UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS

FACULDAD DE COMUNICACION

TRABAJO DE TITULACION

TEMA:
LA INFLUENCIA DE LA OPINION PUBLICA EN LAS EMPRESAS.
PROPUESTA DE PLAN DE COMUNICACION PARA CATEL S.A.

TRABAJO DE TITULACION PRESENTADO EN CONFORMIDAD A LOS
REQUISITOS PARA OBTENER EL TITULO DE LICENCIATURA EN
COMUNICACION CORPORATIVA

NOMBRE DEL PROFESOR GUIA:
PATRICIO EGUEZ

NOMBRE DEL ESTUDIANTE:
STEPHANIE SOLA GONZALEZ

2005



Agradecimientos

Primero quiero agradecer a Dios y a la Virgen por haberme dado la
oportunidad de haber podido culminar mis estudios, por poner en mi camino

gente valiosa de la cual he podido aprender mucho.

Ademas a mi Negrito que me ha apoyado siempre en mis decisiones, que ha
sido un amigo incondicional en todo momento, que hemos estado en las

buenas y en las malas siempre juntos. Muchas Gracias por todo...

También quisiera agradecer a Sonia Salazar a mi amiga de tantos ahos, con
la que hemos pasado muchos momentos buenos y amargos, siempre sabiendo

gue podemos contar con la otra en cualquier circunstancia.

Y a mi profesor guia el Licenciado Patricio Eguez que me a brindado sus

conocimientos para poder realizar este trabajo y su ayuda en todos los

momentos.




Dedicatoria

Mi satisfaccion hacia este trabajo no estaria completa sin la oportuna
dedicatoria a mis padres Luis Humberto y Margarita, quienes han sido mi guia
a seguir durante estos afos de mi vida. Y con mucho esfuerzo y dedicacion nos
han brindado a mis hermanos y a mi lo mejor que han podido que es lo mas

significante.

También quisiera dedicar este trabajo a una persona que representa mucho en
mi vida Maria que ha sido mi segunda madre y amiga inquebrantable, que a
pesar de las circunstancias y no este a mi lado la tengo muy presente en todo

momento.

Ademas a mi amiga Luz que siempre a sido parte de mi familia y siempre sé a

preocupado por mi.

Para ustedes.......




RESUMEN

Como resumen de mi trabajo de titulacién puedo empezar primero por decir
que fue una experiencia muy interesante y a la vez relevante en mi vida porque
en ella puse en practica los conocimientos que he adquirido durante todo este

tiempo.

Mi trabajo de titulacion lo realicé en CATEL Cable y televisidon, empresa
encargada de proporcionar television por cable en el sector de Solanda, sur de
la ciudad de Quito. Ya que esta empresa fue la que me abrid las puertas y me
brindo la oportunidad de hacer mi pasantia y posteriormente me ayudo mucho

con el trabajo de titulacion.

Es un plan de comunicacion elaborado para CATEL, que durara seis meses.
Aqui se encuentran involucrados publico externo y interno de la empresa, las
actividades para cada uno de ellos esta programada cronologicamente de tal

manera que no se descuide a ninguno de los dos grupos.
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INTRODUCCION

La siguiente tesis me referi principalmente en sustentar “La importancia de la
Opinion Publica en las empresas. Propuesta de Plan de Comunicacion para

CATEL S.A”

Ya que se podria considerar un gran problema, la falta de conocimiento de
cdmo se podria manejar a la opinion publica gracias a eficaces herramientas
que podrian desarrollarse dentro de un adecuado plan de relaciones publicas,
lo cual tendria un efecto inmediato con respecto a lo que se conoce como

imagen corporativa.

Por tanto los objetivos de la tesis fue conocer la imagen que tiene CATEL y
con respecto a ello elaborar un plan de comunicacion que sea el indicado para
realizarlo en la empresa. El de comprobar que al utilizar un plan comunicativo
desde la perspectiva de las relaciones publicas se puede contribuir a forjar la
imagen corporativa de cualquier organizacion, y que ésta se inicia desde los
publicos tanto internos como externos, quienes como consecuencia generan

opinion publica.

Es un tema que me llamé mucho la atenciéon ya que gracias a un buen plan
estratégico de relaciones publicas se puede lograr cambiar la opinion publica
de acuerdo a las necesidades de la organizacion, y por tanto lograr modificar,

mantener o construir una imagen corporativa lo cual es sumamente necesario,



ya que ésta es la conexion, el vinculo que relaciona a la organizacion con su
entorno. La opinidn publica es un elemento de importancia para cualquier
organizacibn o empresa, ya que ésta nos da la medida de como estan

interpretando los publicos los mensajes que ésta envia y en consecuencia si

son o no los adecuados conforme las necesidades de la organizacion.




CAPITULO 1

“LA IMPORTANCIA DE LA OPINION PUBLICA PARA LA EMPRESA”

1.1 La Formacion de Opinidon Publica y Factores que influyen

La opinion publica aparece desde el primer momento en que dos personas
inician un proceso comunicativo. En ese espacio , hay cabida para la formacion
de la opinién y la correspondiente posibilidad de debate y comparacion, porque
todo proceso comunicativo trae consigo el contenido de un mensaje que
genera una respuesta la cual encierra a su vez una opinion, provocando otra

reaccion y asi sucesivamente.

La opinién publica se forma en el Viejo Continente, en las clases altas las
cuales eran las unicas que tenian acceso al poder e informacién para después

hacer un juicio y tomar decisiones.

Ya en al afo de 1571 Martin Lutero y Glanwill, fueron grandes formadores y
conductores de opinidén. En el siglo XVI. Lutero no ocultaba su disconformidad
con la politica de explotacién agraria y la politica desarrollada por el Vaticano,
por lo cual formuld un alegato politico y de critica religiosa conocido como “Las
95 tesis”. El documento circul6 en hojas impresas y manuscritas que se
pegaban en las puertas de las casas y en los portones de las iglesias. La

poderosa influencia de Lutero sobre el pueblo aleman se debid, en gran



medida, a su elocuencia, a la predicacion cautivadora, utilizando lenguaje

sencillo y popular.

Glanwill en 1661, plante6 el concepto de “clima de opinion” constituyendo asi
las bases sobre las que posteriormente se asentaria la tendencia historicista
para el estudio de la opinidén publica, conocida como “escuela clasica”. Consiste
en plantear el estudio de todos los factores y elementos del proceso cultural de
un grupo social, con dedicacion especial a las fuentes de documentacion,
sistemas normativos, costumbres, tradiciones, etc., para comprender las
causas de determinada corriente de opinion, es decir, el producto de un
proceso concatenado de acontecimientos anteriores. Veintiocho anos antes de
que Glanwill acuhara el concepto ‘“clima de opinion", se produjo un
acontecimiento historico que anadio un elemento mas al proceso comunicativo

y es lo que algunos autores designan como “manipulacién” de opinion publica.

Antes de la Revolucion Francesa ya existia la opinion publica, que se desarrollo
a través de diversos canales: verbales y escritos, principalmente, la opinion
que tomaba cuerpo en todos los ambitos de la sociedad, incluyendo sectores
de la nobleza. La difusion de ideas por medio de libros, cartas, panfletos,
semanarios, discusiones grupales, controversias y discursos en los cafés y
salones, fomentaban opinibn a la medida y con las caracteristicas del
momento. Es por tanto como la opinidn publica ha ido vinculandose en la
humanidad desde sus inicios hasta nuestro dias, tomando cada vez mas un

papel protagonico en todos los aspectos que conforman nuestra sociedad.
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La opinién publica no necesariamente se refiere a una mayoria o unanimidad,
esta existe con tal que la minoria no se sienta obligada o con temor, acepte su

conviccion y exprese su argumento.

Segun lo que se conoce, la opinidn publica tiene un protagonismo mayor
cuando su contexto son los gobiernos democraticos donde la libertad de
expresion es su base fundamental, pero esto no quiere decir que en los
gobiernos autoritarios y dictocraticos no se de. Se da si, pero con un temory en
la clandestinidad. EI gobierno de Cuba por ejemplo usa la propaganda y la
manipulacion para poder influir en las personas y que su proposito de apoyar al

gobiernc sé de sin que tengan una opinion acerca del mismo.

Existen diversos factores que influyen en la opinion publica entre los cuales
esta: el nivel de informacion de las personas, tomar en cuentas sus valores,

moral y actitudes vy por ultimo a que clase social pertenece.

Cabe recalcar la importancia del tema o la vinculacion social que la persona
ponga al momento de argumentar su opinion, toda persona tiene una opinion
acerca de un tema ya sea de interés colectivo o particular. Y cuando se trata
de grupos de opinion se debe tener en cuenta las necesidades, propodsitos
interés y las actividades orientadas hacia un fin comun. Estos grupos pueden

ayudar a formar o modificar las actitudes de sus integrantes.



La opinion publica es un eje de suma importancia para un profesional de
Comunicacién Corporativa, ya que todos nuestros esfuerzos y actividades,
estan dirigidas para influir en quienes ejercen el poder o toman decisiones
tiene tanta fuerza que se puede decir que depende de la atmdsfera psicologica
donde se desenvuelvan las empresas para que esta prospere o muera, por ello

es muy sensible a los cambios que pueden existir.

Debido a ello la opinidon publica trae consigo una connotacion puede ser
positiva 0 negativa, pero el acto de tratar de influenciarla o cambiarla una vez
ya establecida es sumamente complejo. No se la puede comparar con las
costumbres ya que estan ligadas con los sentimientos y aparecen cuando
existe un conflicto de valores. Como fendbmeno masivo ésta es la suma de
expresiones y de opiniones individuales acerca de un asunto publico,
realizadas de manera que pueden llegar a conocimiento de quienes deben

tomar decisiones publicas.

Al pertenecer a un grupo dentro de un ambiente donde se desenvuelven varios
grupos aparece las presiones opuestas, un claro ejemplo es el tiempo de
elecciones donde las personas se sienten presionadas porque pertenecen a
un grupo determinado como son las familiares, grupos religiosos partidos
politicos y clases sociales. Las personas tendemos a cambiar de opinion si
algun familiar o amigo nos da otro punto de vista sobre un tema, por la
credibilidad y la confianza que esa persona nos da, cambia la perspectiva con

cual nosotros la vemos.



Por tanto, cada grupo puede ser mas conservador que otro y tener mas
amplios conocimientos; pero dentro de estos grupos se puede decir que hay

unos sub. grupos que estan conformados por edad, educacion y religion.

Las personas tienden a creer en ciertos medios de comunicacion, no todos
ellos tienen credibilidad para los publicos. Los medios de comunicacion que
poseen esta veracidad son los que influyen en las personas, pero éstos a sus
vez estan sujetos a presiones externas V.O. Key, Jr. dice “existen tres
grandes grupos de presion que son las empresas, los sindicatos y los intereses

agrarios”’

Los lideres también son una fuerte influencia en los publicos de opiniéon, no
necesariamente estos tienen que ser politicos o gobernantes, Dennis L. Wilcox

dice “que existen dos tipos de lideres formales e informales™.

Los formales son politicos, empresarios, directivos, gerentes. Se los denomina

asi por el poder que tienen en sus ramas o especialidades.

Los informales pueden ser actores de cine, jugadores de futbol, etc. Son los
modelos a seguir que tienen las personas , se los considera lideres por la

credibilidad, informacién y los admiradores que poseen.

I V. 0. Key, Jr. : Politics, Parties, and Pressure Groups. Nueva York, Knopt, 1949

? WILCOX Dennis, 'Relaciones Piblicas”, Adisson Wesley, pg 225




1.2 Opinidn publica y comunicacidon corporativa

La opinidn publica es uno de los poderes mas grandes del mundo, ésta ha
tomado fuerza, debido a que la comunicacion sé ha convertido en un

fendmeno global y forma parte esencial en su difusion .

Este fendbmeno va aumentando con el tiempo, estamos cada dia expuestos a
ciento o tal vez miles de mensajes los cuales se propagan por varios medios

como son: Internet, television, radio, vallas, teléfonos celulares, etc.

Uno de los mas importantes deberes de la Comunicaciéon Corporativa es
lograr influenciar en la opinién publica, para beneficiar a las organizaciones e
instituciones,; y esto se logra a través de la persuasion. Su primer paso debe
ser atraer la atencion del publico por medio del mensaje luego es saber si los
publicos han tenido interés al recibir el mensaje enviado y el deseo y la
intencion de actuar, y finalmente es saber si los publicos tomaran accion con

el mensaje recibido.

Weaver escribid: “ Las cuestiones que se deben estudiar en un sistema de
comunicacion tienen que ver con la cantidad de informacion, la capacidad del
canal de comunicacion, el proceso de codificacion utilizado para transformar el
mensaje en sefal y los efectos del ruido.”” Es por ello que muchos
investigadores de la comunicacion han estudiado sus elementos tratando de

lograr un efecto eficiente en los publicos, estos estudios estan de acuerdo con

" WARREN, Weaser, “The mathematics of Communication™, Urbana: Uni etsity of Hinois Press, 1949 pg. 17




que la persuasion es un proceso complejo por el cual un individuo obtiene
informacion del exterior y le asigna un significado determinado. Walter

Lippmann piensa que cada persona tiene una percepcion propia de la realidad.

Estos son los procedimientos que se da al momento de comunicar
correctamente y el grafico que explica mas concretamente como se

desenvuelve este proceso.

Emisor: Es la fuente que crea el mensaje, esta debe tener credibilidad y
ser de interés para el receptor, sin estas condiciones no existird , sera
un mensaje recibido por él publico que no se toma en cuenta. Este se
encarga de codificar el mensaje para enviarlo.

Mensaje:  Debe ser claro ya que muchas personas pueden recibir el
mismo mensaje e interpretarlo de muchas maneras distintas, atribuirle
significados diferentes y tener reacciones variadas. Si esto ocurre el
proposito de enviar nuestro mensaje sera un fracaso. Si el mensaje
tiene la fuerza para atraer la atencion del publico la estrategia sera de
instruccion y orientacion, si el mensaje fuera todo lo contrario se
necesita fundamentalmente la estrategia de persuasion.

Medio o canal: Este medio o canal ha ido evolucionando con el paso de

los tiempos ya que la tecnologia va avanzando con grandes pasos,
antes para comunicarse dentro de una empresa se lo hacia por medio

de pancartas o via fax en la década de los 80, ahora via Internet



muchas organizaciones y personas se comunican, por medio de este
canal .

Pero nunca va a faltar la comunicacion interpersonal, es el canal mas
directo, poderoso, rapido y preferido para poder intercambiar informacion
(feedback).

Para elegir el medio o canal es necesario conocer las necesidades del
publico y que medios tienen la facilidad de ser accesibles por ellos. Por
ejemplo los medios escritos producen segun la secuencia”’ver/ aprender /
sentir/ hacer” y la television por otra parte produce cambios pero con el
tiempo y la repeticion del mensaje es lo primordial para que se
establezca en la mente de la audiencia, un simple comercial de nifos
para que los ninos aprendan la cancion que sale en el comercial deben

escuchar y ver el mensaje una infinidad de veces

La explicacion para esto es que los hemisferios izquierdos del cerebro
procesan los mensajes “de alta implicacion” de los medios escritos,

3

mientras que los mensajes de “ baja implicacion” la television se
procesan por el hemisferio derecho.
Receptores:  Son los que reciben el mensaje que es enviado por el

emisor, el mensaje debe ser enviado con el fin que al llegar a este

punto se tome en cuenta y surja la retroalimentacion . Se encargan de

decodificar el mensaje que es recibido




o Canal
mensaje receptor

Y

Retroalimentacion

La comunicacion se da por la necesidad de conocer y comunicar hacia
las demas personas Walter Lippmann describe “una relacion triangular
entre el escenario de la accion (en sentido amplio, incluyendo a
personas, lugares, acciones y todo el abanico de fendmenos posibles),
las percepciones de dicho escenario y las respuestas basadas en tales
percepciones. El ultimo lado del triangulo se completa cuando las
respuestas tienen un impacto en el escenario de la accion original. En
este modelo los medios de comunicacidn de masas se situarian en el

lado que une el escenario de la accién y las percepciones del publico” *

Por tanto la persuasion es una actividad o proceso, por la que un comunicador
intenta inducir un cambio en las creencias, actitudes o comportamientos de otra
persona o grupo de personas, transmitiendo un mensaje en un contexto en el
que el persuadido tiene cierto grado de libre eleccion. No todas las personas
tienen el mismo comportamiento o motivacién por ello todo depende de la

efectividad de la informacién que la organizacién envie a través de mensajes

* LIPPMANN, Walter , “The World Outside and the Pictures in Qur Heads”, Hartcourt, Brace Company, 1922




codificados especificamente para obtener resultados satisfactorios para la

organizacion.

Las personas tienden a aprobar o desaprobar una idea, si tiene un
conocimiento claro de la misma, si conoce los cambios que pueden efectuarse
y los beneficios o desventajas de la misma. “Por ello cuando los perceptores
reciben un mensaje analiza y pone en claro sus beneficios y desventajas™, no
se debe enviar un mensaje como comunmente se hace que no esta
especificado para quien es, sino para el que haga caso del mensaje o a la
persona que le interese. Esta es una pérdida inutil en la utilizacion de este
medio, mas bien se debe investigar cuidadosamente el mensaje y lograr captar
la atencion del publico para que exista una opinién positiva de los publicos.
Como comunmente se dice una accion vale mas que mil palabras, por tanto, la

opinién publica puede cambiar solo basandose en las acciones.

Todas las organizaciones deben tratar con la opinion de sus publicos ya sean
estos internos o0 externos, toda organizacion siempre emite comunicacion,
esta puede ser buena o mala pero siempre comunica por ello, las
organizaciones son objetos activos y la “opinidn publica” (publicos) son los
receptores de los mensajes que son enviados. Por ello la Comunicacion
Corporativa debe estar envuelta en la empresa ya sea dentro o fuera de la
misma brindando ayuda con la emision de mensajes y teniendo muy en cuenta
la opinidn que tienen sus publicos ya que la relacion entre estos, es de suma

importancia para la organizacion y la imagen de la empresa.

Y WILCOX, Dennis, ~Relaciones Publicas”, Adisson Wesley, pg 231



1.3 Los publicos como elementos de la opinion publica

La opinidn publica es la agrupacion de opiniones individuales sobre un asunto
determinado. La congregacion de estas personas son lo que llamamos
publicos. Ningun individuo pertenece a un solo grupo. Existen varios grupos
que pueden ser: duraderos ( tienen estructuras y son de gran aceptacién por
parte de sus miembros) efimeros (aparecen por casualidad) primarios (tienen
una relacion intima) secundarios (menos interpersonal e intima) exclusivos(
son cuidadosamente seleccionados) inclusivos (los intereses no son limitados)
propios (sentimiento de pertenencia) ajenos(son sectores marginados) reales
(fisicamente estamos involucrados y recibimos influencias) imaginarios( no son

fisicamente agrupados pero comparten las mismas inquietudes)

El publico es el conjunto de miembros de un grupo social que, sin estar unidos
fisicamente reaccionan ante un estimulo comun, o bien se encuentran unidos
mediante vinculos mentales por un interés comun definido hacia determinados

temas o aspectos de la vida cotidiana

Grunig define cuatro tipos de publicos:
1. Publicos de todos los asuntos, son activos con relacion a todos los
asuntos
2. Publicos apaticos, desatentos o inactivos hacia cualquier asunto
3. Publicos de un unico asunto, se activa por una o un numero limitado de

acciones.




4. Publicos de los asuntos candentes, se activan después que los medios

los expongan y se convierta en un tema social.’

Las opiniones son generalmente de forma verbal, y son abiertas las actitudes
de las personas, no tienen mucho grado de profundidad pero al contrario de
las opiniones estas perduran con el paso del tiempo, las opiniones cambian

dependiendo de la informacién que reciban.

En el ambito de la Comunicacion Corporativa, los estudios y analisis deben
centrar su investigacién en el campo de la opinidén de los publicos, ya que ellos
son la expresion de la imagen de la organizacion. Los publicos se encuentran

delimitados en internos y externos.

1.3.1 Publicos Internos

Con respecto a los publicos internos se los definen como los
generadores iniciales no solo de opinidén si no también de acciones que
llevan a conseguir los objetivos de una organizacion y en consecuencia
su supervivencia como sistema. Dentro de ellos se reconocen a los
empleados o subordinados, quienes se encargan de la transformacion
de los recursos en productos o servicios. Se realiza una distincion entre
los empleados normales y los directivos, estos ultimos tienen mayor

poder de decision y opinion dentro de la organizacion.

* GRUNIG, James, “Strategic Management, Publics and Issues™, Lawrence Erlbaum Associates, 1992



&

1.3.2 Publicos Externos

En cuanto a los publicos externos, dentro de este existen dos grupos los
generales y los especificos. Los primeros son los que estan
involucrados con el macrosistema en el que se ve envuelto Ila
organizacién, aunque no parezca estos se manifiestan con relacion a la
organizacion, y los segundos son los que se encuentran mas vinculados

con la organizacion (clientes, proveedores, etc).

Mediante la comunicacion externa, la organizacion transforma los
insumos de informacion en productos de naturaleza comunicativa y se
produce una retroalimentacion lo cual logra la coordinacion de sus
objetivos con los de sus publicos externos. Los publicos externos se

subdividen en:

Consumidores o Clientes: Ya sean empresas 0 personas que

adquieren los productos o servicios de una organizacion para
luego revenderlos a otros o bien los usuarios 0 consumidores
finales de los productos o servicios de la organizacion. Estos
influyen en la imagen de la organizacion ya que son los que
juzgan o deciden sobre la calidad del producto, la importancia de
estos publicos es primordial para la empresa ya que son la razén
de ser de la empresa por la cual la empresa trabaja para poder

llenar las necesidades de estos publicos.



Los proveedores: Son las organizaciones o individuos que

ofrecen a la organizacion algunos elementos necesarios para su

funcionamiento y la elaboracion de sus productos o servicios.

El entorno social: Es decir tanto el barrio ola ciudad o pais donde

esta situada la organizacion. Siempre se debe llevar una relacion
de “buen vecino” con nuestro entorno, nunca se sabe en que

momento necesitaremos una ayuda o apoyo de este grupo.

Los medios de comunicacion: Son el medio o canal por el cual

nosotros enviamos los mensajes a nuestros publicos, su deber es
informar a la comunidad y continuamente estan buscando
informacion. Siempre se debe tener de nuestra parte a los medios
de comunicacion para que no perjudiquen a la empresa enviando

informacion desfavorable para la misma.

Las instituciones o agrupaciones: Aquellas que por su naturaleza

o sector de actividad tengan relacion con la organizacion
(gubernamentales, financieras, sociales, medios de comunicacion,

etc..
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La opinion publica: Es el publico que reacciona ante un interés

que sea en beneficio de la comunidad, esta realiza juicios o toma

actitudes a medida que va recibiendo informacién sobre el hecho.

Todos los publicos por tanto internos como externos, son publicos
activos que a través de la emision de juicios y posturas, son
capaces de influir en la percepcidon de la imagen corporativa de

una organizacion.



CAPITULO 2

“LA IMAGEN CORPORATIVA Y LA OPINION PUBLICA”

21 Qué es la imagen corporativa

Es la representacién mental de un estereotipo de la organizacién (Es la
recopilacion de conceptos basados en la organizacion, esto representa nuestra
idea o estereotipo de lo que nosotros creemos que es la organizacion), que
los publicos se forman (Cada publico es distinto del otro, es por esa razon que
cada uno de ellos percibe a la organizacion de una manera distinta y la asocian
de modo diferente ), como consecuencia de la interpretacion (es el significado o
definicion que los publicos tienen la percibir la imagen de la organizacion), de
la informacion sobre la organizacion (La organizacion esta en constante envio
de mensajes para sus distintos publicos estos pueden ser enviados de manera

estratégica o no, pero el flujo de estos es importante para los publicos)®.

Esta imagen debe tener prestigio y credibilidad para que sus publicos se

sientan identificados y representados.

La Imagen Corporativa esta compuesta por tres dimensiones:
- Dimension ldentidad, aqui se encuentran involucrados /o que es la

empresa, su propio ser , la diferencia de una organizacion con otra.

° CUSOI, Gustavo, ldentidad ¢ lmagen Corporatinva |, 2003



2.2 Fuentes de la creacion de imagen corporativa

Se conocen dos tipos de fuentes que generan la creacion imagen corporativa:

Las Fuentes Internas son las provenientes de la propia organizaciéon que
emanan de la aplicacion de los elementos de control o intervencién de la
propia imagen. Son las fuentes propias de la organizacién por ejemplo:

empleados, trabajadores, accionistas, rasgos fisicos, culturales etc.

Los comunicadores corporativos debemos lograr:
1. Un ambiente adecuado para laborar
2. Informar oportuna y con veracidad sobre todos los aspectos de la
organizacion
3. Participacion por parte de los integrantes directos de la

organizacion

Las Fuentes Externas, son las que se originan en el ambito exterior de la
organizacion, por ejemplo: clientes, proveedores, medios de comunicacion,
competencia, etc. Y todos aquellos que ejercen poder de influencia sobre la

percepcion y creencias de un individuo o el colectivo.



2.3 El control de la imagen corporativa

El control de la imagen corporativa es posible gracias a dos tipos de acciones:

Acciones Sistematicas, son las acciones de comunicacion planificada .
Aportan con resultados controlables para la organizacion, integrando todos los
aspectos de la manera mas conveniente, al servicio del objetivo ultimo de la
imagen de la organizacion. Pero a pesar de que en cierta forma se puede
controlar sus efectos pueden ser: positivos 0 negativos, dependiendo de los
objetivos, estrategias, acciones, planificacion y la evaluacion se puede
comprobar, si el mensaje que ha sido enviado planificadamente por parte de la

organizacion ha llegado al publico objetivo con efectividad.

Acciones No Sistematicas, son las acciones de comunicacion
desestructuradas y sin continuidad en el tiempo, desprovistas de un plan
estratégico .Los rumores son parte de las acciones no sistematicas y son la
segunda fuente de informacién dentro de las organizaciones, los rumores se
propagan a una velocidad incalculable. La consecuencia que causan estos no
siempre es positiva y por la falta de una estructura a seguir es muy dificil tratar

de controlarlos .
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2.4 El papel de los medios de comunicacion en la imagen corporativa de una

empresa

Los profesionales de comunicacion utilizan los medios de comunicacion estos

pueden ser controlados y no controlados.

Estos forman parte del publico externo de la organizacion ya que entran
directamente en contacto con ella, a fin de satisfacer sus necesidades
particulares, que en este caso son de naturaleza informativa. Su amplia
cobertura, trascendencia y accesibilidad brindan un gran apoyo a las
organizaciones. Al ser estos mass media o0 medio de masas llegan a todo tipo
de publico y por la credibilidad e influencia que estos tienen causan opinién
publica por parte de la comunidad. Es por ello que se debe tener una buena

relacion con los medios de comunicacion, esta relacion debe ser reciproca.

Los medios para cumplir con sus funciones informativas, se dirigen a la
organizacién principalmente como fuente directa, es por ello que es funcién del
comunicador corporativo, favorecer la interaccion entre ambos, de modo que su
organizaciéon sea observada como una fuente confiable y con credibilidad,

siendo éste un factor importante al momento de persuadir a la opinién publica.

La politica de un comunicador corporativo en relacion a los medios debe
informar o comunicar lo que a los medios le interesa (noticias, responsabilidad

social, etc) siempre con objetividad, oportuna, continua y veracidad, siempre
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tomando en cuenta que el beneficiado sea la organizacion a través de la
opinién publica, quién captara la informaciéon y por lo tanto existira una
retroalimentacion entre la organizacion y este publico. Por lo que se requiere
que la gestidbn comunicacional sea uniforme con lo cual se asegura la
perdurabilidad de la comunicacién interna tanto como externa, y que las dos
partes tengan una concordancia en la recepcion precisa de lo que la
organizacién quiere comunicar a todos sus publicos, teniendo asi
constantemente una interrelacion entre la organizacion, sus publicos y su

entorno, logrando asi una cohesion necesaria en el aspecto comunicacional.

La tecnologia es un factor primordial cuando nos referimos a los medios. La
tecnologia ha avanzado a pasos presurosos y la informacién de la misma
manera llega a manos de los publicos rapidamente, por lo que debemos tomar
en cuenta para informar acerca de la organizacion los distintos tipos de medios

que existen.

Cuando se trata de publico interno debemos lograr que éste se encuentre
satisfecho, informado. De esta manera ellos pasaran a ser los voceros
informales de la organizacion, y se encargaran de difundir lo que ellos perciben
y consideran que es lo mas importante, es por ello que se debe tener muy en
cuenta dos aspectos:

- La compresion, trabajo en equipo y compromiso por parte de los

empleados para conseguir los objetivos finales de la organizacion.
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Debe existir por lo tanto un trabajo conjunto para llegar a un fin
comun y esto se logra con una organizacion unida.

- La necesidad de construir una red de comunicaciéon a nivel de
direccion, la comunicacion directa o face to face es una politica de
puertas abiertas donde existe una comunicacion ascendente y se
crea una buena relacion con los empleados. De esta manera la
informacion no se quedara estancada en la directiva de la

organizacion.

La comunicacion establece dos elementos diferenciadores e importantes que
son: aspecto internoy externo, esta diferencia se realiza ya que cada publico
tiene una necesidad diferente de informacion. Por lo tanto a continuacion una
breve diferenciacion entre los dos.

% Comunicacion Interna

 Palabra Escrita: Causa un impacto, permanencia en el tiempo y un

valor de credibilidad, ya que los seres humanos mientras no vemos
no creemos. Todavia algunas organizaciones tienen este tipo de
comunicacion.

e Publicaciones: La organizacion tiene la necesidad de realizar

publicaciones acerca de la misma con la caracteristica de satisfacer
informacion a sus publicos ya sean estos informativos, mensajes
especificos o la postura que tiene la empresa acerca de un tema

determinado.

v
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Protocolarios: Aqui se encuentran las cartas, documentos adjuntos,

que siempre forman parte de toda organizacion, en ellos son
aspectos puntuales y especificos para cada persona.

Comunicacion Verbal: Fomenta la comunicacion directa, entre esta

se encuentra los rumores, que como dije anteriormente no esta
estructurado. Este canal aparece cuando no existe informacion por
parte de los otros canales acerca de un tema, y la necesidad de
informarse crea este tipo de canal. Pero los comunicadores
corporativos debemos tratar de que los rumores sean minimos y
exponer publicamente los hechos cuando estos sean de orden
destructivo para la empresa, de esta manera podemos lograr asi la
actitud y predisposicion favorable por parte de la opinion publica.
También encontramos las reuniones, discurso, exposiciones y
entrevistas personales, estas tienen la capacidad de lograr una
retroalimentacion por parte del publico interno y que exista una
comunicacion mas fluida y de mayor credibilidad.

Comunicaciéon con Imagenes vy Palabras: encontramos las

teleconferencias, la cual da posibilidad de intervenir de una reunion
aungue uno no este presente, ya que estan conectados a la misma a
traves del satélite, la ventaja de este sistema es que se puede llegar
a personas de distintas localidades, al mismo tiempo y con el mismo
mensaje, entre otros se esta el circuito cerrado de television,
presentaciones en video, pelicula y diapositivas, exposiciones y

exhibiciones. Las imagenes atraen mas la atencién del publico.
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% Comunicacion Externa
Esta va dirigida al personal que no labora dentro de la organizacion, este tipo
de publico es mucho mas amplio por tanto existe una gran variedad de
medio para comunicar.

o Periédicos: Con el paso del tiempo estos siguen logrando su
acogida e influencia en la comunidad. Lo que se publica en todos
periodicos forma la base de todos los programas de noticias.
Consecuentemente, la influencia de los mayores periddicos del
mundo es grande, y de ahi su incidencia en lo que respecta a la
opinién publica. “Los periddicos, fundamentalmente diarios, se leen
por intelectuales, lideres de opinién, cosmopolitas y ciudadanos
preocupados de varios paises. Se dirigen a un publico mundial
bastante homogéneo y otorgan mayor importancia a las relaciones
internacionales, artes y humanidades que la media de periodicos de
masas™. Los periodicos constituyen una fuerza motriz de la
sociedad. “La opinion publica se forma, mucho mas de lo que se
piensa, por el tipo, volumen y calidad de las columnas de los

diarios”®.

° Agencias de Prensa y Servicios de Compra y Distribucion de

Noticias y Acontecimientos: Las agencias de prensa ofrecen la salida

mas econdmica para lograr noticias del interés de los lectores y

centrarse en noticias de relevancia estatal, regional, nacional o

> ROTA. Gilda. “*‘Comunicacion Institucional”, Editora Andina, Ecuador, 1980, 203

° Idem. pag, 215.




internacional. La publicacion de los temas locales se hace por
periddicos individuales donde exista interés por dicho tema, o bien

cuando se trata temas que generen opinién.

Revistas: Las revistas es informacién que perdura con el
tiempo y que se vuelve una fuente de informacidon ya que esta se
puede leer y leer una y otra vez. Las revistas tienen temas mucho
mas detallados y especificos; cada revista tiene un enfoque diferente
y sus temas no son siempre los mismos hay diferentes tipos de

revistas: econdmicas, sociales, salud, deportes, agricolas etc.

Radio: Este medio sigue jugando un papel principal vy
persuasivo en nuestro sistema de informacion publica. La radio por
su accesibilidad y su facil localizacion en cualquier parte del mundo,
posee un contacto directo con las personas ya que al hablar se
dirigen a cada uno especificamente, este es el sentimiento que nos
da al oyente. Un comunicador corporativo debe tener en cuenta que
la radio es un medio de persona a persona que fomenta la
conversacion. También existe una infinidad de programas de radio de

los cuales se puede escoger el mas conveniente.

Television: Es quizas la que mas fuerza y poder de
comunicacion tiene ya que posee la imagenes en movimiento vy la

palabra escrita y hablada, colores, efectos, sonidos al mismo tiempo.




Ningun otro medio tiene la capacidad como la television de
proporcionar una ventana al mundo. Este se ha vuelto un medio que
ya no es regional ni estatal, la facilidad que existe ahora con la
television por cable o los satélites acorta las distancias y se puede
conocer con mas rapidez lo que ocurre al otro lado del mundo y
acceder a otro tipo de informacion mas especifico. La television
aumenta la informacion de los ciudadanos sobre la conducta de las
organizaciones tanto publicas como privadas y su contexto; es un
medio realmente eficaz a la hora de utilizarlo como canal para la
difusion de mensajes e informacion que provoquen y susciten
opinién publica. La unica desventaja que tiene este medio es que
hay como manipular imagenes y voces y la credibilidad en algunos

aspectos no siempre es la adecuada.

“El conocer los medios, saber como trabajar con cada uno de ellos, producir
material individual, cumplir con sus requerimientos, plazos y lograr interesar a
sus audiencias, es una parte fundamental de un comunicador corporativo”’.

Estos deben establecer y mantener relaciones de respeto mutuo y confianza.

Para ser efectivos en su papel de intermediarios y mediadores, los
comunicadores corporativos deben gozar de la confianza tanto su organizacion

como de los medios.

"BERELSON, Bernard, “Public Opinion and Communication”, Macmillan, 1966. pg. 230

T —
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CAPITULO 3

“PLANIFICACION PARA EL MEJORAMIENTO O MANTENIMIENTO DE IA

IMAGEN CORPORATIVA DE LA COMUNICACION”

3.1 Informacion general:

CABLE Y TELEVISION CATEL S.A. fundada en el afio 2001 con socios
y capital Ecuatoriano, perteneciente al GRUPO BARAINVER S.A. y creada con
el objetivo de brindar el servicio de television por cable en cualquier ciudad del
Ecuador y brindar éste servicio en aquellas zonas que no cuentan con este

servicio.

CABLE Y TELEVISION CATEL S.A. se encuentra operando, en la
ciudad de La Concordia, provincia de Esmeraldas y actualmente concesionada
por el CONSEJO NACIONAL DE RADIODIFUSION Y TELEVISION
CONARTEL bajo la resolucion No. 2672-CONARTEL para operar en el sur
Quito en los sectores de Solanda, Santa Rita, San Bartolo, El Calzado, La

Internacional y La Isla.

Cuenta con infraestructura propia, personal calificado y preparado para
cumplir con las metas de crecimiento, planes de negocios definidos y claros,
vision, mision y tecnologia de punta en el mercado lo que garantiza la

prestacion del servicio con calidad vy eficiencia.
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CABLE Y TELEVISION CATEL S.A. brinda una programacion de television
cerrada, es decir; contrata canales internacionales y los transmite por sus redes
(cable coaxial y fibra dptica) sin hacer uso del espacio libre, hasta llegar a
todos los clientes que hubieran contratado el servicio. Su programacion abarca
todos los géneros: Ciencia, Cultura, Deportes, Cocina y Hogar, Variedades,
Peliculas, Infantiles, Educacion, Religion, Noticias, Turismo, Clima y los
canales de cobertura Nacional. Ademas del servicio de video, sus redes estan
catalogadas como REDES DE BANDA ANCHA, lo que brinda la posibilidad de

ofrecer otros servicios como: television digital, Internet, datos y telefonia.

Mision.
“Brindar servicios de television por cable a menor costo, con una alta
calidad de programacion, sefal e imagen, con los mejores recursos
humanos y técnicos; que lo lleven a posicionarse como unos de los

primeros proveedores de television por cable dentro del mercado nacional”.

Vision.

“Convertirse en una empresa lider y referente del mercado de la
television pagada para que su senal, llegue a todos los sectores
socioeconémicos del pais y contribuya al desarrollo tecnologico, social, cultural

y deportivo”.
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Objetivos de la empresa.

e Brindar diversion familiar con una programacion variada, cubriendo los
géneros infantiles, juveniles, deportivos, series, peliculas, ciencia, etc.

e Servir de apoyo en los procesos educativos mediante la satisfaccion de
los requerimientos, gustos y preferencias del mercado.

e Tener una amplia cobertura, con la finalidad de que todos puedan
disfrutar del servicio.

e Contribuir al desarrollo tecnolégico de la sociedad, ofreciendo tecnologia
de punta con la implementacion de servicios adicionales relacionados

con la telecomunicacién (Internet).

Ubicacion:

CATEL S.A. se encuentra ubicado en la ciudad de Quito en el sector del sur,
las oficinas se localizan en la Guanando S25 —296 entre Mana y Cusubamaba;
y el punto de pago en la Juan Barreto OE436 y Calle J en el sector de

Solanda.



Organigrama:

GERENTE GENERAL
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Departamento Técnico

\

Departamento de Operaciones

Departamento de
Marketing y Relaciones

Proyectos Servicio
Técenico

Cobranzas Atencion al Cliente

Ventas

Descripcion de cada departamento:

a) Departamento Técnico:. Este departamento se divide en dos sub

departamentos. Este es el encargado de la instalacion del servicio en

cada hogar, mantenimiento de la red vy cabecera, la elaboracién de

planos para la construccion de nuevas redes al momento de desplazarse

hacia otros barrios donde no poseen el servicio, reparaciones en la

cabecera, en la red y en cada hogar donde existieren problemas. Consta
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con diez personas capacitadas debidamente para el trabajo que se les

otorga y para resolver cualquier problema o contrariedad.

Departamento de Operaciones: También consta de dos sub

departamentos. Este departamento es el mas importante de la empresa
este es el departamento medular aqui todos los departamentos se inter
lazan. Sus labores son: Comprobar que las ordenes de trabajo se
realicen, que los contratos nuevos se instalen en el tiempo determinado,
que los reclamos se atiendan, que le proceso de facturacion salga bien,
asi como la creacion en promociones y entrega de revistas. El personal
que se desenvuelve en esta seccion se puede considerar el que mas
contacto tiene con el publico externo después de este sera el
departamento técnico, es por ello que debe estar preparado para tratar
de una manera cordial y respetuosa a los clientes con el afan de brindar
un buen servicio. Aqui trabajan seis personas divididas en cada sub

area.

Departamento de Marketing vy Relaciones Publicas: Este es el

encargado de toda la estructuracion interna y externa de marketing y
relaciones publicas, aqui ingresan a proyectos, propuestas para poner
en marcha los mismos y, el departamento controla todo lo que son
promociones y eventos a realizarse para promocionar la empresa asi
como material publicitario (la elaboracion de hojas volantes, afiches y la

revista mensual). Este departamento consta de ocho personas divididas
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entre el departamento de Marketing y Relaciones Publicas y su sub

departamento de ventas.

Tecnologia:

1.

La fase de recepcion y procesamiento de la senal “El servicio de
television por cable o CATV”, consta de varias etapas: toma de la sefal
codificada satelital por medio de antenas parabdlicas, decodificacion
por medio de los receptores satelitales, se modula o convierte esta seinal
de video y audio en banda base en los canales que se desea que vean
los usuarios por medio de moduladores y se mezcla o combina todos los
canales por medio de un combinador para obtener una sola senal y
enviarlo a la red, ya sea por medio de cable coaxial o fibra éptica.

Este lugar, lo llamamos CABECERA o HEADEND. Ademas,
existen otros accesorios que ayudan a que funcione adecuadamente el
sistema estos son: UPS, planta de emergencia, tableros eléctricos,

puesta a tierra, aire acondicionado, entre otros.

La etapa de transmision de sefal, es toda aquella infraestructura
necesaria para llevar la sefal desde la cabecera hasta el usuario. Para
esto, es necesario cables coaxiales o fibra optica. En la red de coaxial,
deben instalarse amplificadores para mejorar la senal y darle la potencia
suficiente para llegar al usuario. La fibra optica, es muy usada en
aquellos casos donde las distancias desde la cabecera a los lugares

donde estan los usuarios supera los 10 Km.
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3. La etapa del usuario o instalacion, es donde se toma la senal de la
red y se la lleva al televisor del usuario. A diferencia del cable de la red
que debe ser un cable de un diametro de media pulgada y semiflexible,
en el usuario es un cable de mas de 3 cm de diametro y totalmente

flexible para facilitar la instalacion.

3.2 Metodologia

Se utiliz6 encuestas de opinidon publica, para los publicos externos. Las
encuestas se realizaron en el punto pago de la empresa en el sector de
Solanda, escogiendo al azar a los clientes que iban a cancelar en ese

momento.

Este tipo de técnicas tiene una confiabilidad de un 95% y un error del 6%.

Se empled la férmula de muestreo aleatorio simple poblacion finita nominal,
este muestro consiste en: elegir en forma aleatoria “n” unidades muestrales del
universo. El proceso debe otorgar la misma oportunidad de seleccion a todas

las unidades muestrales en una sola ocasion.

Esta técnica solo puede ser aplicada cuando se dispone de un marco muestral

completo, esto quiere decir que se conoce el numero exacto del universo.
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Cuando se debe usar el muestreo aleatorio simple:
-Cuando se sabe que la variable de mayor interés se distribuye
aleatoriamente en el universo.
-Para universos pequefos (no mas de 200 unidades muestrales)
- Para universos de poca dispersion geografica®.

El resultado de esta formula nos da 183 encuestas para el publico externo.

- N-p-g
“PW-D+Zlpg
N Tamano muestral
N Tamano de la poblacion. 582 usuarios
Z Valor correspondiente a la distribucion de Gauss 1,96
P Probabilidad de éxito 0.5
Q Probabilidad de fracaso 0.5

Error que se prevé cometer. 0.06

¥ http://www.fao.org/documents/show_cdr.asp?url_file=/DOCREP/005/Y3779S/y3779s08.htm

—"



Modelo de la Encuesta:

CATEL CABLE Y TELEVISION

INVESTIGACION DE CAMPO PARA DEFINIR IMAGEN

Agradecemos el tiempo que usted estd dedicando para responder
esta encuesta. Por favor lea detenidamente las preguntas y responda

como esté€ indicado en la misma y utilizando un circulo.

1.¢ Cuanto tiempo lleva utilizando este servicio? (Marque una respuesta)

a) 1 — 3 meses

b) 3 - 6meses

c) 6 meses a 1 afno
d) mas de 1 ano

e) mas de 3 afos

2. Esta conforme o satisfecho con el servicio y la empresa? Si su
respuesta es "NO” especifique el porqué.

Sl NO  POrQUE i cissonssmmmasmimssimasassmasis .

3.En el tiempo que usted ha sido usuario del servicio, ;Ha tenido algun
tipo de inconveniente o contrariedad de cualquier tipo? Si su respuesta es
“SI” especifique cual fue su problema .

Si NO

ECUAIY e




4., Coémo usted percibe la empresa en cuestion de imagen? (marque una

sola respuesta)

a) Seria
b) Cumplida
¢) Confiable

d) Familiar

5.¢ Cuando usted se comunica con la empresa o se pone en contacto con

sus empleados es atendido con cordialidad?

Sl NO

6.Cuando usted necesita soporte técnico este ha sido:

a) Puntual

b) Eficiente ( solucionaron su problema)
c) Rapido

d) Mediocre

e) Nunca a solicitado soporte técnico

7.;,Como usted se informé acerca del servicio de CATEL Cable y

Television? (marque una sola respuesta)

a) Hojas Volantes

b) Puntos de Venta

c) Revista CATEL

d) Por un familiar o un amigo

e) Nuestros vendedores

36
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8.4 En qué medios de comunicacién usted preferiria informarse acerca del

servicio? (marque maximo dos opciones)

a) Radio Al s s s T S T e Y s S I ez
b)Y Prensa CualP... e atnin st ws e b s s e

¢) Hojas volantes ( catalogos, folletos)

d) Puntos de Venta

e)Revista Cual?..............ooooooiiiiii R O S
f) Ventas por teléfono

g) Ventas puerta a puerta

9.;,Sabe usted que la revista de CATEL tiene un espacio para la

comunidad? (marque una sola respuesta)

Si NO

Si la respuesta es “SI” pase a la siguiente pregunta de caso contrario

a la pregunta numero seis.

10. ¢ Qué opina usted de este segmento?

a) Innecesario
b} Interés comunitario
c) Un aporte a la comunidad

d) informativa

37
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Por otra parte se realizd un focus group al publico interno de la empresa , para
de esta manera conocer mas a fondo la opinién que ellos tiene de la empresa
donde laboran y su ambiente de trabajo. Se debe considerar que esta empresa
es pequena y consta con tres departamentos y cada uno con sus sub
departamentos. Es por ello que se escogié al azar a un representante de cada
departamento, para de esta manera lograr acaparar cada area, actualmente
trabajan veinte y cinco personas, es por ello que se considero hacer el focus
group ya que el universo no era lo suficientemente grande para realizar una
encuesta. Ademas se considero que el focus group es mas personal y produce
un ambiente de mayor confiabilidad al momento de recoger informacion para el
estudio, ya que de esta manera se podra tener una efectividad y grado de

confiabilidad mucho mas alto.

3.3 Informe de la investigacion

La investigacion con el publico externo se realizé en varios dias, a través de un
contacto personal con cada uno de ellos, esto permiti6 un ambiente de

confianza al momento de responder la encuesta.



Las encuestas arrojaron los siguientes resultados:

1.- ¢ Cuanto tiempo lleva utilizando este servicio?

Estadisticos
¢ Cuanto tiempo lleva utilizado este servicio?
N Validos 183
Perdidos 0
Desv. tip. ,98734
Varianza 975

¢ Cuanto tiempo lleva utilizado este servicio?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos 1-3 meses 80 43,7 43,7 43,7
3-6 meses 58 31,7 31,7 75,4
6 meses a 1 afo 27 14,8 14,8 90,2
mas de 1 afo 18 9,8 9,8 100,0
Total 183 100,0 100,0

¢ Cuanto tiempo lleva utilizado este servicio?
B 1-3 meses
B 3-6 meses
0 6 meses a 1 afo
8l més de 1 afio

Connotacion.- La empresa tiene el mayor porcentaje de clientes nuevos como
podemos ver el 43,3% lleva utilizando el servicio entre 1 y 3 meses, y el
porcentaje mas bajo usa el servicio mas de una afo. Estos resultados tienen

una desviacién tipica de 0.98 y una varianza de 0.97
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2.- ¢ Esta conforme o satisfecho con el servicio y la empresa?

Estadisticos

¢ Esta conforme o satisfecho con el servicio y la
empresa? Si su respuesta es "NO" especifique por que?

N Validos 183

Perdidos 0
Desv. tip. 31960
Varianza ,1102

: Esta conforme o satisfecho con el servicio y la empresa? Si su respuesta
es "NO" especifique por qué?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 162 88,5 88,5 88,5
No 21 11,5 11,5 100,0
Total 183 100,0 100,0

¢Esta conforme o satisfecho con el servicio y la empresa? Si
surespuesta es "NO" especifique por qué?

M si
B No

Connotacion.- El 88.5% de los encuestados esta satisfecho con el servicio y
con la empresa y el 11.5% no estd satisfecho, estos resultados tienen una

desviacion tipica de 0.31 y una varianza de 0.10
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Estadisticos
3.- ¢Por qué? Porqué? ___
N Validos 20
Perdidos 163
Desv. tip. 2,03845
Varianza 4,155
Por qué?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaiidos mala senal 7 3,8 35,0 35,0
pesima atencion 2 1,1 10,0 45,0
Faltan mas canles 3 1,6 15,0 60,0
Se pierde la senal 4 22 20,0 80,0
No explican bien 1 B 5,0 85,0
No pasa el futbol 1 5 5,0 90,0
Problemas con el cobro 2 11 10,0 100,0
Total 20 10,9 100,0
Perdidos Sistema 163 89,1
Total 183 100,0
Por qué?

8

Porcentaje
(35
o

=S
o

0
%:9&-@\ % &) _oé,b °+0_
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% e 4G %
Connotacion.- Del 11.5% que respondieron que no se encontraban

satisfechos con el servicio, el motivo con mayor porcentaje fue la “Mala senal*
con un 35%, seguido con “Se pierde la senal” con un 20%, luego “Faltan

mas canales” con un 15%, “Pésima atencion” y “Problemas en los
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cobros” con un 10% y finalmente “No explican bien” y “No pasan el fatbol”
con un 5%. Los resultados tienen una desviacién tipica de 2.03 y una varianza
de 4.15.

Hay que tener en cuenta que cuando se realizé las encuestas en la oficina de
atencién al cliente hubo cortes de luz, estos cortes ocasionaron que varios

equipos se quemaran y por este motivo hubo problemas de sefal.

4.- En el tiempo que usted ha sido usuario del servicio. ¢Ha tenido algun

tipo de inconveniente o contrariedad de algun tipo?

Estadisticos

En el tiempo que usted ha sido usuario del servicio, jHa tenido
algun tipo de inconveniente o contrariedad de algun tipo?

N Validos 183
Perdidos 0
Deswv. tip. ,50011
Varianza ,250
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 98 53,6 53,6 53,6
No 85 46,4 46,4 100,0
Total 183 100,0 100,0

En el tiempo que usted ha sido usuario del servicio, ¢Ha
tenido algun tipo de inconveniente o contrariedad de algun
tipo?

WS
B No
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Connotacion.- Del 100% de los encuestados el 53.6% han tenidos algun tipo
de inconveniente o contrariedad, mientras que el 46.4% no lo han tenido. Los

resultados tienen una desviacion tipica de 0.50 y una varianza de 0.25.

5.- Especifique ¢Cual es el inconveniente?

Estadisticos

Si su respuesta es "SI" especifique Cual es el inconveniente?

N Validos 108

Perdidos 75
Desv. tip. 2,02073
Varianza 4,083

Si su respuesta es "SI" especifique Cual es el inconveniente?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje |  valido acumulado

Validos Maia senai 25 13,7 231 231
Se van los canales 14 7 4 13,0 36,1
Se va la senal 47 25,7 43,5 79,6
Reconexion 1 5 ,9 80,6
Programacion repetitiva 1 5 9 81,5
Interferencia 14 7.7 13,0 94,4
tDé?;:?(I;inCIa el servicio 2 1.1 1.9 96,3
Cambian los canales 4 2,2 3,7 100,0
Total 108 59,0 100.0

Perdidos Sistema 75 41,0

Total 183 100.0




Si surespuesta es "S|" especifique Cual es el
inconveniente?

S0
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Porcentaje

Connotacion.- Del 46,4% que respondieron que si han tenido algun tipo de
inconveniente el 43,5% aduce que “Se va la senal”, el 23,1% “Mala Senal”,
el 13% “Se van los canales” y “Hay interferencia”, el 3.7% “Cambian de
canales”, el 1.9% “Deficiente servicio técnico”, el 0.9% “Reconexion y

Programacion repetitiva”

6.-¢ Como usted percibe a la empresa en cuestion de imagen?

Estadisticos

; Como usted percibe la empresa en cuestion de imagen?

N Validos 183

Perdidos 0
Desv. tip. ,95258
Varianza ,907




¢ Como usted percibe la empresa en cuestion de imagen?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Seria 36 19,7 19,7 19,7
Cumplida 54 29,5 29,5 49,2
Confiable 69 37,7 37,7 86,9
Familiar 24 13,1 13,1 100,0
Total 183 100,0 100,0

¢ Como usted percibe la empresa en cuestion de imagen?

B Seria

B Cumplida
3 Confiable
B Familiar

Estadisticos

desviacion tipica de 0.95 y una varianza de 0.90.

con sus empleados es atendido con cordialidad?

7.- ¢Cuando usted se comunica con la empresa o se pone en contacto

¢ Cuando usted se comunica con la empresa o se pone en
contacto con sus empleados es atendido con cordialidad?

N

Desuv. tip.
Varianza

Validos
Perdidos

,16347

183
0

,027
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Connotacion.- El 37.7% de los clientes encuentran a la empresa confiable, el

29.5% cumplida, el 19.7% seria y el 13.1% familiar. Los resultados tienen una



¢Cuando usted se comunica con la empresa o se pone en contacto con
sus empleados es atendido con cordialidad?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 178 97,3 97,3 97,3
No | 5 2,7 2,7 100,0
Total | 183 100,0 100,0

¢ Cuando usted se comunica con la empresa o se pone en
contacto con sus empleados es atendido con cordialidad?

Connotacion.- Del 100% de los encuestados el 97.3% aduce que si es
atendido con cordialidad, y el 2.7% que sienten que no son atendidos con

cordialidad. Los resultados tienen una desviacion tipica de 0.16 y varianza de

0.027.

B S
B No

8.- ¢ Cuando usted necesita soporte técnico este ha sido?

Estadisticos

Cuando usted necesita soporte técnico este ha sido?

P

N Validos 183
Perdidos 0

Desv. tip. 1,45064

Varianza 2,104




¢Cuando usted necesita soporte técnico este ha sido?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Puntual 16 8,7 8,7 8,7
Eficiente 28 15,3 15,3 24,0
Rapido 12 6,6 6,6 30,6
Mediocre 12 6,6 6,6 37,2
‘ Nunca a solicitado
SoBSHEtERIGE 115 62,8 62,8 100,0
Total 183 100,0 100,0
¢ Cuando usted necesita soporte técnico este ha sido?
M Puntual
B Eficiente
B Rapido
B Mediocre
O Nunca a solicitado
soporte técnico
»
4
Connotacion.- En cuanto al soporte técnico el 62,8% “No ha solicitado” la
asistencia, el 37,2% si lo han solicitado, de este porcentaje el 15.3% aduce que
el servicio técnico es “Eficiente”, el 8.7% que es “Puntual” y el 6.6% que es
“Rapido” y “Mediocre”.
@&



9.- ¢ Como usted se informo acerca del servicio de CATEL Cable y

Television?

Estadisticos

¢, Coémo usted se inform¢é acerca del servicio de

CATEL Cable y Television?

N Validos 183
Perdidos 0

Desv. tip. 1,38742

Varianza 1,925

¢ Coémo usted se informo acerca del servicio de CATEL Cable y Television?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Hojas Volantes 20 10,9 10,9 10,9
Puntos de Venta 16 8,7 8,7 19,7
Revista CATEL 2 1,1 1,1 20,8
Por un familiar o un
amigo 40 21,9 21,9 42,6
Nuestros vendedores 105 57,4 57,4 100,0
Total 183 100,0 100,0

¢ Como usted se informé acerca del servicio de CATEL Cable y
Television?

Bl Hojas Volantes
B Puntos de “enta
[0 Revista CATEL

m Por un familiar o
un amigo

O MNuestros
vendedores

48
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Connotacion.- El 57.4% de los encuestados se enteraron del servicio por
medio de los vendedores de la empresa, el 21.9% por algun familiar o amigo, el
10.9% por hojas volantes, el 8.7% por los puntos de ventas,(oficina en la calle J

y Sta. Rita.)y el 1.1% por la Revista Catel.

10.- ;En qué medios de comunicacion usted preferiria informarse acerca

del servicio? Primer Medio

Estadisticos

¢ En qué medios de comunicacion usted preferiria
informarse acerca del servicio?

N Validos 183

Perdidos 0
Desv. tip. 1,14993
Varianza 1,322

¢En qué medios de comunicacion usted preferiria informarse acerca del servicio?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Validos Radio 38 20,8 20,8 20,8
Prensa 30 16,4 16,4 37,2
Hojas Volantes 85 46,4 46,4 83,6
Punto de Venta 17 9,3 9,3 92,9
Ventas por teléfono 11 6,0 6,0 98,9
Ventas puerta a puerta 2 1.1 1.1 100,0
Total 183 100,0 100.0
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{ENn qué medios de comunicacion usted preferiria informarse
acerca del servicio? B Radio
B Prensa
0 Hojas Volantes
M Punto de Venta

Ventas por
o teléfono

Ventas puerta a
puerta

Connotacion.- Como primer medio de informacién el 46,4% de los
encuestados responden que prefieren informarse por “Hojas volantes”, el
20,8% por “Radio”, 16,4% en la “Prensa”, 9,3% en los “Puntos de venta”,
6% “Ventas por teléfono”y el 1,1% “Ventas puerta a puerta”.Los resultados

tiene una desviacion tipica de 1.14 y varianza 1.32.

11.- ¢ En qué medios de comunicacion usted preferiria informarse acerca

del servicio? Segundo Medio

Estadisticos

¢ En qué medios de comunicacion usted preferiria
informarse acerca del servicio?

N Validos 178

Perdidos 5
Desv. tip. 1,37900
Varianza 1,902
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¢En qué medios de comunicacion usted preferiria informarse acerca del servicio?

Porcentaje Porcentaje
B Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Prensa 6 3,3 3,4 3,4
Hojas Volantes 14 7,7 7,9 11,2
Punto de Venta 30 16,4 16,9 28,1
Ventas por teléfono 48 26,2 27,0 55,1
Ventas puerta a puerta 37 20,2 20,8 75,8
Revistas 43 23,5 24,2 100,0
Total 178 97,3 100,0
Perdidos Sistema 5 2,7
Total 183 100,0

¢En qué medios de comunicacion usted preferiria informarse
acerca del servicio? @ Prensa

B Hojas Volantes

Punto de Venta

m Ventas por
teléfono

) Ventas puerta a
puerta

[ Revistas

[ Perdido

Connotacion.-Como segundo medio de informacién el 27%% de los
encuestados responden que prefieren informarse por “Ventas por teléfono”,
el 20,8% por “Ventas puerta a puerta”, 24,2% en “Revistas”, el 16,9% en
“Puntos de venta”, 7,9% en “Hojas volantes”, el 3,4% en “Prensa”, y 5
encuestados no responden. Los resultados tienen una desviacion tipica de 1,37

y varianza de 1.32.



12.- ¢{Cual emisora de radio?

Estadisticos

¢+, Cudl emisora de radio?

Porcentaje

20

s
Il

=
1

Tarqui

Galaxia

Francisco Stereo
America Stereo

La Mega

La Luna

Centro

N Validos 36
Perdidos 147
Desuv. tip. 2,62890
Varianza 6,911
¢ Cual emisora de radio?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Tarqui 7 3,8 19,4 19,4
Galaxia 6 3,3 16,7 36,1
Francisco Stereo 3 1,6 8,3 444
America Stereo 9 4,9 25,0 69,4
La Mega 1 5 2,8 72,2
La Luna 2 1,1 5,6 77,8
Centro 3 1,6 8,3 86,1
Canela 1 B 2,8 88,9
Zaracay 4 2,2 11,1 100,0
Total 36 19,7 100,0
Perdidos Sistema 147 80,3
Total 183 100,0
¢ Cudl emisora de radio?
254 o 7]7 o

Zaracay

Canela
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Connotacion.- Las tres emisoras que tiene mas acogida entre los encuestados
que respondieron que desean informarse en la radio que es el 36% es la
emisora “Ameérica Stereo” con un 25%, “Tarqui” con un 19.4% y “Galaxia”
con un 16,7%. Estos resultados tienen una desviacion tipica y varianza de 2,62

y 6,91 respectivamente.

13.- ¢ En qué periodico?

Estadisticos

¢+,Cudl periodico?

N Validos 35

Perdidos 148
Desuv. tip. , 71007
Varianza 504

¢Cual periédico?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos ElI Comercio 30 16,4 85,7 85,7
Metro hoy 5 2,7 14,3 100,0
Total 35 19,1 100,0
Perdidos Sistema 148 80,9
Total 183 100,0




Porcentaje

¢ Cual periédico?

El Comercio

Metro hoy
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Connotacion.- Del 19,1% de los que respondieron que prefieren informarse en

la prensa, el 85,7% desean enterarse en el periddico “El comercio” y el 14,3%

en el periédico “Metro Hoy”. Los resultados tienen una desviacién tipica de

0.71 y varianza de 0.54.

14.- ¢ Cual revista?

Estadisticos

; Cual revista?

N Validos 43
Perdidos 140
Desv. tip. ,58117
Varianza ,338
¢ Cual revista?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos CATEL 35 19,1 81,4 814
Vistazo 5 2,7 11,6 93,0
Estadio 3 1,6 7.0 100,0
Total 43 23,5 100,0
Perdidos Sistema 140 76,5
Total 183 100,0




¢ Cual revista?

100

80

60

Porcentaje

40

CATEL Vistazo Estadio

Connotacion.- Del 23,5% que respondieron que prefieren informarse en
revistas, el 81,4% prefiere en la revista de “CATEL”, el 11,6% en “Vistazo”, y

el 7% en “Estadio”. Los resultados tienen una desviacién tipica de 0,58 y

varianza de 0,33.

15.- ¢ Sabe usted que la revista de CATEL tiene un espacio para la

comunidad?

Estadisticos

¢ Sabe usted que la revista de CATEL tiene un
espacio para la comunidad?

N Validos 183

Perdidos 0
Desuv. tip. ,49504
Varianza 245
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: Sabe usted que la revista de CATEL tiene un espacio para la comunidad?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vaiidos Si 106 57,9 57,9 57,9
No 77 421 42,1 100,0
Total 183 100,0 100,0

¢ Sabe usted que la revista de CATEL tiene un espacio parala
comunidad?

M S
B No

Connotacion.- Del 100% de los clientes encuestados el 57,9% saben que la
revista de CATEL tiene un espacio para la comunidad, mientras que el 42.1%
desconocen del mismo. Los resultados tienen una desviacion tipica de 0,49 y

varianza de 0,24.



16.- ¢ Qué opina usted de este segmento?

;Qué opina usted de este segmento?

Estadisticos

N

Desv. tip.
Varianza

Validos
Perdidos

, 73128
,635

106
77

¢ Qué opina usted de este segmento?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Innecesario 4 2,2 3,8 3,8
Interés Comunitario 24 13,1 22,6 26,4
Un aporte a la comunidad 60 32,8 56,6 83,0
Informativa 18 9,8 17,0 100,0
Total 106 57,9 100,0
Perdidos  Sistema 77 421
Total 183 100,0
¢, Queé opina usted de este segmento?
60 —
50—+
40 H
@
«
e
@
© 30—
B
o
o
20 -
s L
17
0 dlu 1 T T
Innecesario Interés Comunitario Un aporte a la Informativa

comunidad

Connotacion.- Del 57,9% que respondieron que si sabian del espacio a la que
es de “Interés Comunitario”, el 17% que es “Informativa”, y el 3,8% opinan

que es “Innecesario”. Los resultados tienen una desviacion tipica de 0.73 y

——’



varianza de 0,53.comunidad, el 56,6% piensan que es “Un aporte a la
comunidad”, el 22,6%

Informe del Focus Group Publico Interno

Perfil de los participantes

El perfil de los participantes de este focus group es el siguiente:

Todas las personas que integraron este focus group, son empleados de
diferentes areas de CATEL S.A.

Este grupo es el que mas se encuentra en contacto con el publico externo e
interno es por esa razon que ellos seran quienes pueden establecer con

claridad cual es la opinion sobre la imagen de la empresa.

Reclutamiento de los participantes

Los participantes fueron escogidos de forma aleatoria dentro de la empresa.

Numero de participantes

El numero de participantes es de 5

Incentivos hacia los participantes

Para desarrollar mejor el focus group se les brindé refrescos y picaditas a todos
los participantes ya que para lograr obtener respuestas es necesario que se
sientan comodos.

Ubicacion de la sesion

En la oficina de CATEL en la Guanando S25 —-296 entre Mana y Cusubamaba
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Duracion de la sesion

El tiempo fue de una hora por reloj

Moderadora

Stephanie Sola Gonzaléz

Participantes:

Maria Elena Jacome Atencion al Cliente
Cristian Troncoso Servicio Técnico
Rubén Tello Proyectos

Ruth Paucara Vendedora

Karina Viteri Cobranzas

Sintesis del Focus Group

Todos los participantes estan conscientes que la imagen de la empresa ha de
caido por el area tecnica, esto ha ocurrido debido a que la Empresa Eléctrica
no a informado sobre los cortes que se han dado repetitivamente y esto ha
causado fallas en los equipos téecnicos y en la sefal. Este es un factor externo
qgue no se puede controlar ni anticipar.

Otro punto que se planteo es la falta de comunicacion interna que existe y que
se proyecta al publico externo. La mala comunicacion que existe entre los jefes
0 encargados de cada departamento y sus trabajadores, quienes no efectuan

reuniones periodicas programadas. Esto ha llevado a los clientes a desconfiar
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de lo que los empleados de la empresa les informan y no existe concordancia

en la informacién entre los empleados.

Expresan que no se sienten involucrados ni parte de la empresa en un 100%,
que no se les toma en cuenta. Pero a pesar de eso, existe un carino especial

a la empresa, a sus integrantes y un amor a su trabajo.

Todos estan comprometidos en hacer lo que sea, para lograr que la empresa
crezca en todos los campos posibles, porque tienen fe y confian en la empresa
y las personas encargadas para lograr un crecimiento productivo y con esto
llegar a cumplir sus objetivos.

Conocen que la transicion que esta sufriendo la empresa por el cambio de
Gerente es un paso gigantesco que los va a llevar al éxito. Aparte de ser una
empresa pequena ya ocupa una parte muy grande del mercado al que se

encuentran ubicados y dirigidos.

Saben que se necesita poner de parte de todos para que la empresa salga
adelante y esto traiga beneficios a todos. Las actitudes y los comportamientos
que se tiene con los publicos externos son primordiales para alcanzar una

imagen estable y crear un ambiente de familiaridad con la empresa.
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3.3.1 Problematica

En las encuestas se detectd que el mayor inconveniente de la empresa
es la pérdida de la sefal. La imagen es percibida por los usuarios de
maneras distintas no existe un porcentaje predominante esta dividida
entre confiable y cumplida pero se debe proyectar un solo concepto una
solo imagen. La falta de comunicacion en los publicos internos y el no
sentirse motivados ni identificados es el principal problema dentro de la

empresa.

3.3.2 Objetivo General

Reforzar la imagen de CATEL con los publicos internos y externos de

manera que la opinion de estos sea favorable para la empresa.

3.3.3 Objetivos Especificos

- Crear herramientas comunicacionales dirigidas especificamente para
cada uno de los publicos.

- Difundir los rasgos culturales dirigidos a los publicos internos vy
externos.

- Fomentar el sentido de pertenencia por parte de todo el publico

interno.



b 62

3.3.4 Estrateqias

Publico Externo:
A. Insertar herramientas comunicacionales

B. Establecer cronograma de actividades para fechas especiales.

Puablico Interno:
C. Insertar herramientas comunicacionales
D. Informar y fomentar acerca de los rasgos culturales

E. Fomentar sentido de pertenencia por medio de actividades

3.3.5 Acciones
Publico Externo:
A1. Crear un canal comunitario. Este canal tendra su sede en CATEL en
la cabecera. Se desea realizar una alianza estratégica con una entidad
de educacion superior para que la misma se haga cargo de la

programacion y reproduccion del canal.

A2. Introducir la linea del 1800 para las quejas y sugerencias. Los
clientes se sentiran involucrados con la empresa. Esta linea estara
localizada en el area técnica para que exista eficiencia y rapidez en el
momento que existiere un percance de senal, ya que este es el mayor
problema de quejas que tienen los clientes.

Este servicio tendra un horario determinado ya que no existe aun una

persona que esté las 24 horas monitoriando la senal.
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El horario sera el siguiente:
Lunes a Viernes 8: 30 hasta 18:30

Sabados, Domingos y Feriados 8:30 hasta 16:30

Con la facilidad de este servicio las quejas y sugerencias no se
desviaran y se tomaran en cuenta de esta manera existird un mejora en

la atencion al cliente.

A3. En la pagina web de la empresa crear un espacio o link que este
vinculado con un foro para que la comunidad se pueda dirigir a la
empresa o misma comunidad. Estos articulos estaran publicados en la

revista de cada mes en el espacio de la comunidad.
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B1:Cronograma de actividades para el publico externo

ACTIMDADES PUBLICO EXTERNO
SEPTIBVIBRE OCTUBRE Y NOVIBVIBRE DICIBVIBRE ~ BNERO FEBRERO
10 de Septiembre 29 de Octubre hasta 27 de Noviembre 3 de Diciembre 7 de Enero hasta 4 de Febrero 5ae Febrero
Fin de las vacaciones Campeonato de Fithol para Varones Premiacion del Primer Campeonato para Varones | Campeonato de Futhol para Mueres | FPremiacion del Campeonato Femenino
En el parque lineal Cardenal de la Torre, se crearan | Se realizara un campeonato los usuarios del de Fitbol, se realizara en las instalaciones de Se realizara un canpeonato para los en las instalaciones de CATEL
actividades dirigidas a los nifos como: concursos servicio de CATH B canpeonato se CATH.. usuarios del servicio de CATEL B
de pintura para varias edades, conetas, teatros de | realizara en la Liga Deportiva de la Marquesa canpeonato se realizara en la Liga 11 cle Febrero
la calle payasos, titeres, los programas enpezaran de Solanda los dias Sabado y Domingo 5de Diciembre Deportiva de la Marquesa de Solanda Carnaval
desde las 10amhasta las 4pm Fiestas de Quito los dias Sabados y Domingos En el desfile que hay cada afo en la calle
Presentacion de Artistas en el parque de J, CATH. estara presente con un carro
Solanda, el show enpezara a las 2pmhasta las alegorico y realizando el concurso de la
6pm senorita del Carnaval, la cual tendra cono
premio una suscripcion de seis meses
23 de Diciembre gratis la nuestra Empresa
Navidad

Todos los usuarios que cancelen los 7 primeros
dias del mes, entraran al sorteo de: vajillas,
televisiones, entradas al f(itbol, licuadoras,
batidoras, ordenes de conpra en Juguetdn

y entradas Multicines Para los nuevos
usuarios de este mes se rifaran estadias para la
familia en el Olympus para un fin de semana

31 de Diciembre
Fin cle Ao
A las siete de la noche existiran juegos artificiales
en el parque de la Cardenal de la Torre para
despedir ef ano viejo
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Publico Interno:

C1. Establecer material de informacion como carteleras

Carteleras:

Las carteleras estaran ubicadas en sitios estratégicos dentro de las
oficinas donde exista agrupamiento de empleados. Las carteleras
estaran dividas por colores de la siguiente forma:

Rojo: Informacion Urgente de la empresa

Verde: Cumpleainos del mes y fechas conmemorativas

Azul: Noticias y Curiosidades

Amarillo: Informacion General de la empresa

Las carteleras se cambiaran cada semana y en casos especiales

cuando se requiera hacerlo.

C2: Reuniones periodicas para informar sobre los cambios, avances que
a tenido la empresa y va a tener.

Se reuniran cada semana con cada jefe de departamento y este a su ves
con el Gerente General sobre los lineamientos que se llevaran a cabo.
Cada dos meses existira reuniones conjuntas entre el Gerente y los
empleados de cada departamento, para evaluar su trabajo y tomar

decisiones de las directrices de la empresa.

D1. Uniformes y credenciales.
Todos las personas que trabajen en la empresa utilizaran credenciales

de esta manera los clientes sabran con quien estan tratando y se
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sentiran mas confiados al momento de atenderlos como es el caso de
los vendedores y los técnicos.
Estos ultimos siempre estaran uniformados para poder reconocerlos con

facilidad y crear confianza por parte de la comunidad.

D2. Nombrar empleado del mes. Hacer un homenaje al empleado que a

rendido de mejor manera ese mes, se entregara un bono o premio.
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E1. Organizar un cronograma de fechas para actividades para el publico interno
ACTIVIDADES PUBLICOINTERNO
SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEVIBRE DICIEMBRE ENERO FEBRERO
17 de Septiembre 15 de Cctubre 24 de Noviembre - 2 de Diciembre 23 de Diciembre 16 de Enero hasta 21 11 de Febrero
Curso de Atencion Mariana deportiva Campeonato intemo de cuarenta Cena de Navidad Semana CATEL Camaval
al Qiente y Mbtivacion La localidad sera en Tumbaco Este campeonato serd en pargjas se | Una semana antes de la cena se realizara el amigo | Esta semana se fomentara |Los empleados y sus

Este curso se redlizara enlas
instalaciones de CATELcon la
participacion de todos los
empleados de la empresa.Se
contratara a profesionales para
que dicten este curso

en las instalaciones de Barainwer.

Habra juegos de mesa y juegos al

aire libre

sortearan las parejas. El premio sera una

cena para dos personas.El campeonato

se realizara a partir de las 6 de la tarde
en |as instalaciones de la empresa

secreto para el momento de la cena, entregar el
regalo al amigo secreto, La cena serd en el
Restaurant Columbus ubicado en el Centro
Comercial el Recreo

30 de Diciembre
Fin de Ario

Se redlizara un almuerzo con los empleados de
todas las empresas del Grupo Barainver

los rasgos culturales de la
empresa y se lograra unir a
los distintos grupos de
trabajo con actividades. Las
actividades tendran un
puntaje y &l grupo que mas
puntos acumule tendra un

hijos seran parte del
carro alegorco de
CATEL en el desfile
delacale J

premio
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3.3.6 Personas Responsables

Publico Externo:
A1. Crear un canal comunitario. El canal comunitario estara a cargo de
la institucion de educacion superior que obtenga la alianza estratégica

con la empresa.

A2. Introducir la linea del 1800 para las quejas y sugerencias. A cargo
de esta tactica estara el Jefe del Departamento Operativo conjuntamente

con el Jefe del Departamento Técnico.

A3. En la pagina web de la empresa crear un espacio para que la
comunidad se pueda dirigir a la empresa o misma comunidad. El
Departamento de Marketing y Relaciones Publicas sera el encargado de
publicar los articulos en la revista mensual de CATEL, y la pagina web
sera modificada por el Departamento de Sistemas del Grupo Barainver

que es el encargado en la actualidad de este espacio.
B1. Organizar un cronograma de actividades para el publico externo.
El Departamento de Marketing y Relaciones Publicas conjuntamente con

el Gerente General se encargaran de este proyecto.

Publico Interno:

C1. Establecer material de informacion como carteleras

i
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Solo el Departamento de Marketing y Relaciones Publicas esta a cargo

de este espacio comunicacional.

C2: Reuniones periddicas para informar sobre los cambios, avances que
a tenido la empresa y va a tener.
El Gerente General conjuntamente con el jefe de cada Departamento

seran los encargados de programar las reuniones con los empleados.

D1. Uniformes y credenciales. El Departamento de Marketing y
Relaciones Publicas se encargara de uniformar e implementar las
credenciales para los trabajadores de la empresa.

De ahi en adelante cada Jefe de Departamento estara pendiente que
sus trabajadores lleven correctamente el uniforme y las credenciales, en
caso de no ser asi, seran multados, con la autorizacién de la Gerencia

General.

D2. Nombrar empleado del mes. El responsable sera el jefe de cada
Departamento el cual enviara la lista de los opcionados para ser

sorteados a la Gerencia General, el primero de cada mes.

E1. Organizar un cronograma de fechas para actividades para el publico
interno. EI Departamento de Marketing y Relaciones Publicas
conjuntamente con la Gerencia General estaran a cargo de organizar

las actividades.



3.3.7 Cronograma

70

Actividades

Tiempo

Septiembre

Octubre

Noviembre

2 3

A1l.
A2.

A3.

C1

Crear un canal comunitario.
Introducir la linea del 1800 para las quejas y sugerencias

Enla pagina web de la empresa crear un espacio para que la comunidad

. Establecer material de informacion como carteleras
G2,

D1.
D2.

Reuniones periddicas
Uniformes y credenciales.
Nombramiento empleado del mes
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3.3.8 Evaluacién

Cada departamento es responsable de las acciones y evaluara como
van progresando los objetivos se estan planteando anteriormente.

Todos los departamentos deben informar a la Gerencia General y al
departamento de Marketing y Relaciones Publicas en reuniones y
sustentandose en un informe por escrito. De esta manera tener
constancia si esta funcionando el plan, o de lo contrario, para no cometer

el mismo error en el futuro.



3.3.9 Cuadro Ejecutivo

ESTRATEGIAS

ACCIONES

Publico Externo

a Insertar herramientas comumicacionales

A1 Crear un canal comunitario

A2 Introducir la linea del 1800 para las quejas y sugerencias

A3. En la pagina web de la empresa crear un espacio para que la comunidad se pueda dirigir a la empresa o misma comunidad

b Establecer cronograma de actividades para fechas especiales

B1. Organizar un cronograma de actividades para el publico externo

Puablico Interno

¢ Insertar herramientas comunicacionales

C1 Establecer material de informacién como carteleras

C2: Reuniones periodicas para informar sobre los cambios, avances que  atenido la empresa y va a tener

d Informar y fomentar acerca de los rasgos culturales

D1 Uniformes y credenciales

D2 Homenaje al empleado del mes

e Fomentar sentido de pertenencia por medio de actividades

E1 Organizar un cronograma de fechas para actividades para el publico interno

ESTRATEGIAS

RESPONSABLES

Publico Externo

a. Insertar herramientas comunicacionales

Entidad Educativa Superior que se encuentre a cargo

Jefe del Departamento Operativo conjuntamente con el Jefe del Departamento Tecnico

| Departamento de Marketing y Relaciones Publicas y el Departamento de Sistemas del Grupo Barainver

b.Establecer cronograme de actividades para fechas especiales

izl Departamento de Marketing y Relaciones Publicas conjuntamente con el Gerente General

Publico Interno

C. Insertar herramentas conmunicacionales

Departamento de Marketing y Relaciones Publicas

=l Gerente General conjuntamente con el jefe de cada Departamento

d.Informer y fomentar acerca de los rasgos culturales

=l Departamento de Marketing y Relaciones Publicas y cada Jefe de Departamento

l.os Jefes de cada Departamento seran responsable de sus opcionados para ir luego a sorteo

e.Fomentar sentido de pertenencia por medio de actividades

2| Departamento de Marketing y Relaciones Publicas conjuntamente con la Gerencia General
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Quito, 15 de Agosto delzoos&{ 5 /
S. 4.

No es television.... es diversian
Sefiores

UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS

Presente:

Mediante la presente yo Ceciia Ponce en calidad de Gerente General de
CATEL SA cettifico que la Sita. Stephanie Sola, trabajé en mi empresa como
pasante y actualmente estd realizando su frabajo de titulacion en funcién de
mutuo acuerdo para establecer una mejor comunicacibn corporativa de la
empresa, y en su lugar la empresa colabora con la estudiante con el material
necesario para cumplir sus objetivos, motivo por el que cettifico que le
otorgamos a la Srla. Stephanie Sola una base de datos de 582 usuarios activos
de los cuales no podemos dar datos personales para mantener la privacidad de
los clientes, establecida al inicio del contrato con los mismos, pero sin embargo
todos los datos presentados por la estudiante son veridicos y corroborables por
mipersona.

Atentamente,

g Y Ve

; y ) '\.«.‘ 5 3100 es divarsidn
( ’ “ul )i RUC: 1791825772001
= O 4
\
Cecilia Ponce

Gerente Generalde CATEL SA.

Versalles 2452 y Cuero y Caicedo Telfs: 2564 070 /2552 372 /2231 895 Fax: 2228 203

e-mail: catel@telfonet.net  Quito - Ecuador
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