Yy propietarios de empresas establecidas, y un segundo grupo
conformado por emprendedores segun el rol que ejecutan dentro del negocio.

Finalmente, Emprende, el programa de formacion de emprendedores del
Instituto de Estudios Superiores de Administracion (IESA) (2015), destaca la presencia
de organizaciones que impulsan el emprendimiento nacional, entre las que se incluyen:
Fundacion Kauffman, academia Wayra, Concurso Ideas, Citibank, Caracas Startup

Weekend, Concurso ldeas, Impact Hub, Ashoka, entre otros.

3.2.10.1. Principales retos del emprendimiento en Venezuela

El diario El Carabobefio (2014) expresa que Venezuela ocupa el puesto nimero
12 entre los paises donde con mayor frecuencia se acude al emprendimiento como
alternativa de negocio. Sin embargo, en menos de tres afios, 98% de los proyectos
asociados a esta practica ya no existen. Esto complementa la informacion antes
expuesta por el GEM, el cual establece que los emprendimientos en el pais sufren de

“mortalidad infantil”.

Siguiendo esta misma linea de ideas, Aramis Rodriguez, director del Centro de
Emprendimiento del IESA (2014), expresa que el corto tiempo en el que suelen
mantenerse la mayoria de los emprendimientos efectivamente se ve afectada por el
entorno macroeconomico. Sin embargo, esta no es la unica variable, ya que también se
tiene que considerar que el hecho de que los profesionales posean un titulo

universitario no implica la preparacién para iniciar un negocio.

De acuerdo con el GEM (2011), los mayores desafios del entorno de
emprendimiento venezolano corresponden al desarrollo de politicas y programas

netamente gubernamentales que puedan prestar apoyo al emprendedor, asi como el

71



establecimiento de un marco legal que proteja la propiedad intelectual y la creacion de

programas de apoyo dirigidos a iniciativas que tengan alto potencial de crecimiento.

Finalmente, la Universidad Arturo Michelena cita al presidente de la Asociacion
Civil Opcién Venezuela (2014), Félix Rios, quien estima que son muy pocos los
emprendimientos en Venezuela que sobreviven después de su creacion, debido a que
no trascienden en el tiempo, se limitan a mercados informales o no contribuyen con la

dinamizaciéon de la economia nacional.

3.2.11. Emprendimiento en Latinoamérica

Tanto la academia Wayra como el emprendimiento venezolano se enmarcan
dentro del ecosistema de emprendimiento en Latinoamérica, el cual tiene
caracteristicas particulares y diferentes actores, como lo son las aceleradoras de

diversos tipos.

De acuerdo con Lenderman, Messina, Pienknagura y Rigolini (2014), América
Latina registra un alto indice de emprendedores per cépita en comparacion con la tasa
de otras regiones y ademas, este porcentaje de empresarios también se corresponde
con empresas registradas formalmente. Sin embargo, a pesar de estos datos positivos,
existe una gran escasez de innovacion y de actividades exportadoras por parte de

emprendimientos latinoamericanos.

Segun el periodista de Forbes Pablo Lascurain (2015), el emprendimiento
supone un motor de cambio en América Latina e incluye aportaciones de
organizaciones como Startup Grind, iniciativas gubernamentales como el Inadem en

México y la iniciativa Demand Solutions del Banco Interamericano de Desarrollo.

Asimismo, segun Startup Ventures (2014) las areas en las que Latinoamérica

estd muy por debajo del continente y que representan oportunidades son: construccion
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de capital humano emprendedor y una plataforma de ciencia y tecnologia dirigida a la

innovacion.

Hidalgo, Kamiya y Reyes (2014), enfatizan en su Serie de Politicas de la
Corporacion Andina Fomento (CAF), que la mayoria de los paises de Latinoamérica
poseen caracteristicas diferentes en cuanto a la actividad emprendedora; sin embargo,
‘la mayoria destaca por contar con una proporcion considerable de emprendedores
dentro de su poblacion econémicamente activa” (p.31). De igual forma, establecen que
el primer reto es garantizar la sostenibilidad de las politicas de innovacién y de

emprendimiento para que todas se direccionen y apoyen al emprendimiento regional.

Finalmente, de acuerdo al Banco Interamericano de Desarrollo (BID) (2013),
existe una desigualdad social tangible cuando se habla de emprendimiento en la
region, ya que la clase media es el sector que mayormente se dedica a esta actividad.
No obstante, esta clase también sufre de desventajas debido al contexto nacional y
regional. Entre las medidas para superar las desventajas de los emprendedores
latinoamericanos se incluyen: promocioén del capital social, facilitacion de la
comunicacién y creacién de redes entre gobiernos, entes privados y asociaciones

independientes.

3.2.11.1 Aceleradoras de emprendimientos digitales en
Latinoamérica

Ademas de Wayra, estas son algunas de las empresas aceleradoras del

emprendimiento en Latinoamérica que han ganado importancia internacional:

e 21212: De acuerdo con el sitio web Yosoypymes (2014), 21212 corresponde a
una de las aceleradoras mas reconocidas en Brasil y la primera en ser creada en
el pais. Se enfoca en la aceleracion de startups digitales y esta basado en un

modelo de asociaciones a largo plazo.
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Startup Chile: Segun su sitio web oficial (startupchile.org) (s.f), este es un
programa patrocinado por el gobierno de Chile que no pide equity a cambio del
aceleracion y que busca generar un ecosistema de emprendimiento Unico en
América Latina.

NXTP Labs: “es un fondo de inversion con programa de aceleracion que ademas
de ubicar capital, dota a los equipos emprendedores de infraestructura,
capacitacién, mentoria y servicios” (NTXPLabs, s.f). Este estd ubicado en
Buenos Aires, Argentina, pero presta servicios a emprendimientos de toda la

region.
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CAPITULO IV
MARCO METODOLOGICO

4.1. Delimitacion

El desarrollo de comunicaciones integradas de mercadeo para el publico interno
y externo de la academia Wayra Venezuela se desarrollé durante el periodo septiembre
2015 - julio 2016 en la ubicacion geogréafica de Caracas, Venezuela; especificamente
con el publico interno y externo de las comunicaciones de Wayra.

Por las caracteristicas de la estrategia que se plantea en el presente trabajo, el
estudio fue aplicado a las personas y entes objeto de las comunicaciones de Wayra. En
el caso del publico interno, este esta comprendido por los grupos de emprendedores
gue actualmente se encuentran en proceso de aceleracién dentro de la Academia.
Asimismo, en el caso del publico externo, se tomo6 en cuenta los publicos metas de
Wayra, especialmente aquellos que pudieran tener un proyecto susceptible a ser
acelerado o de verse beneficiados por los contenidos y eventos que Wayra divulgue y
realice.

De igual forma, en el estudio también se determinaron los medios utilizados por la
academia en la comunicacién tanto interna como externa, los mensajes transmitidos,
su frecuencia de publicacibn y su posicionamiento como aceleradora de

emprendimientos tecnoldgicos.

4.2. Modalidad

La presente investigacion se enmarca dentro de la modalidad IV “Estrategias de
Comunicacion”, la cual tiene como propésito “la evaluacién del problema o necesidad

informacional que la organizacién tiene con alguno de sus publicos de interés para
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posteriormente plantear soluciones comunicacionales” (Escuela de Comunicacion
Social, Trabajo especial de Grado, 2014, http://w2.ucab.edu.ve/trabajo-de-grado-
6902.html).

Actualmente, la academia no cuenta con una estrategia formal de
comunicaciones para los publicos a los cuales se dirige, por ello se plantea la
propuesta de una estrategia de comunicaciones integradas bajo la sub-modalidad de

Desarrollo de Estrategias Comunicacionales.

El objetivo general que se plantea para el presente trabajo es la elaboracion de
una estrategia de comunicaciones integradas de mercadeo para el publico interno y

externo de la academia Wayra Venezuela.

En este sentido, y tomando en cuenta los objetivos especificos, se identificaron
el posicionamiento de Wayra como aceleradora, las caracteristicas psicograficas y
demograficas del publico externo y los contenidos y medios utilizados para la

comunicacion interna y externa.

4.3. Disefio y tipo de investigacion

El disefio de investigacion desarrollado se enmarca dentro del tipo no
experimental. Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) definen este tipo de
investigacion como aquel en el cual los investigadores observan las variables de
estudio sin incidir en ellas. De este modo, se pretende estudiar las variables como un
tercero, para que las mismas no tengan ningun efecto sobre los resultados del presente

trabajo y posteriormente desarrollar la estrategia en funcion de las mismas.

De igual forma, se recogieron los datos en un momento determinado y en un
periodo de tiempo especifico, para poder detallar las variables de estudio. En este

caso, los mismos fueron recogidos durante el periodo septiembre 2015 a julio 2016.
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Por ello, también se trata de un disefio no experimental transeccional, segun la

definicion expuesta por Hernandez, Fernandez y Baptista (2010).

Debido a que este vendria a ser el primer trabajo de realizacion de una
estrategia de comunicaciones para la academia Wayra Venezuela, la investigacién es
de tipo exploratoria, la cual es definida por Fidias G. Arias (2012) como “Aquella que se
efectla sobre un tema u objeto desconocido o poco estudiado, por lo que sus

resultados constituyen una visién aproximada de dicho objeto.” (p. 19).

De igual forma, la recoleccion de datos se realiz6 dentro del ambiente dentro del
cual ocurren las acciones comunicacionales de la academia Wayra, sin tomar en
cuenta acciones de los investigadores. Este tipo de investigaciéon es definida por
Moreno (2010) como aquella que “reune la informacidon necesaria recurriendo
fundamentalmente al contacto directo con los hechos o fen6menos que se encuentran

en el estudio” (p.42).

Finalmente, la investigacion es de campo, debido a que la recoleccion de los
datos se realizé a partir de los hechos comunicacionales de la academia Wayra. Con

respecto al tipo de investigacion de campo, Stracuzzi y Martins (2010) establecen que

Consiste en la recoleccion de datos directamente de la realidad donde
ocurren los hechos, sin manipular o controlar las variables. Estudia los
fendmenos sociales en su ambiente natural. El investigador no manipula
variables debido a que esto hace perder el ambiente de naturalidad en la

cual se manifiesta (p.88)

4.4. Disefio de variables de investigacion

El sistema de las variables incluye los aspectos y factores a nivel tedrico que se

investigan e identifican dentro de la presente investigacion. Las variables son definidas
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por Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), como “una propiedad que puede fluctuar

[adquirir diversos valores] y cuya variacion es susceptible a medirse u observarse” (p.

93).

Para fines del presente trabajo, se identifican las siguientes variables a partir de los

objetivos especificos del mismo:

Variables psicograficas
Variables demograficas
Posicionamiento
Publico

Comunicacion interna
Comunicacion externa

Medios de comunicacion

4.4.1. Definicion conceptual

De acuerdo con Hernandez, Fernadndez y Baptista (2010), una definicién

conceptual sirve para definir la variable a través de otros conceptos previos que evocan

lo que el autor de una investigacion desea investigar.

En este sentido, los términos de las variables de la presente investigacion son:

. Variables psicogréficas: Intereses, gustos, opiniones, etc.

2. Variables demogréficas: Edad y sexo.

Posicionamiento: De acuerdo con Diaz y Sellers Rubio (2010), “El
posicionamiento del producto es la posicion o lugar que el producto ocupa en la
mente del consumidor frente a los productos competidores” (p.175)

Publico: Se define como “cualquier grupo que tiene un interés real o potencial
en, o un impacto sobre, la capacidad de una organizacion para alcanzar sus

objetivos” (Kotler y Armstrong, 2008, p. 67).

. Comunicacién interna: De acuerdo con Kreps (1999), las comunicaciones

internas corresponden al modelo de mensajes compartidos entre los miembros
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de una organizacion y como la interaccion humana que ocurre dentro de las
organizaciones y entre los miembros de las mismas

Comunicacion externa: Segun lo establecido por Portillo (2012), la comunicacion
externa consiste en “relacionarse con un gran numero de receptores mediante la
utilizacién de medios masivos” (p.3).

Medios de comunicacién: son los medios en los procesos comunicativos que se

desarrollan en el interior de las organizaciones (Fernandez, 2005, p. 170)
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4.4.2. Operacionalizacion de variables

Tabla 2: Cuadro de operacionalizacion de variables del objetivo especifico uno

Informacién promocional

personalizada

informacion promocional personalizada y a

través de cuales vias

10-

Cuestionario

Medios masivos mas vistos y

frecuencia

Medios masivos y no tradicionales mas

utilizados y aquellos con mayor frecuencia

Pregunta 7-

Cuestionario

Redes sociales mayormente

Pregunta 8-

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEM FUENTE
) . Pregunta 1-
Edad Edad mas repetida ) )
Cuestionario
i . Pregunta 2-
o . Sexo Sexo mas repetido . . ]
Perfil psicogréafico y Cuestionario Publico
demogréfico . ) N ) ) L . Pregunta 3- externo
Nivel de instruccién Nivel de instruccién mas repetido . ]
Cuestionario
» » Pregunta 4-
Ocupacion Ocupacion actual ) )
Cuestionario
Intereses y actividades que se . ) Pregunta 5 -
) ] ) Intereses mas repetidos . )
realizan en el tiempo libre Cuestionario
) ] Horarios en los que mas frecuenta las redes Pregunta 11-
Horarios en las redes sociales ] . ]
sociales Cuestionario
Motivacion para incurrir en el o . Pregunta 6-
o Motivaciones mas comunes _ ) )
o o emprendimiento Cuestionario Publico
Perfil psicografico i __
Cantidad de personas que les gusta recibir Preguntas 9y externo
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usadas Cuestionario

] ) ] ) Pregunta 24-
Tipo de contenido Contenido mayormente preferido . )
Cuestionario

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 3: Cuadro de operacionalizacion de variables del objetivo especifico 2

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEM FUENTE
] Pregunta o
Porcentaje de encuestados que conocen 15 Publico
Wayra ) ) externo
Cuestionario
) o Pregunta o
Contenido que mas interesa en las redes - Publico
sociales de Wayra ] ) externo
Cuestionario
. Pregunta e
Certeza de entrega de los mensajes de 23 Publico
. o Wayra a su publico externo ) . externo
Notoriedad de Reconocimiento de marca Cuestionario
Wayra ) o o Pregunta .
Nivel de conocimiento de los requisitos 18 Publico
para entrar al proceso de aceleracion ] ) externo
Cuestionario
o o Pregunta o
Conocimiento de los emprendimientos 19 Publico
acelerados por Wayra ] ] externo
Cuestionario
o » Pregunta -
Participacion en alguna charla, foro, 20 Publico
encuentro en Wayra externo

Cuestionario
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Identidad de marca Imagen que la empresa tiene de la marca

Pregunta
2.1-
Entrevista a

la gerencia

Gerencia

de Wayra

Valores mayormente asociados con
Valores de marca
Wayra

Pregunta
3.2-
Entrevista
publico
interno y
pregunta 16-
Cuestionario

] Atributos mayormente reconocidos de
Atributos de marca
Wayra

Pregunta
3.1
Entrevista
publico
interno y
Pregunta
17-

Cuestionario

Publico
interno y
Publico

externo

Purchase funnel

Disposicién a tener un emprendimiento

Eleccion de una aceleradora

Pregunta
12-

Cuestionario

Publico

externo

Disposicién a elegir una aceleradora

Preguntas
13y 14-

Cuestionario
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Razones de eleccién de una aceleradora

Pregunta
15-

Entrevista al

publico
interno Publico
Pregunta interno
_ . 151-
Consideracion de otras aceleradoras _
] Entrevista al
diferentes de Wayra .
publico
interno
Pregunta
- - o 1.8- -
Cumplimiento de las promesas iniciales por Grado de satisfaccion con respecto a las . Publico
. Entrevista al |
Consumo de los parte de Wayra promesas iniciales bl interno
o . publico
servicios ofrecidos .
interno
por Wayra
i ) Pregunta 21 .
. . Numero de encuestados que siguen a Publico
Seguidores en redes sociales ) -
Wayra en cada una de sus redes sociales externo

Cuestionario

Fuente: Elaboracion propia

83




Tabla 4: Cuadro de operacionalizacion de variables del objetivo especifico 3

publico interno

Utilidad de la informacién percibida por parte del

publico interno

Pregunta 4.3.3
- - Entrevista

publico interno

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEM FUENTE

Pregunta 4.1.2

Tipos de mensajes y contenidos mas frecuentes | — Entrevista a
la gerencia

Pregunta 4.1.3

Frecuencia de los mensajes — Entrevista a

) Gerencia de
la gerencia
la academia
Pregunta 4.1.4
o . . ] . Wayra

Finalidad de los diferentes tipos de mensajes - Entrevista a
la gerencia

Pregunta 4.1.5

Comunicacién interna Formal e informal Ocasion de los mensajes de comunicacion - Entrevista a
la gerencia

] » ] N Pregunta 4.1-

Grado de satisfaccién con el nivel de efectividad .
L Entrevista
de los canales de comunicacion o
publico interno
o . Pregunta 4.3 - .
Canales de comunicacion entre la Gerencia y ) Publico
i ] - Entrevista )
Wayra mas repetidos interno
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Namero de opiniones recibidas sobre si se deben
hacer mejoras de la comunicacién interna 'y su

descripcién

Pregunta 4.4 -
Entrevista

publico interno

Medio mas repetido considerado como el medio

de comunicacion interna mas efectiva

Pregunta 4.5 -
Entrevista

publico interno

Percepciones mas comunes sobre si deberia
hacerse un aumento o disminucion de la

frecuencia de publicacién en canales internos

Pregunta 4.6 -
Entrevista

publico interno

Comunicacién externa

Tipos de mensajes y contenidos mas frecuentes

Pregunta 4.2.3
- Entrevista a

la gerencia

Frecuencia de los mensajes

Pregunta 4.2.4
- Entrevista a

o o la gerencia | Gerencia de
Digitales y no digitales
. ) ] Pregunta 4.2.5 Wayra
Uso especifico de los diferentes tipos de .
_ - Entrevista a
mensajes )
la gerencia
Pregunta 4.2.2
Canales de comunicacion mayormente utilizados | - Entrevista a
la gerencia
) » ] » Pregunta 2.1 -
Satisfaccion con respecto a la informacion _
o » Entrevista .
. recibida durante el proceso de postulacion o Publico
Durante el proceso de postulacion publico interno |
nterno

Tipo de opiniones mayormente recibidas sobre si

la informacion con respecto al proceso de

Pregunta 2.2 -

Entrevista
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aceleracion es dada de forma explicita

publico interno

Medio mas repetido considerado como la mejor
forma de difundir el proceso de postulacion de

proyectos de Wayra

Pregunta 2.4 -
Entrevista

publico interno

Numero de opiniones recibidas sobre si se deben
hacer mejoras del proceso informativo para la

postulacion de proyectos y su descripcion

Pregunta 2.5
Entrevista

publico interno

Medios de comunicacion

Internos

Canales de comunicacion entre la Gerencia 'y

Wayra mas repetidos

Pregunta 4.3 -
Entrevista
publico interno

Frecuencia de uso de los canales de
comunicacion entre la Gerencia y Wayra mas

repetidos

Pregunta
4.3.3-
Entrevista
publico interno

Tipo de informacion recibida mas frecuentemente
o compartida entre la Gerencia de Wayra y el

publico interno

Pregunta 4.2 -
Entrevista

publico interno

Medios mas comunes a través de los cuales se

conocio sobre Wayra

Pregunta 2.3 -
Entrevista

publico interno

Publico

interno

Fuente: Elaboracion propia
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4.5. Unidades de analisis, poblaciéon y muestra

45.1. Unidades de analisis

De acuerdo con Baycells i Junyent (1994), la unidad de analisis “es el fragmento
del documento o comunicacién que se toma como elemento que sirve de base para la
investigacion” (p.267). En el caso de la presente investigacion, se seleccionaron las

siguientes unidades de andlisis:

Unidad de Anélisis I: Publico interno de academia Wayra Venezuela

El publico interno de Wayra estd comprendido por los emprendedores cuyo
proyecto esta siendo acelerado por el periodo de un afio. La aplicacion de instrumentos

fue dirigida especificamente a los directores de cada uno de estos proyectos.
Unidad de Andlisis Il: Publico externo de Wayra Venezuela

Comprende a todas aquellas personas que pueden estar expuestos a las
comunicaciones de la academia Wayra, haciendo énfasis en los potenciales
emprendedores con un proyecto con caracteristicas alineadas con el proceso de

aceleracion en Wayra.

45.2. Poblacion

De acuerdo con Tamayo y Tamayo (2004), una poblacion se define como la:

Totalidad de un fenbmeno de estudio, que incluye la totalidad de unidades de
analisis o entidades de poblacién que integran dicho fenémeno y que debe
cuantificarse para un determinado estudio integrando un conjunto de entidades
que participan de una determinada caracteristica, y se le denomina poblacion
por construir la totalidad el fendbmeno adscrito a un estudio o investigacion (p.
176).

En este sentido, y para efectos de esta investigacion, la poblacién esta

constituida por el publico de la academia Wayra, el cual tiene dos niveles: interno,
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conformado por los emprendedores que se encuentran en proceso de aceleracion
dentro de la empresa; asi como el externo, el cual comprende las personas a las cuales

Wayra desea captar para su proceso de aceleracion.

4.5.3. Muestra

Para Tamayo y Tamayo (2004), la muestra puede ser definida como aquella que

Refleja las caracteristicas que definen la poblacién de la cual fue extraida, lo cual
nos indica que es representativa. Es decir, que para hacer una generalizacion
exacta de una poblacion es necesaria una muestra totalmente representativa vy,
por lo tanto, la validez de la generalizacion depende de la validez y tamafio de la
muestra (p. 176).

Para el caso del publico interno, se seleccion6 como muestra a la totalidad de
los lideres de los proyectos que actualmente se encuentran en proceso de aceleracion
en Wayra, debido a que este no es un grupo tan amplio, al tratarse de cinco proyectos

en total.

En el caso del publico externo, se seleccion6 como muestra un total de 150
personas. Esta fue elegida segun los lineamientos dados por la Gerencia de Wayra,
dentro de la cual destaca la base de datos de estudiantes y actuales del programa
Emprende del IESA, asi como otras personas con interés en el emprendimiento o con
un proyecto susceptible de aceleracion en Wayra. Este criterio estuvo basado en los

dos segmentos a los cuales Wayra quiere dirigir sus servicios e iniciativa.
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4.6. Disefio muestral

4.6.1. Tipo de muestra

Para la elaboracion de este trabajo de investigacion se empled el tipo de
muestreo no probabilistico. Segun Hernandez, Fernandez y Baptista, (2010) “En las
muestras no probabilisticas, la eleccion de los elementos no depende de la
probabilidad, sino de las causas relacionadas con las caracteristicas de la investigacion

o de quien hace la muestra” (p. 176)

Para fines de la investigacion, el muestreo no probabilistico correspondié a la
eleccion de los emprendedores directores de proyecto que se encuentran actualmente
en proceso de aceleracion dentro de Wayra, y que conforman el publico interno de las

comunicaciones de la misma.

De igual forma, se trabajo con el tipo muestra no probabilistico en la seleccion
del publico externo. En este caso, se tomd en consideracion la seleccion del publico

segun los siguientes criterios:

e Personas inscritas en algun programa de emprendimiento
e Personas con un proyecto de emprendimiento digital conformado y desarrollado
e Personas con algun emprendimiento (no necesariamente digital) o interesadas

en contenidos e iniciativas relacionadas con el emprendimiento

4.6.2. Tamafio de la muestra

En el caso del publico interno, la muestra utilizada se corresponde con el tamafio
de la poblacién, debido a que se pudo realizar las entrevistas a la totalidad de los

directores de los cinco emprendimientos que actualmente estan siendo acelerados.
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Para el caso del publico externo, especificamente para conocer el niumero total
de personas a las cuales se les tenia que aplicar el cuestionario, se aplico la formula
del Chi2. A partir de esto, se identificaron las preguntas del cuestionario con mayor
cantidad de opciones de respuesta simple, se multiplicaron entre si las que tienen
mayor cantidad de respuestas, y luego ese resultado por cinco. A partir de esta
operacion, se pudo obtener que la muestra minima del publico externo seria de 150

personas.

4.7. Instrumentos de recoleccidon de datos

4.7.1 Cuestionario

De acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), un cuestionario

“consiste en un conjunto de preguntas de una o mas variables a medir” (p.217).

De igual forma, Sabino (2000) lo define como “un instrumento de recoleccién de
datos rigurosamente estandarizado que traduce y operacionaliza determinados

problemas que son objetivos de la investigacion” (p.37)

En el caso de la presente investigacion, se cred y aplicd un cuestionario para
recolectar los datos asociados al publico externo. Especificamente, se busco obtener la
informacion necesaria para la construccion del perfil psicogréafico y demografico de este
tipo de publico, el alcance de las comunicaciones de Wayra y los valores y frases que

mayormente se asocian a la empresa.

Para la configuraciéon de las preguntas, en la mayoria se le pidi6 a los
encuestados que establecieran un nivel de respuesta, ya que se consideré de suma
importancia el establecimiento de escalas sobre el conocimiento de Wayra, sus
atributos de marca y los valores que la distinguen. De igual forma, se pidi6 que
establecieran su nivel de preferencia para ciertos medios y contenidos que fueran utiles

para la elaboracion posterior de la estrategia.
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La aplicacion de este instrumento permitié la obtencion de informacion sobre el
alcance de las comunicaciones externas y el reconocimiento que tienen las mismas por

parte del publico meta.

4.7.1.2 Entrevista

Para el caso especifico de esta investigacion, se aplicaron dos entrevistas semi-
estructuradas a la gerencia de Wayra y al cuerpo directivo de los proyectos que

conforman el puablico interno de Wayra (Emprendedores).

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), la entrevista “se define como
una reuniébn para conversar e intercambiar informaciébn entre una persona (el
entrevistador) y otra (el entrevistado) u otras (entrevistados)’(p.410). De igual forma,
estos autores afirman que “las entrevistas semiestructuradas estan basadas en una
guia de asuntos o preguntas y el entrevistador tiene la libertad de introducir preguntas
adicionales para precisar conceptos u obtener mayor informacion sobre los temas
deseados” (p.410).

En el caso de la entrevista a la gerencia de Wayra, esta se realiz6 a Mariangela
Valladares, Gerente de Aceleracién. La importancia de esta entrevista reside en
conocer los objetivos estratégicos de Wayra, las directrices implementadas a nivel
comunicacional, la valoracion que le dan a los elementos comunicacionales y la forma

en la que se llevan las mismas a nivel interno y externo.

En el caso de la entrevista al publico interno, la misma fue aplicada a uno de los
directores de cada uno de los proyectos que actualmente se encuentran en proceso de
aceleraciéon dentro de Wayra. El objetivo fue conocer la valoracion que le dan los
mismos a los procesos de comunicacion interna existentes dentro de Wayra, la utilidad
de los mensajes recibidos y la coherencia entre la informacion recibida antes de entrar

al proceso y lo que han experimentado hasta el momento.
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4.7.3. Validacion

La validez de los instrumentos, de acuerdo con Fernandez, Hernandez y
Sampieri (2010) “en términos generales, se refiere al grado en que un instrumento

realmente mide la variable que pretende medir” (p.201).

Para la validacién de los instrumentos antes expuestos se recurrio a tres
validadores para verificar que los mismos obtuvieron los datos especificos que se

busca obtener segun los objetivos de esta investigacion.

La primera validacion fue realizada por la Zuleyma Santalla, profesora de la
Escuela de Psicologia y autora del Resumen de Normas APA de la Escuela de
Comunicacion Social. La segunda fue hecha por parte de Tahiana Adrian, profesora de
la catedra de Mercadotecnia de la Escuela de Comunicacion Social de la Universidad
Catolica Andrés Bello. Finalmente la tercera validacion estuvo a cargo de Pablo
Ramirez, profesor de Estadistica y Metodologia de la misma universidad.

4.7.3.1 Ajustes

4.7.3.1.1 Ajustes al cuestionario

Con respecto al cuestionario, la profesora Santalla recomendd eliminar las
categorias “Primaria” y “Secundaria” de la lista de opciones posibles del item tres
correspondiente al nivel de instruccion; asi como también sugirié colocar las opciones
de “Postgrado en curso” y “Postgrado incompleto”. En cuanto a las actividades
expuestas en el item cinco, Santalla sugirié agregar “Otro” como opcién final y agrupar

opciones similares.

Finalmente, sugiri6 colocar si las personas desean recibir informacion

promocional de forma personalizada o no, como item nueve.
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Dentro de las correcciones realizadas por la profesora Tahiana Adrian se incluyo
la sugerencia de estandarizar la redaccion a la segunda persona del presente en todas
las preguntas del cuestionario. De igual forma, recomend6 colocar como opcién del
item 19 “No sigo a Wayra Venezuela en ninguna de sus redes sociales”, ya que solo

estaban presentes las redes sociales de Wayra.

Con respecto a la validacion realizada por el profesor Pablo Ramirez, en primer
lugar sugiri6 cambiar el item 6, el cual anteriormente estaba referido a la actitud frente
al emprendimiento, por una pregunta abierta referida a la motivacién para emprender.
Igualmente, recomendo la limitacién e inclusion de una jerarquia de tres opciones en
todas las preguntas de opcion multiple, de manera de simplificar el manejo de los datos

posteriormente.

De igual forma, indicé anadir como item 12 la pregunta “;Tiene un
emprendimiento digital o planes de desarrollar uno?”, asi como colocar una escala de
Likert del 1 al 4 para las opciones de respuesta de los items 13, 14 y 15 y asi medir el

nivel de conocimientos y la disposicion de usar aceleradoras en particular.

4.7.3.1.2 Ajustes a la entrevista a la Gerencia de Wayra

Con respecto a la entrevista, la profesora Santalla recomendd separar en dos
preguntas los items referidos al tipo de mensajes que se emplean para los canales de

comunicacion interna y la frecuencia de los mismos.

Por su parte, la profesora Adrian sugirié separar los items 4.2.5 y 4.2.6 que
anteriormente estaban unidos, debido a que se refieren a dos variables diferentes. De
igual forma, realizé la recomendacion de pedirle al entrevistado que especifique qué
tipo de mensaje corresponde con cudl tipo de medio en los items 4.1.2, 4.1.5, 4.2.3y
4.2.8.
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4.7.3.1.3 Ajustes a la entrevista al publico interno

Con respecto a este instrumento, la profesora Zuleyma Santalla recomendo la
inclusién de una escala de satisfaccion de Likert para los items 1.7, 3.5 4.1, de manera
de cerrar las posibles respuestas que pudieran surgir de estas interrogantes.

De igual manera, la profesora Adrian propuso la separacion de los items 4.3.1y

4.3.4 que anteriormente se encontraban unidos.

4.8 Instrumentos finales

4.8.1 Cuestionario para el publico externo

CUESTIONARIO PARA EL PUBLICO EXTERNO

El siguiente cuestionario corresponde al Trabajo de Grado titulado Estrategia de
Comunicaciones Integradas de Marketing para el publico interno y externo de la
academia Wayra Venezuela, de la carrera Comunicacion Social, mencion
Comunicaciones Publicitarias en la Universidad Catolica Andrés Bello. De antemano
los investigadores agradecen su colaboracion. Se asegura el anonimato de cada

participante ya que se trata de un trabajo estrictamente académico.

A continuacion presentaran una serie de preguntas que debe responder. Es importante
recalcar que no existen respuestas erréneas o correctas, ya que se medira la opinion

del encuestado.

Marque con una “X” su respuesta.

1. Indique en qué rango de edad se ubica
1. Entre 18 — 25 afos
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Entre 26 — 33 afios
Entre 34 — 41 afos
Entre 42 — 49 afios

ok 0N

50 afios en adelante

2. Indique su género
1. Femenino

2. Masculino

3. Sefale su nivel de instruccion

Educacion Universitaria en curso
Educacién Universitaria incompleta
Educacion Universitaria completa
Postgrado encurso

Postgrado completo

o gk w N RE

Postgrado incompleto

4. Indique su ocupacion actual

5. Jerarquice individualmente cada una de estas actividades segun su grado de

realizacion, eligiendo 1 si mayormente la realiza y 3 si la realiza con menor frecuencia

1 |2 |3

Ir a eventos
culturales (Cine,
teatro, conciertos,

recitales, etc.)

Hacer deportes

Salir con amigos

Pasar tiempo con

familiares
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Quedarse en casa

Leer

Ver TV

Usar redes sociales

6. ¢, Cudl es su motivacion principal para incurrir en el emprendimiento?

7. Indique del 1 al 3 con cuél de estos medios tiene mas contacto, siendo 1 el medio

con el que tiene mas contacto y 3 el medio con el que tiene menos contacto

1 |2 |3

Radio

Cine

Television

Vallas publicitarias

Redes sociales

Sitios Web

Medios impresos
(Prensa, revistas,

etc.)

8. Indique del 1 al 3 cudl de estas redes sociales utiliza mas, siendo 1 la red social que

mas usa y 3 la red social que menos usa

1 |2 |3

Facebook

Instagram

Twitter

Pinterest

Snapchat

LinkedIn
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9. ¢ Le gusta recibir informacién promocional de forma personalizada?

10. Indique del 1 al 3 en qué medida prefiere recibir informacién promocional de forma
personalizada a través de los siguientes medios, siendo 1 el mas preferido y 3 el
menos preferido. Si no prefiere recibir informacion promocional, marque la opcion “No

deseo recibir’

1 |2 |3 |No deseo recibir informacién personalizada a

través de este medio

Email

SMS

Correo tradicional

Stands

promocionales

Llamadas

telefénicas

LinkedIn

11. Ordene en una escala del 1 al 3 los horarios en los que mayormente revisa cada
una de las siguientes redes sociales, siendo 1 el horario en que mas las revisa y 3 el

horario en el que menos las revisa

1 |2 |3

5:00 a.m. — 8:00

a.m.
9:00 a.m. — 12:00
m

1.00 p.m. — 4:00
p.m.

5:00 p.m. — 8:00

p.m.
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9:00 p.m. — 12:00

a.m

12. ¢ Tiene un emprendimiento digital o planes de desarrollar uno? *

13. Indique su nivel de conocimientos sobre los servicios prestados por una
aceleradora de emprendimientos. En caso de que su respuesta sea “No conozco

nada”, por favor pasar a la respuesta 24

Conozco mucho

Conozco

moderadamente

Conozco poco

No conozco nada

14. ¢ En qué medida estaria dispuesto a utilizar como recurso a una aceleradora para

su emprendimiento?

Bastante

Medianamente

Poco

Nada

15. Indique su nivel de conocimientos sobre los servicios prestados por Wayra

Venezuela.

Conozco mucho

Conozco

moderadamente

Conozco poco

No conozco nada

16. Indigue solo tres valores que considera se encuentran mayormente asociados a

Wayra:
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e Innovacién

e Creatividad

e Proactividad
e Respeto

e Pasion

e Entusiasmo

e Persistencia
e Transparencia
e Camaraderia
e Liderazgo

e Colaboracion
e Diversidad

e Compromiso

e Diversion

17. ldentifique solo tres frases que considera mayormente se identifican con Wayra.

e No nos llevamos bien con las reglas. Para nosotros, las reglas no estan escritas.

e Creamos productos con pasion y orgullo. No hacemos cosas porque si. Se nota.

e Aqui no hay lugar para la mediocridad. Has venido aqui para cambiar las cosas.

e Transparencia por sobre todas las cosas. Siempre.

e Los planes no duran para siempre. (O acaso crees en ellos? Abrazamos lo
complejo y la incertidumbre

e La pasion no es solo una opcidn. ¢ Podria un robot hacer tu trabajo?

e Permanece siempre con los ojos abiertos y dispuestos a aprender. Estas
disefiado para ello.

¢ Nunca te conformes. Si puedes elegir, elige siempre el camino mas duro.

e No tenemos miedo. Si fallamos, lo intentamos otra vez. Y otra mas.

e Rodéate de gente mejor que tu. Ellos te animaran a mejorar dia a dia.
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18. Indigue en qué medida conoce los requisitos que tu emprendimiento debe tener

para ser acelerado por Wayra Venezuela?

Conozco mucho

Conozco

moderadamente

Conozco poco

No conozco nada

19. ¢ Esta familiarizado con algin emprendimiento que haya sido acelerado por Wayra

Venezuela? De ser afirmativa su respuesta, indique cual.

1. Si
2. No

20. ¢Ha participado en algun foro, taller, evento o charla en el que Wayra Venezuela
haya tenido participaciébn de algun tipo, ya sea como ponente, auspiciante u
organizador? (Especifique)

1. Si
2. No

21. ¢Es usted seguidor de Wayra Venezuela en alguna de las siguientes redes

sociales?

Si | No

Facebook

Instagram

Twitter

YouTube

Snapchat
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22. Indique del 1 al 3 cuales de estos contenidos le interesa mas, siendo 1 el tema que

mayormente le interesa mas y 3 el que menos le interesa

Informacion

general de Wayra

Informacion sobre
talleres, foros o

charlas

Curiosidades sobre

emprendimientos

Ecosistema
emprendedor

Practicas de

negocios

Datos Utiles de

emprendimiento

Frases

Startups de Wayra

23. ¢Ha recibido alguna informacion por algin medio de la academia Wayra

Venezuela?

Si | No

Redes sociales

SMS

Prensa

Radio

Television

Eventos

Paginas web
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24. Indigue del 1 al 3 cuales de estos temas sobre el emprendimiento en general le
interesa mas, siendo 1 el tema que mayormente le interesa mas y 3 el que menos le

interesa

Informaciéon sobre
foros, charlas,

eventos y talleres

Informacion  sobre
emprendimientos

venezolanos

Noticias sobre el

emprendimiento

Datos utiles para

emprender

Historias de
emprendedores

exitosos

Frases motivadoras

4.8.2. Entrevista a la gerencia de Wayra

ENTREVISTA PARA LA GERENCIA DE WAYRA

La siguiente entrevista corresponde al Trabajo de Grado titulado Estrategia de
Comunicaciones Integradas de Marketing para el publico interno y externo de la
academia Wayra Venezuela, de la carrera Comunicacion Social, mencion
Comunicaciones Publicitarias en la Universidad Catdélica Andrés Bello. De antemano
los investigadores agradecen su colaboracion.
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A continuacion se presentaran una serie de preguntas. Es importante recalcar que no

existen respuestas erroéneas o correctas, sino que se medira la opinién del entrevistado.

1. ASPECTOS GENERALES:
1.1. ¢ Cual es su nombre?
1.2. ¢ Podria indicar su cargo?
1.3. ¢, Cuanto tiempo tiene en Wayra?
1.4. ¢, Cuales son las metas operativas de Wayra para los préximos cinco afios?
1.5.¢Hay alguna empresa en Venezuela que preste los mismos servicios de

aceleracién que Wayra?

2. ASPECTOS REFERENTES AL POSICIONAMIENTO
2.1.¢Cual es la imagen de la marca que la empresa desea que tenga?
2.2.¢ Cuales son los atributos de marca que posee la academia Wayra Venezuela?
2.3. ¢ Cuales son los valores asociados a Wayra?
2.3.1. ¢Cuales son los mas importantes?
2.4. ¢ Coémo mantienen la fidelidad de sus publicos internos y externos?

2.4.1. ¢Cual es la utilidad que tiene?

3. LINEAMIENTOS COMUNICACIONALES:

3.1. ¢ Existen lineamientos de comunicacion dados por la casa matriz de Wayra?
(Manuales, plataformas, indicaciones sobre el manejo de las comunicaciones
internas o externas, etc.)

3.2. ¢ Consideran importantes las comunicaciones internas y externas? ¢ Por qué?

3.3. ¢ Existen directrices generales para la comunicacion interna?

3.3.1. De ser asi, ¢cuales son?

3.4. ¢ Existen directrices de comunicacidn externa con las cuales trabajan las

agencias que prestan servicios de comunicacion para Wayra?

3.4.1. De ser asi, ¢cuales son?
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3.5.¢Cudl es el tono de las comunicaciones? Es decir, ¢como es la forma de
expresarse a través de los diferentes canales?

3.6. ¢ Existen directrices de comunicacion internas y/o externas dadas por la casa
matriz para las convocatorias anuales Wayra? Es decir, ¢Hay cierta informacion
gue deba ser transmitida siempre, o de algin modo o a través de un canal
especifico?

3.6.1. De ser asi, ¢ Cuales son?

3.7. ¢ Existen mecanismos para documentar las acciones, publicaciones o presencia
en los medios de la Wayra. ¢Qué hacen con esos insumos? (Se archivan, se
analizan, etc.?

3.7.1. ¢{Qué hacen con los insumos como fotografias, publicaciones en medios,
etc.?

3.8.¢Posee Wayra algin mecanismo para medir la respuesta que reciben de sus
seguidores en cuanto al contenido que se publica a través de los diferentes

medios de comunicacion?

MEDIOS Y CONTENIDOS COMUNICACIONALES
4.1.Comunicacion interna
4.1.1. ¢;Cuéles son los principales medios de comunicaciéon interna entre la
gerencia y los emprendedores?
4.1.2. ¢Qué tipo de mensajes son divulgados a través de estos canales?
(Especificar para cada uno)
4.1.3. ¢(Cuél es la frecuencia de publicacion de cada uno? (Especificar cada
uno)
4.1.4. ¢Con qué finalidad se divulgan los tipos de mensajes antes expuestos?
4.1.5. ¢Con qué ocasién se divulgan los tipos de mensajes antes expuestos?

(Especificar para cada uno)

4.2.Comunicacion externa
4.2.1. ¢Cuél es el publico meta de Wayra?
4.2.2. ¢;Cuéles son los principales medios de comunicacién externa entre la

Wayra y su publico externo?
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4.2.3. ¢(Qué tipo de mensajes son divulgados a través de estos canales?
(Especificar para cada uno)

4.2.4. ¢Cudl es la frecuencia de publicacién de cada uno? (Especificar cada
uno)

4.2.5. ¢Con qué finalidad se divulgan los tipos de mensajes antes expuestos?

4.2.6. ¢Con qué ocasion se divulgan los tipos de mensajes antes expuestos?

4.2.7. ¢A través de qué medios las personas comunmente solicitan informacion
sobre Wayra?

4.2.8. ¢(Cudl es la frecuencia de publicacién en cada uno? (Especificar cada

uno)

4.8.3. Entrevista para el publico interno

ENTREVISTA PARA EL PUBLICO INTERNO DE LA ACADEMIA WAYRA

La siguiente entrevista corresponde al Trabajo de Grado titulado Estrategia de
Comunicaciones Integradas de Marketing para el publico interno y externo de la
academia Wayra Venezuela, de la carrera Comunicacion Social, mencion
Comunicaciones Publicitarias, en la Universidad Catdlica Andrés Bello. De antemano
los investigadores agradecen su colaboracion. Se asegura el anonimato de cada

participante ya que se trata de un trabajo estrictamente académico.

A continuacidn se presentara una serie de preguntas. Es importante recalcar que no

existen respuestas erréneas o correctas, sino que se medira la opinién del entrevistado.

1. ASPECTOS GENERALES:
1.1.Indique su nombre y cargo
1.2. ¢ Cuédl es la descripcion de su proyecto?
1.3. ¢ Como ha sido la conformacion del equipo?

1.4. ¢ Cuales son las responsabilidades de cada uno dentro del proyecto?
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2.

1.5.¢Por qué la eleccion de una aceleradora como opcidén para hacer crecer tu
emprendimiento?
1.5.1. ¢Se penso en otras empresas que presten servicios de aceleracion? (A

nivel nacional o internacional)

1.6. Por favor indique la edad, sexo y nivel de instruccién de la directiva del proyecto

1.7. ¢ Cudles son los medios de comunicacion que mas utilizan los miembros de su
emprendimiento?

1.8.En una escala del 1 al 4, indique su grado de satisfaccion con el proceso de

aceleracién de Wayra con respecto a las promesas iniciales

Muy satisfecho
Medianamente satisfecho

Poco satisfecho

w0 N

Nada satisfecho

INFORMACION RECIBIDA DURANTE LA POSTULACION
2.1. ¢ Coémo evaluaria la informacion recibida durante el proceso de postulacion?
1. Muy satisfecho
2 Medianamente satisfecho
3. Poco satisfecho
4

Nada satisfecho

2.2.¢Considera que la informacion recibida en el proceso de postulaciéon, los
beneficios de Wayra y lo experimentado en el proceso de aceleracion hasta
ahora se dio de forma explicita y coherente? ¢ Por qué?

2.3. ¢ A través de cuales medios de comunicacion se enterd de la academia Wayra y
Su proceso de aceleracion?

2.4. ¢ Cual medio considera mas efectivo para la divulgacion de informacion sobre
Wayra y su convocatoria?

2.5. ¢ Qué mejoraria del proceso informativo para la postulacién de proyectos?
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3. INFORMACION RECIBIDA SOBRE WAYRA
3.1. ¢ Cuales son los atributos y caracteristicas de marca que tiene Wayra?
3.2.De los siguientes valores ¢ Cuales tres cree usted que representan mejor a

Wayra?

Innovacion

Creatividad

Proactividad

Respeto

Pasion

Entusiasmo

Persistencia

Transparencia

© © N o o »~ 0w DB

Camaraderia
10.Liderazgo
11.Colaboracion
12.Diversidad
13.Compromiso

14.Diversion

3.3.¢Indique qué tan conveniente es la informacion recibida a través de los canales
internos para el desarrollo de su emprendimiento?
1. Muy conveniente
2. Medianamente conveniente
3. Poco conveniente
4

. Nada conveniente

4. SOBRE LA COMUNICACION INTERNA
4.1.En una escala del 1 al 4, indique su grado de satisfaccion con la efectividad de

la comunicacion entre la Gerencia de Wayra y su equipo a nivel interno.

1. Muy satisfecho
2. Medianamente satisfecho
3. Poco satisfecho
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4. Nada satisfecho

4.2.:Sobre qué temas recibe informacién por parte de la Gerencia de Wayra?
Ejemplos: Avances y logros de Wayra, recibimiento de nuevos
emprendimientos, cambios internos en el funcionamiento de la academia,
reuniones para resolver problemas y/o crisis, eventos internos y/o externos,
reuniones informales o celebraciones, etc.

4.3.¢Cuéles son los principales medios de comunicacion utilizados para la
comunicacién de de su emprendimiento con la Gerencia de Wayra?
4.3.1. ¢Cada cuanto tiempo se utilizan estos canales?
4.3.2. ¢Qué tipo de informacion es incluida en los mensajes?
4.3.3. ¢Qué utilidad tienen para los empleados de su emprendimiento?

4.4.;,Cbébmo considera usted que podrian mejorarse los canales de comunicacion
interna de Wayra?

4.5. ¢ Cuadl de los canales de uso interno considera mas efectivo para la divulgacion
de informacion?

4.6. ¢ Cree que se deberia aumentar el nimero o la frecuencia en la que se publica

la informacién a través de los canales internos?

4.9 Criterios de analisis

En el caso del cuestionario, los datos obtenidos se tabularon en el programa
estadistico IBM SPSS Statistics 22, el cual es “un conjunto de herramientas de
tratamiento de datos para el analisis estadisticos [que] funciona mediante menus
desplegables, con cuadros de dialogo” (Guardiola, s.f.,

http://www.um.es/docencia/pguardio/documentos/spss_1.pdf).

En el caso del resto de los instrumentos, los cuales corresponden a entrevistas,
los datos fueron analizados a partir de una matriz descriptiva de resultados en donde

se vaciaron las respuestas de cada uno de los entrevistados. Posteriormente, se
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procedié a agrupar por pregunta las respuestas en comun e interpretar cada una de

ellas, segun fue el caso.

4.10 Procedimiento

Los instrumentos seleccionados para la recoleccion de datos (las guias de
entrevista y el cuestionario) fueron aplicados principalmente a las unidades de analisis
antes expuestas y que son objeto de las comunicaciones internas y externas de Wayra.

De igual forma, se realizo una entrevista a la gerencia de Wayra.

Para la aplicacién de las entrevistas a la gerencia y al personal de Wayra, se le
pidi6 a Mariangela Valladares el apoyo en la realizacion de las mismas (tanto en la
personal como la que iba dirigida a los emprendimientos que conforman el publico

interno de Wayra). Las mismas fueron realizadas via telefonica.

Simultaneamente, se comenzd a aplicar el instrumento correspondiente al
cuestionario para el puablico externo via online, a través de la plataforma Google Forms.
Para la mayor parte de las encuestas, se contacto a Edwin Ojeda, director del
programa de emprendimiento Emprende del IESA, por recomendacion de Mariangela
Valladares. Como resultado, se obtiene que 84 de las 150 respuestas obtenidas

provienen de personas que forman parte de este programa.

Ademéas de Emprende, se selecciond al resto de la muestra a partir de los
criterios antes mencionados, los cuales corresponden a personas con algun proyecto
de emprendimiento susceptible a ser acelerado por Wayra o con interés en el

emprendimiento.

La obtencion de datos estuvo subordinada a la disponibilidad de los encuestados
y entrevistados, por lo que el tiempo de aplicacion de los cuatro instrumentos tuvo una

duracién de un mes durante junio de 2016.
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411 Limitaciones

La primera limitacion encontrada fue la imposibilidad de incluir como objetivo de
la investigacion “Identificar los lineamientos de comunicacién de Wayra global para su
inclusidon en el contexto local’. Esto se debié a que, al realizar la entrevista a
Mariangela Valladares, se pudo conocer que en la actualidad no hay tales lineamientos

actuales que puedan ser analizados.

La segunda limitaciébn fue que originalmente se plante6 como parte de la
muestra al grupo de personas participantes del programa de emprendimiento de la
Universidad Metropolitana, NOVOS. No obstante, a pesar de que se lleg6 a realizar el
primer contacto con la directora del mismo, para el momento de la realizacion de los
cuestionarios, no se obtuvo respuesta de parte de la directiva para hacerles llegar el
instrumento. Debido a esta segunda limitacion, se tuvieron que ampliar los criterios de

seleccién de la muestra.

De igual forma, originalmente se planted para la variable posicionamiento medir

las siguientes dimensiones con sus respectivos indicadores:

Tabla 5: Operacionalizacion de variable “Consumo de los servicios ofrecidos por
Wayra”

Variable Dimension Indicador

Numero de participantes en las | Nivel de efectividad de las

convocatorias anuales convocatorias

) _ Numero de seguidores en
Seguidores en redes sociales .
redes sociales

Consumo de los servicios i _ :
_ Impactos registrados en Numero de impactos
ofrecidos por Wayra _ _ )
medios registrados en medios

_ _ Crecimiento registrado en
Interacciones en redes sociales _
redes sociales

Visitas a la pagina web Numero de visitas a la
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pagina web

Participantes en los eventos | Promedio de participantes

internos en eventos internos

Fuente: Elaboracion propia

Sin embargo, al entrevistar a Mariangela Valladares en comunicacion personal,
se determind que no existe un sistema de medicion de la efectividad de las
convocatorias, los impactos registrados en medios, las visitas a la pagina web o del de
participantes internos o externos de los eventos que se realizan en la academia. Por

esta razon, no se tomaron en cuenta dichos factores para el analisis final de datos.

En este sentido, y referido al cuadro de la variable para comunicacion externa,
también se consideré Unicamente a las redes sociales para el indicador del nivel de
efectividad de los canales de comunicacion, por lo que se modifico a este formato:

Tabla 6: Operacionalizacion de la variable de comunicacion externa

Variable Dimension Indicadores

Tipos de mensajes y contenidos mas

frecuentes

Frecuencia de los mensajes

L o Uso especifico de los diferentes tipos de
Comunicacion Digitales 'y no _
o mensajes
externa digitales

Canales de comunicacion mayormente

utilizados

Nivel de efectividad de los canales de

comunicacion

Fuente: Elaboracion propia

Finalmente, debido a la poca disposicion y alta rotacion del personal de Mashup
Interactive Agency que maneja la cuenta Wayra no se pudo realizar la entrevista que
originalmente estaba pautada para obtener datos acerca de los canales externos de

comunicacion de Wayra.
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CAPITULO V
ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

A continuacion se presentan los resultados obtenidos a partir de la aplicacion de
cada uno de los instrumentos de recoleccion de datos. El analisis de los mismos sera
presentado méas adelante en relacion con los objetivos de investigacion y los conceptos

mencionados en el marco conceptual.

5.1 Escala de codificacion a partir del instrumento N°1

Pregunta 1: Indique en qué rango de edad se ubica

Tabla 7: Rango de edad (Pregunta 1)

Rango de edad

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje véalido acumulado
Vélido | Entre 18 - 25 | 50 33.3 33.3 33.3
afios
Entre 26 - 33 37 24.7 24.7 58.0
afios
Entre 34 - 41 32 21.3 21.3 79.3
afos
Entre 42 - 49 17 11.3 11.3 90.7
afios
50 afios en 14 9.3 9.3 100.0
adelante
Total 150 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Edad

407

Porcentaje

104

I
50 afes en

I I T I
Entre 18 - 25 afiosEntre 26 - 33 afios Entre 34 - 41 afios Entre 42 - 49 afios
adelante

Edad

Figura 1: Indique en qué rango de edad se ubica (pregunta 1)
Fuente: Elaboracion propia (2016)

En el conjunto correspondiente a esta pregunta, 50 personas (33,3%) se ubican
en el rango de edad de 18 a 25 afios, 37 personas (24,7%) se ubican entre los 26 y los
33 afos, 32 personas (21,3%) se ubican entre los 34 y los 41 afios, 17 personas (11,3
%) tienen entre 42 y 49 afios y 14 personas (9,3%) tienen mas de 50 afios.

Pregunta 2: Indique su género

Tabla 8: Indique su género (pregunta 2)

Género
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido | Femenino 67 44.7 447 447
Masculino | 83 55.3 55.3 100.0
Total 150 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Sexo

604

Porcentaje
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104

T T
Femening Masculing

Sexo

Figura 2: Indique su género (pregunta 2)
Fuente: Elaboracion Propia (2016)

En esta pregunta, 67 personas (44,7%) indicaron ser de género femenino,

mientras que 83 personas (55,3%) son de género masculino.

Pregunta 3: Sefiale su nivel de instruccién

Tabla 9: Nivel de instruccion (pregunta 3)

Nivel de instruccioén

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Valido | Educacion Universitaria | 30 20.0 20.0 20.0
en curso
Educacion Universitaria | 4 2.7 2.7 22.7
incompleta
Educacion Universitaria | 59 39.3 39.3 62.0
completa
Postgrado en curso 15 10.0 10.0 72.0
Postgrado completo 38 25.3 25.3 97.3
Postgrado incompleto 4 2.7 2.7 100.0
Total 150 100.0 100.0
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Fuente: Elaboracion propia (2016)

Nivel de instruccion

404

30+

Porcentaje

[ ] [ ]

T T T T T T
Educacion Educacion Educacion Postgrado en Postgrado Postgrado
Universitaria en  Universitaria  Universitaria curso completo incompleto
CUrso incompleta completa

Nivel de instruccién

Figura 3: Nivel de instruccion (pregunta 3)
Fuente: Elaboracion propia (2016)

En este grafico se observa que 30 personas (20%) poseen educacion
universitaria en curso, cuatro personas (2,7%) tienen educacion universitaria
incompleta, 59 personas (39,3%) una educacidon universitaria completa, 15 personas
(10%) actualmente cursan postgrado, 38 personas (25,3%) poseen un postgrado

completo y cuatro personas (2,7%) un postgrado incompleto.
Pregunta 4: Indique su ocupacién actual

Tabla 10: Ocupacién actual (pregunta 4)

Ocupacion actual

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vaélido Cargos directivos 32 21.3 21.3 21.3
Profesor o docente 4 2.7 2.7 24.0
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Estudiante 19 12.7 12.7 36.7
Desempleado 23 15.3 15.3 52.0
Profesional (o] 72 48.0 48.0 100.0
empleado

Total 150 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia (2016)

Ocupacion actual
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Porcentaje
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Cargos directivos Profesor o docente

Figura 4: Ocupacién actual (pregunta 4)
Fuente: Elaboracién propia (2016)

T
Estudiante

Ocupacion actual

T
Desempleado

T
Frofesional o
empleado

Anteriormente se puede observar que 32 personas (21,3%) poseen cargos
directivos, cuatro personas (2,7%) son profesores o docentes, 19 personas (12,7%) son

estudiantes, 23 personas (15,3%) son desempleados y 72 personas (48%) son

profesionales o empleados.
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Pregunta 5: Indique en qué medida realiza cada una de estas actividades en su

tiempo libre del 1 al 3, siendo 1 la mayor frecuenciay 3 la menor frecuencia

Tabla 11: Asistencia a eventos culturales (pregunta 5)

Ida a eventos culturales

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Valido | Mayormente realiza 38 25.3 25.3 25.3
Realiza 54 36.0 36.0 61.3
moderadamente
Menos realiza 58 38.7 38.7 100.0
Total 150 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Figura 5: Asistencia a eventos culturales (pregunta 5)
Fuente: Elaboracion propia (2016)

En este caso 38 personas (25,3%) realizan con mayor frecuencia la actividad de
asistir a eventos culturales, 54 personas (36%) realizan esta actividad moderadamente

y para 58 personas (38,7%) es la actividad que menos realizan.
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Tabla 12: Realizacion de deportes (pregunta 5)

Realizacién de deportes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Valido Mayormente realiza 36 24.0 24.0 24.0
Realiza 43 28.7 28.7 52.7
moderadamente
Menos realiza 71 47.3 47.3 100.0
Total 150 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia (2016)
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Figura 6: Realizacion de deportes (pregunta 5)
Fuente: Elaboracion propia (2016)

En esta ocasion 36 personas (24%) dicen realizar deportes con mayor
frecuencia, 43 personas (28,7%) dicen realizar esta actividad moderadamente y 71

personas (47,3%) dicen realizar esta actividad en menor medida.
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Tabla 13: Salida con amigos (pregunta 5)

Salidas con amigos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Valido Mayormente realiza 51 34.0 34.0 34.0
Realiza 60 40.0 40.0 74.0
moderadamente
Menos realiza 39 26.0 26.0 100.0
Total 150 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia (2016)

Salidas con amigos

404

Porcentaje

104

T T T
Mayormente realiza Realiza moderadamente Menos realiza

Salidas con amigos
Figura 7: Salida con amigos (pregunta 5)
Fuente: Elaboracién propia (2016)

En el grafico anterior 51 personas (34%) afirmaron realizar la actividad de salir
con amigos con mayor frecuencia, 60 personas (40%) realizan esta actividad

moderadamente y para 39 personas (26%) es la actividad que menos realizan.
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Tabla 14: Salidas con familia (pregunta 5)

Salidas con familia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Valido Mayormente realiza 62 41.3 41.3 41.3
Realiza 62 41.3 41.3 82.7
moderadamente
Menos realiza 26 17.3 17.3 100.0
Total 150 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia (2016)
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Figura 8: Salida con amigos (pregunta 5
Fuente: Elaboracion propia (2016)

Anteriormente se observa que 62 personas (41,3%) salen con la familia con
mayor frecuencia, 62 personas (41,3%) realizan esta actividad moderadamente y 26

personas (17,3%) dicen que esta es la actividad que menos realizan.
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Tabla 15: Quedarse en casa (pregunta 5)

Quedarse en casa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Valido Mayormente realiza 70 46.7 46.7 46.7
Realiza 53 35.3 35.3 82.0
moderadamente
Menos realiza 27 18.0 18.0 100.0
Total 150 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia (2016)
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Figura 9: Quedarse en casa (pregunta 5)
Fuente: Elaboracion propia (2016)

En el conjunto anterior se puede apreciar 70 personas (46,7%) se quedan en
casa con mayor frecuencia, 53 personas (35,3%) realizan esta actividad

moderadamente y 27 personas (18%) dicen realizar esta actividad en menor medida.
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Tabla 16: Leer (pregunta 5)

Leer
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Valido Mayormente realiza 55 36.7 36.7 36.7
Realiza 46 30.7 30.7 67.3
moderadamente
Menos realiza 49 32.7 32.7 100.0
Total 150 100.0 100.0
Fuente: Elaboracién propia (2016)
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Figura 10: Leer (pregunta 5)
Fuente: Elaboracion propia (2016)

En esta pregunta 55 personas (36,7%) leen con mayor frecuencia, 46 personas
(30,7%) realizan esta actividad moderadamente y 49 personas (32,7%) realizan esta

actividad en menor medida.
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Tabla 17: Ver TV (pregunta 5)

Ver TV
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Valido Mayormente realiza 42 28.0 28.0 28.0
Realiza 55 36.7 36.7 64.7
moderadamente
Menos realiza 53 35.3 35.3 100.0
Total 150 100.0 100.0
Fuente: Elaboracién propia (2016)
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Figura 11: Ver TV (pregunta 5)
Fuente: Elaboracion propia (2016)

En el gréfico anterior se puede ver que 42 personas (28%) ven television en su
tiempo libre con mayor frecuencia, 55 personas (36,7%) realizan esta actividad

moderadamente y para 53 personas (35,3%) es la actividad que menos realizan.
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Tabla 18: Revisar o ver redes sociales (pregunta 5)

Revisar o ver redes sociales

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Valido Mayormente realiza 84 56.0 56.0 56.0
Realiza 48 32.0 32.0 88.0
moderadamente
Menos realiza 18 12.0 12.0 100.0
Total 150 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia (2016)
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Figura 12: Revisar o ver redes sociales (pregunta 5)
Fuente: Elaboracion propia (2016)

En el caso de esta interrogante, 84 personas (56%) dicen revisar sus redes

sociales en su tiempo libre con gran frecuencia, mientras que 48 personas (32%) dicen

hacerlo de forma moderada y 18 personas (12%) en menor medida.
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Pregunta 6: ¢ Cual es su motivacion principal para incurrir en el emprendimiento?

Tabla 19: Motivacion para emprender (pregunta 6)

Motivacién para emprender

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Valido | Personal 88 58.7 58.7 58.7
Economica 60 40.0 40.0 98.7
No hubo | 2 1.3 1.3 100.0
respuesta
Total 150 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Figura 13: Motivacién a emprender (pregunta 6)
Fuente: Elaboracion propia (2016)

En esta pregunta 88 personas (58,7%) afirman tener una motivacién personal
para emprender, mientras que 60 personas (40%) una motivacion econémica. Por otra

parte, no se obtuvo respuesta de dos personas (1,3%).
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Pregunta 7: Indique en una escala del 1 al 3 en qué medida tiene contacto con

cada uno de estos medios del 1 al 3, siendo 1 la mayor frecuencia de contacto y 3

la menor frecuencia de contacto

Tabla 20: Contacto con radio (pregunta 7)

Contacto con radio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | valido acumulado
Valido | Mayor contacto 50 33.3 33.3 33.3
Contacto 52 34.7 34.7 68.0
moderado
Menor contacto 48 32.0 32.0 100.0
Total 150 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Figura 14: Contacto con radio (pregunta 7)
Fuente: Elaboracion propia (2016)

En esta ocasion 50 personas (33,3%) tienen contacto alto con la radio, 52 personas

(34,7%) afirman tener contacto moderado y 48 personas (32%) menor contacto.
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Tabla 21: Contacto con cine (pregunta 7)

Contacto con cine

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | valido acumulado
Valido Mayor contacto 22 14.7 14.7 14.7
Contacto 58 38.7 38.7 53.3
moderado
Menor contacto 70 46.7 46.7 100.0
Total 150 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Figura 15: Contacto con Cine (pregunta 7)
Fuente: Elaboracion propia (2016)

A partir de lo anterior se puede evidenciar que 22 personas (14,7%) dicen tener
mayor contacto con el cine, 58 personas (38,7%) afirman tener un contacto moderado y

70 personas (46,7%) menor contacto.
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Tabla 22: Contacto con television (pregunta 7)

Contacto con television

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | valido acumulado
Valido Mayor contacto 56 37.3 37.3 37.3
Contacto 62 41.3 41.3 78.7
moderado
Menor contacto 32 21.3 21.3 100.0
Total 150 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia (2016)
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Figura 16: Contacto con television (pregunta 7)

Fuente: Elaboracion propia (2016)

En esta interrogante 56 personas (37,3%) tienen mayor contacto con la
television, 62 personas (41,3%) afirman tener contacto moderado con la misma y 32

personas (21,3%) menor contacto.
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Tabla 23: Contacto con vallas publicitarias (pregunta 7)

Contacto con vallas publicitarias

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | valido acumulado
Valido Mayor contacto 24 16.0 16.0 16.0
Contacto 71 47.3 47.3 63.3
moderado
Menor contacto 55 36.7 36.7 100.0
Total 150 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia (2016)
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Figura 17: Contacto con Vallas publicitarias (pregunta 7)
Fuente: Elaboracion propia (2016)

En este caso 24 personas (16%) tienen mayor contacto con las vallas

publicitarias, 71 personas (47,3%) afirman tener contacto moderado y 55 personas

(36,7%) menor contacto.
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Tabla 24: Contacto con redes sociales (pregunta 7)

Contacto con RRSS

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | valido acumulado
Valido Mayor contacto 120 80.0 80.0 80.0
Contacto 19 12.7 12.7 92.7
moderado
Menor contacto 11 7.3 7.3 100.0
Total 150 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia (2016)
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Figura 18: Contacto con RRSS (pregunta 7)
Fuente: Elaboracion propia (2016)

En el gréfico anterior, 120 personas (80%) tienen mayor contacto con las redes
sociales, 19 personas (12,7%) afirman tener contacto moderado y 11 personas (7,3%)

menor contacto.
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Tabla 25: Contacto con sitios web (pregunta 7)

Contacto con sitios web

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | valido acumulado
Valido Mayor contacto 98 65.3 65.3 65.3
Contacto 33 22.0 22.0 87.3
moderado
Menor contacto 19 12.7 12.7 100.0
Total 150 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia (2016)
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Figura 19: Contacto con sitios web (pregunta 7)
Fuente: Elaboracion propia (2016)

En esta pregunta 98 personas (65,3%) tienen mayor contacto con los sitios web,

33 personas (22%) afirman tener contacto moderado y 19 personas (12,7%) menor

contacto.
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Tabla 26: Contacto con medios impresos (pregunta 7)

Contacto con medios impresos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | valido acumulado
Valido Mayor contacto 15 10.0 10.0 10.0
Contacto 53 35.3 35.3 45.3
moderado
Menor contacto 82 54.7 54.7 100.0
Total 150 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia (2016)
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Figura 20: Contacto con medios impresos (pregunta 7)
Fuente: Elaboracion propia (2016)

impresos, 53 personas (35,3%) afirman tener contacto moderado, 82 personas (54,7%)

menor contacto.
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Pregunta 8: Indigue en qué medida utiliza cada una de estas redes sociales del 1

al 3, siendo 1 la mayor frecuencia de uso y 3 la menor frecuencia de uso

Tabla 27: Uso de Facebook (Pregunta 8)

Uso de Facebook

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vaélido Mayor uso 85 56.7 56.7 56.7
Uso moderado | 36 24.0 24.0 80.7
Menor uso 29 19.3 19.3 100.0
Total 150 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Figura 20: Uso de Facebook (pregunta 8)
Fuente: Elaboracion propia (2016)

En este caso, 85 personas (56,7%) afirman darle un mayor uso a la red social

Facebook, mientras que 36 personas (24%) un uso moderado y 29 personas (19,3%)

un menor uso.
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Tabla 28: Uso de Instagram (pregunta 8)

Uso de Instagram

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido | Mayor uso 96 64.0 64.0 64.0
Uso moderado | 27 18.0 18.0 82.0
Menor uso 27 18.0 18.0 100.0
Total 150 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Figura 21: Uso de Instagram (pregunta 8)
Fuente: Elaboracion propia (2016)

En esta pregunta 96 personas (64%) afirman darle un mayor uso a la red social

Instagram, 27 personas (18%) un uso moderado y 27 personas (18%) un menor uso.

Tabla 29: Uso de Twitter (pregunta 8)

Uso de Twitter

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vaélido Mayor uso 63 42.0 42.0 42.0
Uso moderado | 43 28.7 28.7 70.7
Menor uso 44 29.3 29.3 100.0
Total 150 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia (2016)

134




Figura 22: Uso de Twitter (pregunta 8)

Uso de Twitter

40

wa
=1
1

Porcentaje

P
=1
1

107

T
Mayor uso

Fuente: Elaboracion propia (2016)

T
Uso moderado

T
Menor uso

Uso de Twitter

En este item 63 personas (42%) afirman darle un mayor uso a la red social

Twitter, 43 personas (28,7%) un uso moderado y por ultimo 44 personas (29,3%) un

menor uso.

Tabla 30: Uso de Pinterest (pregunta 8)

Uso de Pinterest

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje acumulado
Valido | Mayor uso 20 13.3 13.3 13.3
Uso moderado | 28 18.7 18.7 32.0
Menor uso 102 68.0 68.0 100.0
Total 150 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Figura 23: Uso de Pinterest (pregunta 8)
Fuente: Elaboracion propia (2016)

En el caso de esta pregunta 20 personas (13,3%) dicen darle un gran uso a
Pinterest, en contraste con 28 personas (18,7%) que afirman tener un uso moderado

de esta red y 102 personas (68%) un menor uso.

Tabla 31: Uso de Snapchat (pregunta 8)
Uso de Snapchat

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vaélido Mayor uso 33 22.0 22.0 22.0
Uso moderado | 22 14.7 14.7 36.7
Menor uso 95 63.3 63.3 100.0
Total 150 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Figura 24: Uso de Snapchat (pregunta 8)
Fuente: Elaboracion propia (2016)

Para el caso de esta pregunta, 33 personas (22%) afirman darle un uso mayor a
Snapchat, en oposicion a 22 personas (14,7%) que afirman usarla de forma moderada

y 94 personas (63,3%) que afirman darle un uso menor.

Tabla 32: Uso de LinkedIn (pregunta 8)

Uso de LinkedIn

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje acumulado
Valido | Mayor uso 26 17.3 17.3 17.3
Uso moderado | 62 41.3 41.3 58.7
Menor uso 62 41.3 41.3 100.0
Total 150 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Figura 25: Uso de LinkedIn (pregunta 8)
Fuente: Elaboracion propia (2016)

Para el caso de esta pregunta, 26 personas (17,3%) declaran darle un mayor
uso a LinkedIn, mientras que 62 personas (41,3%) un uso moderado y, por ultimo, 62

personas (41,3%) un menor uso.

Pregunta 9: ¢Le gusta recibir informacién promocional de forma personalizada?

Tabla 33: Deseo de recibir informacion promocional personalizada (pregunta 9)
Deseo de recibir informacién personalizada

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vélido | Si 96 64.0 64.0 64.0
No 54 36.0 36.0 100.0
Total | 150 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Figura 26: Deseo de recibir informacion promocional personalizada (pregunta 9)
Fuente: Elaboracion Propia (2016)

En este item 96 personas (64%) dicen querer recibir informacion promocional

personalizada, mientras que 54 personas (36%) no desean recibir informacion

personalizada.

Pregunta 10: Indique en una escala del 1 al 3 en qué medida le gustaria recibir
informacion promocional de forma personalizada a través de cada uno de estos
medios, siendo 1 la mayor escala de preferencia y 3 la menor escala. Si no
prefiere recibir informacién promocional a través de alguno de los medios,

marque la opcién "No deseo recibir"”
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Tabla 34: Deseo de recibir informacion via email (pregunta 10)

Deseo de recibir informacién via email

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Valido Mucho 84 56.0 56.0 56.0
Moderado 20 13.3 13.3 69.3
Poco 11 7.3 7.3 76.7
No deseo recibir | 35 23.3 23.3 100.0
informacion
Total 150 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia (2016)
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Figura 27: Deseo de recibir informacion via email (pregunta 10)
Fuente: Elaboracion propia (2016)

En esta pregunta, 84 personas (56%) les gusta mucho recibir informacién via
email, a 20 personas (13,3%) les gusta moderadamente, a 11 personas (7,3%) les

gusta poco y 35 personas (23,3%) no desean recibir informacion por este medio.
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Tabla 35: Deseo de recibir informacion via SMS (pregunta 10)

Deseo de recibir informacién via SMS

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | valido acumulado
Valido Mucho 22 14.7 14.9 14.9
Moderado 33 22.0 22.3 37.2
Poco 19 12.7 12.8 50.0
No deseo recibir | 74 49.3 50.0 100.0
informacion
Total 148 98.7 100.0
Perdidos | Sistema 2 1.3
Total 150 100.0

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Figura 28: Deseo de recibir informacion via SMS (pregunta 10)
Fuente: Elaboracion propia (2016)

En esta pregunta se obtuvo que a 22 personas (14,7%) les gusta mucho recibir
informacion via SMS, a 33 personas (22%) les gusta moderadamente, a 19 personas
(12,7%) les gusta poco y 74 personas (49,3%) no desean recibir informacion por este

medio. De igual manera, no se obtuvo respuesta de dos personas (1,3%).
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Tabla 36: Deseo de recibir informacion via correo tradicional (pregunta 10)

Deseo de recibir informaciéon via correo tradicional

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | valido acumulado
Valido Mucho 12 8.0 8.2 8.2
Moderado 14 9.3 9.6 17.8
Poco 28 18.7 19.2 37.0
No deseo recibir | 92 61.3 63.0 100.0
informacion
Total 146 97.3 100.0
Perdidos | Sistema 4 2.7
Total 150 100.0

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Figura 29: Deseo de recibir informacion via correo tradicional (pregunta 10)
Fuente: Elaboracion propia (2016)

En el caso de esta pregunta, a 12 personas (8%) les gusta mucho recibir

informacion via correo tradicional, a 14 personas (9,3%) les gusta moderadamente, a
28 personas (18,7%) les gusta poco y 92 personas (61,3%) no desean recibir

informacion por este medio. Asimismo, no se obtuvo respuesta de cuatro personas

(2,7%).
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Tabla 37: Deseo de recibir informacion via stands (pregunta 10)

Deseo de recibir informacién via Stands

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | valido acumulado
Valido Mucho 22 14.7 14.8 14.8
Moderado 39 26.0 26.2 40.9
Poco 34 22.7 22.8 63.8
No deseo recibir | 54 36.0 36.2 100.0
informacion
Total 149 99.3 100.0
Perdidos | Sistema 1 7
Total 150 100.0

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Figura 30: Deseo de recibir informacion via stands (pregunta 10)
Fuente: Elaboracion propia (2016)

En este item a 22 personas (14,7%) les gusta mucho recibir informacion via
stands promocionales, a 39 personas (26%) les gusta moderadamente, a 34 personas
(22,7%) les gusta poco y 54 personas (36%) no desean recibir informacion por este

medio. Igualmente, no se obtuvo respuesta de una persona (0,7%).
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Tabla 38: Deseo de recibir informacion via llamadas telefénicas (pregunta 10)

Deseo de recibir informacién via llamadas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Valido Mucho 2 1.3 1.3 13
Moderado 8 5.3 5.3 6.7
Poco 21 14.0 14.0 20.7
No deseo recibir 119 79.3 79.3 100.0
informacion
Total 150 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia (2016)
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Figura 31: Deseo de recibir informacion via llamadas telefonicas (pregunta 10)
Fuente: Elaboracion propia (2016)

En esta pregunta a dos personas (1,3%) les gusta mucho recibir informacion via
llamadas telefonicas, a ocho personas (5,3%) les gusta moderadamente, a 21 personas
(14%) les gusta poco y 119 personas (79,3%) no desean recibir informacion por esa

via.
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Pregunta 11: Indique en una escala del 1 al 3 la frecuencia en la que revisa sus redes
sociales en cada uno de los siguientes horarios, siendo 1 la mayor frecuencia de

revision y 3 la menor frecuencia de revision

Tabla 39: Horario de revision de redes sociales 5 a.m. — 8 a.m. (pregunta 11)
Horario de revisiéon de redes sociales (5am a 8 am)

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Valido | Mayormente revisa 48 32.0 32.0 32.0
Revisa moderadamente | 35 23.3 23.3 55.3
Revisa poco 67 44.7 44.7 100.0
Total 150 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Figura 32: Horario de revision de redes sociales 5 a.m. — 8 a.m. (pregunta 11)
Fuente: Elaboracion propia (2016)

En este item, 48 (32%) personas dicen mayormente revisar sus redes sociales
en el horario comprendido entre las 5 y las 8 a.m., 35 personas (23,3%) dicen hacerlo

moderadamente y 67 personas (44,7%) dicen revisarlas muy poco en este horario.
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Tabla 40: Horario de revision de redes sociales 9 a.m. — 12m. (pregunta 11)

Horario de revision de redes sociales (9am a 12m)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Valido Mayormente revisa 39 26.0 26.0 26.0
Revisa 48 32.0 32.0 58.0
moderadamente
Revisa poco 63 42.0 42.0 100.0
Total 150 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia (2016)
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Figura 33: Horario de revision de redes sociales 9 a.m. — 12m (pregunta 11)
Fuente: Elaboracion propia (2016)

En el caso de esta pregunta, 39 personas (26%) afirmaron revisar sus redes
sociales entre las 9 de la mafana y las 12 del mediodia, 48 personas (32%) revisan
moderadamente sus redes sociales a esta hora, mientras que 63 personas (42%) las

revisan muy poco a esa hora.
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Tabla 41: Horario de revision de redes sociales 1p.m. — 4p.m. (pregunta 11)

Horario de revision de redes sociales (1pm a 4 pm)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Valido Mayormente revisa 39 26.0 26.0 26.0
Revisa 53 35.3 35.3 61.3
moderadamente
Revisa poco 58 38.7 38.7 100.0
Total 150 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia (2016)
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Figura 34: Horario de revision de redes sociales 1p.m — 4p.m (pregunta 11)
Fuente: Elaboracion propia (2016)

Anteriormente, 39 personas (26%) afirmaron revisar sus redes sociales
mayormente entre las 1 de la tarde y las 4 de la tarde, 53 personas (35,3%)

moderadamente, mientras que 58 personas (38,7%) revisan poco a esa hora.
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Tabla 42: Horario de revision de redes sociales 5 p.m. — 8 p.m. (pregunta 11)

Horario de revision de redes sociales (5pm a 8pm)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Valido Mayormente revisa 64 42.7 42.7 42.7
Revisa 50 33.3 33.3 76.0
moderadamente
Revisa poco 36 24.0 24.0 100.0
Total 150 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia (2016)
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Figura 35: Horario de revision de redes sociales 5pm — 8pm (pregunta 11)
Fuente: Elaboracion propia (2016)

En el caso de esta pregunta, 64 personas (42,7%) afirmaron revisar sus redes
sociales entre las 5 de la tarde y las 8 de la noche, 50 personas (33,3%) revisar
moderadamente sus redes sociales a esta hora, mientras que 36 personas (24%)

dijeron revisarlas muy poco en este horario.
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Tabla 43: Horario de revision de redes sociales 9 p.m. — 12 a.m. (pregunta 11)

Horario de revision de redes sociales (9 pm a 12 am)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Valido Mayormente revisa 93 62.0 62.0 62.0
Revisa 27 18.0 18.0 80.0
moderadamente
Revisa poco 30 20.0 20.0 100.0
Total 150 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia (2016)
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Figura 36: Horario de revisiéon de redes sociales 9 p.m. — 12 a.m. (pregunta 11)
Fuente: Elaboracion propia (2016)

Para esta pregunta, 93 personas (62%) afirmaron revisar sus redes sociales
entre las 9 de la noche y la medianoche, 27 personas (18%) revisarlas moderadamente

a esta hora, mientras que 30 personas (20%) dijeron revisarlas muy poco en este

horario.
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Pregunta 12: ;Tiene un emprendimiento digital o planes de desarrollar uno?

Tabla 44: Posee un emprendimiento o planes de tener uno (pregunta 12)
Posesién de un emprendimiento digital o planes de desarrollar uno

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Si 98 65.3 65.3 65.3
No 52 34.7 34.7 100.0
Total 150 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Figura 37: Posesion un emprendimiento o planes de tener uno (pregunta 12)
Fuente: Elaboracion propia (2016)

En este item 98 personas (65,3%) afirmaron tener un emprendimiento digital o
planes de desarrollar uno, mientras que 52 personas (34,7%) no poseen ni tienen

planes de iniciar un emprendimiento digital.
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Pregunta 13: Indique su nivel de conocimientos sobre los servicios prestados por

una aceleradora de emprendimientos. En caso de que su respuesta sea “No

conozco nada”, por favor pasar a la pregunta 24.

Tabla 45: Nivel de conocimiento de los servicios prestados por una aceleradora
(pregunta 13)

Nivel de conocimiento de los servicios prestados por una aceleradora

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Valido | Conozco mucho 16 10.7 10.7 10.7
Conozco 42 28.0 28.0 38.7
moderadamente
Conozco poco 42 28.0 28.0 66.7
No conozco nada 50 33.3 33.3 100.0
Total 150 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Figura 38: Nivel de conocimiento de los servicios prestados por una aceleradora
(pregunta 13)
Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Para el caso de esta pregunta, 16 personas (10,7%) dicen conocer mucho sobre
los servicios prestados por una aceleradora, mientras que 42 personas (28%) conocen
moderadamente, 42 personas (28%) conocen poco y 50 personas (33,3%) afirman no

conocer nada.

Pregunta 14: ¢En qué medida estaria dispuesto a utilizar como recurso a una

aceleradora para su emprendimiento?

Tabla 46: Disposicién al uso de una aceleradora (pregunta 14)

Medida en la que estaria dispuesto a utilizar una aceleradora

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | valido acumulado
Valido Bastante 55 36.7 48.2 48.2
Medianamente | 40 26.7 35.1 83.3
Poco 16 10.7 14.0 97.4
Nada 3 2.0 2.6 100.0
Total 114 76.0 100.0
Perdidos | Sistema 36 24.0
Total 150 100.0

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Figura 39: Disposicion al uso de una aceleradora (pregunta 14)
Fuente: Elaboracion propia (2016)

una aceleradora de emprendimientos, mientras que 40 personas (26,7%) estan
medianamente dispuestas, 16 personas (10,7%) poco dispuestas, finalmente tres

personas (2%) no estan dispuestas al uso de esta. Asimismo, no se obtuvo respuesta

de 36 personas (24%).

Pregunta 15: Indique su nivel de conocimientos sobre los servicios prestados por

Wayra Venezuela.

En cuanto a pregunta, 55 personas (36,7%) estan bastante dispuestas a utilizar

Tabla 47: Nivel de conocimiento sobre servicios prestados por Wayra (pregunta 15)

Nivel de conocimientos sobre los servicios prestados por Wayra

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | valido acumulado
Valido Conozco mucho 18 12.0 13.7 13.7
Conozco 34 22.7 26.0 39.7
moderadamente
Conozco poco 41 27.3 31.3 71.0

153




No conozco nada 38 25.3 29.0 100.0
Total 131 87.3 100.0

Perdidos Sistema 19 12.7

Total 150 100.0

Fuente: Elaboracion propia (2016)

Figura 40: Nivel de conocimiento sobre servicios prestados por Wayra (pregunta 15)
Fuente: Elaboracion propia (2016)

Para esta pregunta 18 personas (12%) afirmaron conocer mucho los servicios
mientras que 34 personas (22,7%) dijeron conocer

Nivel de conocimientos sobre los servicios prestados por Wayra

Porcentaje

prestados por Wayra,

moderadamente sobre estos, 41 personas (27,3%) conocen poco y finalmente 38

personas (25,3%) afirmaron no conocer nada. Asimismo, no se obtuvo respuesta de 19

personas (12,7%).
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Pregunta 16: Indique solo tres valores que considera se encuentran mayormente

asociados a Wayra.

Tabla 48: Valores asociados a Wayra (pregunta 16)

Valores mayormente asociados a Wayra
Respuestas
N Porcentaje Porcentaje de casos
Valores asociados a Wayra Innovacién 75 24.8% 72.8%
Creatividad 54 17.8% 52.4%
Proactividad 22 7.3% 21.4%
Respeto 5 1.7% 4.9%
Pasion 22 7.3% 21.4%
Entusiasmo 12 4.0% 11.7%
Persistencia 12 4.0% 11.7%
Transparencia | 5 1.7% 4.9%
Camaraderia 6 2.0% 5.8%
Liderazgo 21 6.9% 20.4%
Colaboracion 30 9.9% 29.1%
Diversidad 8 2.6% 7.8%
Compromiso 27 8.9% 26.2%
Diversion 4 1.3% 3.9%
Total 303 100.0% 294.2%

Fuente: Elaboracion propia (2016)

En cuanto a los valores, 75 personas (24,8%) escogieron innovacion, 54
personas (17.8%) la palabra creatividad, 22 personas (7,3%) proactividad, 5 personas
(1,7%) respeto, 22 personas (7,3%) la palabra pasion. De igual forma, 12 personas
(4%) escogieron la palabra entusiasmo, 12 personas (4%) la palabra persistencia, cinco
personas (1,7%) transparencia, seis personas (2%) la palabra camaraderia, 21
personas (6,9%) liderazgo, 30 personas (9,9%) la palabra colaboracion y ocho
personas (2,6%) diversidad; mientras que 27 personas (8,9%) escogieron la palabra

compromiso y por ultimo cuatro personas (1,3%) la palabra diversion.
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En el caso de esta pregunta, a pesar de que se deberian haber obtenido 450
respuestas en total (el equivalente a las tres respuestas esperadas por cada uno de los
encuestados), se obtuvieron solo 303 ya que algunas personas no sefialaron los tres

valores como se indicaba en la pregunta, seleccionando uno o dos Unicamente.

Pregunta 17: Identifique solo tres frases que considera mayormente se

identifican con Wayra.

Tabla 49: Frases asociadas a Wayra (pregunta 17)

Frecuencia de frases
Respuestas [Porcentaje
N %

No nos llevamos bien con las reglas. Para nosotros, las reglas no estan | 18 6.2%
escritas.
Creamos productos con pasion y orgullo. No hacemos cosas porque si. | 37 11%
Se nota.
Aqui no hay lugar para la mediocridad. Has venido aqui para cambiar | 37 11%
las cosas.
Transparencia por sobre todas las cosas. Siempre. 14 4.8%
Los planes no duran para siempre. ¢(O acaso crees en ellos?|7 2.4%
Abrazamos lo complejo y la incertidumbre
La pasién no es solo una opcién. ¢,Podria un robot hacer tu trabajo? 16 5.5%
Permanece siempre con los ojos abiertos y dispuestos a aprender. |40 13%
Estés disefiado para ello.
Nunca te conformes. Si puedes elegir, elige siempre el camino mas |25 8.7%
duro.
No tenemos miedo. Si fallamos, lo intentamos otra vez. Y otra mas. 47 16%
Rodéate de gente mejor que tu. Ellos te animaran a mejorar dia a dia. |45 15%

Total 286 100%

Fuente: Elaboracion propia (2016)

En cuanto a las frases, los encuestados tuvieron que elegir tres opciones de 10.
Algunas personas eligieron menos de tres, por ende no hay una suma total de 450
frases seleccionadas, ademas de los encuestados que no conocen Wayra y pasaron a

responder a la pregunta 24, de los cuales tampoco se obtuvo respuesta.
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No obstante, 18 personas (6,2%) seleccionaron "No nos llevamos bien con las
reglas. Para nosotros, las reglas no estadn escritas”, 37 personas (11%) eligieron
"Creamos productos con pasion y orgullo. No hacemos cosas porque si. Se nota", 37
personas (11%) prefirieron "Aqui no hay lugar para la mediocridad. Has venido aqui
para cambiar las cosas". 14 personas (4,8%) prefirieron "Transparencia por sobre todas
las cosas. Siempre", 7 personas (2,4%) optaron por "Los planes no duran para
siempre. ¢O acaso crees en ellos? Abrazamos lo complejo y la incertidumbre”, 16
personas (5,5%) seleccionaron por la frase "La pasién no es solo una opcion. ¢Podria
un robot hacer tu trabajo?", 40 personas (13%) decidieron la frase "Permanece siempre
con los ojos abiertos y dispuestos a aprender. Estas disefiado para ello” y 25 personas
(8,7%) seleccionaron "Nunca te conformes. Si puedes elegir, elige siempre el camino
mas duro”. De igual forma, 47 personas optaron “No tenemos miedo. Si fallamos, lo
intentamos otra vez. Y otra mas" y 45 personas se decidieron por "Rodéate de gente
mejor que tu. Ellos te animaran a mejorar dia a dia".

Pregunta 18: Indique en

qué medida conoce los requisitos que tu

emprendimiento debe tener para ser acelerado por Wayra Venezuela

Tabla 50: Conocimiento de los requisitos de Wayra (pregunta 18)

Grado de conocimiento de los requisitos de Wayra

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Valido | Conozco mucho 12 8.0 8.0 8.0

Conozco 22 14.7 14.7 22.7
moderadamente
Conozco poco 42 28.0 28.0 50.7
No conozco nada 74 49.3 49.3 100.0
Total 150 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Figura 41: Conocimiento de los requisitos de Wayra (pregunta 18)
Fuente: Elaboracion propia (2016)

En el caso de este item 12 personas (8%) dijeron conocer mucho los requisitos
de Wayra para acelerar su proyecto, mientras que 22 personas (14,7%) afirmaron
conocerlos moderadamente, 42 personas (28%) conocerlos en poca medida y 74

personas (49,3%) dicen no conocer nada.

Pregunta 19: ¢Esta familiarizado con algun emprendimiento que haya sido

acelerado por Wayra Venezuela?

Tabla 51: Familiarizado con emprendimientos acelerados por Wayra (pregunta 19)

Familiarizacién con emprendimientos acelerados por Wayra
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Si 44 29.3 29.5 29.5
No 105 70.0 70.5 100.0
Total 149 99.3 100.0
No hubo respuesta | 1 7
Total 150 100.0

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Figura 42: Familiarizacion con emprendimientos acelerados por Wayra (pregunta 19)
Fuente: Elaboracion propia (2016)

Para el caso de esta pregunta 44 personas (29,3%) afirmaron estar
familiarizadas con emprendimientos acelerados por Wayra, mientras que 105 personas

(70%) no estan familiarizadas. Asimismo, no se obtuvo respuesta de 1 persona (0,7%).

Pregunta 20: ¢Ha participado en algun foro, taller, evento o charla en el que
Wayra Venezuela haya tenido participacién de algun tipo, ya sea como ponente,

auspiciante u organizador?

Tabla 52: Participacion en eventos en los que Wayra ha participado (pregunta 20)

Participacion en eventos en los que Wayra haya participado
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Si 19 12.7 13.3 13.3
No 124 82.7 86.7 100.0
Total 143 95.3 100.0
No hubo respuesta | 7 4.7
Total 150 100.0

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Figura 42: Participacion en eventos en los que Wayra ha participado (pregunta 20)
Fuente: Elaboracion propia (2016)

gue Wayra ha sido organizador o ha estado presente, mientras que 124 personas

(82,7%) no han participado. Asimismo, no se obtuvo respuesta de siete personas

(4,7%).

Pregunta 21: ¢ Es usted seguidor de Wayra Venezuela en alguna de las siguientes

redes sociales?

Tabla 53: Seguidor en Facebook (pregunta 21)

En este item 19 personas (12,7%) dijeron haber participado en eventos en los

Seguidor en Facebook

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Si 16 10.7 12.6 12.6
No 111 74.0 87.4 100.0
Total 127 84.7 100.0
No hubo respuesta | 23 15.3
Total 150 100.0

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Figura 43: Seguidor en Facebook (pregunta 21)
Fuente: Elaboracion propia (2016)

En esta pregunta 16 personas (10,7%) afirmaron ser seguidoras de Wayra en
Facebook, mientras que 111 personas (74%) no son seguidoras. Asimismo, no se

obtuvo respuesta de 23 personas (15,3%).

Tabla 54: Seguidor en Instagram (pregunta 21)

Seguidor en Instagram
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Si 39 26.0 30.5 30.5
No 89 59.3 69.5 100.0
Total 128 85.3 100.0
No hubo respuesta | 22 14.7
Total 150 100.0

Fuente: Elaboracion propia (2016)

161




60

Porcentaje

40

Seguidor en Instagram

Mo

Seguidor en Instagram

Figura 44: Seguidor en Instagram (pregunta 21)
Fuente: Elaboracion propia (2016)

Wayra en Instagram, mientras que 89 personas (59,3%) no son seguidoras. Asimismo,

Para el caso de esta pregunta, 39 personas (26%) dijeron ser seguidoras de

no se obtuvo respuesta de 22 personas (14,7%).

Tabla 55: Seguidor en Twitter (pregunta 21)

Seguidor en Twitter

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Si 50 33.3 39.7 39.7
No 76 50.7 60.3 100.0
Total 126 84.0 100.0
No hubo respuesta | 24 16.0
Total 150 100.0

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Figura 45: Seguidor en Twitter (pregunta 21)
Fuente: Elaboracion propia (2016)

En este item 50 personas (33,3%) afirmaron ser seguidoras de Wayra

Twitter, mientras que 76 personas (50,7%) no son seguidoras. Igualmente, no se

obtuvo respuesta de 24 personas (16%).

Tabla 56: Seguidor en YouTube (pregunta 21)

Seguidor en Youtube

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje acumulado
Valido Si 1 7 .8 .8
No 122 81.3 99.2 100.0
Total 123 82.0 100.0
No hubo respuesta | 27 18.0
Total 150 100.0

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Figura 46: Seguidor en YouTube (pregunta 21)
Fuente: Elaboracion propia (2016)

122 personas (81,3%) no son seguidoras. De igual forma, no se obtuvo respuesta de

27 personas (18%).

Tabla 57: Seguidor de Snapchat (pregunta 21)

Solo una persona (0,7%) dijo ser seguidora de Wayra en YouTube, mientras que

Seguidor en Snapchat

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje acumulado
Vaélido Si 3 2.0 24 24
No 120 80.0 97.6 100.0
Total 123 82.0 100.0
No hubo respuesta | 27 18.0
Total 150 100.0

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Figura 47: Seguidor en Snapchat (pregunta 21)
Fuente: Elaboracion propia (2016)

En esta pregunta solo tres personas (2%) dijeron ser seguidoras de Wayra en
Snapchat, mientras que 120 personas (80%) no son seguidoras. lgualmente, no se

obtuvo respuesta de 27 personas (18%).
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Pregunta 22: Indique del 1 al 3 su nivel de interés de cada uno de estos

contenidos, siendo 1 la mayor preferenciay 3 la menor preferencia

Tabla 58: Interés en informacion general de Wayra (pregunta 22)

Interés en Informacién general de Wayra

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Valido | Me interesa mucho 48 32.0 37.5 37.5
Me interesa | 44 29.3 34.4 71.9
moderadamente
Me interesa poco 36 24.0 28.1 100.0
Total 128 85.3 100.0
No hubo respuesta 22 14.7
Total 150 100.0

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Figura 48: Interés en informacion general de Wayra (pregunta 22)
Fuente: Elaboracion propia (2016)

En esta pregunta 48 personas (32%) muestran mucho interés en informacion

general de Wayra, mientras que a 44 personas (29,3%) les interesa moderadamente y
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a 36 personas (24%) les interesa poco. De igual forma, no se obtuvo respuesta de 22

personas (14,7%).

Tabla 59: Interés sobre talleres, foros o charlas (pregunta 22)

Interés sobre talleres, foros o charlas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Valido | Me interesa mucho 83 55.3 64.8 64.8
Me interesa | 26 17.3 20.3 85.2
moderadamente
Me interesa poco 19 12.7 14.8 100.0
Total 128 85.3 100.0
No hubo respuesta 22 14.7
Total 150 100.0

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Figura 50: Interés sobre talleres, foros o charlas (pregunta 22)
Fuente: Elaboracion propia (2016)

167




En el caso de esta interrogante, 83 personas (55,3%) muestran mucho interés

en los talleres, foros o charlas, mientras que a 26 personas (17,3%) les interesa de

forma moderada, y a 19 personas (12,7%) les interesa poco. De igual manera, no se

obtuvo respuesta de parte de 22 personas (14,7%).

Tabla 60: Interés en curiosidades sobre emprendimientos (pregunta 22)

Interés en curiosidades sobre emprendimientos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Valido Me interesa mucho 68 45.3 53.1 53.1
Me interesa | 35 23.3 27.3 80.5
moderadamente
Me interesa poco 25 16.7 195 100.0
Total 128 85.3 100.0
No hubo respuesta 22 14.7
Total 150 100.0

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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En este item 68 personas (45,3%) afirman tener mucho interés en curiosidades

sobre el emprendimiento, mientras que 35 personas (23,3%) expresan que estos temas

les interesan moderadamente y a 25 personas (16,7%) les interesa poco. Aunado a

esto, no se obtuvo respuesta de 22 personas (14,7%).

Tabla 61: Interés ecosistema emprendedor (pregunta 22)

Interés en el ecosistema emprendedor

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Valido | Me interesa mucho 58 38.7 45.0 45.0
Me interesa | 44 29.3 34.1 79.1
moderadamente
Me interesa poco 27 18.0 20.9 100.0
Total 129 86.0 100.0
No hubo respuesta 21 14.0
Total 150 100.0

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Figura 52: Interés en ecosistema emprendedor (pregunta 22)
Fuente: Elaboracion propia (2016)
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En el caso de esta pregunta 58 personas (38,7%) tienen un interés alto en el
ecosistema emprendedor, en contraste con 44 personas (29,3%) a quienes les interesa

moderadamente y 27 personas (18%), a quienes les interesa poco. De igual forma, no

se obtuvo respuesta de parte de 21 personas (14%).

Tabla 62: Interés en practicas de negocios (Pregunta 22)

Interés en practicas de negocios

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Valido | Me interesa mucho 90 60.0 69.8 69.8
Me interesa | 27 18.0 20.9 90.7
moderadamente
Me interesa poco 12 8.0 9.3 100.0
Total 129 86.0 100.0
No hubo respuesta 21 14.0
Total 150 100.0

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Figura 53: Interés en practicas de negocios (pregunta 22)
Fuente: Elaboracion propia (2016)
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negocios, a 27 personas (18%) les interesa moderadamente y a 12 personas (8%) les

En esta pregunta 90 personas (60%) muestran mucho interés en las practicas de

interesa poco. Igualmente, no se obtuvo respuesta de 21 personas (14%).

Tabla 63: Interés en datos Utiles para el emprendimiento (pregunta 22)

Interés en datos Utiles para el emprendimiento

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Valido | Me interesa mucho 97 64.7 75.2 75.2
Me interesa | 20 13.3 155 90.7
moderadamente
Me interesa poco 12 8.0 9.3 100.0
Total 129 86.0 100.0
No hubo respuesta 21 14.0
Total 150 100.0

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Figura 54: Interés en datos Utiles para el emprendimiento (pregunta 22)
Fuente: Elaboracion propia (2016)

datos utiles sobre el

Para el caso de esta pregunta, 97 personas (64,7%) muestran mucho interés en
a 20 personas (13,3%)

emprendimiento,
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moderadamente y, por ultimo, a 12 personas (8%) les interesa poco. De igual manera,

no se obtuvo respuesta de parte de 21 personas (14%).

Tabla 64: Interés en frases sobre emprendimiento (pregunta 22)

Interés en frases sobre emprendimiento
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Valido | Me interesa mucho 24 16.0 18.8 18.8
Me interesa 49 32.7 38.3 57.0
moderadamente
Me interesa poco 55 36.7 43.0 100.0
Total 128 85.3 100.0
No hubo respuesta 22 14.7
Total 150 100.0

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Figura 55: Interés en frases sobre emprendimiento (pregunta 22)
Fuente: Elaboracion propia (2016)

En esta pregunta en particular, 24 personas (16%) muestran mucho interés en

frases sobre el emprendimiento, 49 personas (32,7%) muestran interés moderado y 55
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personas (36,7%) poco interés. De la misma manera, no se obtuvo respuesta de 22

personas (14,7%).

Tabla 65: Interés en startups de Wayra (pregunta 22)

Interés en startups de Wayra
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Valido | Me interesa mucho 48 32.0 37.5 375
Me interesa | 47 31.3 36.7 74.2
moderadamente
Me interesa poco 33 22.0 25.8 100.0
Total 128 85.3 100.0
No hubo respuesta 22 14.7
Total 150 100.0

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Figura 56: Interés en startups de Wayra (pregunta 22)
Fuente: Elaboracion propia (2016)
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En esta pregunta 48 personas (32%) afirman mostrar mucho interés por startups

de Wayra, mientras que 47 personas (31,3%) muestran interés moderado y 33
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personas (22%) muestran poco interés. De la misma forma, no se obtuvo respuesta de

22 personas (14,7%).

Pregunta 23: ¢Ha recibido alguna informacion por algin medio de la academia

Wayra Venezuela?

Tabla 66: Informacion via redes sociales (RRSS) (pregunta 23)

¢Harecibido informacién via RRSS?
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Valido Si 65 43.3 50.0 50.0
No 65 43.3 50.0 100.0
Total 130 86.7 100.0
No hubo respuesta | 20 13.3
Total 150 100.0

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Figura 57: Informacién via RRSS (pregunta 23)
Fuente: Elaboracion propia (2016)
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En el caso de esta pregunta, 65 personas (43,3%) afirman haber recibido
informacion via RRSS, mientras que 65 personas (43,3%) no han recibido informacién

por esta via. Igualmente, no se obtuvo respuesta de 20 personas (13,3%).

Tabla 67: Informacion via SMS (pregunta 23)

¢Harecibido informacién via SMS?
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Valido Si 11 7.3 8.5 8.5
No 119 79.3 91.5 100.0
Total 130 86.7 100.0
No hubo respuesta | 20 13.3
Total 150 100.0

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Figura 58: Informacién via SMS (pregunta 23)
Fuente: Elaboracion propia (2016)

En esta pregunta 11 personas (7,3%) afirman haber recibido informacion via
SMS, mientras que 119 personas (79,3%) no han recibido informacion por este medio.

Ademas, no se obtuvo respuesta de 20 personas (13,3%).
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Tabla 68: Informacién via prensa (pregunta 23)
¢,Ha recibido informacién via prensa?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Valido No 129 86.0 100.0 100.0
No hubo respuesta | 21 14.0
Total 150 100.0

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Figura 59: Informacién via prensa (pregunta 23)
Fuente: Elaboracion propia (2016)

A partir de este conjunto se puede apreciar que 129 personas (86%) dijeron no
haber recibido informacion via prensa. De igual forma, no se obtuvo respuesta de 21

personas (14%).

Tabla 69: Informacion via radio (pregunta 23)
Ha recibido informacién via radio?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Valido Si 15 10.0 11.6 11.6
No 114 76.0 88.4 100.0
Total 129 86.0 100.0
No hubo respuesta | 21 14.0

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Figura 60: Informacién via radio (pregunta 23)
Fuente: Elaboracion propia (2016)

Para este item, 15 personas (10%) afirman haber recibido informacion via radio,

mientras que 114 personas (76%) no han recibido informacion por este medio y no se

obtuvo respuesta de 21 personas (14%).

Tabla 70: Informacion via television (pregunta 23)

¢Harecibido informacion via TV?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Valido No 129 86.0 100.0 100.0
No hubo respuesta | 21 14.0
Total 150 100.0

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Figura 61: Informacién via television (pregunta 23)
Fuente: Elaboracion propia (2016)

En el caso de este item 129 personas (86%) afirmaron no haber recibido

informacion via television, mientras que no se obtuvo respuesta de 21 personas (14%).

Tabla 71: Informacion via eventos (pregunta 23)

¢cHarecibido informacién via eventos?
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Valido Si 20 13.3 15.5 15.5
No 109 72.7 84.5 100.0
Total 129 86.0 100.0
No hubo respuesta | 21 14.0
Total 150 100.0

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Figura 62: Informacién via eventos (pregunta 23)
Fuente: Elaboracion propia (2016)

En esta pregunta 20 personas (13,3%) dijeron que si han recibido informacion
via eventos y 109 personas (72,7%) respondieron que no han recibido informacién por

esta via. lgualmente, no se obtuvo respuesta de 21 personas (14%).

Tabla 72: Informacion via pagina web (pregunta 23)

¢Harecibido informacion via pagina web?
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Valido Si 28 18.7 21.7 21.7
No 101 67.3 78.3 100.0
Total 129 86.0 100.0
No hubo respuesta | 21 14.0
Total 150 100.0

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Figura 63: Informacién via pagina web (pregunta 23)
Fuente: Elaboracion propia (2016)

En el caso de este item 28 personas (18,7%) afirman haber recibido informacion
via la pagina web, mientras que 101 personas (67,3%) dicen no haber recibido

informacion a a través de ella. De igual manera, no hubo respuesta de parte de 21

personas (14%).

Pregunta 24: Indique del 1 al 3 su nivel de interés de cada uno de estos

contenidos, siendo 1 indicativo de mayor interés y 3 indicativo de menor interés

Tabla 73: Interés en informacion sobre foros, charlas, eventos y talleres (pregunta 24)

Interés en informacidén sobre foros, charlas, eventos y talleres
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Valido | Me interesa mucho 100 66.7 66.7 66.7
Me interesa | 34 22.7 22.7 89.3
moderadamente
Me interesa poco 16 10.7 10.7 100.0
Total 150 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Figura 64: Interés en informacion sobre foros, charlas, eventos y talleres (pregunta 24)
Fuente: Elaboracion Propia (2016)

Para el caso de esta pregunta 100 personas (66,7%) dicen que encuentran muy
interesante informacion sobre foros, charlas, eventos y talleres, mientras que 34
personas (22,7%) la consideran moderadamente interesante y a 16 personas (10,7%)

les interesa poco.

Tabla 74: Interés en informacién sobre emprendimiento venezolanos (pregunta 24)

Interés en informacidén sobre emprendimientos venezolanos
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Valido | Me interesa mucho 95 63.3 63.3 63.3
Me interesa | 37 24.7 24.7 88.0
moderadamente
Me interesa poco 18 12.0 12.0 100.0
Total 150 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Figura 65: Interés en informacién sobre emprendimiento venezolanos (pregunta 24)
Fuente: Elaboracion propia (2016)

sobre emprendimientos venezolanos,

En este item 95 personas (63,3%) encuentran muy interesante la informacion
37 personas (24,7%) consideran que la

informacion es moderadamente interesante y a 18 personas (12%) les interesa poco.

Tabla 75: Interés en noticias sobre el emprendimiento (pregunta 24)

Interés en noticias sobre el emprendimiento

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Valido | Me interesa mucho 70 46.7 46.7 46.7
Me interesa | 55 36.7 36.7 83.3
moderadamente
Me interesa poco 25 16.7 16.7 100.0
Total 150 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Figura 66: Interés en noticias sobre el emprendimiento (pregunta 24)
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Fuente: Elaboracion propia (2016)
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En esta pregunta en particular, 70 personas (46,7%) encuentran muy interesante

informacion sobre noticias de emprendimiento, en contraste con 55 personas (36,7%)

guienes las encuentran moderadamente interesante y 25 personas (16,7%) a quienes

les interesa poco.

Tabla 76: Interés en informacion sobre datos Utiles para emprender (pregunta 24)

Interés en informacidn sobre datos Gtiles para emprender

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Valido | Me interesa mucho 115 76.7 76.7 76.7
Me interesa | 20 13.3 13.3 90.0
moderadamente
Me interesa poco 15 10.0 10.0 100.0
Total 150 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Figura 67: Interés en informacién sobre datos Utiles para emprender (pregunta 24)
Fuente: Elaboracion propia (2016)

En el caso de este item 115 personas (76,7%) encuentran muy interesante los
datos utiles para emprender, 20 personas (13,3%) los encuentran moderadamente

interesantes y a 15 personas (10%) les interesa poco este tema.

Tabla 77: Interés en historias de emprendedores exitosos (pregunta 24)

Interés en historias de emprendedores exitosos
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Valido | Me interesa mucho 66 44.0 44.0 44.0
Me interesa | 46 30.7 30.7 74.7
moderadamente
Me interesa poco 38 25.3 25.3 100.0
Total 150 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Figura 68: Interés en historias de emprendedores exitosos (pregunta 24)
Fuente: Elaboracion propia (2016)

En el caso de esta pregunta, 66 personas (44%) encuentran muy interesante las

historias de emprendedores exitosos, en oposicion a 46 personas (30,7%) que las

encuentran moderadamente interesantes y 38 personas (25,3%) a quienes les interesa

poco.

Tabla 78: Interés en frases motivadoras (pregunta 24)

Interés en frases motivadoras

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Valido | Me interesa mucho 45 30.0 30.0 30.0
Me interesa | 50 33.3 33.3 63.3
moderadamente
Me interesa poco 55 36.7 36.7 100.0
Total 150 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Figura 69: Interés en frases motivadoras (pregunta 24)
Fuente: Elaboracion propia (2016)

Para esta pregunta 45 personas (30%) dijeron encontrar muy interesante las
frases motivadoras, mientras que 50 personas (33,3%) las califican como

moderadamente interesantes y a 55 personas (36,7%) les interesa poco.
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5.2. Matriz descriptora del Instrumento N° 2 — Entrevista a la Gerencia

de Wayra

Tabla 79: Matriz descriptora del Instrumento N° 2

Pregunta

Entrevistado: Mariangela Valladares

1. ¢ Cual es su nombre?

Mariangela Valladares

2. ¢ Podria indicar su cargo?

Gerente de aceleracion en Wayra Venezuela

3. ¢Cuanto tiempo tiene en

Wayra?

Un afio y seis meses.

4. (Cudles son las metas
operativas de Wayra para los

préximos cinco afios?

Las metas operativas son: Seguir incrementando el
portafolio de startups digitales que tengan afinidad
con Telefénica o que puedan ser incorporados a su
portafolio de productos y servicios, ya sea como
proveedores o como productos para vender a sus
clientes, y posicionarnos como el ecosistema de
emprendimiento de mayor relevancia en el pais, a
nivel de emprendimiento digital. Otro objetivo es
lograr el éxito de las startups que tenemos
actualmente, ya sea incrementando sus niveles de
traccion, la expansion internacional, ya sea en las
posibilidades de conseguir fondos. O sea, un éxito
para nosotros es que alguna de nuestra startups
fuera comprada por una empresa mucho mas grande

y relevante.

5. ¢Hay alguna empresa en
los
de

aceleracion que Wayra o que

Venezuela que preste

mismos servicios

ustedes consideren

competencia tanto directa

Hay varias instituciones y organismos que estan
trabajando con el emprendimiento que efectivamente
son una competencia, pero a nosotros nos gusta
verlos mas como una parte del ecosistema.
Actualmente, digamos que de los diferentes entes

que existen, cada uno tiene como un propadsito y un
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como indirecta?

fin y un target distinto, sin embargo compartimos
emprendedores. Hay emprendedores que pasan
primero por una institucién y luego vienen a Wayra.
Entonces, nosotros nos estamos enfocando en los
emprendimientos digitales; sin embargo, hay otras
instituciones como el Impact Hub que se enfoca en
los emprendimientos de impacto social que nosotros
también compartimos, digamos, compartimos
emprendimientos que forman parte del Impact Hub y

también forman parte de Wayra.

También hay instituciones como el centro de
emprendimiento de la UNIMET que se llama Novos y
ahi también hay muchos emprendimientos que
pudieran pasar por ahi y luego venir a Wayra, ya que
es mas incubadora que aceleradora. También esta el
parque tecnoldgico Sartenejas, incluso el IESA, que
no tiene un programa de aceleracion o incubacion
pero tiene un programa virtual que varios de nuestros

emprendedores han hecho antes de entrar a Wayra.

6. ¢Cudl es la imagen de
marca que la gerencia desea
que tenga Wayra tanto a

corto como a largo plazo?

Queremos ser vistos como la mejor oportunidad para
los emprendedores que quieran desarrollar proyectos
digitales. Queremos ser vistos como la institucién
gue invierte en el mejor talento. Cuando un
emprendedor entra a Wayra, queremos que sepa
que esta siendo seleccionado entre los mejores

talentos del pais en el area digital.

7. Actualmente , ¢cuales son
los atributos de marca que

posee Wayra?

Un atributo bien recalcado es el tema de la
innovacion, el tema de la creatividad, el romper
reglas, la globalidad, ya que somos una organizacion

global y que compartimos los mismos valores. Yo
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creo que apoyamos al emprendimiento pero no
desde la vista de una fundacién, sino mas como una
inversién, no como un apoyo social sino como una

inversion en un negocio.

8. ¢Cuales son los valores

particulares  asociados a

Colaboracion...libertad...un poco como salir de los

parametros, ser disruptivo y cambiar la forma de

Wayra? hacer las cosas...la agilidad: hacer las cosas de
forma répida y optimizar los procesos y los tiempos.
Un valor también es el compafierismo, que tiene
mucho que ver con la colaboracién.

10. ¢Como mantienen la | Hay dos grandes lineas de accion en este sentido.

fidelidad de

asociados tanto interno como

los publicos
externo? ¢Tienen algun tipo
de estrategia? ¢ Hay ejemplos

concretos?

Una es gue aqui siempre estamos tratando de tener
eventos y actividades que sean de valor para los
emprendedores, pero no solo para ellos sino también
para la comunidad, como una forma de mantener a la
gente con el ojo puesto en lo que nosotros hacemos,
y tratamos de que esos eventos siempre sean
innovadores, traer otros

gente digamos

emprendedores que puedan compartir sus

experiencias. Esa, digamos es una linea.

La otra linea esta enfocada a los emprendedores
Wayra, ya que nosotros no rompemos la relacion
cuando se termina el proceso de aceleracion, sino
gue nosotros seguimos siendo socios siempre.
Nosotros siempre estamos pendiente de las
necesidades que ellos tienen y de qué forma los
podemos apoyar....Y bueno, ellos también nos ven a
nosotros como un norte y cuando tienen alguna
necesidad recurren a nosotros. Entonces yo creo que

la forma que nosotros tenemos de fidelizar a los
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emprendedores es estar muy pendientes y muy de
cerca de sus necesidades.

Digamos cuando los negocios estan un poco mas
avanzados, las necesidades que son mas comunes
son de difusion. Digamos que eso significa ayudarlos
a través de nuestras redes de comunicacion, tanto
redes sociales como contactos de comunicaciones
con Movistar, dando instrucciones de las cosas que
ellos estan logrando, del lanzamiento e incluso de
sus planes...eso es un apoyo que damos a través de

la difusién cuando ellos quieren difundir algo.

10. 1 ¢ Qué utilidad tiene esto

para ustedes?

En el caso de los emprendedores, nosotros somos
socios de esos proyectos, entonces a medida que a
ellos les vaya bien, a nosotros nos va a ir bien. El
beneficio es directo porque nosotros los apoyamos a
ellos para crecer para nosotros también. Eso,
digamos, es algo que estd dado por la relacion que

tenemos con los equipos.

En relacion a la comunidad, el beneficio que nosotros
obtenemos es que a nosotros nos interesa
tener...captar talento, y para captar talento tienes
gue comunicar lo que tu haces y tienes que ser
atractivo también para tu comunidad. O sea,
probablemente los que nos siguen en las redes
sociales sean prospectos a luego ser emprendedores
y luego parte de nuestro portafolio. Digamos,
mientras nosotros Nos comuniquemos bien con esa

comunidad, y le reflejemos lo que nosotros hacemos,
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vamos a poder captar ese talento que tiene Wayra.

11. ¢ Existen lineamientos de
comunicaciéon dados por la
de

plataformas,

casa matriz Wayra?
(Manuales,
indicaciones sobre el manejo
de comunicaciones internas o

externas, etc. ?

Realmente no, no existe, digamos, un manual
estricto de como hacer la comunicacion. Procuramos
gue sea rapida, 0 sea que sea abierta y usar todos
los canales que tenemos, incluso la conversacion
presencial, el email, tenemos un newsletter donde
ponemos noticias...Pero no, la verdad es que no hay
un manual o lineamientos, lo importante es que se dé
la informacion oportuna y que se dé informacion de

valor para ellos.

12. ¢Consideran importantes
las comunicaciones internas

y externas y por qué?

Por supuesto que son importantes, es como que las
comunicaciones internas son las que nos permiten
mantener a la comunidad de emprendedores
informada de todo lo que pasa aca, incluso lo vemos
como una oportunidad de mejora en lo que nosotros
comunicamos y como lo comunicamos y para las
comunicaciones externas también. Tenemos las
redes sociales y yo creo que las redes sociales
pueden comunicar también de otra forma todo lo que

se hace aca en la academia.

Yo creo que son muy importantes las cosas que se
pueden hacer tanto en las comunicaciones internas

como en las externas, ya que esto va a ayudar a
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captar mejor talento, a tener a los emprendedores
mas satisfechos con el apoyo que nosotros les

damos y vamos a poder fluir mejor y apoyarlos mas.

13.

generales dadas por la casa

¢Existen  directrices

matriz para la comunicacion

interna?

Hay como los lineamientos basicos de marca, como
la forma del logo, los colores y el tipo de contenido a
comunicar que siempre tiene que estar vinculado al
emprendimiento y a todo lo que es innovacion digital.
Pero no hay un manual ni nada, sino que
simplemente incluso se han sostenido reuniones con
sobre todo con la agencia de redes sociales para que
se difunda mas contenido de los emprendedores, es
decir de la vida que hacen los emprendedores aqui

en Wayra.

15. ¢Existen directrices de

comunicaciéon interna  y/o
externa dadas por la casa
matriz para las convocatorias
anuales de Wayra? Es decir,
¢Hay cierta informacion que
deba ser transmitida siempre,
o de algin modo, o a través
de algun canal especifico?

¢,Cuales son?

Normalmente hacemos una reunidn previa con la
agencia en la que normalmente se expresan
claramente cuales son las directrices y que casi
siempre son las mismas: cuales son los criterios de
seleccion, que comuniquen las fechas tope, que se
invite a los emprendedores a venir a las actividades y
al Open House que hacemos para explicar en qué
consiste Wayra, y que se utilice los emprendedores

gue ya estan aca como medios de referencia.

En relacion a lo que es posterior a la convocatoria, es
decir al proceso de seleccion como tal, no existe una
directriz como tal ya que al final los emprendedores

terminan recibiendo un correo cuando son

seleccionados y cuando no lo son.
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¢Wayra tiene alguna forma
de medir la efectividad que
ha tenido esta convocatoria?
Es

informacion esta llegando de

decir, de ver si la

forma efectiva o si esta
llegando de la forma que se

quiere que llegue

Bueno, o0 sea, siempre estamos como que buscando
mejorar o perfeccionar ese mensaje para procurar
gue los proyectos que nos lleguen estén mas
alineados con lo que buscamos. Sin embargo, hay
gente que se sigue postulando con proyectos que no
son tan afines y yo creo que es porgue nos ven como
una de las pocas instituciones que apoya el
emprendimiento aca. Yo si creo que he visto una
mejora con base en el tema digital: He visto, al
menos en la udltima convocatoria, que todos los que
se postularon eran proyectos digitales. En ocasiones
anteriores habia una tasa de proyectos no digitales

mas alta.

En relacién al tema del equipo es algo que también
he visto que se ha hecho bastante énfasis. Yo creo
gue en donde hay una oportunidad es en el tema de
lo que es un proyecto escalable o lo que es un
proyecto innovador, porque hay muchos proyectos
gue se postulan porque tienen una solucién similar a
un proyecto que ya tenemos. Entonces yo creo que
hay una oportunidad en comunicar que algo
innovador es algo que no es igual a algo que ya se

hizo aca.

16. ¢Cudl es el tono de las
comunicaciones de Wayra?
Es decir, ¢cémo es la forma
de expresarse a través de los

diferentes canales?

Es una comunicacion bastante simple, como la que
se puede tener con amigos o un compaifero de

trabajo. Es una comunicacion respetuosa pero

informal, tanto la que se tiene con los

emprendedores a través de los correos como la que
se transmite en redes sociales busca ser bien

cercana.
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17. Entiendo que existen
mecanismos para
documentar las acciones,

publicaciones, o presencia de
Wayra en los medios, ¢qué
hacen con estos insumos
como impactos en medios,
publicaciones, fotografias?
sLas analizan, se han dado
ha habido

cuenta si un

crecimiento?

La verdad es que no. Si tenemos los libros. Pero
dentro del equipo no tenemos a nadie que se

enfoque en hacer ese andlisis comunicacional.

18.

mecanismo para medir la

¢, Posee Wayra algun

respuesta que reciben de su
publico externo en cuanto al
contenido que se publica en
los diferentes medios de
comunicacién? Ej. Correo,

buzén de sugerencias, etc.

El mecanismo que tenemos es todo a través de las
redes sociales. O sea, de las publicaciones que se
hacen, normalmente recibimos o podemos medir el
impacto que tienen, hay unas que aportan mas valor
gue otras, e incluso hay unas que cuando nos
buscan recibimos una serie de comentarios, y
tratamos de generar una respuesta. Sin embargo, no

necesariamente es oportuno.

Yo creo que ahi también tenemos una oportunidad:
gue esas respuestas a ese feedback que tenemos
sea oportuna, se haga mucho mas...a pesar de que
normalmente podemos ver las publicaciones que
gustan mas, no necesariamente eso se usa para ver
después cudles son las propuestas que tienen valor.
Digamos que normalmente llegamos al punto de que
esa es la informacién y ok si, sabemos cuél es la
mejor publicacion, pero no se toman acciones con

respecto a eso.

19. ¢,Cuales son los

Bueno, la herramienta fundamental que se utiliza es
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principales medios de
comunicacion interna entre la
gerencia de Wayra y los

emprendedores?

el correo y bueno, las reuniones presenciales. Pero
si, el canal que mas se usa es el e-mail. Hicimos un
intento con una herramienta que se llama Slack pero
no funcion6é muy bien, o sea, no tuvo una acogida
importante, porque igual el mail se sigue usando
entonces tienes que estar pendiente tanto del e-
mail... También usamos el grupo de WhatsApp, pero
muy poco. Creo que ahi también hay una
oportunidad y tenemos una dificultad, ya que
tenemos un grupo donde estan los proyectos...se
guedan los emprendedores activos dentro del grupo,
entonces como que la oportunidad de difundir las
cosas como que mas relacionadas al programa de
aceleracion se pierden porque se coloca algo ahi
pues hay un poco de gente a la que no le interesa
actividad, sobre todo los que estan aca. Es un buen
medio y les permite a ellos intercambiar cosas, pero
se pierde un poco la esencia del canal de
comunicacién porque estan incorporados también
otros equipos que no son como el foco alli y tampoco
los vamos a sacar, me parece un poco feo sacarlos
del grupo. Entonces, termina siendo un canal pero

para avisos publicos.

20. ¢Qué tipo de mensajes
son divulgados a través de

estos canales?

Bueno, por correo obviamente se mandas las
invitaciones a las actividades, se comunican todos
los temas asociados a los objetivos y a las
actividades que ellos tienen que cumplir, también
mandamos algunos concursos Yy oportunidades,
incluso se les pide informacion mas detallada de sus
proyectos para enviarla a otras academias o0 a

personas interesadas.
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A través del grupo de WhatsApp son como...cosas
gue ellos quieren, por ejemplo tienen una entrevista y
lo dicen por ahi, o mandan fotos de algun evento que
tuvieron, o hacemos algun aviso de, si hay algun
problema con la luz o con el internet...son cosas muy

de aviso publico.

20.1. ¢Cual es la frecuencia
de publicacion de contenidos
uno de ellos?

en cada

(Especificar para cada uno

Las reuniones son semanales o cada quince dias. El
grupo de WhatsApp yo creo que por lo menos tres
veces a la semana se comparte algo y los emails si

son diarios.

21. ¢(Con qué ocasion se
divulgan los mensajes antes

expuestos?

Bueno si tiene que tiene que comunicar alguna
convocatoria, se hace por email y se copia a todos
ellos. Si es algun punto relacionado con el desarrollo
del proyecto se comunica por email o se hace una
reunion, dependiendo del caso y se hace solamente
con el grupo que esté involucrado. El tema de
avances Yy evolucion siempre es una reunion

acompafnado de un correo.

22. ¢ Cual es el publico meta

Posibles emprendedores digitales.

de Wayra?
23. ¢,Cuales son los | El canal de comunicacion son las redes sociales. No
principales medios de | hay mas. También estamos muy involucrados con el

comunicacién de Wayra y su

publico externo?

Startup Weekend, que es un evento que se hace dos
veces al afio a veces tres, incluso se esta haciendo
en Valencia. Este es un buen sitio para conocer
talento digital, porque el Startup Weekend esta
relacionado  con

emprendimientos digitales.

lgualmente, se hacen presentaciones en

universidades donde hay un talento emergente y

bueno, a veces nos invitan a eventos relacionados
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con emprendimiento realizados por otras personas
gue también son buenas formas de darnos a conocer

y llegar a ese publico.

24 ¢Toman en cuenta algun
otro tipo de esfuerzo como
los publicitarios, relaciones

publicas, etc.?

Nosotros dentro de nuestra campaia para darnos a
conocer no contemplamos ningun tipo de publicidad.
Si tenemos algun tipo de participacion en radio,
entrevistas,...pero que nos invitan para generar
contenido. Y mantenemos una buena relacién con
algunos programas o con paginas web que estan
interesadas en conocer qué es Wayra. Pero nosotros

no estamos interesados en hacer campafa masiva d

24. ¢Qué tipo de mensajes
son divulgados a través de

estos canales?

En los eventos, normalmente se explica qué es
Wayra y se habla, a veces se mezcla lo que es
Wayra y se incluye lo que son procesos de
innovacion, de tendencias en el area digital, de
desarrollo de proyectos de emprendimiento, de
busqueda de capital...es decir, el concepto de Wayra
y se agrega alguan tema asociado con el

emprendimiento digital.

Por las redes se dan tipos o recomendaciones para
emprendedores, eso es contenido base...siempre se
esta tratando de dar algunas recomendaciones de
coémo sacar un negocio adelante y también se dan
noticias de interés sobre todo de oportunidades para
emprendedores, concursos, de las actividades que
se hacen y las actividades que hacen Ilos

emprendedores.
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25.

contenido que normalmente

¢Cual es el tipo de
genera mucho engagement o

gue a la gente le gusta mas?

Yo creo que la informacién que esta relacionada a

los proyectos de Wayra, y sobre todo una
experiencia que tuvimos que hicimos y que fue
bastante buena fue que transmitimos uno de
nuestros Open House en vivo por Facebook. Esa
publicacién tuvo bastante engagament. Yo creo que
primero, el hecho de usar bastante otro tipo de
contenido (El video) es algo que es bastante potente
y es distinto, y yo creo que la gente la ve como algo
gue le interesa. Yo creo que ese es un contenido que
es bueno, lo que hacemos por video y...bueno,
también algunos de los concursos o convocatorias
gue estan asociadas a, digamos, oportunidades que
no solamente pueden ser buenas para los
emprendedores, sino que también son bastante
recibidas siempre y cuando la informacién esté bien
preparada. Yo creo que el tema estético es

fundamental.

25. ¢, Cual es la frecuencia de
publicacion de contenidos en
de
(Especificar para cada uno?

cada uno ellos?

El fin de lo que son los eventos, de los eventos
publicos, bueno la frecuencia es una vez al mes que
tenemos participacion en algun evento y bueno, la
idea es dar a conocer Wayra...darnos a conocer y
conocer talento que pudiese ser Wayra. En relaciéon a
la comunicacién que se hace por redes sociales,
diariamente se hacen publicaciones con el fin de
mantener a ese publico emprendedor interesado con
contenido relacionado con cOmo hacer su negocio

valer, es decir, mantenerlos interesados.

Por otro lado dar a conocer oportunidades que tienen

para desarrollar.
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5.3 Matriz descriptora de resultados del instrumento 3: Entrevista al publico interno

Tabla 80: Matriz descriptora de resultados del instrumento 3: Entrevista al publico interno

Numero de pregunta

Encuestado 1

Encuestado 2

Encuestado 3

Encuestado 4

Encuestado 5

¢ Por qué la eleccién
de una aceleradora
como opcidn para
hacer crecer tu
emprendimiento?

Por las opciones que
dan para conseguir
contactos y formas de
comercializarse,
ademas de las
mentorias y el apoyo

financiero que dan.

La razon principal fue
gue estabamos
buscando donde
podriamos tener un
lugar de exposicion a
potenciales clientes e
inversionistas. Una de
las cosas més
importantes que
nosotros estdbamos
buscando de una
aceleradora es ese
foco que te da el
hecho de ya estar
validado por un ente
como Wayra, lo que te
da certeza de que
tienes una buena idea
y que con los
objetivos adecuados

puede ser ejecutada

Primero porque el
apoyo que te da es
muy valioso, desde la
parte econdmica,
aungue no es mucho,
ayuda a la parte de
némina que es bien
critico en los inicios
del startup. Te apoyan
con las instalaciones,
con lo que seria la
mentoria y el
acompafamiento que
realmente vayas
como debe ser y ver
la asignacion de los
objetivos que ellos te
colocan siempre van
en funcién a la etapa

de tu proyecto. Por lo

Bueno, porque
después de mucho
estudiarlo, analizarlo,
entendimos que el
apoyo que podia
brindarnos una red de
contacto, era una
oportunidad
importante para hacer
crecer el
emprendimiento mas

rapido.

Porque no teniamos
probablemente
nosotros para
mantener e impulsar
el proyecto, no
teniamos capital, no
teniamos mentoria, no
teniamos los
contactos. Ni siquiera
estabamos bien
ubicados
geogréficamente,
porque en Venezuela,
todo esta en Caracas.
O sea, todas las
oficinas estan en
Caracas, toda la
gente esta en
Caracas y entonces
estar en Valencia es

distante a todas las
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de la mejor manera

posible.

menos Nosotros
estabamos en la
etapa semilla'y
utilizamos la
aceleradora para
entender cuales eran
las etapas que nos
corresponde vivir
como Startup y que

hemos estado

viviendo poco a poco.

cosas que suceden en
el epicentro que es
Caracas, entonces
llega un momento que
colle ya nosotros
habiamos hecho algo
chévere, teniamos
una cierta cantidad de
usuarios de todo,
entonces si tu querias
agarrar la plataforma
e impulsarla como es
fuertemente, tenias
gue buscar un
inversionista porque si
no tienes el dinero
para poder invertir en
tu empresa y hacerla
crecer entonces tu
empresa solo se va a
mantener en tus ratos
libres, se va a
convertir en un hobbie
pero no vas a poder
darle el 100% a tu
empresa porque
tendrias que hacer
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otra cosa que te
genere dinero, en el
caso de nosotros
somos profesores,
entonces nosotros
tenemos que estar
dando clases y en las
horas libres era que
bueno, nos metiamos
a ver como estaba la
pagina, si habian
reclamos, si se habian
metido. Y es un
negocio que tienes
que abrir la
Santamaria todos los
dias a todas horas, no
puedes abrir la
“Santamaria” 15
minutos diarios
porgue no vendes
nada. Entonces nada,
teniamos que buscar
una inversiéon y en ese
momento conocimos
Wayra y nosotros

dijimos, bueno, vamos
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a postularnos a ver

que tal.

1.5.1. ;Se penso en
otras empresas que

presten servicios de

aceleracion? (A nivel
nacional o

internacional)

La Unica opcién que
pensamos fue Wayra
a nivel nacional ya
gue no conozco a
mas ninguna aqui en

Venezuela.

Bueno realmente aqui
en Venezuela
nosotros no
consideramos
ninguna otra porque la
variedad de
aceleradoras que
existe en el pais no
son tantas. Wayra fue
la que realmente nos
llamo la atencién por
todo el tiempo que
lleva funcionando y el
feedback que
recibimos de gente
que ya habia salido
de Wayra y habia
tenido esta
experiencia... y a
nivel internacional
nosotros no lo
estdbamos
considerando, sino

mas bien estamos

Si, a nivel
internacional antes de
Wayra participamos
€n un concurso en
Europa, ahorita ya
después de estar en
Wayra hemos
participadoen 50 6
convocatorias, hemos
avanzado hasta llegar
a la semifinal, todavia
no hemos llegado a
ser finalistas como lo
hemos llegado a ser

con Wayra.

Mira nosotros
estamos en Margarita,
asi que a nivel
nacional, pues, era
complicado.
Conociamos de
Wayra por Telefénica
y porque mientras que
estuvimos
investigando nos
dimos cuenta que era
una de las mas
grandes e importantes
y decidimos ir
definitivamente con
ellos porque tenia la
oportunidad de estar

aqui en Venezuela.

No.
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considerando
posteriormente a
Wayra buscar una
aceleradora o
inversiones afuera,
pero luego de Wayra
para tener la
experiencia de haber
ejecutado el plan en

Venezuela.

1.7. ¢ Cudles son los
medios de
comunicacién que
mas utilizan los
miembros de su
emprendimiento?

¢ Por qué?

Hablamos por Slack y
correo electrénico

como secundario.

Nosotros nos
comunicamos
muchisimo por correo,
también
implementamos Slack
dentro de nuestro
equipo, que es una
herramienta
relativamente nueva y
se nos ha hecho muy
atil, utilizamos Trello
como herramienta de
organizacion,
WhatsApp la
utilizamos mucho para
las cosas de diario y

nos gusta también las

Slack, Trello, correo
electrénico y
WhatsApp.

Correo electrénico o

teléfono.

Usamos Bitrix que es
como un Facebook
pero es ultranet. Y
WhatsApp, tenemos
nuestro grupo en
WhatsApp.
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reuniones
presenciales, que son
dos veces por
semana porque
consideramos que es
importante siempre
tener ese toque fisico
donde se alinee todo

lo del proyecto.

1.8. En una escala del
1 al 4, indique su
grado de satisfaccion
con el proceso de
aceleracion de Wayra
con respecto a las

promesas iniciales

1. Muy satisfecho (X)

3. Poco satisfecho (X)

2. Medianamente
satisfecho (X)

2. Medianamente

satisfecho (X)

2. Medianamente

satisfecho (X)

2.1. ¢;Coémo es su
nivel de satisfaccién
con respecto a la
informacion recibida
durante el proceso de

postulacion?

3. Poco satisfecho (X)

2. Medianamente
satisfecho (X)

4. Nada satisfecho (X)

2. Medianamente

satisfecho (X)

2. Medianamente
satisfecho (X)

2.2. ¢ Considera que
la informacion recibida
sobre el proceso de

postulacion, los

La informacién no fue
tan explicita. Me
enteré de mas cosas

cuando ya estuve

Algunos se
cumplieron bastante
bien como fue por

ejemplo el tema de la

No, no recibi ningun
tipo de informacioén,
de hecho siempre

tuve que estar

Si

Si, si yo creo que si.
Todo lo que han
dicho, han sido

coherentes. Yo creo
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beneficios de Wayra y
lo experimentado en
el proceso de
aceleracion hasta
ahora se dio de forma
explicita y coherente?

¢ Por qué?

aqui. La parte del
financiamiento no fue
tan clara, si no leias el
contrato no te ibas a
enterar tan claro
porgue no te lo decian
todo explicito a voz,
sino que tenias que
enterarte
directamente con el
contrato que ibas a

firmar.

oficina y los cursos en
el IESA, otra cosa lo
que son las mentorias
y los aportes yo creo
que podrian ser un
poco mas explicitos y
definirlos mejor
cuando uno se va a
postular. El tema de
las mentorias creo
que me dejaron muy
poco que desear en
alguno de los casos.
Creo que el tema de
los aportes no queda
tan claro cuando se
trazan los objetivos,
creo que hay mucha

subjetividad.

pidiendo hasta el
contrato. A nivel de
beneficios digamos
gue el dia antes del
Wayra Week, la
directiva si se sentd
con cada uno de
nosotros para aclarar
dudas y para explicar
los beneficios, pero
mas alla de eso no
recibimos nada.
Realmente creo que
pueden explicar un
poco mas los
beneficios de la
academia, suele
suceder que crees
que tienes algunos
beneficios y cuando
realmente lo que el
mercado (los
emprendedores)
necesitan es algo
totalmente diferente.
Wayra dice que es

apoyo economico

que si.
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pero no es tan util
comparado con el
aporte que dan en
otros paises. Nosotros
realmente lo que
valoramos son los
espacios y las
actividades que
realiza, los cursos, las
charlas son muy
valiosas. A nivel de
asesoria yo creo que
las personas que
estan como asesoras
son excelentes sin
embargo cumplen
mas un rol de
mentores. Es como
una incubadora
porgue todo es muy
tedrico. Los
emprendedores
necesitan a asesores
gue quieran estar con
los emprendedores de
la mano ayudando
directamente en el
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proyecto.

2.3. ¢ Através de
cuales medios de
comunicacién se
entero de la Academia
Wayra y su proceso
de aceleracién?

Fue mediante el boca
a boca.

Por referencia de
conocidos, que
estuvieron en Wayra
anteriormente, por
correos y periddico
web.

Yo me enteré de
Wayra porque estaba
en el Impact Hub que
gueda tres pisos mas
abajo y por el boca a
boca. Luego fuimos a
la academia y
preguntamos
directamente.

No, estuvimos
investigando como te
digo y tuvimos un
amigo que nos hizo la

referencia también.

Una amiga que no
esta aqui, esta en
Colombia, me dijo
"Mira, existe algo que
se llama Wayra si
quieres ve que en
Venezuela existe. Y
después fue que

investigué."

2.4. ¢ Cual medio
considera mas
efectivo para la
divulgacién de
informacion sobre
Wayra y su

convocatoria?

Las redes sociales.

Las redes sociales y
los periddicos online,
son dos de los medios
que mas se estan
utilizando actualmente
para noticias de ese
estilo.

Lo primero que yo
hice fue meterme en
la pagina web de
Wayra y no encontré
nada que me
explicara. Tuve que
acudir a la parte de
Open Future pero ahi
tampoco habia mucha
informacion. En ese
momento no los
seguia en las redes.
Al final lo que hice fue
buscarlo por internet.
Pienso que la
comunicacién deberia

ir directamente hacia

No sabria decirte si
las redes sociales, la
web, no sé, la
combinacion de todo

si quieres.

Oye, la verdad es que
no sabia nada de
Wayra te diré. Todo lo
que yo vi de Wayra, lo
vi por YouTube y eran
puros videos de
Espafia, otros paises,
pero de Venezuela
nunca llegue a ver
nada. O sea, de
hecho yo entre a
Wayra, nosotros
fuimos elegidos como
quien dice para la
fase final y en una
entrevista que nos

hicieron yo mismo se
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web.

lo dije Mariangela en
aquella época, le dije
bueno, a la final de
cuentas ¢Qué es
Wayra?. Yo estoy
aqui porque sé que es
una aceleradora y sé
que hay un beneficio y
que hay una
inversion, pero hasta
gue yo no estuve ahi
sentado con ella no
supe realmente que
era Wayra, porque
todo lo que yo sabia
era muy publicidad
pero ni siquiera
estaba referido a
Venezuela sino a

Espafa.

2.5 ¢ Qué mejoraria
del proceso
informativo para la
postulacion de

proyectos?

La explicacién de todo
lo que va a pasar en
Wayra durante el afio
gue vas a estar aqui,
reunirte con una
persona que te siente

y te explique toda la

Realmente creo que
la informacion llega
bastante explicita, me
gusta el hecho de que
la gente venga a
Wayra a conocer toda

la experiencia antes

Realmente, es
explicar cuanto es el
monto que la
aceleradora esta
dispuesta a darle a
cada startup, es algo

que no te enteras

Colle, que la gente se
entere. Hay que

informar mas.

Bueno eso, que la
comunicacién sea
mucho mas clara, que
sea mucha méas
informacion. Deberia
existir mucha mas

informacion en la Web
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explicacion de la parte
legal. ElI Open House
sirve para eso pero
todavia no estas
postulado en ese
entonces. Lo que mas
ayudo fue el Open
House sin embargo es
mejor una explicacion

directa.

de hacerlo y lo Gnico
que yo mejoraria es
un poco de dedicarle
mas tiempo al vivir la
experiencia Wayra.
Que se repitan un
poco mas seguidos

los Open House.

hasta el dia que te
toca dar el Pitch y
sinceramente cuando
tl te postulas a una
aceleradora ti
decides en qué
invertir tu tiempo.
Porque la
convocatoria es muy
tediosa y pierdes
muchisimo tiempo. Lo
mas importantes es
saber cuanto me van
a dar, cuanto me van
a quitar, si me van a
quitar acciones, eso
no se aclaré nunca,
es muy ambiguo. Las
condiciones como tal,
los beneficios no
guedan claro, el dia
que te lees el contrato
gue son 24 péaginas lo
cual es muy tedioso
es que te enteras de
todo. Yo haria un
resumen de todas las

y mucho mas clara de
qué es realmente lo
que te vas a encontrar
cuando estés alli

adentro.
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condiciones y premios

gue te dan a cambio.

3.1. ¢ Cuales son los
atributos y
caracteristicas de
marca que tiene
Wayra?

El coworking, el
ambiente tecnolégico
moderno, como
Google, y que da una
imagen por lo menos
fuera de las redes
sociales y todo el
branding que ofrece la
energia que de seguir
trabajando en el pais

y por el pais.

Automaticamente lo
asocio con
emprendimiento y lo
asocio con una
institucién de
confianza porque
Telefénica tiene
bastante trayectoria y
es bien reconocida en
el campo laboral
entonces es una
institucion que
transmite respeto por

€S0.

Un espacio cool,
donde hay
emprendedores y
mucha tecnologia. De
hecho no lo veo como
aceleradora. Creo que
el enfoque que hace
con sus
comunicaciones, no
me da impresion de
aceleradora. Por
ejemplo lo tips y todo
lo que hacen en las
redes sociales mas
que hablar de una
aceleradora, quieren
ayudar a los
emprendedores, no
dan hechos utiles ni
importantes mas alla
de las herramientas y
comunicaciones.
Realmente siendo una
aceleradora deberia ir

mas en el dia a dia de

Emprendimiento...
oye, efectividad,
apoyo, mentoria,
soporte, coworking,
amistad.

Contactos, redes de
contactos, ahorita
porque lo sé, lo
relaciono con
Telefénica,
inversionistas y

tecnologia.
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lo que es la vida de

una startup.

3.2. De los siguientes
valores: ¢ Cuales tres
cree usted que
representan mejor a

Wayra?

Liderazgo, diversidad

y compromiso

Innovacién, pasion y

entusiasmo

Persistencia,
camaraderiay

colaboracion

Innovacién, pasion y

liderazgo

Innovacioén,
colaboracion y

compromiso

3.4. ¢Indique qué tan
conveniente es la
informacion recibida a
través de los canales
internos para el
desarrollo de su

emprendimiento?

2. Medianamente

conveniente (X)

2. Medianamente

conveniente (X)

1. Muy conveniente

X)

2. Medianamente

conveniente (X)

1. Muy conveniente

X)

4.1. En una escala del
1 al 4, indique su
grado de satisfaccion
con la efectividad de
la comunicacion entre
la gerencia de Wayra
y Su equipo a nivel

interno.

2. Medianamente

satisfecho (X)

3. Poco satisfecho (X)

2. Medianamente
satisfecho (X)

1. Muy satisfecho (X)

2. Medianamente

satisfecho (X)

4.2. ;Sobre qué
temas recibe
informacion por parte

de la Gerencia de

Concursos a nivel
internacional, o
participar en premios

a nivel nacional,

Sobre convocatorias a
competencias y sobre
las actividades que se

tienen que hacer

Sobre convocatorias,
de resto son tips,
charlas... Sobre

oportunidades en

Eventos, actividades,
oportunidades,
convocatorias,

avances de otros

Por lo general
siempre estan
pasando informacion

sobre otras
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Wayra?

informacion de
lectura, mejoras a
nivel de trabajo y
guias de mejora para

tu equipo.

semanales en Wayra.

general.

grupos.

convocatorias y de
otras empresas que
también acelerany

cosas asf.

4.3, ¢ Cuéales son los
principales medio de
comunicacioén
utilizados para la
comunicacion de su
emprendimiento con

la Gerencia de

Correo electrénico

Correo electrénico

Correo electrénico

Correo electrénico

Correo electrénico

Wayra?

4.3.1. (Cada cuanto Diariamente Semanalmente Diariamente No sabria decirte Todos los dias
tiempo se utilizan

estos canales?

4.3.2. ¢ Qué tipo de Noticias, informacion Generalmente los Estan las Informacién referente | “Que si”, aqui te

informacion es
incluida en los

mensajes?

de valor,
comunicacion interna,
negociaciones con
Telefénica.

NUevos concursos que
hay para aplicar, de
vez en cuando
reuniones semanales
establecidas en

Wayra.

oportunidades,
potenciales
competidores,
herramientas que nos

pueden servir.

a oportunidades
especificas para
nuestro
emprendimiento, o
convocatorias o

reuniones.

mando las imagenes
para que ayuden con
las redes sociales,
que si cambiaron la
reunion tal, que si, por
favor no cocinen
pescado en el
microondas, de todo,
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ahi se habla de todo.

4.3.3. ;Qué utilidad
tienen para las
empleados de su

emprendimiento?

Es importante para
tener un feedback y
Wayra nos da su
punto de vista y nos
orienta.

Muy poca utilidad.
Generalmente es
informacion para los
fundadores y no para

el equipo.

No sirven, porque los
mensajes son
enviados a la
directiva. Y muchas
veces no tenemos
tiempo de reenviar
estos correos, ya sea
porque se nos olvida
0 no los leemos a

tiempo.

Si claro, si hay alguin
curso o alguna
actividad en la que
puedan participar,
ellos se enriquecen y

es productivo

No, ninguna, eso tiene
mas que todo utilidad

para nosotros.

4.4, ; Coémo considera
usted que podrian
mejorarse los canales
de comunicacion

interna con Wayra?

Con un filtrado de
noticias, para cada
proyecto. Hay que
cosas que le interesa
a algunos
emprendimientos y a

otros no.

Primero que para
Wayra darse a
conocer como marca
las redes sociales
deben ser manejadas
de otra forma, al igual
gue su pagina web.
Me parece que sobre
todo cuando se da la
tecnologia hay que
enmarcar el ejemploy
creo que Wayra no las
ha manejado como
deberia. Creo que

deberia haber mayor

Primero tener una
buena lista de correos
donde estén
actualizando
constantemente todos
los miembros del
equipo, dividiendo la
informacion
dependiendo de la
startup para recibir
informacion de
interés. La directiva
pudiese implementar
la herramienta de

Slack con los

Oye, probablemente
trabajando con
agenda que permita
para la gente que
estamos remota,
poder avisar con mas
anterioridad, o sea
gue podamos
participar fisicamente
también.

Oye no lo sé, yo creo
qgue hasta ahorita han
sido bien, pero otro
sistema no sé, yo creo
que usan canales

suficientes.
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comunicacion de
feedback de los
proyectos mas que las
convocatorias y
cualquier informacién
fuera de los

proyectos.

emprendimientos,
para tener una visién
sobre el status,
charlas y que no sea
tan burocratico como

el email.

4.5. ;Cudl de los
canales de uso
interno considera mas

efectivo?

El correo electrénico.

El correo electrénico.

Correo electrénico

Email, nuevamente,

yo realmente me

enfoco es en el email.

El correo electrénico
yO0 creo que es
suficiente. Me parece
que es claroy

CONCiso.

4.6. ¢ Cree que se
deberia aumentar el
namero o la
frecuencia en la que
se publica la
informacion a través
de los canales

internos?

Utilizan muchisimo el

correo.

No. yo creo que por
los momentos esta
bien, pero creo que la
informacion deberia
Ser un poco mas
directa referente a los
proyectos de cada

uno.

Yo le colocaria mas
informacion de interés

mas a menudo.

Si hace falta, si hay
algo mas que
comunicar, si. Sino

no.

A mi me parece que
esta bien, a veces
recibo dos o tres

correos diarios.
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e Con respecto a la pregunta 1.5: “4 Por qué la eleccidn de una aceleradora como

opcion para hacer crecer tu emprendimiento?”:

Dos de las cinco personas entrevistadas mencionaron la eleccién de Wayra por
los contactos que esta podria proveerles y otras dos mencionaron el beneficio del
apoyo financiero. De igual forma, una persona mencioné la exposicién a inversionistas

y el respaldo que brinda Wayra para el emprendimiento.

e Para la pregunta 1.6: “¢Se pens6 en otras empresas que presten servicios de

aceleracion? (A nivel nacional o internacional)”:

Tres entrevistados dijeron que solo pensaron en Wayra como opcion de
aceleradora, mientras que uno explic6 que ya habia estado en dos instituciones de
apoyo al emprendimiento con su proyecto. Por otra parte, un entrevistado expreso que
si bien no penso en otra aceleradora aparte de Wayra, si tiene planes de aplicar a otras

instituciones de esta indole a futuro.

e Parala pregunta 1.7, “; Cuales son los medios de comunicaciéon que mas utilizan

los miembros de su emprendimiento?”:

A partir de esta pregunta se pudo concluir que el principal medio es el e-mail; sin
embargo, cuatro personas mencionaron una combinacion de este con otras

plataformas como Trello y Slack, mientras que uno menciond Bitrix.

e Para la pregunta 1.8 “En una escala del 1 al 4, indique su grado de satisfaccion
con el proceso de aceleracion de Wayra con respecto a las promesas iniciales”,
se codificaron las respuestas posibles de la siguiente manera, en la que los

entrevistados debian responder con el nimero correspondiente a su opcién,
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Muy satisfecho
Medianamente satisfecho

Poco satisfecho

A

Nada satisfecho

En este caso se pudo obtener que tres entrevistados dicen estar medianamente

satisfechos, uno poco satisfecho y uno muy satisfecho. En este sentido, es

e Para la pregunta 2.1 “Indique su grado de satisfaccibn con respecto a la
informacion recibida durante el proceso de postulacion”, se codificaron las

respuestas posibles segun los siguientes valores:

Muy satisfecho
Medianamente satisfecho

Poco satisfecho

H w0 N

Nada satisfecho

En este caso, tres personas dicen estar medianamente satisfechas, una persona

poca satisfecha y una persona dijo estar nada satisfecha.

e Para la pregunta 2.2 “; Considera que la informacion recibida en el proceso de
postulacion, los beneficios de Wayra y lo experimentado en el proceso de
aceleracion hasta ahora se dio de forma explicita y coherente? ;Por que?”, se

pudo obtener que

Tres personas dicen que el proceso no se explicdé de forma explicita y muchos
puntos importantes no se expusieron durante el proceso de postulacién y sugirieron
recomendaciones. En contraste, dos personas dijeron que si consideran que la

informacion fue dada de forma explicita.
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e Para la pregunta 2.3 “; A través de cuales medios de comunicacion se enter6 de

la academia Wayra y su proceso de aceleracion?”, se obtuvo que:

Cuatro de los cinco entrevistados conocieron acerca de Wayra a través del boca
a boca, mientras que el otro entrevistado restante dice haberlo hecho a través del

Impact Hub.

e Para la pregunta 2.4 “; Cual medio considera mas efectivo para la divulgacion de

informacion sobre Wayra y su convocatoria?”

En este caso se registrd6 un consenso general de parte de los encuestados,
guienes sefalaron que los medios digitales son los mas efectivos para la divulgacion de

la convocatoria de Wayra.

e Para la pregunta 2.5 “; Qué mejoraria del proceso informativo para la postulacion

de proyectos?”:

Dos personas mencionaron realizar mas eventos Open House, mientras que las
demas personas expresaron que la informacion no llega a suficientes personas, sobre
todo porque no hay informacion en la pagina web. Ademds, destaca una opiniéon
registrada que sefald la falta de explicacién previa del contrato legal.

e Para la pregunta 3.1 “; Cudles son los atributos y caracteristicas de marca que

tiene Wayra?”

En este caso no hubo un consenso generalizado de términos entre los
entrevistados. No obstante, destacan los siguientes atributos asociados con Wayra:
Institucion, espacio cool, efectividad, apoyo, mentoria, red de contactos, inversionistas,

coworking y Telefonica.
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e Para la pregunta 3.2: "De los siguientes valores ¢ Cudles tres cree usted que
representan mejor a Wayra?”, se leyd la lista de valores de Wayra para

determinar cuéles son los que mas se repiten entre los emprendedores:

En este caso, se pudo obtener que los siguientes fueron los valores mas
repetidos: Innovacion (cuatro veces) Compromiso (dos veces), Pasion (dos veces),
Entusiasmo (una vez), Liderazgo (una vez), Camaraderia (una vez), Diversidad (una

vez), Colaboracion (una vez) y Persistencia (una vez)

e Para la pregunta 3.3 “; Indique qué tan conveniente es la informacién recibida a
través de los canales internos para el desarrollo de su emprendimiento?, se
codificaron, segun esta escala, las siguientes opciones de respuesta:

1. Muy conveniente
2. Medianamente conveniente
3. Poco conveniente
4. Nada conveniente

En este caso, tres entrevistados consideran que es medianamente conveniente

y dos dijeron que es muy conveniente.

e Para la pregunta 4.1: “En una escala del 1 al 4, indique su grado de satisfaccién
con la efectividad de la comunicacion entre la gerencia de Wayra y su equipo a
nivel interno”, se utilizé la misma escala de satisfaccion antes presentada para

codificar las respuestas:

Muy satisfecho
Medianamente satisfecho

Poco satisfecho

H w0 N

Nada satisfecho
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A partir de esta pregunta se obtuvo que tres entrevistados expresan sentirse

medianamente satisfechos y dos expresaron sentirse poco satisfechos.

e Para la pregunta 4.2 “;Sobre qué temas recibe informacién por parte de la

Gerencia de Wayra?”

Se obtuvo que cinco de los encuestados respondieron que se comparte
informacion de oportunidades, concursos y convocatorias de otras aceleradoras,
mientras que dos mencionaron eventos y charlas.

e Para la pregunta 4.3: ¢(Cudles son los principales medios de comunicacién
utilizados para la comunicacion de de su emprendimiento con la Gerencia de

Wayra?,

Los cinco entrevistados expresaron que el email es la forma principal de

comunicacion con la gerencia de Wayra.

e Para la pregunta 4.3.1 “;Cada cuanto tiempo se utilizan estos canales?”, se

obtuvo que:
Los cinco entrevistados expresaron que este medio se utiliza diariamente.
e Para la pregunta 4.3.2: “; Qué tipo de informacion es incluida en los mensajes?”,
Los cinco entrevistados sostuvieron que de forma general se comparte
contenido sobre noticias, informacion sobre sus reuniones semanales, herramientas,

competidores, entre otros temas diversos de esta indole.

e Para la pregunta 4.3.3: “¢Qué utilidad tienen para los empleados de su

emprendimiento?”
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Dos de los entrevistados expresaron que no tienen ninguna utilidad y hace falta
filtrar la informacion. De igual forma, que uno expresd que si es necesario para recibir
feedback general y otro dijo que era informacion que solo es util para la directiva del

proyecto

e Para la pregunta: “4 Como considera usted que podrian mejorarse los canales de

comunicacioén interna de Wayra?”:

En general los entrevistados respondieron que existe una necesidad de filtrar la
informacion que se comparte a través de los grupos. Asimismo, se menciondé como
sugerencia la inclusion de una agenda para los que no estan en las oficinas de forma
presencial, la actualizacion de una lista de correos y la incorporacion de nuevos

canales.

e Para la pregunta 4.5: “;Cual de los canales de uso interno considera mas

efectivo para la divulgacion de informacion?”:

Los cinco encuestados respondieron que consideran al email como el medio

mas efectivo para la divulgacion de informacion interna.

e Finalmente, para la pregunta 4.6: “; Cree que se deberia aumentar el nimero o
la frecuencia en la que se publica la informaciébn a través de los canales

internos?”:

Dos encuestados expresaron que no es necesario aumentar dichos canales y
una persona expres0 que es necesario filtrar la informacibn que se comparte
manteniendo los canales que ya existen. Por su parte, otro entrevistado comentd que
debe aumentarse la frecuencia de informacion de interés y otra siente que el correo se

utiliza mucho.
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CAPITULO VI
ANALISIS DE RESULTADOS

6.1 Analisis de resultados

La academia Wayra Venezuela es actualmente la Unica aceleradora a nivel
nacional que presta sus servicios a proyectos digitales de alto potencial. Desde su
fundacion en 2011, la misma ha tenido un gran crecimiento en cuanto a su papel en el

ecosistema emprendedor venezolano.

Actualmente, la academia tiene como objetivo operacional seguir aumentando el
portafolio de startups que forman parte de la misma, y que tienen afinidad con
Telefénica. Ademas, la misma se basa en los valores de innovacion, globalidad,
creatividad, pasiébn y compromiso para convertirse en uno de los actores mas

relevantes del emprendimiento a nivel local e internacional.

Sin embargo, a pesar de la trayectoria de Wayra, la misma no cuenta con un

plan de comunicaciones establecido que sirva para apoyar sus objetivos.
Una vez realizado el andlisis y la interpretacion de los datos obtenidos a partir de
la aplicacion de los diversos instrumentos, se pudo interpretar lo siguiente para cada

uno de los siguientes objetivos de investigacion:

Objetivo 1: Identificar las caracteristicas psicograficas y demograficas del

publico externo

A partir de los resultados obtenidos en el cuestionario, se pudo determinar que la

mayor parte del publico externo de Wayra se encuentra entre los 18 y los 33 afios de
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edad, pueden ser hombres 0 mujeres y poseen un nivel de instruccion alto, habiendo

terminado la universidad o los estudios de postgrado.

Con respecto a su profesion, la mayoria se ubica dentro de la categoria de
empleado formal o profesional en areas diversas, especificamente desempefandose
en cargos de gerencia. Por otra parte, 58,7% de los encuestados expresaron que su
motivacion para incurrir en el emprendimiento es personal, mencionando las diversas
razones por la cual acude a este. Esto se corresponde con el dato presentada
anteriormente del GEM (2011), el cual establece que en el pais los emprendedores

incurren en esta actividad por oportunidad y no por necesidad econémica.

En referencia a estas dos variables, se puede hablar de un perfil de personas

gue tienen un nivel de capacitacion alto.

En cuanto a las actividades que este publico mayormente realiza, aquellas que
obtuvieron mayor porcentaje fueron quedarse en casa, leer y revisar redes sociales, lo
cual implica que la estrategia de medios debe estar orientada a contenido y plataformas
no masivas. De igual forma, la misma debe contener informacion que sea de su interés

y que pueda promocionarse a través de medios digitales.

En relacion con los medios que mayormente frecuentan, los medios predilectos
de este publico son las redes sociales y las paginas web, las cuales tienen mayor
proporcion de uso constante. Aunado a esto, medios como la radio, la television y las
vallas tienen un uso moderado, mientras que los medios impresos y el cine no tienen
mucha receptividad. En este sentido, se concibe la necesidad de desarrollar la
estrategia basada en medios digitales, apoyada por esfuerzos en relaciones publicas

en radio y television.

Esto implica una fortaleza para Wayra, ya que es en medios no tradicionales en
donde se han dedicado la mayor cantidad de esfuerzos de comunicacion. De igual

forma, es importante destacar lo dicho por Mariangela Valladares (c.p, 2016), en donde
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expresa que Wayra no tiene intenciones de promocionar sus servicios a través de

medios masivos.

En relacion con en las redes sociales mayormente usadas, Instagram se
posiciona como una red que es calificada como “Mayormente usada” en 64,7%,
seguida por Facebook en un 56,7% y Twitter y LinkedIn en 42%. Esto las posiciona
como las redes que mayormente son frecuentadas por el publico meta de Wayra. Sin
embargo, también es importante destacar que redes como Snapchat y Pinterest

presentaron un porcentajes de receptividad considerablemente bajos.

Por consiguiente, es importante reorientar la presencia de Wayra en dichos
medios, dandole una mayor importancia a aquellos que su publico meta mayormente
usa como fue expuesto en el parrafo anterior. Aunado a esto, se debe hacer una clara
distincion del contenido que se publica en cada una, aprovechando al maximo el

potencial de las mismas en cuanto a sus naturalezas.

En cuanto a los deseos de recibir informacion promocional de forma
personalizada, 64% expres6 que si desea. Sin embargo, 56% dijo que si desea
recibirla via email, seguido por stands promocionales en eventos de forma moderada
en—26%; rechazando otras vias como las llamadas telefonicas, correo tradicional,

mensajes de texto y stands promocionales.

En este sentido, se debe crear un mecanismo formal a través del cual se pueda
enviar informacion relacionada con los servicios ofrecidos por Wayra y contenido
relevante del ecosistema emprendedor, principalmente via email. Sin embargo, esto
también implica que los mensajes que Wayra difunde a través de la plataforma de
Movistar en donde promociona sus servicios no estan siendo bien recibidos y deben
ser reorientados. De igual forma, se debe evitar la difusién de informacién a través de

llamadas, correos y stands por la baja receptividad que estos presentan.
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Con respecto a la frecuencia y formatos de publicacion, se pudo obtener que el
contenido no solamente debe ser publicado en redes sociales, sino que ademas debe
hacerse en el horario comprendido entre las 5 p.m. y 12 p.m., segun el rango de
horarios mayormente elegido por los encuestados.

En relacion con el hecho de si los encuestados poseen un emprendimiento
digital o planes de desarrollar uno, 63% dijo que si tenia este o estaba en sus planes el
desarrollo de dicho proyecto. Sin embargo, esto se contrasta con los resultados
obtenidos de la pregunta con respecto al nivel de conocimientos sobre una
aceleradora, en la cual solo 0,7% dice conocer mucho y 33,3% dice no conocer nada.
No obstante, esto contradice el resultado obtenido a partir de la pregunta siguiente, en

la cual los encuestados indican estar dispuestos a utilizar una aceleradora.

En este sentido, se pudo deducir que los encuestados no leyeron bien la
pregunta o no tienen una nocion completa de lo que es una aceleradora, mas si un
conocimiento basico, lo cual pudiese influir en su motivacion para responder de forma

positiva ante la posibilidad de utilizar alguna.

Esto implica que se deben hacer esfuerzos por explicar y comunicar qué es una
aceleradora y los beneficios que tiene la misma para un emprendimiento, ya que 55%
de los encuestados también respondieron que estarian dispuestos a recurrir a una

institucion de este tipo.

Finalmente, a nivel de informacién general, 66,8% encuentra muy interesante
informacion sobre foros, charlas, eventos y talleres; 63,3% afirma tener interés alto
informacion sobre emprendimientos venezolanos, 6,7% dice encontrar muy atractiva la
informacion de noticias sobre el emprendimiento, mientras que 36,7% lo encuentran
moderadamente interesante. De igual forma, para 76,7% resultan de gran interés los
datos utiles para emprender, 44% encuentran muy agradable las historias de
emprendedores exitosos y 46 personas (30,7%) lo encuentran moderadamente
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interesante; y 33,3% lo encuentran moderadamente interesante y 55 personas (36,7%)

les interesa poco.

Estos datos anteriormente presentados suponen una oportunidad para que
Wayra desarrolle y segmente estas lineas de contenido dentro de sus comunicaciones

externas.

En primer lugar, se debe hacer un mayor énfasis en la promocién que se le da a
eventos en los que Wayra participa o es promotor y que sean de interés para el
emprendedor. De igual forma, debe incluir en sus mensajes informacion sobre
emprendimientos venezolanos y datos Utiles para emprender, ya que dichas opciones
tuvieron una alta receptividad. Finalmente, se debe disminuir la frecuencia con la que
se publican las noticias sobre emprendimientos, ya que este tipo de informaciones no

resultan de interés para los encuestados.

Objetivo 2: Identificar el posicionamiento de Wayra como aceleradora de

emprendimientos tecnoldgicos

En cuanto al posicionamiento de Wayra en particular, Mariangela Valladares,
Gerente de Aceleracion, expresa que este tiene dos vertientes: Convertirse en la mejor
opcion para emprendedores con un proyecto digital y en el ecosistema a nivel de

emprendimiento digital de mayor relevancia en el pais.

De igual forma, se consideran los siguientes valores que aportan a la nocion de

posicionamiento de Wayra:
Con respecto al conocimiento de Wayra, solo 12% de los encuestados dice

“Conocer mucho” qué es Wayra y los servicios que esta presta, en conjunto con 27,3%

que dice “Conocer poco” y 25% que dice “No conocer nada”.
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En referencia a estos dos puntos, es importante destacar que hay un contraste
entre los mismos. Esto se debe a que si bien la gerencia de Wayra apunta a convertirse
en la mejor opcion para emprendedores, solo 12% de su publico meta dice conocer
sobre la aceleradora. Por consiguiente, un objetivo de la estrategia debe ser aumentar
el conocimiento que este tiene sobre Wayra, basado en las oportunidades que esta

brinda al emprendedor con un proyecto digital.

A nivel interno, innovacién, compromiso y pasion son los valores que los
emprendedores que actualmente estan en Wayra mayormente relacionan con la
aceleradora. Finalmente, la Gerencia de Wayra menciond, en contraste, la
colaboracion, la libertad y la agilidad como forma de hacer las cosas. A partir de estos
resultados, también se pueden obtener los valores de marca que son asociados a

Wayra.

En consecuencia, es importante reforzar a nivel interno los valores que Wayra
posee como marca, presentandolos de una forma clara y concisa, pero que al mismo
tiempo integren las diferentes opiniones de quienes desarrollan y aceleran su proyecto

en los espacios de la academia.

En relacion con el grado de conocimiento de los requisitos de aceleracion de
Wayra, solo 8% dice conocer mucho cuales son, mientras que 49,3% afirma no
conocer nada. En este sentido, se debe hacer énfasis en que las personas conozcan
cudles son los requisitos a profundidad en el momento en el que se desarrollen las
convocatorias. Esto debe hacerse a través de diversos medios, no solamente mediante

las redes sociales.

Con respecto al conocimiento de los emprendimientos acelerados por Wayra,
70% de los cuestionados dice no conocer ninguno. Esto implica una oportunidad para
Wayra de incluir de manera formal las historias, caracteristicas y logros de sus startups
en la difusion de sus mensajes. Asimismo, esto también complementaria la promesa

inicial de beneficios que se incluye en el ARCA, en la cual Wayra le promete a sus
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proyectos acelerados ayuda o apoyo en la difusidon de sus contenidos. Finalmente, esto
potenciaria ademas el entendimiento por parte de su publico meta sobre cuales son los

tipos de proyectos que la academia busca y acelera.

De igual forma, 82% expresd no haber participado en eventos realizados por
Wayra. Esto puede deberse a que estos eventos no resultan de interés para los
emprendedores, o que su difusién no es tan amplia, por lo cual la suficiente cantidad de
personas no se entera sobre los mismos. En consecuencia, es necesario establecer un
mecanismo de andlisis de la efectividad de los mismos, e incluir con la mayor
antelaciéon posible la difusion de los mismos a través de los diferentes medios a través

de los cuales Wayra se comunica con sus publicos.

Igualmente, 74% de los entrevistados no siguen a Wayra en Facebook, 59,3%
no sigue a Wayra en Instagram, 50% no sigue a Wayra en Twitter, 81,3% no siguen a
Wayra en Youtube y 80% no sigue a Wayra en Snapchat. Esto representa una
debilidad para Wayra, ya que como fue expuesto anteriormente, la mayor parte de su

publico dice frecuentar mayormente las redes sociales.

Actualmente, segun pudo ser observado, el contenido en las redes sociales no
estad segmentado para adaptarse a la naturaleza de cada red, lo cual debe hacerse. De
igual forma, se deben incluir los contenidos que resulten de mayor interés para el
publico, los cuales fueron expuestos anteriormente. Los mismo también deben ser

publicados en los horarios donde se genere un mejor engagement con el target.

Debido a lo antes mencionado, se deben reorientar en gran medida los
esfuerzos que se hacen a través de estos medios, dandole un mayor énfasis a las
cuentas que son mayormente frecuentadas y considerar el cierre de las cuentas en
aguellas redes que no reciben una receptividad considerable por parte del target, como

es el caso de Snapchat y Youtube.

227



En la pregunta 23, “4Ha recibido informacién de Wayra a través de alguno de
estos medios?”, 43,3% de los encuestados dicen haber recibido a través de redes
sociales, 79,3% dice no haber recibido informacion via mensajes de texto, 86% dice no
haber recibido informacion via prensa, 76% dice no haber recibido informacion a través
de la radio, 89% dice no haber recibido informacion via television, 72,7% dice no haber
recibido informacion a través de eventos y 67,7% dice no haber recibido informacion

via pagina web.

Estos datos complementan la informacién antes expresada, en donde se
evidencia la necesidad de reorientar casi por completo los esfuerzos comunicacionales
a medios digitales. Por otra parte, también demuestra la poca efectividad que tienen los
mensajes de texto que se envian a través de la plataforma de Movistar. Aunado a esto,
es légico que los encuestados afirmen no haber recibido informacién via radio y
television, ya que estos son medios en los cuales Wayra no pauta. Sin embargo, si
representa una debilidad el hecho de que no hayan obtenido datos de Wayra via

eventos y su pagina web, sitios en donde esta si tiene una presencia considerable.

En este sentido, se debe realizar la adaptacion de la informacion que se
comparte a través de la pagina web para que esta pueda ser difundida a través de
otros canales. Esto debido a que la informacion de la misma esta centralizada en la
casa matriz en Espafa. Sin embargo, es a través de este medio que se comunica de
forma permanente la mision, vision, historia y oferta de valor de Wayra, por lo cual no

debe ser desestimado.

De la misma manera, se debe dar una mayor difusién a los eventos en los que
Wayra participa, como bien fue expuesto anteriormente. Esta recomendacion aplica
tanto para los eventos en los cuales Wayra participa como “ponente”, a través de sus

gerentes, o como organizador de foros o charlas que se realicen en sus oficinas.

Finalmente, en cuanto al contenido que se publica en las redes sociales de

Wayra y que es de mayor interés para los encuestados, 32% dice estar interesado en
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informacion sobre Wayra, 55% en talleres, foros o charlas; 45,3% dice estar muy
interesado en curiosidades sobre emprendimiento, 38,7% dice estar muy interesado en
el ecosistema emprendedor, 60% muestra mucho interés practicas de negocios, 64,7%
muestra mucho interés en datos Gtiles sobre el emprendimiento, a 55% le interesa poco
las frases sobre emprendimiento, 32% dice estar muy interesado en informacién de

startups de Wayra y 31,3% tiene un interés moderado en este ultimo punto.

En conclusion con respecto a este Ultimo punto, en contraste con la informacion
gue es publicada por Wayra a través de sus redes sociales y tiene mejor receptividad,
hay una necesidad de enfocar el contenido que Wayra difunde en informacion que sea
de mayor utilidad para su publico. Para ello se debe tomar en consideracion los datos
antes expuestos, en donde se evidencia cuales son los temas que resultan de mayor
interés y aquellos que no resultan atractivos para el publico meta, enfatizando en las

practicas de negocios y datos utiles para emprender.

De igual forma, se enfatiza en la idea de realizar una estrategia que dé a
conocer a Wayra a mayor profundidad, ya que los encuestados dicen no haber recibido
informacion de la academia a través de ningin medio, o ser seguidor de la misma en

las redes sociales.

Con respecto a la pregunta a la gerencia sobre cudl es la imagen que tiene de
Wayra, la misma respondié que quieren ser vistos como la mejor oportunidad para los
emprendedores que deseen desarrollar sus proyectos digitales y como la institucion
gue invierte en el mejor talento. De igual forma, los atributos de marca que considera

mas importantes son la creatividad, el romper reglas y la globalidad.

Sin embargo, esto se contrasta con el hecho de que su publico meta dice no
tener un conocimiento profundo acerca de los servicios que Wayra ofrece como
aceleradora. De igual forma, los valores que son reconocidos por parte del publico
externo no se corresponden con aquellos que tienen mayor importancia para la

gerencia. Esto representa una debilidad para Wayra, ya sea antes de realizar cualquier
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accién comunicacional que reoriente su posicionamiento, primero debe generar

conocimiento de marca en su target.

Aunado a esto, se debe incluir de manera formal los atributos de marca que
Wayra desea que se comuniguen con mayor énfasis. En el caso de la globalidad, por
ejemplo, Wayra debe enfatizar en el hecho de que tiene presencia en diez paises y que

ademas es parte de la plataforma Open Future.

A nivel interno, no existe un consenso con respecto a los atributos de marca
existentes, sin embargo las palabras que destacaron fueron: Institucion, espacio cool,

efectividad, apoyo, mentoria, red de contactos, inversionistas, coworking y Telefonica.

No obstante, en cuanto a los beneficios buscados dos de los entrevistados del
publico interno mencion6 que entr6 a Wayra buscando contactos, dos personas
mencionaron el apoyo financiero y solo una persona expresd exposicion a
inversionistas y el respaldo que brinda Wayra como marca. En este sentido, es
importante considerar la diferencia de motivaciones de los emprendedores para aplicar

a Wayra, las cuales pueden variar de cohorte en cohorte.

Sin embargo, a pesar de que las motivaciones de cada equipo para aplicar al
proceso de postulacion de Wayra son distintas, lo ofrecido por Wayra siempre sera lo
mismo y debe ser comunicado de forma clara y explicita. En este sentido, no solamente
se debe comunicar un mensaje de forma uniforme, sino que también se deben aclarar y
exponer los verdaderos beneficios de Wayra de forma estandar a todos aquellos que

forman parte del proceso de aceleracion

Con respecto a lo anteriormente expuesto, es importante que Wayra desarrolle
un mecanismo de medicion de las expectativas e intereses por los cuales cada equipo
propone su proyecto para ser desarrollado por Wayra. Posterior a esto, es necesario

gue se aclaren las posibles dudas que pudieran surgir respecto de las promesas con
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base en la realidad de lo que Wayra es capaz de lograr en cada cohorte, asi como las

variables que pudieran influenciar en cada caso.

En relacion con al grado de satisfaccion con las promesas iniciales presentadas
por Wayra, tres de los cinco entrevistados dice estar medianamente satisfecho, uno
dice estar poco satisfecho y uno dice estar muy satisfecho. Esto también se contrasta
con el grado medido de satisfaccion de los entrevistados con el proceso de informacion
durante la postulacién, item en el cual se obtuvieron los mismos valores antes
expresados, asi como el desconocimiento existente de parte del publico externo,

guienes no conocen los requisitos de postulacién.

En este sentido, y como fue expuesto anteriormente, hay una clara necesidad de
analizar con cada cohorte las promesas que son percibidas por parte de sus
integrantes con respecto al proceso de aceleracién. Esto debe hacerse de forma
sistematica y periddica para asegurar una alta satisfaccion. De igual manera, dichas
opiniones y percepciones deben ser analizadas habitualmente para que el proceso de
aceleracion pueda realizarse de forma personalizada dentro de las directrices de
Wayra.

Objetivo 3: Identificar el tipo de contenido, frecuencia y medio empleado en las

comunicaciones internas y externas

En el caso de los medios externos, también se puede concluir que la red social
gue actualmente registra un mayor numero de seguidores es Twitter, seguida por
Instagram y Facebook. Esto se pudo obtener a partir de lo expuesto por Mariangela
Valladares (c.p, 2016), quien calific6 a estos medios como las principales vias de

difusién de informacion Wayra.

Asimismo, se pudo identificar que se publica tanto en Facebook como en

Instagram el mismo contenido, el cual actualmente comprende fotografias de stock con
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captions y copys relacionados con motivaciéon, mientras que en Twitter se publican
enlaces de utilidad relacionados con el emprendimiento. De igual forma, la frecuencia

de publicacién es diaria para todas las redes.

Sin embargo, con respecto a este objetivo es importante sefalar los resultados
obtenidos a partir del cuestionario. Actualmente, el publico meta de Wayra no es
seguidor de la misma en varias redes, y, de igual forma, se puede concluir que existe
una discrepancia entre el contenido que actualmente se difunde y el que el publico

encuentra como interesante o relevante.

Empero, tomando en cuenta los valores que pudieron ser apreciados como
relacionados con Wayra por parte de su publico meta, innovacion y creatividad
resaltaron entre los demas. En este sentido, es necesario que a través de las redes
sociales se muestren estos dos valores, tanto en la forma de presentar los mensajes a

través de diversas herramientas, asi como la clase de contenido que se publica.

Asimismo, es relevante destacar que actualmente Wayra no posee acciones de
relaciones publicas establecidas para dirigirse a su publico externo. Esto supone una
oportunidad de crear reputacidon y posicionamiento alrededor de la marca, la cual pueda
apoyar a los esfuerzos de redes sociales una vez que estos sean mejorados y

reorientados segun los resultados de esta investigacion.

Para el caso del publico interno, se pudieron determinar los siguientes datos:

Tabla 81: Distribucion del contenido, frecuencia y publico de los medios internos

Tipo de Frecuencia Contenido Publico

medio recipiente
Reuniones Cada quince dias | Reuniones de status del | Directiva de
presenciales proyecto y cumplimiento de | cada proyecto

los objetivos planteados

E-mail Diario Invitaciones a las | Directiva de
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actividades, temas
asociados a los objetivos y
a las actividades que los
emprendedores tienen que
cumplir, CONcursos y
oportunidades, informacion
detallada de los proyectos,
status de los servicios de la
oficina, status peticiones o
solicitudes de reserva de
espacios, herramientas
disponibles, competidores
de los emprendimientos y

temas relacionados.

cada proyecto o
cohorte

completo

WhatsApp Tres veces a la
semana

aproximadamente

Informacién de entrevistas
que tengan los
emprendedores, status de

los servicios de la oficina.

Emprendedores
actuales y
pasados de

Wayra

Fuente: Elaboracion propia

Con base en lo explicado anteriormente, se aplico la clasificacion de mensajes

de Redding, (1972), cp. Aloy, Delgado y Pérez (2014); a partir de la cual se puede

inferir que:

1. El mensaje humano es aquel “dirigido directamente al individuo procurando
actitudes positivas y un ambiente laboral agradable para que el trabajador se
sienta satisfecho y contento dentro de la organizacién” (Aloy et al., 2014) y
donde se incluyen las reuniones para resolver problemas y demas actividades
de integracion. Con base en esto, se puede concluir que hay una necesidad de

crear mas esfuerzos de integracion, celebraciones y reconocimientos internos;
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sin embargo, las reuniones para resolver problemas estan presentes con
regularidad.

2. El mensaje de tarea o procesos internos de la organizacion (Aloy et al., 2014)
esta presente en Wayra cuando se comparten los logros de la organizacién. No
obstante, no hay esfuerzos comunicacionales formales y periddicos que puedan
alinearse con este concepto, por lo cual es necesario crearlos.

3. Por ultimo, existen los mensajes de mantenimiento, los cuales informan sobre la
organizacion de la empresa y la forma de llevar a cabo las actividades (Aloy et
al., 2014). En este caso entran dentro de la clasificacion las inducciones iniciales
al proceso de aceleracion y la planificacion cuatrimestral de actividades

entregada a cada equipo.

Con respecto a este punto es importante destacar que la totalidad de los
entrevistados solo especificaron el correo como forma de comunicacion interna,
obviando a los otros anteriormente expuestos, los cuales fueron mencionados por la
Gerente de Aceleracion Mariangela Valladares. Ademas, al ser el email el inico medio
considerado por los emprendedores entrevistados, este es considerado como el mas
efectivo.

De igual forma, 60% de los entrevistados dijeron sentirse medianamente
satisfechos y 40% expresaron sentirse poco satisfechos con la efectividad de la

comunicacion interna entre la gerencia de Wayra y la directiva del proyecto.

Como consecuencia de lo anteriormente expuesto, se debe segmentar la clase
de informacidén que se publica a través de los medios internos, ya que estos datos
complementan el hecho de que hay informaciéon que se comparte en otros medios
(como el grupo de WhatsApp) que no resultan de interés para sus miembros.
Igualmente, es importante analizar cuales son las motivaciones del publico interno para
la utilizacion de otros medios mencionados en las entrevistas, de forma que se pueda

evaluar su utilizaciéon a futuro.
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Finalmente, en relacion con la informacién del proceso de postulacion, 60% de
los entrevistados dijeron estar medianamente satisfechos, 20% poco satisfechos y 20%
nada satisfechas. Esto denota una necesidad de hacer una revisién y control de la
informacion que es divulgada durante esta fase tan importante, como fue anteriormente
expuesto. Dichos hallazgos de la revisién podrian contribuir a la personalizacion del
proceso de aceleracion y al analisis de la informacién que se publica en diversos

medios para realizar una mejora continua de los mismos.

En este caso, las oportunidades de mejora de este proceso mencionadas fueron
la mejora de la pagina web, una mejor explicacién del contrato legal y realizar mas
eventos Open House, en los cuales la academia se abre al publico y se explican los
beneficios de Wayra. Asimismo, se pudo notar un consenso general respecto de los
medios digitales como los mas efectivos para la divulgacion de la convocatoria, a pesar
gue casi todos los encuestados mencionaron haberse enterado por recomendacion de

alguna persona de Wayra.

En resumen, lo antes expuesto se relaciona directamente con lo que expone
Manes (2004), quien enfatiza en la necesidad de crear comunicaciones efectivas entre
los miembros de una organizacion para que se puedan alcanzar los objetivos de la

misma.

De igual forma, con respecto a este ultimo punto, es importante destacar lo
expresado por Ancin (2015) sobre la utilidad que tiene el mercadeo interno, el cual
debe ser empleado en Wayra, y que tiene como finalidad satisfacer y fidelizar al publico

interno como si fueran clientes de la misma.

En este sentido, segun lo expuesto anteriormente, es importante destacar que la
planificacion de contenido en medios afecta tanto a publico interno como externo. Esto
se debe a que el puablico externo de Wayra, si tiene un proyecto digital que cumpla con
las caracteristicas requeridas, puede pasar a formar parte del publico interno de la

academia. Es por ello que existe la necesidad de generar mensajes coherentes tanto
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para el publico interno y externo, los cuales comuniquen la propuesta de valor de

Wayra de forma integrada.

De igual forma, es necesario hacer énfasis en los contenidos que destaquen los
valores y caracteristicas primordiales de Wayra, con la finalidad de asegurar que sus

publicos meta puedan poseer el mismo nivel de conocimientos.
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CAPITULO VII
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1. Conclusiones

La academia Wayra Venezuela, la cual se encuentra en funcionamiento desde
2011, es una aceleradora de emprendimientos que actia de forma local en el
ecosistema venezolano, pero con un alcance global y apoyo por parte de la red de

Telefénica Open Future.

La misma ha venido desempefando sus servicios bajo la direccion de Gustavo
Reyes, Mariangela Valladares y mas recientemente Valeria Giraud. Sin embargo, la
inexistencia de un departamento de comunicaciones y de una estrategia para dar a
conocer los beneficios de Wayra de forma coherente y unificada dieron pie al desarrollo

de esta investigacion.

Durante el desarrollo de la misma a través de estos meses se pudo constatar
debilidades, fortalezas, y oportunidades de mejora que tiene Wayra en la actualidad
para relacionarse con aguellos entes con los cuales tiene relacion de forma mas
efectiva. De igual forma, también se busca que los objetivos operacionales de la
empresa, sus publicos y sus comunicaciones estén mas alineadas con las acciones

gue realiza la academia en pro del ecosistema emprendedor.

A nivel externo, y como objetivo uno, se pudo determinar que el publico externo
de Wayra corresponde a personas entre los 18 y los 33 afios de edad que pueden o no
tener un proyecto digital susceptible a ser acelerado. De igual manera, este publico
posee una alta capacitacion educativa, ya que la mayoria es graduado universitario y
se desempefia en cargos de gerencia o es empleado formal.
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Sin embargo, este publico afirma tener un conocimiento muy limitado de Wayra y
de los servicios que esta ofrece, asi como también los criterios y requisitos que son

necesarios para ingresar a la convocatoria para acelerar su proyecto.

En este sentido, uno de los hallazgos mas relevantes de esta investigacion
corresponde a la discrepancia que existe entre la percepcion de marca que posee la
gerencia de Wayra, y lo que es percibido por su publico externo. Como consecuencia
de ello, el posicionamiento de la academia actualmente no es soélido, y la percepcion

gue el publico tiene de la empresa no se encuentra alineada con su oferta de valor real.

Actualmente, las comunicaciones externas estdn basadas en la promocion de
sus mensajes clave, frases motivacionales para emprendedores, fotos de eventos que
se realizan en la academia e informacion sobre la convocatoria. Sin embargo, hay una
clara necesidad de ahondar en la esencia de Wayra, su misién, su vision y los
beneficios que puede ofrecer a sus dos publicos externos, los cuales seran explicados

mas adelante.

De igual forma, Wayra cuenta como canal principal de difusion de sus mensajes
las redes sociales. A pesar de que aquellas con un mayor nimero de seguidores son
Facebook, Twitter e Instagram, la academia también tiene presencia en redes como
Youtube y Snapchat. Sin embargo, el nivel de engagement registrado en cada una de
ellas actualmente no es tan alto, y las redes mencionadas como Youtube y Snapchat

no se alinean con aquellas que son preferidas por su target.

También es importante destacar que Wayra en este sentido posee una fortaleza,
ya que los medios tradicionales en los que no pauta ni tiene presencia fueron aquellos
elegidos como menos utilizados por parte de su publico. En este sentido, la presencia
ya existe, no obstante es necesario realizar una revision del contenido que en los

mismos se publica.
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De igual forma, y relacionando esto con el conocimiento que el target posee de
Wayra, hay una clara necesidad de reorientar sus comunicaciones digitales y “educar”
a su publico sobre los servicios especificos que esta ofrece, a pesar de que las cuentas

en redes registren altos numeros de seguidores.

En la actualidad, el tipo de contenido dirigido al publico externo no se encuentra
alineado con lo que este considera como relevante o interesante, lo cual implica una
necesidad de reevaluar y reorientar las acciones en cuando a los mensajes y temas

sobre los cuales se habla en estos canales.

De igual forma, es necesario destacar que se registrO un porcentaje
considerable de emprendedores que no son seguidores de Wayra en las redes
sociales, y que tampoco poseen un conocimiento amplio de sus caracteristicas. Por
ello, es necesario es necesario ampliar los canales a través de los cuales Wayra se
comunica con sus publicos. A partir de los resultados obtenidos en esta investigacion
se pudo determinar que los medios digitales como periédicos web y tacticas de
relaciones publicas podrian brindarle un mayor alcance a los mensajes que la

academia desea que sean difundidos.

Otra recomendacion de gran importancia es la mejora del contenido de la pagina
web de Wayra, ya que este medio no solamente es frecuentado con regularidad por su
target, sino que también el actual puablico interno dice haberla encontrado incompleta a
la hora de buscar informacion para el proceso de postulacion. En este sentido, se debe

reestructurar por completo la misma para que sea una fuente primordial de informacion.

De igual forma, asi como hay una necesidad de educar al emprendedor objetivo
de Wayra a través de sus comunicaciones externas; también se debe potenciar la
difusion y comunicacion de eventos que se realizan constantemente en Wayra. Estos

no solamente van dirigidos a otro segmento de su publico externo, como lo es los
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emprendedores venezolanos en general, sino que también representan una
oportunidad para dar a conocer la mision, vision, valores y oferta de valor de Wayra

para reforzar su posicionamiento.

Finalmente a nivel externo, es importante destacar que debido a su importancia,
Wayra posee una red de aliados considerable en el ecosistema emprendedor. Sin
embargo, no se ha explotado hasta la fecha la posibilidad de que estos se conviertan
en multiplicadores de las oportunidades que la academia ofrece y de sus mensajes

clave relacionados con oportunidades y beneficios.

En este sentido, es de sumo valor el aprovechar de forma efectiva y
comunicacional estas alianzas para lograr un contacto mayor con su target. De igual
forma, esto también contribuiria con el objetivo de Wayra de convertirse en un mayor
actor dentro del ecosistema emprendedor y posicionarse como la mejor opcién para

emprendedores con proyectos de indole digital.

A través de este proyecto también se pudo constatar que mas alla de las redes
sociales, Wayra no ha tenido una innovacion reciente en sus formas de darse a
conocer. Sin embargo, cuenta con fortalezas considerables como una oferta de valor
sélida y atractiva, acceso a una red de aliados dentro del ecosistema, la popularidad de
la organizacién que la acoge (Telefénica) y presencia en los principales medios
frecuentados por su target, entre otras. Por ello, existen grandes oportunidades de
mejora y potenciacion de sus comunicaciones para aumentar el conocimiento de marca

y tener una base comunicacional sélida.

A nivel interno, al contrastar las opiniones presentadas por los entrevistados se
puede denotar que hay un nivel de satisfaccion favorable en cuanto a la efectividad de
los canales internos. Mas de la mitad de los encuestados dijeron sentirse satisfechos
con la forma en la que se llevan las comunicaciones internas. Por ende, se puede

concluir que los mensajes resultan de utilidad para el pablico interno.
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Con respecto a la identificacion de los canales mayormente usados a nivel
interno y la periodicidad de uso, se puede concluir que el correo electrénico es el medio
mayormente reconocido por el publico interno y por la gerencia, y que también tiene un

uso diario.

Sin embargo, es importante destacar que el correo electrénico no es el Unico
medio existente para las comunicaciones internas de Wayra. Actualmente, también
existe un grupo de WhatsApp que agrupa a las diferentes cohortes, asi como las
reuniones presenciales en donde se discuten los diferentes avances particulares de
cada proyecto. Esto demuestra una necesidad de segmentar segin grupos y temas la

clase de informacion que se comparte a través de estos medios.

De igual forma, con respecto a la periodicidad y los contenidos que se publican
en los medios internos, también se pudo denotar una informalidad en los mismos y se
recibieron opiniones de que casi toda la informacion que se comparte es a través del

correo electroénico, el cual es recibido de forma diaria.

Por ello, es de suma importancia clasificar cada medio y establecer la utilidad y
beneficios que tiene cada uno de ellos en la difusion de informacién relevante, con la
finalidad de evitar la saturacion de informacion y el uso adecuado para cada uno de

ellos.

Sin embargo, las opiniones diversas también destacaron la falta de informacion
durante el proceso de entrada a Wayra y al proceso de aceleracion, especificando que
elementos como el contrato y las condiciones de acceso a los beneficios son elementos
confusos que generan descontento a lo largo del proceso de aceleracion. Por ello se
debe hacer uso de herramientas que sirvan de diagndsticos periddicos y que eviten que

se suscite algun tipo de malentendido e insatisfaccion.

De igual forma, hay una necesidad de aumentar el sentido de pertenencia que

tienen los emprendedores con Wayra, por lo que es necesario realizar actividades de
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integracion en la que se promuevan y celebren los logros y el cumplimiento de los
objetivos particulares de forma publica. Por ello, se debe incluir como contenido para
medios internos la divulgacion de este tipo de noticias, e impulsar la realizacién de

eventos que refuercen los conocimientos de los atributos de Wayra.

Esto se complementa con lo expresado por Manes, quien expresa que en la
gestién de una organizacion se debe motivar personalmente a los empleados para
generar un sentido de pertenencia para con la empresa, a través del aumento de la

efectividad o interés de quienes forman parte del pablico interno (2003).

Finalmente, a partir de estos resultados también se reconocio la necesidad de
generar dos estrategias de comunicaciones integradas que puedan dar respuesta a las
necesidades del publico interno y externo, las cuales, como se pudo apreciar, son muy
distintas entre si. No obstante, se mantendrd el uso del manual de marca y se
potenciaran los valores asociados a Wayra en ambas estrategias y sus tacticas

comunicacionales.

7.2 Recomendaciones

En primer lugar, es importante destacar que la planificacion de los medios
internos y externos debe ser el punto de partida para la gerencia de Wayra en la
consecucién de sus objetivos comunicacionales. En este sentido, es necesario
reorientar las comunicaciones con foco a dar a conocer las caracteristicas principales

de una aceleradora y la promesa de valor de Wayra de forma coherente.

Asimismo, se pudo concluir que actualmente Wayra posee la necesidad de crear
un departamento de comunicaciones que coordine las acciones en este frente. De esta
forma se podria asegurar el mantenimiento de los esfuerzos de comunicacion a largo
plazo. Sin embargo, a corto plazo, las funciones de comunicacion podrian seguir siendo
llevadas por parte del pasante de comunicacion de una forma esquematizada y en las

gue se genere contenido para los diversos medios de forma periodica.
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Tanto a nivel interno como externo, es necesario aprovechar las potencialidades
de los medios que son mayormente frecuentados por los publicos. De igual forma, el
contenido que se publica en los mismos debe ir en linea con aquel que el publico

considera interesante, lo cual actualmente no existe.

A nivel interno, se debe diversificar el uso del email y segmentar la informacion
gue se publica a través de esta vias internas, con el objetivo de maximizar los canales
de difusién de la promesa inicial de Wayra. Sin embargo, el primer paso del plan de
comunicaciones internas también debe ser reconocer los beneficios buscados por parte
de los equipos al entrar a Wayra, asi como el nivel de conocimientos que tienen sobre
lo que Wayra ofrece. Finalmente, a lo largo del proceso de aceleracion, se debe
potenciar el sentido de pertenencia para con la academia y exaltar la idea de los logros

compartidos.

A nivel externo, se debe generar contenido en los diferentes medios que cree
mayor interaccion con el publico meta, enfatizando en los beneficios de Wayra y
requisitos para participar de las convocatorias. Debido a ello, las redes sociales no
deben ser la Unica via a través de la cual Wayra debe comunicarse y es necesario

ampliar los canales externos de la misma.

A largo plazo, también se recomienda la inversibn en medios digitales para
aumentar el alcance que tiene el mismo, ya que sin esta, el crecimiento de medios

digitales sera organico segun el contenido que en ellas se publique.

Como conclusioén final de la investigacién se puede constatar que una estrategia
de comunicaciones integradas para la academia Wayra impulsara el conocimiento de
sus atributos de marca a nivel externo e interno, al mismo tiempo que apoyara sus
objetivos a corto y a largo plazo. Por ello no solo se recomienda su aplicacion y
desarrollo, sino que en el capitulo siguiente se presenta el abordaje de las mismas en
dos frentes principalmente que son de igual importancia para la academia: interno y

externo.
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De igual forma, a partir de los resultados obtenidos del presente trabajo,
posterior a la aplicacion de esta estrategia se debe conducir una auditoria
comunicacional para validar el alcance de los objetivos planteados. Esto permitird
realizar los ajustes a largo plazo de la misma vy verificar su efectividad en el apoyo de

los objetivos operacionales de Wayra.
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CAPITULO VI

DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA DE COMUNICACIONES

INTEGRADAS PARA LA ACADEMIA WAYRA

Luego de haber realizado el andlisis de los resultados y sus respectivas
conclusiones se pudo identificar los elementos necesarios que se requieren para la
elaboracion de dos estrategias de comunicaciones integradas para la academia Wayra.

Esta decision de realizar dos proyectos paralelos nace de las necesidades diferentes

gue tiene Wayra para con sus publicos.

8.1. Analisis estratégico

Ademas del analisis de resultados antes expuesto, a continuacion se presenta
un analisis del entorno comunicacional interno y externo de la academia Wayra, el cual

estard representado a través de una matriz DOFA, para posteriormente presentar las

estrategias de actuacion correspondientes.

Tabla 82: Analisis DOFA comunicacional de Wayra Venezuela

FORTALEZAS

DEBILIDADES

o Existencia de servicios
prestados por parte de agencias
comunicacionales con amplia
trayectoria en las areas de
marketing digital y relaciones

publicas

e Gran cantidad de seguidores en

Inexistencia de un departamento
de comunicaciones constituido
dentro de la academia que pueda
llevar a cabo los esfuerzos
comunicacionales de forma
permanente

Centralizacion de la pagina web

de Wayra en Espafa, lo cual
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las principales redes sociales
gue son usadas por su publico
externo (Twitter, Facebook e
Instagram)

Gran receptividad de parte del
publico interno respecto de la
utilidad, conveniencia, canales y
efectividad de la comunicacion
interna entre la gerencia de

Wayra y los emprendedores.

Debido a la trayectoria de
Wayra, existe una gran red de
contactos 'y aliados  del
ecosistema emprendedor que
pueden ser futuros
multiplicadores de mensajes y
gue actualmente participan de
las actividades organizadas por
la academia.

Respaldo comunicacional de
Telefénica, empresa con amplio
reconocimiento en el pais.
Objetivos comunicacionales
claros y especificos
determinados por la gerencia.
32% de los encuestados del
publico externo dice estar
interesado en Wayra.

dificulta el manejo independiente
del contenido que alli se

encuentra.

Insatisfaccibn  presentada  por
parte del puablico interno con
respecto a las promesas iniciales

del proceso de aceleracion.

Falta de procesos de seguimiento
y control de la informacion sobre
requisitos del proceso de
aplicacion a Wayra, los beneficios
asociados y el contrato legal
asociado al proceso de

aceleracion.

Falta de procesos de seguimiento
y analisis de la efectividad de las
actividades comunicacionales
realizadas por Wayra.

P4gina web centralizada por
Wayra global que carece de
informacion especifica de
Venezuela y es criticada por el
publico interno.

Desconocimiento de la existencia
de Wayra por parte de su publico
meta, asi como de su proceso de

aceleracion.
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Existencia de infraestructura y
espacios para aumentar la
cantidad de eventos y
exposicion que se le da a su
sede en Caracas.

Disposicion de la gerencia a la
implementacion de una
estrategia comunicacional para
sus publicos.

Posibilidad de uso de nuevas
vias de comunicacion internas y
segmentacion de los mensajes
asociados a las mismas.
Recoleccion de testimonios
positivos que puedan ser
empleados para corroborar los
beneficios de Wayra desde la
voz de los emprendedores

beneficiados.

No existe wuna division de
contenido segun los diversos
canales de comunicacién interna,
y los existentes no son
reconocidos como tal por su
publico.

Falta de personal necesario para
la realizacion de las actividades
de diversa indole dentro de la
academia.

Necesidad de actualizar
constantemente las  acciones
comunicacionales interna debido a
la alta rotacion de emprendedores
de Wayra, debido a la naturaleza

del proceso de aceleracion.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Actualmente no existe en
Venezuela un competidor
directo que preste los mismos
servicios que Wayra en
Venezuela.

Presencia en nuevas
plataformas digitales para la
comunicacién y divulgacion de

contenido de interés para el

Debido a la baja satisfaccion del
publico interno, estos pudiesen
convertirse en multiplicadores de
mensajes negativos respecto del
proceso de aceleracion de Wayra.
Debido a la situacion econémica
del pais, el financiamiento que
Wayra  otorga  puede  ser

considerado “bajo” por parte de
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publico externo.

Oportunidad de  desarrollar
acciones comunicacionales en
dos frentes: emprendedores
cuyos proyectos sean elegibles
para ser acelerados por Wayra
y emprendedores que puedan
verse beneficiados de las
acciones de Wayra.

Debido a que Wayra quiere
orientar sus acciones
comunicacionales a nivel digital,
esto conlleva a una disminucion
de costos asociados a difusion
mediatica. Esto se ve apoyado
por las respuestas de los
encuestados, ya que estos
eligieron mayormente las redes
sociales por encima de otros

medios tradicionales.

sus beneficiarios, mas esto no
depende de Ila gerencia en
Venezuela.

La existencia de organizaciones
gue realicen actividades de apoyo
al emprendimiento similares al de
Wayra puede causar confusiones,
ya que actualmente no hay un
posicionamiento definido de la
academia.

Desconocimiento del concepto de
aceleradora de emprendimientos,
lo cual implica una educacién al
‘consumidor” potencial de los
servicios de Wayra.

Al no haber empresas que apoyen
el emprendimiento, muchos
proyectos deciden venir a Wayra
porque es reconocido en el

ecosistema emprendedor.

Fuente: Elaboracion propia

8.2. Mapa de publicos

En relacion al mapa de publicos de la academia Wayra, se crearan dos
estrategias, una para el publico externo y otra para el publico interno. Dentro de ambas
estrategias de comunicaciones integradas se procedera a proponer herramientas
comunicacionales dirigidas para cada tipo de publico, segun las necesidades

comunicacionales que se pudo concluir de los andlisis anteriores.
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8.2.1. Publico interno

A partir de esta estrategia, se considerara al publico interno como todos aquellos

emprendedores cuyo proyecto haya sido seleccionado para ser acelerado en Wayra, y

gue pasaran a formar parte la academia por los siguientes 12 meses a partir de su

entrada. Este esta mayormente conformado por los directores de cada proyecto, ya que

son el objeto primordial de las comunicaciones de la gerencia.

8.2.2. Publico externo

Partiendo de los objetivos de posicionamiento expresados por Mariangela

Valladares, se considerara al publico externo en dos niveles:

Pdblico meta: Emprendedores cuyos proyectos son susceptibles de ser

acelerados por Wayra, con los cuales se busca que haya reconocimiento de
marca, entendimiento de los requisitos y de los beneficios asociados. De igual

forma.

Publico secundario: Emprendedores o personas con interés en el

emprendimiento que puedan beneficiarse de las actividades que realiza Wayra y
el contenido que divulga a través de diversos medios y eventos que la misma
realiza, a pesar de no tener un proyecto que necesariamente cumpla con los
requisitos de la academia. Este segmento es mas amplio que el anterior,
ademds de que sus integrantes pueden ser multiplicadores de mensajes y asi
lograr una mayor exposicion de los servicios y beneficios de Wayra, mas alla de

Su proceso de aceleracion.

Publico terciario: Corresponde a los aliados de Wayra, los cuales pueden
convertirse en replicadores de la informacién que esta publica a través de los

diferentes canales.
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8.3. Posicionamiento

Como bien fue expresado por parte de Mariangela Valladares, Gerente de
Aceleracion (c.p, 2016), Wayra tiene como meta fundamental de posicionamiento dos
vertientes. La primera corresponde a convertirse en la mejor opcion para
emprendedores que tengan un proyecto digital que pueda ser acelerado. En segundo
lugar, Wayra desea convertirse en el ecosistema de emprendimiento de mayor

relevancia en el pais, a nivel de emprendimiento digital.

En este sentido, las comunicaciones estaran orientadas dentro de esta

estrategia a reflejar dichas metas y alinear las comunicaciones de forma adecuada.

8.4. Slogan para Wayra

A partir de los resultados obtenidos se pudo determinar que actualmente Wayra
no posee un slogan definido, ya que en sus comunicaciones utiliza diversas frases
como “Aceleramos tus ideas” y “Llevamos tus ideas a lo mas alto”. Sin embargo, este
no representa el objetivo de posicionamiento y diferenciacidon que desea Wayra, y al
mismo tiempo, estas frases no son empleadas de forma consistente a través de sus

comunicaciones.
En este sentido, se recomienda la creacion del siguiente slogan, el cual toma en
consideracion los elementos a partir de los cuales la academia desea ser reconocida,

asi como los beneficios, valores y frases asociados a la misma:

“Aceleramos la innovacién tecnolégica junto al mejor talento emprendedor”
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8.5. Mensajes clave de la estrategia

De acuerdo con Valdivia Garcia (2015), para que un mensaje sea efectivo debe

cumplir con las siguientes caracteristicas:

o Captar y fijar la atencién a través de un mensaje centrado en algun aspecto que
le interese a un publico.

« Informar y comunicar los beneficios del producto o servicio.

o Crear interés por parte del publico objetivo, destacando aspectos importantes del

producto o servicio.

Bajo esta premisa, se elaboraron los siguientes mensajes para las estrategias

propuestas a continuacion:

8.5.1. Mensajes clave para el publico interno

e Nuestros valores clave son la pasion, el compromiso, la innovacion y la
creatividad en todo lo que hacemos.

« Valoramos el talento emprendedor por encima de todo, por eso aceleramos solo
los mejores proyectos

e Creemos en promover la innovacion con los aliados correctos.

e Celebramos los logros de nuestros proyectos acelerados. Si ellos crecen,
NOsotros crecemos COmMo empresa.

e« Somos parte de la red global de Telefénica Open Future, un espacio global de
oportunidades para hacer crecer tu emprendimiento.

« Promovemos espacios para generar mejoras internas y tomar en cuenta las
diversas opiniones y motivaciones de cada equipo, de esa forma hacemos el

proceso de aceleracién mas efectivo.
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8.5.2. Mensajes clave para el publico externo

Somos una aceleradora de proyectos digitales desarrollados y que tengan
equipos conformados.

Buscamos proyectos disruptivos e innovadores, cuyas soluciones digitales sean
Unicas.

Si tienes una gran idea relacionada con la tecnologia de la informacién, nosotros
te ayudamos a hacerla realidad.

Con Wayra puedes acelerar el crecimiento de tu emprendimiento digital

Somos la Unica aceleradora de emprendimientos digitales en Venezuela con una
vision innovadora.

Somos aceleradora de proyectos de emprendimientos tecnoldgicos.

Ponemos tu proyecto digital en marcha.

Si tu sabes qué quieres lograr con tu emprendimiento digital, nosotros sabemos
como hacerlo.

¢ Tienes un proyecto que va dirigido a innovar las tecnologias de informacién?
iEstamos interesados!

Si eres uno de los seleccionados, podras contar con beneficios como:
asesoramiento legal, estrategias de marketing, cursos de formacidén y gestion
administrativa.

Somos una iniciativa de Telefénica Open Future.

El verdadero potencial del futuro esta en su talento, nosotros lo aceleramos.
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8.6 Estrategia de comunicaciones integradas para el publico interno

8.6.1. Objetivo general

Potenciar las comunicaciones internas de la gerencia de Wayra con los emprendedores

8.6.2. Objetivos especificos

1. Emplear las directrices establecidas en el manual de marca de Wayra en todas
sus comunicaciones internas, ademas de la integracion de los mensajes de
Open Future.

2. Integrar las diferentes naturalezas de los proyectos dentro de los procesos de
comunicacioén interna a través de diagnésticos periodicos que sirvan de fuente
de informacion.

3. Comunicar las promesas iniciales de Wayra a través de un proceso formal y
estandarizado.

4. Potenciar las comunicaciones internas entre la gerencia de Wayra y los
emprendedores a través de la definicion de contenidos adecuados a cada
medio, apoyados sobre los canales ya existentes para la comunicacién interna y
la creacion de otros nuevos.

5. Potenciar los valores de Wayra de forma consistente y periodica para lograr la
identificacion de la marca y el publico interno con los mismos.

6. Estimular el sentido de pertenencia del publico interno a partir de una mejor

interaccidén comunicacional.
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8.6.2.1 Plan de accion partiendo de los objetivos especificos

8.6.2.1.1 Tacticas para el objetivo 1: Emplear las directrices del
manual de marca de Wayra

Para este objetivo, se hard una integracion de las directrices incluidas en el manual
de marca de Wayra en las comunicaciones internas de la misma, las cuales incluyen la

utilizacién correcta del logo y de la paleta de colores de la misma, las cuales son:

e La utilizacion de los colores de Wayra establecidos en su manual de marca.

e La utilizacién del logo de Open Future en la parte superior de todos las artes
gréficas que se generen y que tengan como finalidad comunicar alguna iniciativa
0 mensaje de Wayra.

e La utilizacion de las fuentes Verdana o Helvética.

Debido a la confidencialidad de las directrices del manual de marca de Wayra, las
mismas no pueden ser especificadas y detalladas en este punto. Sin embargo, su
representacion podra ser apreciada en las piezas realizadas para cada uno de los

objetivos especificos subsecuentes y en sus anexos correspondientes.

8.6.2.1.2 Tacticas para el objetivo especifico N°2: Integrar las
caracteristicas de los proyectos dentro de los procesos de

comunicacion interna

8.6.2.1.2.1 Creacion de tres diagnoésticos

Partiendo del objetivo especifico nimero dos, el cual establece la integracion de
las diferentes naturalezas de los proyectos dentro de los procesos de comunicacion

interna a través de diagndsticos periodicos, se proponen las siguientes tacticas:
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1. Inicial de la cohorte: Tomando en cuenta la diversidad de proyectos que Wayra
posee, ademas de los resultados obtenidos respecto de la insatisfaccion con el
proceso de aceleracién con base en las promesas iniciales, la gerencia se
encargara de determinar a través de este diagnéstico:

a. El conocimiento y los beneficios buscados en Wayra de parte de los
directores del proyecto, asi como las dudas existentes con respecto al
proceso de aceleracion, de forma que se puedan contrastar con la
informacion oficial y que se genere el proceso de induccidn posterior en
donde se especifique la informacién clave de la relacién de Wayra con los
acelerados. De esta forma, en la inducciéon se podra ahondar en aquellos
puntos que generan mas confusion de forma general a partir de los
resultados.

b. Objetivos especificos buscados por parte de los directores del proyecto y
contenido académico que pueda ser de su interés a través del proceso.
La finalidad de esto es que se podra realizar un plan de aceleracion mas

personalizado y/o dividido por grupos que busquen beneficios similares.

2. Al final de cada cuatrimestre:

a. Discusion de los avances especificos de cada proyecto en una reunion
particular con cada equipo, a fin de determinar los pasos siguientes de
desembolso de forma clara y explicita.

b. Realizacién de una discusion grupal obligatoria para los directivos de
cada proyecto, en donde se determinen los aspectos a ser mejorados en
los procesos de aceleracion y los eventos internos realizados en el
periodo. De igual forma, se considerara la utilidad de dichos eventos y de
las personas invitadas durante el periodo para cada proyecto, con la
finalidad de que estas opiniones puedan ser incluidas en la planificacion

del siguiente cuatrimestre.
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3. Al final del proceso de aceleracion:
a. Revision de los avances finales, explicacion de los beneficios asociados a
Wayra de forma personalizada y la condicion de sociedad, asi como un
recibimiento del feedback general del proceso

8.6.2.1.2.2 Creacion del evento Wayra Day

Para el objetivo especifico 3 “Integrar las diferentes naturalezas de los proyectos
dentro de los procesos de comunicacion interna a través de diagndésticos periddicos

que sirvan de fuente de informacion”, se proponen las siguientes tacticas:

1. Creacién del evento “Wayra Day”, el cual tendra un dia de duracién y se
realizaria una vez que se tengan los resultados del diagnostico inicial al inicio del
primer cuatrimestre y la entrada de la préxima cohorte. EI mismo tendra como
objetivos:

a. El lanzamiento de los nuevos procedimientos comunicacionales de Wayra
e induccién a los mismos. Para ello se explicara la razén de cada uno de
los medios seleccionados, la razén de uso a partir de los resultados
obtenidos en la investigacion previa y la relaciéon de cada uno de estos
medios con el proceso de aceleracion.

b. Ponencias y actividades préacticas realizadas de la mano de expertos en
las areas que normalmente se incluyen en la programacioén académica del
proceso de aceleracion. Las mismas vendrian siendo: busqueda de
financiamiento, presentaciones efectivas, avances tecnoldgicos,
marketing digital, etc.

c. Testimonios virtuales y reales de antiguos emprendedores de Wayra que
puedan hablar de su experiencia en Wayra y la forma en la que se puede
aprovechar el proceso para hacer crecer el proyecto dentro de la
academia

d. Explicacion por parte de la gerencia del proceso de aceleracion en

profundidad, dando a conocer especificamente todos los puntos que
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Wayra les asegura a sus acelerados, la condicion de sociedad, los
objetivos que deben cumplirse para el desembolso y las variables que
pudiesen afectar el cumplimiento de los puntos anteriormente expuestos.
e. Induccion a los procesos internos de trabajo colaborativo, logisticas, uso
de los espacios y servicios disponibles, asi como aspectos operativos del
proceso.
f. Actividades de integracibn que permitan que los equipos entrantes

puedan conocerse y asi promover la colaboracién.

8.6.2.1.3 Tacticas para el objetivo especifico N°3: Comunicacion
de las promesas iniciales de Wayra

8.6.2.1.3.1 Sesion informativa previa al proceso de aceleracion

Realizacion de una sesidon previa de informacién por parte de la gerencia y
dirigida a todos aquellos seleccionados para la final de la convocatoria de
proyectos de Wayra
a. La misma tendra como finalidad aclarar, antes de la eleccion final y
entrega del contrato legal a los equipos, los puntos basicos del proceso
de aceleraciéon, enfatizando en aquellos que pueden causar mayor
confusion:
i. Aspectos legales mas importantes del contrato relacionados con el
proceso de aceleracion
ii. La relacion de sociedad que posee la academia Wayra con sus
proyectos acelerados y la nota de convertibilidad.
iii. La importancia de los criterios de seleccion en la eleccion de un
proyecto dentro del proceso.
iv. Los beneficios asociados a Wayra y las variables que pudieran
afectar el cumplimiento de dichos beneficios
v. El proceso de entrega de financiamiento para cada proyecto
vi. Responder dudas que se pudieran generar durante dicha sesion
por parte de los finalistas
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b. Se sugiere que la misma se realice con un minimo de antelacion de tres

dias antes de la final y la entrega del contrato legal, con el objetivo de

oficializar y estandarizar la informacion que pudiera ser considerada como

promesas iniciales.

8.6.2.1.4 Tacticas para el objetivo 4: Definicion de una agenda

tematica adecuada a cada medio

8.6.2.1.4.1 Distribucién de contenido paralos medios internos

Para el objetivo especifico 4: Definicion de una agenda tematica adecuada a

cada medio, apoyada sobre los medios ya existentes para la comunicacion interna y la

creacion de otros:

1. Se utilizaran los siguientes contenidos que se pudo determinar se difunden a

través de los medios internos, distribuidos de la siguiente forma:

Tabla 83: Distribucién de contenido propuesta para los medios internos de Wayra

Medio WhatsApp Reuniones personales y | E-malil
grupales
Contenido e Status de servicios e Discusion de e Boletin semanal

de internet, luz,
agua,
estacionamiento vy
afines.
Recordatorios
diarios sobre los
eventos
programados para la

semana o para el

objetivos y avances
particulares de
cada proyecto.

o Discusiébn de los
avances
cuatrimestrales a
nivel grupal vy
recibimiento de

feedback en cuanto

Boletin
cuatrimestral
Notificacion

sobre reuniones
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dia. a los procesos

e Recordatorios sobre llevados a cabo en
pendientes como Wayra
llenado de

encuestas y afines.

Fuente: Elaboracion propia

8.6.2.1.3.2 Grupo de WhatsApp por cohorte

Actualmente, existe solo un grupo de WhatsApp en donde se encuentran los
emprendedores que actualmente se encuentran en proceso de aceleracion y aquellos
gue ya no se encuentran dentro de Wayra. En este sentido, se mantendra el grupo de
WhatsApp general, y se creard uno para cada una de las cohortes en donde se difunda
informacion relacionada con eventos que ocurran en la oficina, como por ejemplo:

a. Status del servicio de internet.

b. Eventos del dia.

c. Status del servicio de agua y luz.
(Ver Anexo A)

8.6.2.1.3.3 Boletin semanal y semestral interno

1. Mantenimiento del Wayra Venezuela Newsletter que actualmente existe y sera
difundido semanalmente e incluira:
a. Oportunidades y convocatorias que sean de interés para los
emprendedores actuales.
b. Noticias de otros startups asociados a la red global de Wayra.
c. Informacion de Open Future y contenido relevante asociado a esta red, ya

sea articulos, oportunidades dentro de la red, etc.

2. Creacidon de un boletin semestral interno de la cohorte donde se muestren los

avances alcanzados de cada startup, los resultados de las actividades realizadas
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internamente, las acciones logradas por parte de la gerencia de Wayra hacia los
emprendedores, mensajes clave de Wayra; ademas de informacion de Open Future

para reforzar el caracter de colaboracién y globalidad que Wayra posee. (Ver Anexo B)

8.6.2.1.3.4 Grupo privado e interno de Facebook

Creacion de un grupo privado de Facebook en donde se permita la colaboracién
de la cohorte de Wayra y se coloque informacion que pueda ser relevante para los
miembros. La finalidad de esto es crear una plataforma en la que todos las personas
gue se encuentran en la academia puedan intercambiar informacién de forma mas

directa. abierto para todos los emprendedores viejos y nuevos.

De igual forma, por recomendacion de Mariangela Valladares, en este grupo
también se publicard contenido como piezas graficas promocionales de eventos o

cumpleafios de los miembros de Wayra por parte de la gerencia. (Ver Anexo C)

8.6.2.1.3.5 Creacion y lanzamiento de un video institucional

La creacion de dicho video tendra como objetivo exponer la informacién al
publico interno sobre el funcionamiento de una aceleradora y los beneficios de Wayra
para la cohorte de una forma mas visual y que pueda ser utilizada en distintas
plataformas. El contenido del mismo tendrd especial consideracién de los siguientes

temas:

Mision, vision y valores mas importantes de Wayra.
Estructura de la que Wayra es parte.
Requisitos para aplicar a Wayra

A w0 NP

Testimonios de las personas cuyos proyectos hayan sido acelerados por
Wayra.
5. Slogan de Wayra: “Aceleramos la innovacién tecnoldgica junto al mejor

talento emprendedor” .
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El mismo sera expuesto en la reunion de finalizacion del primer cuatrimestre de
Wayra, asi como serd compartido a través de las redes sociales internas y externas de
Wayra. El objetivo de esto es generar conocimiento de los atributos de la marca Wayra

en todos sus niveles. (Ver Anexos Dy E)

8.6.2.1.5 Tactica para el objetivo especifico N°5

Para el objetivo especifico 5: “Potenciar los valores de Wayra de forma
consistente para lograr la identificaciéon de la marca con los mismos”, se propone la

siguiente tactica

8.6.2.1.5.1 Lanzamiento de la campana interna de valores “Cémo se

vive Wayra”

1. El lanzamiento de la campana interna “Como se vive Wayra” tendra como
finalidad promover los 10 valores la academia posee. Esto se hara a través de
dos medios:
a. Los boletines semanales, los cuales tendran como contenido anexo una
frase o0 una cita de alguno de los emprendedores pasados o actuales de
Wayra que identifique como viven el valor del mes en el desarrollo de su
emprendimiento.
b. Elaboracibn de un penddén cuatrimestral que incluya los valores
correspondientes a cada uno de los meses de ese cuatrimestre y que se ira
rotando en los espacios de la Academia. (Ver Anexo F)

La misma tendrd un periodo de duracion de 10 meses correspondientes a la

cantidad de valores que identifican a Wayra.
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8.6.2.1.6 TActica para el objetivo especifico N°6 “Estimular el sentido
de pertenencia del publico interno a partir de una mejor interaccion

comunicacional’:

8.6.2.1.6.1 Startup (O startups) del cuatrimestre:

Mensualmente se hard uso de la cartelera, la cual actualmente no contiene
informacion permanente, para celebrar los logros de los equipos en cuanto a avances
particulares. Debido a la particularidad de cada startup, se deja abierta la posibilidad de
incluir a mas de un equipo que haya tenido avances significativo dentro del periodo

estipulado del cuatrimestre.

De igual forma, se recomienda el uso de cartelera para promover la informacion
relevante en cuanto a logros de Wayra y de sus proyectos asociados, asi como
cumpleafios y eventos internos por venir que sean de interés para el puablico interno.
(Ver Anexo G)
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8.6.3. Cronograma de actividades estipulado

Tabla 84: Calendario de duracion de la estrategia de comunicacion interna de Wayra, a ser aplicada de noviembre de
2016 a octubre de 2017.

CRONOGRAMA Maviembre Diciembre Enero Febrero lMarzo Abril

Semana 1 2 3 4 1 2 3 L 1 2 3 4 1 2 3 L 1 2 3 L 1 2 3

Diagndstica inicial: Preparacidén del instrumento de
recoleccidn de datos

Diagndstica inicial: Analisis de los datos obtenidos
de forma trimestral

Wayra Day: Planificacidn y coordinacion logistica

Wayra Day: Evento

Planificacién mensual de eventos y difusidn a través
de redes internas y carteleras

Creacidn del grupo de Whatsapp por cohorte

Creacién del grupo de Facebook interno

Mantenimiento del grupo de Facebook interno
[Creacidn de contenido para la red)

Creacidn del boletin semanal

Lanzamiento del boletin semanal

Creacidn de artes finales para los pendones

Impresion v elabaracian de pendones

Lanzamiento de la campafia interna de valores
Wayra

Rotacién interna de pendones de la campafia de
valores Wayra

Realizacion del diagndstico al finalizar el
cuatrimestre

Inclusidn de los resultados obtenidos en los
diagndsticos aplicados

Creacién del contenide cuatrimestral para las
carteleras

Actualizacién de carteleras con el startup © startups
del cuatrimestre

Produccidn del video institucional

Lanzamiento del video institucional de Wayra

Creacién del contenido para el boletin especial
semestral

Lanzamiento del boletin especial semestral

Diagndstico final
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CRONOGRAMA

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

Semana

2

3

2

3

Diagndstico inicial: Preparacién del instrumento de
recoleccidn de datas

Diagndstico inicial: Analisis de los datos obtenidos
de forma trimestral

Wayra Day: Planificacidn y coordinacidn logistica

Wayra Day: Evento

Planificacién mensual de eventos y difusién a través
de redes internas y carteleras

Creacion del grupo de Whatsapp por cohorte

Creacidn del grupo de Facebook interno

Mantenimiento del grupe de Facebook interno
[Creacidn de contenido para la red)

Creacidn del boletin semanal

Lanzamiento del boletin semanal

Creacidn de artes finales para los pendones

Impresidn y elaboracidn de pendones

Lanzamiento de |a campafia interna de valores
Wayra

Rotacidn interna de pendones de la campafia de
valores Wayra

Realizacidn del diagndstico al finalizar el
cuatrimestre

Inclusién de los resultados obtenidos en los
diagndsticos aplicados

Creacidn del contenido cuatrimestral para las
carteleras

Actualizacién de carteleras con el startup o startups
del cuatrimestre

Produccidn del video institucional

Lanzamiento del video institucional de Wayra

Creacién del contenido para el boletin especial
semaestral

Lanzamiento del boletin especial sermestral

Diagndstico final
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8.6.4 Presupuesto

Tabla 88: Presupuesto asociado a las acciones de la estrategia de comunicaciones
integradas interna

PRECIO POR
PRODUCTO CANTIDAD PRECIO TOTAL PROVEEDOR
UNIDAD
Edwin Corona -
Video institucional 1 270.000 BsF. 270.000 BsF. Realizador
audiovisual
Pendones 10 5.000 BsF. 50.000 BsF. FullCopy
Folletos a color 100 300 BsF. 30.000 BsF. FullCopy

8.6.5. Indicadores de gestion para la estrategia del puablico
interno

Para el objetivo 1: Emplear las directrices establecidas en el manual de marca de
Wayra en todas sus comunicaciones internas, ademas de la integracion de los

mensajes de Open Future, se utilizan los siguientes indicadores de gestion:

« Numero de publicaciones en las que se incluyan las directrices del manual de
marca de Wayra y el contenido de Open Future que sea de relevancia para el
publico interno

Para el objetivo 2: Integrar las diferentes naturalezas de los proyectos dentro de los
procesos de comunicacion interna a través de diagnosticos periodicos que sirvan de

fuente de informacidn, se utilizan los siguientes indicadores de gestion:

e Creacidn de tres diagnosticos

o Numero de diagnosticos realizados segun el cronograma estipulado.
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o Numero de personas asistentes a las reuniones que se pauten para
realizar los diagnosticos.

o Numero de dindmicas y contenidos que se obtengan a partir de los
diagnosticos realizados y se integren a la planificacion del cuatrimestre.

Para el objetivo 3: Comunicar las promesas iniciales de Wayra a través de un

proceso formal y estandarizado, se utilizan los siguientes indicadores de gestion:

e Sesion informativa previa al proceso de aceleracion
o Numero de dudas o problemas que se presenten posterior a la reunion
informativa en relacion con los beneficios reales que promete Wayra.

o Numero de personas asistentes a dicha reunién informativa.

Para el objetivo 4: Potenciar las comunicaciones internas entre la gerencia de
Wayra y los emprendedores a través de la definicion de contenidos adecuados a cada
medio, apoyados sobre los canales ya existentes para la comunicacion interna y la
creacion de otros nuevos, se utilizan los siguientes indicadores de gestion, se utilizan

los siguientes indicadores de gestion:

e Creacién del evento Wayra Day
o Numero de ponencias y actividades de integracion que se realicen.
o Numero de personas de la cohorte y emprendedores que hayan formado
parte de Wayra que asistan al evento.

Para el objetivo 4: Definicibn de una agenda tematica adecuada a cada medio,

apoyada sobre los medios de comunicacion interna:
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e Distribucidon de contenido para los medios internos

e Grupo de WhatsApp por cohorte
o Numero de mensajes enviados de acuerdo al contenido propuesto
o Numero de personas que leyeron los mensajes difundidos a través
de estos medios.
o Numero de respuestas recibidas de acuerdo a cada mensaje
enviado y las opiniones sobre las informaciones que por alli se

compartan.

e Boletin semanal y semestral interno
o Numero de boletines enviados.
o Numero de contenidos colocados en los boletines que se alineen
con el contenido propuesto para los mismos.
o Numero de emails enviados, rastreados a través de la plataforma
MailTrack.

e Grupo privado e interno de Facebook
o Numero de miembros presentes en el grupo.
o Interacciones registradas y contenido compartido por parte de los

miembros.

e Creacidn y lanzamiento de un video institucional
o Interacciones registradas en las redes sociales internas y externas

(Likes, shares y comentarios).

Para el objetivo 5: Potenciar los valores de Wayra de forma consistente y
periodica para lograr la identificacion de la marca y el publico interno con los mismos,
se utilizan los siguientes indicadores de gestién, se utilizan los siguientes indicadores

de gestion:
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e Lanzamiento de la campana interna “Cémo se vive Wayra”
o Numero de veces que se incluye el contenido de la campafa en los
boletines.
o Numero de pendones realizados para la promocién de la campafia

en la sede de Wayra.

Para el objetivo 6: Estimular el sentido de pertenencia del publico interno a partir
de una mejor interaccion comunicacional, se utilizan los siguientes indicadores de

gestion:

e Startup (O startups) del cuatrimestre

o Numero de publicaciones de este contenido en la cartelera interna

8.7 Estrategia de comunicaciones integradas para el publico externo

A continuacién se plantea la estrategia de comunicaciones integradas para el

publico externo.

Luego de obtener los resultados del cuestionario y analizarlos, surge la iniciativa
de crear una estrategia que se sustenta principalmente en las redes sociales y
relaciones Publicas. El contenido estard basado en la exposicion informativa de los
beneficios de Wayra, su misién, su vision, sus servicios y como funciona una
aceleradora, en vez de desarrollar una estrategia con grandes componentes

emocionales.
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8.7.1 Objetivo general

Dar a conocer la identidad y los atributos asociados a la marca Wayra Venezuela.

8.7.1. Tacticas propuestas para la gestion de medios externos
de comunicacion

En el cuestionario realizado al publico externo de Wayra se pregunté el grado de
interés del contenido que actualmente se maneja en redes. A partir de ello se pudo
determinar que los temas favorito de este publico son los datos Uutiles en el
emprendimiento, seguido por las practicas de negocios y la informacion sobre talleres,
foros o charlas. De igual manera, el publico no encuentra muy atractivo las frases

motivacionales y la informacién general de Wayra y sus startups.

Del mismo modo, ademéas de tomar en consideracién estos datos, se propone
dentro de esta gestion de medios la inclusion del contenido asociado a Telefonica Open
Future, peticion de Telefénica de acuerdo a los lineamientos actuales y globales. Para
finalizar también se propondra un calendario de planificacién del contenido para las

redes.

Finalmente, es de suma importancia la distribucién correcta y puntual de la
informacion para que el target pueda recibirla. Es por esto que se debe ampliar la base
de datos de distribucion de Wayra y se deberan apoyar de sus aliados que también

trabajan el tema de emprendimiento.

8.7.1.1. Manejo de redes sociales

Actualmente, la academia Wayra Venezuela cuenta con canales de
comunicacién que se encuentran en constante actualizacion gracias al manejo de los
mismos por parte de Mashup Interactive Agency. Sin embargo, luego de aplicar el

cuestionario, el cual iba dirigido directamente al publico externo, se pudo determinar
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gue hay una falta de informacién acerca de Wayra por parte de su publico meta de
Wayra. Por ende, que se plantean las siguientes estrategias para las distintas redes
sociales; Facebook®: Wayra Venezuela, Instagram®: @Wayra, Twitter®: @WayraVE,
Snapchat®: @WayraVE.

De igual forma, no se toman en consideracién otras redes sociales como
Pinterest o LinkedIn debido a la baja receptividad que las mismas tuvieron por parte del

publico externo encuestado.

Una de las principales preocupaciones de Wayra, segun expresé Mariangela
Valladares, es que la agencia digital que lleva la cuenta de Wayra se encarga de crear
contenido base que no esta generando la interaccion deseada, principalmente porque
no hay informacion suficiente sobre qué es Wayra, sus beneficios, asi como tampoco

contenido atractivo y Gtil para el publico. (c.p, 2016)

Con las estrategias que se plantean a continuacion se busca usar la informacion
como herramienta potenciadora de seguidores e interaccion en las distintas redes. En
este sentido, los dos temas principales a tratar son: el concepto de aceleradora de
emprendimientos y los beneficios de Wayra como aceleradora de emprendimientos
digitales. Del mismo modo, esta informacion estard unida a datos dutiles para
emprender, informacién sobre charlas, foros o talleres e informacion sobre préacticas de

negocios.

A continuacion se presenta un listado de los contenidos esenciales que deberan

estar presentes en todas las redes sociales de la academia:

o Comunicar el concepto de aceleradora de emprendimientos de forma explicita y
coherente, utilizando a Wayra como ejemplo de este tipo de institucion.
o Enfatizar en los beneficios de Wayra como aceleradora de emprendimientos

digitales.
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e Informar sobre los foros, talleres o charlas que se hagan en la academia con
antelacion y detalles especificos de los mismos.

« Publicar datos interesantes, relevantes y utiles sobre: el emprendimiento en
general, maneras de emprender en Venezuela, razones por las cuales
emprender en Venezuela, tendencias de emprendimiento digital, etc.

« Informar sobre las mejores practicas de negocio para los emprendedores.

« Indicar con antelacion todo lo referente con las convocatorias: fechas, locacion,
requisitos y beneficios.

e Felicitar a las startups que ganen premios, presenten logros o avances
considerables y reciban algun tipo de reconocimiento externo.

o Contar historias de los emprendimientos ganadores del Wayra Week.

e Generar contenido audiovisual en donde los protagonistas sean la gerencia de
Wayra y que ellos mismos sean los que expliquen los objetivos de la academia
como aceleradora.

e Mostrar con mucho mas interés las oficinas, ya que cuentan con un atractivo
muy alto y que puede servir de incentivo para los emprendedores.

o Enfatizar en el tema de que la idea la plantean los emprendedores y Wayra la
hace realidad a través de sus beneficios.

« Emplear ejemplos explicitos y especificos de los criterios de seleccién de los
proyectos a través de material audiovisual con los emprendedores.

« Responder dudas frecuentes al proceso de aceleracion.

De igual forma, también se indican algunas descripciones y recomendaciones
para el uso adecuado de cada red social, cdmo deben ser manejados los contenidos y
un calendario de publicacién y contenidos, ademas de las piezas sugeridas para las

tres redes sociales, las cuales estan en los anexos H, I, J, Ky L:

e« Facebook®: es una red social que se diferencia de las demas porque los
contenidos pueden abarcar mucha mas informacion, por ende se puede apostar
a piezas con mucho mas contenido informativo. Los mismos pueden ser

articulos de interés, beneficios que ofrece la academia y profundizar en las
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historias y el funcionamiento de los proyectos exitosos que fueron y actualmente
son acelerados. Se proponen unas piezas que podran ser utilizadas para

Facebook®, Twitter® e Instagram® (Ver anexos E, F, G, He I)

La pagina de Facebook®: Wayra Venezuela, cuenta actualmente con 3887 “Me
gusta” hasta la fecha. Sin embargo, si bien las piezas que se colocan en su muro
son de muy buena calidad y son bastante atractivas, el avatar o foto de perfil de
la pagina y la portada de la misma no tienen una buena calidad de imagen. Esto
podria desestimular a posibles emprendedores que pudiesen estar interesados
en trabajar su idea con Wayra y no sientan que la academia les aporta seguridad
ya que detalles como su presentacion en redes se encuentra descuidada. Para
esto se cred una propuesta de portada de la pagina junto con el logo en donde

se puede ver una mejor resolucion. (Ver anexo O ).

De igual forma, se propone el uso de las siguientes herramientas en Facebook:

a. Facebook Live: De acuerdo con Mariangela Valladares (c.p, 2016),
recientemente se ha utilizado este recurso de video en vivo para aclarar
dudas sobre la convocatoria y grabar eventos. En este sentido, se
propone la planificacion mensual o trimestral de la difusién de un video de
Facebook Live en donde se incluyan los contenidos antes estipulados,
con el objetivo de difundir temas de relevancia para la academia o
eventos que se puedan estar dando en la sede. A través de esta
herramienta se pueden incluir los siguientes temas:

I. Videos semanales en donde cada startup presente en la cohorte
hable sobre su proyecto y pueda contar sobre su proceso de
aceleracion, asi como responder dudas sobre el mismo o si ya este
ya estd en el mercado cdmo se pudiese obtener su servicio 0

producto.
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ii. Visita guiada a las oficinas de parte de algun miembro de la
gerencia, en donde se muestren los puestos de trabajo de los
emprendedores.

iii. Realizar un Open House digital, en donde la gerencia y distintos
emprendedores presentes en la cohorte puedan aclarar dudas
sobre el proceso de aplicacion y aceleracion, asi como comunicar
las promesas y beneficios que ofrece Wayra.

b. Facebook 360®: segun la pagina de inicio de https://Facebook360.fb.com/
(2016), este recurso es una manera muy atractiva para compartir
contenido de forma inmersiva para sus usuarios ya que las fotos y videos
son en 360 grados. Se propone el uso de esta herramienta para mostrar
las instalaciones de la academia Wayra ya que son reconocidas por ser
un lugar con muchos elementos creativos que estimulan la imaginacion.
Se propone que cada 15 dias se suba una foto 360 para mostrar las
diferentes parte de las oficinas de trabajo de trabajo. (Ver anexo M)

c. Instant Articles®: este recurso creado por Facebook® hace que la lectura
se convierta en una experiencia mucho mas placentera, rapida y atractiva
ya que utiliza la misma tecnologia de las fotos y videos de la pagina
principal de esta red y hace que los articulos aparezcan de forma
instantdnea en la pagina principal, ademas de ser una herramienta
medible. Se propone que el uso de esta herramienta para la creacion de
articulos referentes a la convocatoria en donde se especifiquen los
siguientes puntos:

i. Preguntas mas frecuentes

ii. Fechas de las convocatorias.

iii. Criterios de seleccion de Wayra.

iv. Beneficios ofrecidos y no ofrecidos.

v. Ejemplos de los proyectos que acelera la academia Wayra.

vi. Articulos de interés que las startups de la cohorte actual quieran
publicar sobre su emprendimiento, o sobre el emprendimiento en

general. (Ver Anexo N)
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Twitter®: actualmente la cuenta de Wayra Venezuela tiene 46.300 seguidores y
sus publicaciones son muy completas y comprenden informacién de interés para
sus seguidores. Sin embargo, se sugiere introducir dentro de la grilla de
contenido datos dentro de la guia general de contenido expresada para este
punto. Del mismo modo, se debe explicar semanalmente lo qué es una
aceleradora de emprendimientos y su funcionamiento a través de mensajes
clave. Por ultimo, las startups que actualmente se encuentran en aceleraciéon
deben tener mucho mas contenido reflejado en esta red, por ende se sugiere
publicar un tweet diario sobre una startup distinta en donde se informe al publico
sobre ese emprendimiento en general y se puedan encontrar el enlace a la
informacion ampliada de dicho proyecto en la pagina de Open Future. (Ver
anexos E, F, G, H, )

De igual forma, se propone la creacion de una infografia que haga alusion a un
calendario de actividades de la academia que se vayan a realizar cada semana
y que sea publicado al inicio de cada una de ellas. Para ello es necesario tener
una planificacién previa de actividades a realizar en la academia para asi poder
invitar con mayor antelacion a los emprendedores y que se pueda hacer la
difusion adecuada para cada evento, aprovechando de igual forma el alto
namero de seguidores. (Ver Anexo P)

Instagram®: @WayraVE en Instagram cuenta con 13.600 seguidores, sin
embargo el engagement en las publicaciones es muy bajo. En las ultimas piezas
publicadas hasta la fecha se puede ver que se dejo de publicar datos utiles
sobre el emprendimiento y ahora solo se publican frases motivacionales. Esto va
en discordancia con los resultados obtenidos en el cuestionario aplicado al
publico externo, en la cual 37,7% afirm6 que no era de su agrado las frases en
redes sociales. Por ende, se sugiere continuar con las piezas que anteriormente
se usaban con datos utiles sobre el emprendimiento, los beneficios que aporta la

academia Wayra a los emprendedores, las convocatorias y darle mucho mas
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protagonismo a las startups en su proceso de aceleracion, asi como al contenido
de Open Future. Uno de los puntos de la estrategia en esta red especificamente
es la creacion de material audiovisual atractivo para los emprendedores y que
eso ayude a la difusion inmediata en redes. Por ende, se propone la creacion de
videos de maximo 20 segundos en donde se aborden y respondan los siguientes

temas:

¢ Qué es una aceleradora de emprendimientos?
¢, Qué es Wayra?

¢, Qué beneficios tengo al trabajar con Wayra?
¢, Como es el proceso de aceleracion?

Tendencia de emprendimientos y noticias relevantes sobre este tema.

-~ ® a2 0 T

Criterios de seleccion.

Testimonios de los emprendedores que actualmente sean acelerados por

Q@

Wayra o hayan pasado por el proceso de aceleracion.
h. Las oficinas de la academia y los puestos de trabajo.
I. Los logros que las startups o la academia obtengan mensualmente. (Ver

anexo ).

La pieza grafica o infografia mencionada anteriormente en la red social de Twitter®,

referente al calendario de actividades de Wayra, se debera compartir también por esta

red. (Ver anexo N)

Snapchat®: actualmente la academia tiene una cuenta de Snapchat la cual es
utilizada cuando hay alguna charla, foro o taller. Sin embargo, la efectividad de
la red no es considerable: En el cuestionario 95 personas del publico externo, es
decir 63,3% de los encuestados ,afirmaron no usar esta red. Asimismo, el 81,3%
de los encuestados no son seguidores de Wayra en esta red, por lo tanto no se
recomienda su utilizacion. Si el deseo del cliente es generar contenido en
videos, la herramienta propuesta para ello es Facebook Live® como se

mencion6 anteriormente.

275



8.7.2.1.1.1 Calendario de publicacién del contenido en redes sociales

Tabla 85: Calendario de publicacion del contenido de redes sociales

MES

Maviembre

Diciembre

Enero

Febrero Marzo Abril layo

Junio Julio

Agosto Septiembre Octubre

SEMANA

1] 2 3] 4

Comunicar el concepto de aceleradara de
emprendimientos

Beneficios de Wayra como aceleradora de
emprendimientos digitales

Infarmacian sobre foros, talleres y charlas

Publicar datos interesantes, relevantes y
ltiles sabre el emprendimiento

1] 2] 3] 4 2

3

4

1] 2| 3] 4

2] 3| 4

1] 2] 3] 4] 1| 2| 3| 4

Infarmar sobre las mejores practicas de
negocio para los emprendedores

Informacion sobre |las convocatorias: fechas,
locacidn, reguisitos y beneficios.

Felicitar a las startups que ganen premios,
presenten logros o avances considerables o
reciban algln tipo de reconocimiento
externo

Contar historias de los emprendimientos
ganadores del Wayra Week

Explicacidn por parte de la gerencia de
‘Wayra sobre los beneficios, eriterios de
seleccidn y objetivos de Wayra

Areas de trabajo de la academia Wayra

Emplear ejemplos explicitos y especificos de
los criterios de seleccidn de los proyectos a
través de material audiovisual con los
emprendedores

Responder dudas frecuentes al proceso de
aceleracién
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Tabla 86: Especificaciones del contenido segun cada red social

Ejemplos de

Especificaciones Temas Mensajes Claves Frecuencia Hora L
publicacion
A la hora de
) hacer las
-Informacién general de )
grabaciones en
la startup. ) )
o -No tengas miedo a este medio, se
-Beneficios de la startup .
] postular tu proyecto. deberé tomar en
elegida. En la
) ) -Wayra te ofrece lo cuenta gue gran
-Como se esta ) Una vez por mafiana a ]
necesario para hacer tu ) parte del equipo
desarrollando su ] . semana primera
. idea una realidad. debe estar
proceso de aceleracion. ) hora. )
i i -Compartimos nuestra presente, al igual
-Donde y cémo pueden o ) i
] o experiencia contigo. gue el area de
Facebook Live® obtener los servicios de . .
trabajo debera
su startup.
estar ordenada y
limpia.
Facebook _ __ i
Preguntas mas -Si tienes una gran idea
frecuentes, fechas de relacionada con la
) . i Una vez por En horas
las convocatorias, tipos tecnologia de la
) » semana de la
de proyectos que informacidn, nosotros te ard
arde.

acelera Wayra, criterios

de seleccion, beneficios,

ayudamos a hacerla

realidad

277




Instant Articles®

ejemplos de los

proyectos , articulos de
interés que las startups

de la cohorte actual
quieran publicar sobre
su emprendimiento, o

sobre el
emprendimiento en

general

-Con Wayra puedes
acelerar el crecimiento
de tu emprendimiento

digital
Somos la Unica
aceleradora de
emprendimientos
digitales en Venezuela
con una visién

innovadora

(Ver anexo J)

Facebook 360

Cada Startup en su
puesto de trabajo, areas
de ocio, puestos de
trabajo de la directiva,

cocina, columpios.

jQueremos que nos
conozcas y postules tu
idea!
Conoce nuestras
instalaciones.
¢, Quién no querria
desarrollar su idea en
un espacio como este?,

iTe esperamos!

Cada 15 dias

Enla

mafana

(Ver anexo K)

Twitter

Tener mucho mas
presente en la grilla
actual los contenidos
propuestos, asi
como aumentar las
respuestas que se
les dan alas

personas que

Definicion de una
aceleradora de
emprendimientos, su
funcionamiento.
Beneficios de Wayra,
fechas de eventos y

postulacion

-Somos aceleradora de
proyectos de
emprendimientos
tecnoldgicos
-Ponemos tu proyecto
digital en marcha
-Si tu sabes qué quieres

lograr con tu

Nueve tweets

diarios

A partir
de las
9:00am
hasta las
5:00pm

(Ver anexo N)
(Ver anexos E, F,
G H,I
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emprendimiento digital,

solicitan informacion
nosotros sabemos cémo

hacerlo

A las Startups de la

cohorte actual se les A partir

de las

o y asignara un dia a la
Incluir informacién o o
semana en donde Decision de la Startup. | Un tweet diario | 9:00am (Ver anexo H)

sobre los startups .
podran poner un Tweet hasta las
dentro de la cuenta de 5:00pm
Wayra
-¢, Tienes un proyecto Una
que va dirigido a innovar publicacién
las tecnologias de diaria.
Instagram Continuar con la linea informacion? jEstamos Tomar en
comunicacional que interesados! cuenta si hay
_ o Entre las
o actualmente desarrollan, -Si eres uno de los algun tipo de
Publicaciones _ . B 9:00am | (VeranexosE, F,
dejando un poco de lado | seleccionados, podras celebracion
regulares . o B hasta la G, H,I)
las frases y brindando contar con beneficios especifica o 1:00
:00pm

como: asesoramiento evento, en ese

muchos mas datos para
legal, estrategias de caso se puede

emprender.
marketing, cursos de poner mas de
formacion y gestion una
administrativa. publicacién
Definicion de -Somos una iniciativa de

Videos o
Telefénica Open Future.

aceleradora de

promocionales o
emprendimientos,
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definicién de Wayra,
beneficios, proceso de
seleccion y aceleracién,
tendencias de
emprendimientos,
testimonios de
emprendedores, area de
trabajo, logros y
felicitaciones a startups

aceleradas por Wayra

Fuente: Elaboracion propia
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8.7.1.2. Marketing directo

8.7.1.2.1 Creacion de una base de datos de Wayra:

A partir de la red de aliados que tiene Wayra, se recomienda la creacion de una
base de datos de aliados y las personas que estén asociadas a la misma para la
difusién de contenido de Wayra, el cual sera explicado en el punto siguiente. El objetivo
de esta tactica es multiplicar los canales a través de los cuales Wayra le llega a su
publico meta y aprovechar la buena relacibn que actualmente tiene con otras

instituciones como:

e Ashoka.

e Concurso Ideas.

e Impact Hub Caracas.

e NOVOS Programa de Emprendimiento.
e Programa Emprende.

o Parque Tecnoldgico Sartenejas.

« Universidades a nivel nacional.

o Caracas Game Jam.

o Caracas Startup Weekend.

8.7.1.2.2 Elaboracién del Wayra Venezuela Newsletter

Actualmente, existe el Wayra Venezuela Newsletter, el cual es distribuido a
actuales y pasados miembros de los proyectos acelerados por Wayra. Sin embargo,
segun lo que expresado por Mariangela Valladares (c.p , 2016), la informacion que se
difunde a través del mismo incluye informacion que puede ser de interés para otros

emprendedores.
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En este sentido, se propone la ampliacién de la lista de distribucion de dicho

newsletter una vez que se elabore la base de datos mencionada en el punto anterior y

del contenido que en este se publica. En el mismo se debe incluir el slogan de Wayra e

informacioén clave como:

Fechas de postulacién de proyectos.

Links a las paginas web y redes sociales donde se pueda ampliar la informacion
presentada.

Tendencias de emprendimiento digital.

Eventos a realizarse en la academia.

Contenido relevante de la plataforma de Telefénica Open Future.

Avances de los proyectos acelerados en Wayra.

(Ver anexo C)

La periodicidad del mismo serd mensual, como se realiza actualmente. (Ver

Anexo Q)

8.7.1.2.3 Elaboracion de un folleto con informacién basica de Wayra:

Debido a la falta de personal dedicado a la atencion al publico, ademas de la

gran cantidad de personas que llegan a la sede de Wayra solicitando informacion, se

propone la creacion de un folleto informativo de Wayra que contenga la informacién

bésica como:

Mision, vision y valores de Wayra.
Preguntas mas comunes.

Slogan de Wayra.

Criterios de seleccion de proyectos.

Startups acelerados por Wayra.
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El mismo estara permanentemente colocado en la recepcidon de Wayra y se
entregard a las personas que vayan a solicitar informacién y a los asistentes de

eventos que se realicen en las oficinas. (Ver anexo R)

8.7.1.2.4 Elaboracion y difusion de notas de prensa alusivas a las

acciones de Wayra:

Actualmente, Wayra trabaja con la firma Burson-Marsteller la cual se encarga de
distribuir notas de prensa cuando abre la postulacion de proyectos. Sin embargo, hay
una necesidad de ampliar la difusion de la informacién de los eventos y esfuerzos que
Wayra realiza como sus eventos y los logros de sus acelerados. En este sentido, se
debe aumentar la periodicidad con la cual estas son promulgadas; la cual deberia
corresponder a los eventos de mayor importancia para Wayra tales como los Open

House que se realicen en las épocas de convocatoria.

De esta forma, se estaria utilizando esta tactica de relaciones publicas para
aumentar la notoriedad de los proyectos acelerados por Wayra y la participacion de las
diferentes personas en los eventos. De igual forma, esto contribuira a aumentar la
reputaciéon y el posicionamiento de Wayra, ya que se estara teniendo participacion en

medios de forma constante.

Las mismas deberan contener el logo de Wayra asi como un boiler plate en

donde se coloque la informacion basica de Wayra. (Ver anexo S)
8.7.1.2.5 Alianzas con radio y medios digitales:

Debido a la necesidad de aumentar el conocimiento de Wayra, se propone la
creacion de alianzas con medios digitales y programas radiales en las que Wayra

pueda tener una participacion permanente. La misma puede ser a través de la creacion

de articulos o la participacion en una seccion donde se compartan tendencias del
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emprendimiento digital y contenido relevante de innovacién y avances tecnoldgicos

afines a Wayra.

Para ello se sugiere que Wayra, a través de su agencia de comunicaciones,
realice conversaciones que posibles programas y medios digitales para concretar

alianzas de este tipo.

En este caso se sugieren los siguientes para la consideracion de la alianza antes

propuesta:

e Programas radiales
o Kys Global
o Graciela Beltran Carias
o P&M Radio
o Agenda Exitos

o Medios digitales
o El Estimulo/ El Interés
o Contrapunto

o Caraota digital

8.7.1.2.6 Potenciar el nivel de participacion de los eventos realizados:

Actualmente, Wayra posee eventos que realiza de forma periédica en sus

instalaciones:

e« Open House: Este es un evento realizado cuando existe una convocatoria
abierta para el nuevo proceso de aceleracion. En el mismo, los participantes
reciben una presentaciéon de parte de la gerencia en donde se les explica qué es
Wayra y como es el proceso de aceleracion, asi como un tour guiado por las

instalaciones de la academia donde conocen los proyectos que se encuentran
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acelerados actualmente. En promedio, este evento se realiza dos veces durante

el lapso de la convocatoria.

« Wayra Talk: Este es un evento que se realiza con la finalidad de dar a conocer
las historias de emprendedores venezolanos exitosos y sus proyectos, a pesar
de que estos no hayan sido parte de Wayra.

Basado en esto, se proponen las siguientes modificaciones a dichos eventos:

Tabla 87: Modificaciones sugeridas de los eventos en cuanto a contenido, periodicidad
y promocion.

Evento | Contenido Periodicidad Promocion

Wayra | Incluir como ponentes a | Realizar al menos | Se debe hacer

Talk emprendedores que 1vezal promocién del evento a
hayan sido parte del cuatrimestre traves de redes sociales
proceso de aceleracion al menos con dos
de Wayra para aumentar semanas de antelacion
la notoriedad de dichos al evento.
proyectos.

De ser posible, realizar
una transmision del
evento via Facebook
Live en donde se
puedan incluir los
comentarios y las
preguntas de usuarios
gue vean el evento a

través de internet.
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Open

House

Incluir los testimonios de
los miembros de los

proyectos acelerados en
la presentacion que se le

da a los asistentes

Realizar al menos
1vezal
cuatrimestre y 3 0
4 veces cuando
haya un proceso
de postulacion

abierto

Se debe hacer
promocién del evento a
través de redes sociales
al menos con dos
semanas de antelacion

al evento.

De ser posible, realizar
una transmisién del
evento via Facebook
Live en donde se
puedan incluir los
comentarios y las
preguntas de usuarios
que vean el evento a

través de internet.

Fuente: Elaboracion propia

8.9 Presupuesto para las estrategias de comunicaciones integradas

externa

Debido al funcionamiento actual de Wayra, la misma cuenta con el apoyo del
Departamento de Comunicaciones de Telefénica para la difusion de notas de prensa y
la coordinacion de la gira de medios cuando hay una convocatoria. De igual forma, el

manejo de redes sociales es realizado por la agencia Mashup Interactive Agency con la

cual se tiene una alianza particular.

En este sentido, las iniciativas comunicacionales en estos dos frentes no
implican incurrir en gastos por parte de Wayra. Por lo tanto, no se puede considerar un

presupuesto estimado para la realizacion de las actividades propuestas en esta
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estrategia, ya que las agencias asociadas a Wayra seran las encargadas de realizar
dichas tacticas bajo la directriz de Wayra en caso de que se ejecute la estrategia

propuesta, segun fue establecido por Mariangela Valladares (c.p, 2016).

8.9 Indicadores de gestidon

Para el objetivo numero uno que se refiere al desarrollo de estrategias
especificas para cada uno de los canales de comunicacion permanentes en la

academia Wayra, se utilizan los siguientes indicadores de gestion:

e Manejo de redes sociales: la agencia de medios Mashup Interactive
Agency ofrece un status report, en el cual se puede observar el
crecimiento de las redes seleccionadas para la estrategia. Es importante
gue Wayra solicite este reporte mensualmente para poder ver el
crecimiento de seguidores de la academia en las redes. De igual forma,
con respecto a este objetivo se debera comparar los resultados obtenidos
en los meses anteriores con los meses correspondientes a la aplicacion
de esta estrategia en cuanto a:

= Facebook: Numero de reacciones, shares y comentarios recibidos
en los articulos, videos y piezas publicadas.

= Twitter: NOmero de tweets obtenidos, retweets y likes.

= Instagram: Numero de likes y comentarios recibidos en las piezas

publicadas.

e En cuanto al marketing directo se utilizara el recurso de MailTrack®, que
permite ver el nUmero de veces que fue abierto un correo por parte de un
destinatario especifico. Del mismo modo, se contabilizaran el numero de

folletos entregados en la academia.
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Para el objetivo especifico nimero dos que comprende complementar las

acciones comunicacionales y digitales actuales con tacticas de relaciones publicas se

utilizan los siguientes indicadores de gestion:

En cuanto a las notas de prensa, se solicitara un reporte a Burson-
Marsteller para medir la cantidad de impactos que las notas de prensa
hayan tenido en medios impresos y digitales.

En cuanto a los programas de radio, se medira la participacion que tenga
Wayra en dichos segmentos a partir del nimero de impactos registrados
en radio, asi como la creacion de un segmento de participacion

permanente de Wayra.

Para el objetivo especifico numero 3, estimular la participacién del publico

externo en eventos que se realicen en la academia Wayra. Se procede a medir de la

siguiente forma:

El evento Wayra Talk, se contara la cantidad de asistentes al evento
mediante un listado en la entrada de la academia. Asimismo, en el evento
Open House se pedira confirmacion por via email y aquellas personas
gue sean invitadas por esta via también seran contabilizadas a través de
MailTrack.
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Anexos

Anexo A: Mensaje enviado a través del grupo de WhatsApp de la cohorte

eeee0 movistar ¥  11:10 p.m. @ 3N%C 14
!- [
< Chats (1) Wayra Cphorte 7 AV
Sara, Tu
Hoy

Buen dia. Recuerden que a
partir de hoy el servicio de
internet estara en
mantenimiento.

@ | ©]: O

QWERTYU I OP

AJSIDIFIGIH]J]IK]L

fZXCVBNM.G]

123 @ espacio intro
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Anexo B: Boletin semanal interno

Newsletter Interno I

Avances alcanzados en cada Startup Actividades Internas
Lunes de mentoria: a partir de las
~ 2:00pm contaremos con distintos
At expertos en el area de marketingy
Vasil] RRSS. Te esperamos en el ARCA.
‘Queremos felicitar a ZOl ;
Venezuela por el incremento en z. I
sus ventas a lo largo de todo el Se les reguerda atodos Iqs —.
mes de febrero. VENEZUELK emprendedores que tienen hasta el dia
30 de marzo para enviar al correo de la
directiva lo que desean que se distribuya
por las redes de @WayraVE e
,Felicidadesa CltyWalleterl su Pronto podran ver el nuevo video
‘semana aniversario! You institucional de Wayra.
g Que sigan los éxitos. Cuando se haya publicado es muy
O W importante que se haga difusion
por medio de sus cuentas. jGracias!

Gerencia de Wayra

@" El dia martes no tendremos internet en la manana porque vendran los técnicos a
arreglarlo.

bafio externo. Disculpen las molestias. Se espera que para el fin de la semanaya

El bafio de damas sigue en reparaciones por ende se seguira haciendo uso del
se pueda usar.

Se le recuerda a todos los usuarios del microondas que esta prohibido calentar

N“"D pescado.

En Wayra:

- Creemos en promover la innovacién con
@’ los aliados correctos.

proyectos acelerados. Si ellos crecen,

o i Celebramos los logros de nuestros
nosotros crecemos como empresa.

Yelefonica | PLENRe

Promovemos espacios para generar

/ mejoras internas y tomar en cuenta las
diversas opiniones y motivaciones de cada
equipo, de esa forma hacemos el proceso
de aceleracion mas efectivo.
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Anexo C:

Captura de pantalla del grupo interno de Facebook

FAMILY

Wayra Interno

Aceleramos la
innovacion
tecnolégica junto
al mejor talento
emprendedor

€
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Anexo D: Storyboard del video institucional de Wayra

"‘%‘@\'\

=
wayra.

Il B

Buscamos el mejor talento
digital en el mundo y
aceleramos su negocio.

| WAYRAVENEZUELA
- OWAYRAVE |

(=]) @WAYRAVE
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Anexo E: Guion del video institucional de Wayra

Video

Dialogos

Se muestra el logo de Wayra
Venezuela, seguido de unas letras en
las cuales se presenta la pregunta:
¢, Quiénes somos?

Somos la aceleradora de startups digitales
de Telefénica y ayudamos a los mejores
emprendedores a crecer y formar
empresas de éxito.

Se proyecta la misibn de la

organizacion apoyada en imagenes.

“Buscamos el mejor talento digital en el
mundo y aceleramos su negocio.”

Se visualiza a continuacién la vision
de la academia, junto con imagenes
de parte del equipo de algunos
emprendimientos que fueron
acelerados por ellos

“Telefénica quiere ayudar a miles de
emprendedores de América Latina y
Europa a captar oportunidades de negocio
digital a futuras a través de una enorme
red de talento”.

Se muestra parte de la directiva de la
academia junto a algunos
emprendedores que estén en la
cohorte actual diciendo los valores
con mas votos elegidos por el puablico
externo.

-Rodéate de gente mejor que td. Ellos te
animaran a mejorar dia a dia.

-No tenemos miedo. Si fallamos, lo
intentamos otra vez. Y otra mas.
-Permanece siempre con los ojos abiertos
y dispuestos a aprender. Estas disefiado
para ello.

-Creamos productos con pasion y orgullo.
No hacemos cosas porgue si. Se nota.

Se hace un apartado en donde se
enumera en una libreta los criterios de
seleccion, a medida que se van
nombrando los criterios, se va
tachando la lista.

Los criterios de selecciéon para poder ser
un emprendimiento acelerado por Wayra
son los siguientes:

-Proyectos en desarrollo

-Propuestas innovadoras y disruptivas
-Iniciativas escalables

-Compromiso y dedicacion del equipo

-Fit con Telefénica

Se visualiza a la directiva actual de la
academia, reunida en un semicirculo
en uno de los espacios mas abiertos
de la oficina en donde proceden a
invitar a todos los emprendedores a la
préxima convocatoria.

Te invitamos a formar parte de la préxima
convocatoria que realizaremos, las
préximas fechas las veras reflejadas en
nuestras redes sociales.

No olvides que: “Aceleramos la innovacion
tecnolégica junto al mejor talento
emprendedor”

A continuacion se puede ver las redes
sociales de la academia.
Cierre.

iSiguenos y entérate de como hacer crecer
tu proyecto digital!

“Aceleramos Aceleramos la innovacion
tecnolégica junto al mejor talento
emprendedor

Facebook: Wayra Venezuela
Instagram: @WayraVe
Twitter: @WayraVE
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Anexo F: Ejemplo de penddn de 1.30 x 60 mts de la camparfia de valores de Wayra

wayra.
‘/1/p/l M OPEN FUTURE 6)

INNOVACION

CREATIVIDAD
PASION

Y ta, como vives
Wayra?

Aceleramos la innovacién con el mejor talento
emprendedor
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Anexo G: Modelo estandar de la cartelera interna de Wayra, dividida por secciones:
noticias sobre proximos eventos, logos de los emprendimientos de la cohorte actual,
fotos y nombre de la directiva de Wayra, startup del cuatrimestre, logros a nivel
internacional de Wayra y seccion de cumpleafios.

B W e b b

DEMAMY SOLUTIONS

5 CONSEXOS PARA QUELAS STARTUPS VALIDEN

SUS PRODUCTOS ANTES DE DESARROLLARLOS
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Anexos H, |, J, Ky L: Piezas sugeridas para redes sociales

OPEN Aceleramos la

elefonica | innovacion

Yelefin FUTURE T
al mejor talento
emprendedor

#PreguntaleAWayra

Respondemos todas las dudas que tengas
sobre la convocatoria, el proceso de
aceleracion y quiénes somos.

0 Aceleramos la
WEﬁiﬂcﬂ | 25%-5”5 innovacion
—— tecnologica junto
al mejor talento
emprendedor

éQuieénes Somos?

Somos una aceleradora de
emprendimientos

Brindamos financiamiento,
mentoria, espacios de
coworking y acceso a la
red de Telefonica

Apoyamos proyectos
digitales que ya estén
conformados.
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Aceleramos la
/ OPEN innovacion
Wqﬁ’”m I FUTURE tecnoldgica junto
al mejor talento
emprendedor

Conoce tu Define tu
publico propuesta
objetivo unica de valor

Define tu
empresa

Revisa y analiza

Ejecuta la periodicamente
estrategia tu imagen
corporativa

Convierte los
valores en
algo real

WA

Aceleramos la
innovacion
tecnologica junto
al mejor talento
emprendedor

mejor
ial me
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Yelefonica | fq{r’%ﬂs

&

Aceleramos la
innovacion
tecnologica junto

al mejor talento
emprendedor

/A AN

Anexo M: Captura de pantalla de una imagen en la plataforma Facebook 360
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Anexo N: Facebook Instant Article

m Wayra Venezuela

‘wayra, 17 de julio a las 12:30 -

Ingresa en nuestro nuevo #FacebookArticle en donde podras responder todas las dudas que
tengas sobre el proceso de aceleracion, requisitos y beneficios que brindamos. #Emprende

FAQs de la Academia Wayra Venezuela
ow.ly/c8Ff302dIRG

OPENFUTURE.ORG | DE TELEFONICA OPENFUTURE

ifs Me gusta Comentar Compartir .

Anexo O: Ejemplo de look and feel para Facebook

Aceleramos la innovacion
tecnoldgica junto al mejor

talento emprendedor

“Jelefonica OPEN FUTURE.
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Anexo P: Calendario semanal para publicar en Twitter

 MARTES

HFAQ
En la academia
Wayra a las

2:00pm. iTienes dudas

A las 10:00am
podras

sobre el

proceso de Globovision

tumotorizado 5
:

Confirma tu enterarte de

: . . .
asistencia aceleracion? transmite la

ingresando en la todo lo que Z0I Ingresa en entrevista

pagina de Open Venezuela tene nuestro realizada a DJ

Future. para ti. Instagram. Profile. 5:00pm

310

 SABADO

#WayraTalk
iTenemos una
invitada
sorpresa para
nuvestro
#WayraTalk a
las 3:00pm!
Te esperamos.
Lugar: Academia
Wayra

DOMINGO

Ingresaen:

Siguenos en
Twitter:
@WwayraVE
Instagram:
@WwayraVE
y Facebook:
Wayra
Venezuela




Anexo Q: Ejemplo del Wayra Venezuela Newsletter

o [l sevudl i Yo Syuieer

Acsiamos & INovaoon Bcnolgca

o il mesor SEento emprendadon

y -
Entérate de todos los beneficios que te
brinda la pagina de Telefonica Open Future.
Uriesier 2 WaYra, L rexd der soteradorars ce Tolefonica Open Futurs en

Lsinuameérica y Eurapa

Buscamas emprendedores con o para cambiar o ftura de los negooas

| Perchernie da ruestras rodes!
Muy gronio estyemas anuncanda fas
fochis pora b convocsionay

Prormo fendras pasitilicdades de llever
u prayecio dgts alo mas 1

W Vst

o B Toare K Aveenie Avie Oeecod Oadri Cgtin
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Anexo R: Folleto informativo imprimible

WAYRA

Somos un programa global y abierto disefiado para conectar a
emprendedores, startups, inversores y organizaciones publicas y
privadas de todo el mundo

Aceleramos la innovacién tecnoldgica junto al mejor talento emprendedor

VAI_ORES “Buscar el mejor talento digital

en el mundo y acelerar su
Rodéate de gente mejor que tu. negocio.”

Ellos te animaran a mejorar dia dia.
No tenemos miedo. Si fallamos, lo

intentamos otra vez. Y otra mas. VISION

Permanece siempre con los ojos

abiertos y dispuestos a aprender. ‘Telefénica quiere ayudar a miles
Estas disefiado para ello. de emprendedores de américa

Creamos productos con pasién y : latina y europa.a c.alpFar
orgullo. No hacemos cosas porque oportunidades fje negocio digital
A futuras a través de una enorme
si. Se nota. i
red de talento”.

CRITERIOS DE SELECCION

FILTRADO Y EVALUACION DE START-UPS

o ENTREVISTAS'Y ANALISIS DETALLADO DE LOS
PRESELECCIONADOS
WAYRA FINALS

o ENTRADA EN WAYRA

Ingresa en nuestras redes sociales para toda la.informacion
que necesitas saber sobre el proceso de seleccién.

STARTUPS ACELERADAS POR WAYRA

FSocialGest m

Wallet
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Anexo S: Formato para la difusion de notas de prensa de Wayra con su respectivo
boiler plate

Wayra Venezuela n

wayra.

Piso 6, Torre Xerox, Avenida Avila, Caracas, Distrito Capital

Wayra es la iniciativa de Telefénica que tiene como principal objetivo identificar talentos en Espaiia y Latino américa en el
campo de las nuevas Tecnologios de la Informacién y la Comunicacién (TICs) e impulsarlos en su desarrollo a través de un
opoyo integral, dot

- Aad.

a los emp de los h ientas, espacio fisico y financiamiento necesarios.
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