Universidad

EcotecC

D1VvISION DE POSTGRADO

Titulo del trabajo:
Anadlisis de las Estrategias de Comunicacion Externas de la ATM para su
Fortalecimiento Institucional 2018-2019

Linea de Investigacion:
Comunicacion, Cultura'y
Tecnologia

Modalidad de titulacion:
Examen Complexivo

Programa de Maestria
Maestria en Comunicacion Estratégica

Titulo a obtener:
Magister en Comunicacién Estratégica

Autor (a):
Maria Estefania Palacios Merino

Tutor (a):
Ing. Christian Gutiérrez, Msc

Samborondén - Ecuador
2019



Dedicatoria

El presente trabajo se lo dedico a los pilares fundamentales de mi vida, Dios y mi
familia.



, Universidad
Ecotec
D1vISION DE POSTGRADO

CERTIFICACION DE REVISION FINAL

QUE EL PRESENTE ESTUDIO DE CASO TITULADO:

“ESTRATEGIAS DE COMUNICACION EXTERNAS DE LA ATM PARA SU
FORTALECIMIENTO INSTITUCIONAL 2018 - 2019”

, FUE REVISADO, SIENDO SU CONTENIDO ORIGINAL EN SU TOTALIDAD, ASI
COMO EL CUMPLIMIENTO DE LOS REQUERIMIENTOS QUE SE DICTAN EN LA
GUIA DE ELABORACION DEL TRABAJO DE TITULACION, POR LO QUE SE
AUTORIZA A: MARIA ESTEFANIA PALACIOS MERINO QUE PROCEDA A SU
PRESENTACION.

Samborondén, 12 de Octubre de 2019

Samborondén, 14 de octubre de 2019

Mgs. CHRISTIAN GUTIERREZ CHIQUITO

TUTOR



@ EEStaa

DIVISION DE POSGRADO
PROCESO DE TITULACION
CERTIFICADO DEL PORCENTAJE DE COINCIDENCIAS

Habiendo sido nombrado Christian Gutiérrez Chiquito, tutor del trabajo de titulacion
‘Estrategias de Comunicacion Externas de la ATM para su Fortalecimiento
Institucional 2018 — 2019" laborado por Maria Estefania Palacios Merino, con mi
respectiva supervision como requerimiento parcial para la obtencién del titulo de
Magister en Comunicacién Estratégica.

Se informa que el mismo ha resultado tener un porcentaje de coincidencias 0% mismo
que se puede verificar en el siguiente link: https://secure.urkund.com/old/view/54728323-

923653-476189#q1bKLVayio7VUSIOTM/LTMtMTsxLTIWyMagFAA==. Adicional se adjunta

print de pantalla de dicho resultado.

T Db U L ST W0 PALAC IO S SOMEBINGAD SIS TUCKON S0 .00 ASORIBATM don e IiTr

om Mo " : R

Urkund Analysis Result

Anaiysed Docurnent: PALACIOS MERINO - ESTUDIO D CASO ATM docs (DS6280332)
Submitted: V172019 20000 AM

Submited By (gutierrezdecotec edu.ec

Significance: on

Sources included in the report
Instances where selected sources appear
0

a Q@

Mgs. CHRISTIAN GUTIERREZ CHbUITO
PROFESOR TUTOR




:UQISIARL 3P BYIAY

:dod opesiaay
< S8UOIBPUBLWOJE) A SBUOISN|OUOD 8p Sisieuy 6102
§ %9) feuy uopeesaxd suyeq | 00ugh | 004zl aiquepdes| g
%004 0z
: SE}SaNoUa 3p UQREIORA 3p SSTEUY | 602
§ ).yxé Ksmommconneg | 004 |o0us aiquepdes| ¢
%06 : ; 61
7 =] 6102
sopejnsal sepedijde seibajensa
7
§ Jvd/( opugpeipnoq | 06| 00! | 5o upoeioren & op sopaunsas o sspeuy | #0000ES | ¥
%0L
7 uorebnsaaul ap seusiwesay| 6102
we | A7 RO cotompaou comunnea) 0061 | 0081 | g wormcpte p g ‘erboprammrconm | ez | ¢
A v
A
7 |~ 00U03) 02JBW 3P UQIONASUCI A | 6L0Z
\&\\\ ﬂvﬁ( CHORNCUBLLILNRQ | 00Y6H | 00481 | sonynadsa ‘saeseuab songolgo ap ugsnay | oisobezz |
%0€
i 00UQ8) osew esed sauotoepuawodaI A | 6107
A7\ Samsé s 28.8 0046l | OOuBH |
i 12 \ Q,D,U ‘oeIq0Id UOENYS JUYSQ ewsiqasd ap oaieajueld ews) ap sisieuy | ojsobe g
aueipmsa | Join) sepeubjse seaje] Ui | opw ELI0IN) 3p SAPEPIATIY eon | euoy
sauoloBAIasqO | saoueae :
Y Buuly euuy uooeIng BYd34 ON
802~ 10 :3L40H0D VOI93LVELS3 NOIOVOINNNOO N3 ¥3LSYN | ‘VWVNOONd VINV43153 ONIE3N SOVIVd INVELSIVA
TWNOIONLILSNI OLNIINIOITVIN03 | *NOIOVINLIL OAIX3TANOO NGWYX3 | NOIOVINLIL 30
NS Vavd LY ¥ 30 YNY3LX3 NOIDVOINNINOD 30 SYIO3LVEIS3 | 30°L3d 0INLIL 130 QYQITYaow
6102 | NOIOVINLLL 30 0S300¥d OLINDIHO Z34¥3ILNO NVILSIGHO ‘SO HOLNL
NOIOVINLIL 30 OrvavaL 130 SYINOLNL 30 314043y

291023y

<



’ Universidad
Ecotec
DIVISION DE POSTGRADO

CERTIFICACION DE REVISION FINAL

QUE EL PRESENTE ESTUDIO DE CASO TITULADO:

“ANALISIS DE LAS ESTRATEGIAS DE COMUNICACION EXTERNAS DE LA ATM
PARA SU FORTALECIMIENTO INSTITUCIONAL 2018 2019”

ACOGIO E INCORPORO TODAS LAS OBSERVACIONES REALIZADAS POR LOS
MIEMBROS DEL TRIBUNAL ASIGNADO Y CUMPLE CON LA CALIDAD EXIGIDA
PARA UN TRABAJO DE TITULACION DE POSTGRADO, POR LO QUE SE
AUTORIZA A: MARIA ESTEFANIA PALACIOS MERINO, QUE PROCEDA A SU
PRESENTACION.

Samborondén, 13 de Noviembre de 2019

Samborondén, 13 de Noviembre de 2019

W K@'@
\
Mgs. CHRISTIAN GUTIERREZ CHIQUITO

TUTOR

Vi



INTRODUCCION ...veeeieeeeeieeeesesseesesssesssseesssssesssssessssssesesssesssssessssseessssessssessesssessnns 1
ANTECEDENTES.....ccveeiiiteieeistisseesesssessesssesssessesssessesssesssesssessesssessssssesssessssssesssessssssesssenses 1
PROBLEMATICA ......ooetiiceeeierecteeaeeessessssesssessssesssessssesssessssesssessssessssssssesssessssessssssssesssesans 3
PREGUNTA GLOBAL .....cocuvieriuriinriiteireesnisseessesssessesssesssessasssessesssesssessssssessssssssssesssessesssanns 4
OBJETIVO GENERAL ....cvvevrireenreitreseissesstesseesesssessesssesssessesssessssssesssesssessssssesssessesssesssenses 4
OBJETIVOS ESPECIFICOS .....ccveeureiurieeireertisseesesssessesssesssesseessesssessesssesssessssssesssessesssesssenses 4
JUSTIFICACION......ceeenreteceeetriseesessessessesssesseessesssessesssesssensesssessssssesssessssssesssessssssesssenses 4

REVISION LITERARIA ...cooveeeeeierreeeseeissressseessseeesseesssesessessssessssessssesssssessesessessnsessssessnns 6
(000 ]1Y 18] [of- Y [ ] U 6

TEORIA DE LA ACCION COMUNICACTIVA ......oeoeeeeeeeeeeeeeeeee oo eee et e e e e e e eneaes 7
COMUNICACION EXTERNA ....ccuveurirrirerressessesseesessnessessessessessessesseesssssessessessessessessesssessensons 8
COMUNICACION ESTRATEGICA......ccuveeerireeeesreesseisesssesseesessesssesssesssessesssessssssesssesssessenss 11
IMAGEN Y ATRIBUTOS .....oeviririineiseeseesnesissessessessessessessesssesssssessessessessessessessessesssensensons 13
IMAPA DE PUBLICOS ......coviuririniiseeseessessesessesessessessessessesssssssssessensessessessessessessesssensansons 15

IMIETODOLOGIA .....oeeeeeienveieneeieeeesseeesseeessesessesessessssessssessssesssesessesessessnsessssessssssssessns 18
DISENO METODOLOGICO .......oeovevereereerierrisrenessesessessessesssesesssessessessessessessessessesssensansons 18
PARTICIPANTES. ...ccveiuriurerireressessesseesseseessessessessessessessessesssesssssessessessessessessessessesssensansons 19
PROCEDIMIENTO ...ocoueeuriuriereeesessessesseessessessessessessessessessessessesssessensessessessessessessesssensensons 19

ANALISIS DE RESULTADOS ......uveieueeieeeesreeesseeessesessesessessssessssssssessssesessessssessssessssesnes 21
ANALISIS DE LA ENTREVISTA ....vviieeeeeeeessessseeseesseessesssessesssesssessesssessesssesssessssssssssessssssens 23
ANALISIS DE RESULTADOS DE LAS ENCUESTAS ......ceoeererreereerrereiresessessessessessesssessessessenes 27

CONGCLUSIONES......cccttiiiiinnnrrieeeeresesessssssaseeesessssssssssssssessesssssssssssssssssessssssssssssssasees 39
RECOMENDACIONES ......cvivireereireeseeseeseessessessessessessessessesssssssssessesessessessessessessesssensonsons 41

=[] ITo o] =\ { - DSOS TPP PR ORPPPPRP 42

ANEXOS ...ooeeiiiiiiiiiinnnnereeeeesssessssssssssseeesssssssssssssssessssssssssssssssasssssssssssssssssassssssssssssnnns 44
ANEXO I: FORMATO DE ENCUESTA ....oooveuierirenesessessessessesssesssssessessessessessessesssessessensones a4
ANEXO I1: FORMATO DE ENTREVISTA ...ooouviuririnirresressessesseessesssssessessessessessessasssessessessonss 47

Vii



indice de Tablas

LI o] - O PRTRTR 17
I 1] - SRR 21
JLIE: o] - T TSRO 22
I 1] - T SR 23
JLIE: o] - TR TP 23

Indice de Figuras

Figura 1. Medios de Comunicacion Offline ...........cccooviiiiiiiniii e 9
Figura 2. Medios de Comunicacion ONlINE .........cccccceiieiiecie s 10
Figura 3. Aplicacion del Modelo RACE ...t 11
Figura 4. Modelo de Mapa de PUDICOS .........ccovveiiiiieiiciecc e 15
Figura 5. Mapa de PUDIICO ODJELIVO .......cceiriiiiiictieese e 17
Figura 6. CAICUlO de 1a MUESLIA ......c.ecveiieiicc e 20
Figura 7. Estudio de Mercado para Campafia Caminos de Innovacion.............cccccceeenee. 24
Figura 8. Propuestas de la Campafia Caminos de Innovacion............c.cccceeeveeveeiiecnnenne. 25
Figura 9. Mapa de Publicos Objetivos de 1a ATM ... 27
Figura 10. Posicionamiento de 1a ATM ........coi i 27
Figura 11. Percepcion de la ATM de acuerdo a estudio de PCG ........ccccocevvireninnenns 28
Figura 12. ;Qué es lo que mas le gusta de 1a ATM? ......coveieiieiicie e 28
Figura 13. Aspectos que mas agradan de acuerdo a estudio de PCG ..........ccccocerevrnenne 29
Figura 14. Labor de 1a ATIM ......ooiie ettt 30
Figura 15. Calificacion de la labor de ATM segln PCG........ccooovveiviineneinesereeeie s 30
Figura 16. Puntos a mejorar de 1a ATM ... 31
Figura 17. Actividades a mejorar para agradar al ciudadano segin PCG ....................... 31
Figura 18. Factores que afectan la reputacion de la ATM ... 32
Figura 19. Factores que causan el rechazo de la ATM segln PCG..........ccccoeeevvevvesnnnnn. 33
Figura 20. Seguimiento en redes SOCIAIES ...........cuoviiiieieieie e 33
Figura 21. Red SoCial MAS SEQUIAA..........cecivieieiieie e 34
Figura 22. Red social més seguida de acuerdo a PCG.........c.ccooeiveneineneiceneeesiene 34
Figura 23. Comunicacién de la ATM con la ciudadania...........cccecevvevvevesicse e, 35
Figura 24. Medio de comunicacion que mas CONCUITIAO .........ccoveririeierieieresie e 36
Figura 25. Medio de comunicacién mas concurrido de la ATM segun PCG.................. 37
Figura 26. Calificacion de notas segun medio de difuSion ..........ccocevviiieieienc s 38

viii



RESUMEN

El presente trabajo de investigacion se desarrollé con el proposito de analizar el impacto
de las estrategias de comunicacion de la ATM que contribuyeron a fortalecer la imagen
institucional en los afios 2018 y 2019. Para ello se llevé a cabo una revision bibliogréfica
sobre comunicacion, comunicacion externa, estrategias de comunicacion e imagen
institucional. El disefio metodoldgico de la investigacion fue, enfoque: mixto, técnicas de
recoleccion: entrevistas y encuestas, muestra 384 ciudadanos guayaquilefios de 20 a 60
afios de edad. Los principales hallazgos incluyeron: el publico objetivo de la ATM, el
posicionamiento de la misma (regulacion y control), actividad que mas agrada el publico
(el trénsito vehicular mejora), calificacion de la labor (muy buena), en qué debe mejorar
(capacita agentes), factores que afectan reputacion (multas altas), red social mas seguida
(Twitter), comunicacion con la ciudadania (buena), medio de comunicacion més recurrido
(redes sociales). En conclusion, la ATM emplea medios de comunicacién on y off line
para dar a conocer los diversos proyectos que implementaron e implementaran en
Guayaquil para brindar un mejor servicio a los usuarios reducir el impacto ambiental,
posicionarse como una institucion aliada con la tecnologia, innovadora en soluciones
viales, pionera en proyectos de movilidad sostenible y que esta comprometida con la
ciudadania; por lo tanto, las estrategias de comunicacion externa si contribuyeron al
fortalecimiento institucional y a mejorar la imagen de la marca ATM en los afios 2018 y
2019.

PALABRAS CLAVE: estrategia, comunicacion externa, posicionamiento, ATM.



ABSTRACT

This research work was developed with the purpose of analyzing the impact of ATM
communication strategies that contributed to strengthening the institutional image in the
years 2018 and 2019. For this purpose, a bibliographic review on communication, external
communication, strategies of communication, and institutional image was carried out. The
methodological design of the research was, focus: mixed, collection techniques:
interviews and surveys, sample: 384 citizens from Guayaquil from 20 to 60 years old. The
main findings included: the ATM's target audience, its positioning (regulation and control),
activity that most contents the public (vehicular traffic improves), qualification of the
work (very good), what should be improved (trainimg agents), factors that affect
reputation (high penalties), most followed social network (Twitter), communication with
citizens (good), most used means of communication (social networks). In conclusion,
ATM uses online and offline media to publicize the various projects that they
implemented and will implement in Guayaquil to provide a better service to users to
reduce environmental impact, position themselves as an institution allied with technology,
innovative in road solutions, pioneer in sustainable mobility projects and that is committed
with citizenship; Therefore, external communication strategies did contribute to
institutional strengthening and to improve the image of the ATM brand in 2018 and 2019.

KEYWORDS: strategy, external communication, positioning, ATM.



INTRODUCCION
ANTECEDENTES

Diversos estudios realizados en Europa han abordado el tema de la
comunicacion externa y su impacto en la imagen corporativa de una institucion,
Ilegando a conclusiones que indican la importancia de un plan de comunicacion, asi
como de la existencia de un Director de Comunicacion (o responsable del area), quien
a través de un plan, pueda llegar de manera efectiva a los publicos necesarios;
transmitir la identidad de la empresa, asi como su factor diferenciador y su filosofia y;
logre un mejor posicionamiento en el mercado (Sanchez M. , 2005; Posada & Aradjo,
2018; Quintana, Sosa, & Castillo, 2018; Woods, Lapin, Sonnostine, & Silver, sin
fecha).

Otros autores sefialaron que la estrategia de comunicacion es integrada y
potencia sinergias entre las acciones que lleva a cabo en cuatro fases (alcanzar, actuar
convertir y comprometer) y los objetivos que la empresa se planted cumplir, los que
deben ser claros, medibles y estar definidos para un horizonte temporal real (Coll &
Micé, 2019).

En cambio, Cristéfol, Segarra-Saavedra & Crist6fol-Rodriguez (2019)
indicaron que las publicaciones en redes sociales deben enfocarse en generar
comunidad y obtener reacciones positivas ya que cantidad no implica calidad en el
engagement/compromiso ya que hay compafiias que publicaron méas que otras y las
que publicaron menos contenido recibieron gran cantidad de reacciones positivas.
Asimismo, los autores citados recomendaron, para futuros trabajos de investigacion,
enfocarse en el equipo profesional para conocer sus dindmicas de trabajo, objetivos y
estrategias, posibles inversiones econdmicas y la intencion de utilizar los canales como

medios de comunicacion bidireccional y participativa.



En el caso especifico de Ecuador, la comunidad universitaria si ha llevado a
cabo estudios acerca de la estrategia de comunicacion y la imagen corporativa de
instituciones publicas. Uno de ellos analiz6 el caso del GAD Parroquial 11 de
noviembre en Latacunga, del que se obtuvieron los siguientes hallazgos: a) el GAD no
cuenta con direccidon de comunicacion ni planes de comunicacion tanto interna como
externa, por lo que 80% de los ciudadanos desconoce las funciones de sus autoridades
locales; b) el GAD no hace uso ni de los medios tradicionales de comunicacion ni de
los recursos tecnologicos muy utilizados hoy en dia para difundir informacién
sumamente importante a los ciudadanos, dado que solo emplean altavoces ubicados
de forma estratégica para informar a la comunidad de las actividades; c) el GAD no
cuenta con una imagen corporativa que los identifique/represente, por lo que todos los
ciudadanos asocian el GAD con un presidente o autoridad y no como una institucion
que realiza diversas actividades y posee varias competencias (Sanchez M. , 2018).

Otro estudio se centrd en aumentar la imagen corporativa de Empresa Publica
Termoesmeraldas y los hallazgos fueron: a) completo desconocimiento en los
colaboradores en lo referente a procesos de comunicacion; b) la imagen corporativa se
ve afectada negativamente debido al desbalance en la comunicacion, producto de
procesos comunicacionales rutinarios y c) escasa planificacion de la gestion de la
comunicacion externa y nula construccion estratégica para fortalecer la institucion
(Caldas, 2016).

En el caso de la Autoridad de Transito Municipal (ATM), institucion publica
que si comparte a través de su pagina web y redes sociales (Twitter, Facebook,
Instagram) diversas actividades que se llevan a cabo, asi como noticias referentes al
trafico, que son de vital interés para la comunidad. Asimismo, la ATM lleva a cabo un

monitoreo de su actividad en redes sociales y otros medios de comunicacion, para



saber por medio de cual, los usuarios reciben, de forma eficiente, la informacion
referente a ellos y el impacto de sus publicaciones en la comunidad social.

En octubre de 2018, la ATM concentro sus esfuerzos comunicacionales y la
gran mayoria de sus noticias (61%) en television, 23% en la radio, 15% en la prensa 'y
el 1% restante en internet, por lo que los medios de mayor difusion fueron television
y radio; 56% de las notas obtuvo tono positivo, mientras que 4% tono negativo, el 40%
restante tuvo tono neutro (Escopusa, 2018). Por otra parte, en diciembre de 2018 hubo
19312 publicaciones relacionadas a la ATM en redes sociales, de estas, 18986 fueron
en Twitter, 199 en Facebook y 83 en Instagram; la publicacién con mayor impacto
positivo fue la del video de los agentes de la ATM limpiando la alcantarilla para aliviar
el trafico (Escopusa, 2019).

En el afio 2019, un estudio de Profits Consulting Group (PCG) sefial6 que 87%
de los guayaquilefios entrevistados estan de acuerdo con que existan multas para los
infractores de transito, sin embargo, 46% afirmé que los valores de las multas son
exagerados; asimismo, 49% indic6 que las multas altas no bajan la tasa de accidentes
y que la ATM debe mejorar su gestion en este punto en particular (PCG, 2019). Otro
estudio de la misma entidad, revel6 que la ATM goza de salud de marca por ser una
institucion conocida, recordada y preferida, no obstante, tiene un nivel considerable
de rechazo (PCG, 2019).

PROBLEMATICA

La ATM, pese a ser una institucion conocida y recordada tiene un mal
posicionamiento con sus publicos, pues algunas personas la relacionan con una
institucion corrupta y con poca experiencia, mientras que otros la asocian con una
institucion que ha mejorado el transito vehicular de Guayaquil pero que aun se debe

enfocar en aspectos como las reducir las altas multas y mejorar la educacién vial. Por



lo que la ATM debe mejorar su posicionamiento con el publico externo, cambiando
aspectos como el trato al usuario, considerando el tema de las multas y educacion vial
y, manteniendo un buen ordenamiento vial.
PREGUNTA GLOBAL
¢Cuales han sido las estrategias comunicacionales externas implementadas por la
ATM en los afios 2018 y 2019 para lograr su fortalecimiento institucional?
OBJETIVO GENERAL
Analizar el impacto de las estrategias de comunicacion externa de la ATM que
contribuyeron a fortalecer la imagen institucional en los afios 2018 y 2019.
OBJETIVOS ESPECIFICOS
a) Fundamentar tedricamente la importancia de comunicacion externa y la
imagen institucional.
b) Identificar las estrategias de comunicacién externa utilizadas por la ATM para
el posicionamiento y fortalecimiento de la imagen institucional.
c) Valorar el impacto de las estrategias de comunicacion externas.
JUSTIFICACION
Dado que Guayaquil es una de las ciudades mas grandes e importantes de
Ecuador y el transito vehicular de esta ciudad lo regula la ATM, es de vital importancia
que la institucion tome las medidas necesarias para satisfacer a los usuarios y mas aun,
comunicar al publico externo su filosofia, como la mantiene y lo que hace por la
ciudadania, para fortalecer su imagen corporativa y posicionarse como una entidad
privada que regula el transito vehicular, trata a los usuarios con amabilidad, fomente
la educacion vial en los usuarios y baje los valores de las multas para reducir las

infracciones de transito y mejorar la cultura vial de la ciudad.



En este sentido, un factor clave es la correcta planificacion de la entidad, para
elaborar un diagndstico adecuado y trazar metas y objetivos concretos que ayuden a
mejorar el posicionamiento de la ATM, fortalecer la institucion y que el publico
externo, sobre todo, los usuarios se refieren a esta como una institucion transparente,
confiable y respetada.

Es importante también que la ATM se enfoque en mejorar en los aspectos
negativos que el publico guayaquilefio sefiala, sobre todo, para que no opaquen
notablemente las acciones positivas de la institucion que algunos usuarios si valoran,
pero pocos notan. Con lo cual, al mejorar su reputacion con el publico externo y
fortalecer su imagen corporativa, impactaria en la motivacion de sus funcionarios

aumente y desempefien de mejor manera sus actividades.



REVISION LITERARIA
COMUNICACION

El término comunicacion proviene del vocablo latin comunicare, que significa
accion de poner en comdn, a través de un codigo compartido, por lo que implica una
interaccion social mediante el cual las personas se vinculan entre si, mediante un
lenguaje integrado por simbolos, sefiales y significados (Bratschi, 2015).

La comunicacion se define como el intercambio de sentimientos, emociones,
pensamientos y mensajes, transmitidos desde un emisor a un receptor, a través de
canales que permiten obtener una retroalimentacion (Caldas, 2016).

Por otra parte, la comunicacion se refiere a un proceso propio, una habilidad
de los seres vivos; asimismo, es un intercambio de informacion que facilita la relacion
e interaccion, de hecho, esta dinamica en los seres humanos es igual, solo que dados
los cambios del mundo actual (transformaciones sociales, econdémicas, culturales, y
tecnoldgicas), las personas ya no se comunican Unicamente por necesidad o para
intercambiar informacion, también para realizar cambios en el mundo, lograr justicia
y equidad (Fernandez, 2016).

En sintesis, la comunicacion es un acto que esta presente en el dia a dia de las
personas, en sus actividades laborales y personales y cuyo principal fin es dar a
conocer o transmitir algo. Por ejemplo, cuando un bebé llora puede ser indicador de
que tiene hambre, de que esta sucio o de que algo le duele; en cambio, un joven e
incluso un adulto con una mirada, con sus actos y mediante el tono de su voz tambiéen
puede transmitir diversa informacion e incluso sentimientos por lo que, es imposible

no comunicar.



TEORIA DE LA ACCION COMUNICACTIVA

La teoria de la accion comunicativa fue propuesta por el filésofo aleméan
Habermas, quien indic6 que la accion social se refiere a la racionalidad del lenguaje,
es decir, que cualquier accion social puede someterse a enjuiciamiento; esto es, que
naturalmente las personas necesitan la validez de que estan haciendo algo bien o mal
en la sociedad, por lo que la accion comunicativa, a través del lenguaje permite
compartir e intercambiar opiniones hasta llegar a un acuerdo comun; de modo que, el
comun acuerdo es producto de negociaciones (Rodriguez, 2013).

En la linea intersubjetiva de la filosofia se encuentran los procesos
argumentativos, donde una comunidad delibera sobre todas sus ideas y puede llegar a
un consenso si sus interlocutores pertenecen a contextos culturales similares; este acto
comunicativo de la interaccion sujeto-sujeto es la idea principal de la teoria de la
accion comunicativa, que piensa en la accién humana que se da por medio del lenguaje,
dicho proceso es una manifestacion comunicativa, pues al poder deliberar la accién
puede ser comparativa de forma intersubjetiva; en otras palabras, la teoria de la accion
comunicativa se ocupa de la practica cotidiana de los contextos del mundo de la vida,
es decir, es una explicacion del mundo de la vida (Beltran, 2012).

Por lo antes mencionado, la teoria de la accion comunicativa es la base de una
teoria universal de la sociedad ya que propone la reconstruccion, a traves del lenguaje,
de un espacio de entendimiento y cooperacion, siendo este espacio la base de un nuevo
pacto social. Ademas, en esta teoria el lenguaje es un factor muy relevante ya que,

permite el conocimiento y comprension de la innovacion social.



COMUNICACION EXTERNA

Por comunicacion externa, se entiende al proceso de transmitir informacion o,
contenidos de caracter informativo desde una empresa hacia los agentes externos
relacionados con la empresa, empleando diversos medios de comunicacion (Sanchez
M. , 2005). Dichos agentes externos pueden ser: a) la prensa, b) funcionarios del
gobierno, c) clientes, d) proveedores, €) inversores y accionistas, f) competencia y g)
la comunidad local (Woods, Lapin, Sonnostine, & Silver, sin fecha).

Por otra parte, los medios de comunicacién que puede emplear una firma se
clasifican en off-line y on-line, es decir fuera de linea, sin emplear el internet y a través
de la web haciendo uso de herramientas como paginas web y redes sociales (UNED
Pontevedra, 2015). En las figuras 1 y 2, que se mostraran a continuacion, se dara a

conocer algunas herramientas de comunicacion fuera de linea y en linea.



Notas de
Prensa

Convocatoria
de Prensa

Rueda de
Prensa

#Se utilizan para mantener informados a los medios de comunicacion.

eSe envian por correo electréonico, deben informar sobre hechos importantes, 45 lineas de
extension, texto informativo, claro y conciso, revisar ortografia y gramatica e incluir cifras e
imagenes como material complementario.

eDocumento cuyo fin es informar e invitar a los medios a un acto organizado por la empresa.

eTexto informativo breve, incluir: motivo de la convocatoria, nombre y cargo de asistente, fecha,
lugar y hora del evento y nombre de la persona que convoca y departamento en el que trabaja.

eEnviar por correo electrénico.

eActo informativo convocado por una organizacion. los invitados son los medios de comunicacién. \
rzar

*Se llevan a cabo para comunicar actividades importantes, o lanzar un mensaje oficial, asi como para refo
didlogos con los medios de comunicacion.

eLa invitacidén o convocatoria de prensa debe enviarse con 24-48 horas de anticipacién.

eDeben programarse de lunes a viernes en horas de la mafana y los comparecientes deben estar bien
identificados.

eEntregar a los presentes un dossier o documento informativo que facilite la comprensién del tema.
eEscoger lugar adecuado y verificar que equipos funcionen adecuadamente.
eRealizar monitoreo de asistentes. J

¢ Al terminar la rueda de prensa, enviar documento informativo o nota de prensa a periodistas.

Dossier
Informativo

Face Sheet

Cartelera

ePieza informativa que recoge de manera amplia y por menorizada la informacion que se va a)
ofrecer.

eIncluye una introduccién que contextualiza el tema; datos, cifras e informes que ayuden a sostener
la postura de la empresa.

eIncluye fotografias y otro material grafico. )

~

*Pieza informativa que aporta datos clave de una informacién.

eResumen breve y conciso de los aspectos claves del tema a tratar, recopilandlo los temas mas
relevantes.

\_

¥

eColocar carteles en diversos lugares, sobre todo, en sitios estratégicos, cuando la empresa quier
dar a conocer una actividad.

eLa ubicacion de los carteles dependera tanto del tipo de evneto que se intenta promocionar y del
publico al que va dirigido. )

o

Figura 1. Medios de Comunicacion Offline
Adaptado de (UNED Pontevedra, 2015).



ePlataforma de microblogging que permite el envio de mensajes de textos
cortos y favorece la creacion de comunidades virtuales.

*El perfil debe contener: nombre, foto de perfil, web de referencia,
ubicacion y descripcion breve.

*Se recomienda publicar de 2 a 6 tuits diarios, con excepcion de los fines de
semana.

ePlataforma que permite compartir con los usuarios informacidn, fotos;
videos y enlaces; enviar mensajes privados, ser parte de grupos y seguir
paginas de interés.

*Se recomienda a las empresas tener una pagina de facebook, pues son de
caracter oficial, ayudan a medir el impacto y a promocionar las
publicaciones.

elos titulares no deben tener mas de 5 lineas y se puede terminar la
publicacién con una pregunta al final para favorecer el didlogo con los
usuarios.

*Se recomienda realizar de 1 a 3 publicaciones al dia, excepto los fines de
semana.

e Aplicacion usada para administrar y compartir fotos en linea.
ePermite publicar de fotos de diversos actos de la empresa, organizarlos y
etiquetarlos.

*Practico a la hora de almacenar banco de imagenes de una empresa porque
ofrece 1 Terabyte de almacenamiento.

ePermite marcar el nivel de privacidad de las fotos.
*Se recomienda un botdn de integracion del sitio web del centro con Flickr.

eRed social profesiona. Su objetivo es poner en contacto a diferentes
profesionales, creando grupos de interés. Util para promocionar actividades
de la empresa.

*Se recomienda equilibrar entre la informacidn corporativa y la que no
provenga de la empresa pero que sea de interés para los seguidores.

Figura 2. Medios de Comunicacion Online

Adaptado de (UNED Pontevedra, 2015).
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COMUNICACION ESTRATEGICA

La estrategia de comunicacion se refiere a un enfogque de accion para solucionar

un problema o para un proyecto en particular que debe realizarse, para lo que se

recomienda hacer uso del modelo de planificacion estratégica de la comunicacion mas

aceptado, este es, el modelo RACE: Reach (Alcanzar), Act (Actuar), Convert

(Convertir), Engage (Comprometerse) (Rubio & Mico, 2019).

Las principales contribuciones del modelo RACE son: permite estructurar el

plan de accion en funcion de las etapas del ciclo de compra de los usuarios; genera

objetivos SMART: especificos, medibles, alcanzables, relevantes y oportunos y; mide

la efectividad de cada plan de accion en el mediano y largo plazo (Asimétrica, 2015).

A continuacion, un ejemplo del modelo RACE.

Incrementar interacciones Reducir el promedio Eie coste por | expertos en el drea.
i . lead un 2% en los proximos &
a través de contenido , o

A N meses. Testar métodos pagos de distribucion en
propio y publicado en los Incrementar los leads en un 10% | Social Ads.
diferentes canales para por cada ebook generado.

generar leads.

Ciclo de compra del . Estrategias para Key Performance
X U Objetivos SMART - Indicat
usuario y objetivos alcanzar los objetivos ndicators
ALCANZAR: . Crear alianzas con influencers para
(e g o) Incrementar las visitas . . . .
A miantota la marcn mensuales un 50% en incrementar visitas organicas. Numero de nuevas
y las visitas a los diferentes 12 meses. visitas organicas (%).
canales digitales.
ACTUAR: Crear ebooks mas complejos con el apoyo de

Nimero de leads
generados per cada

ebook (%).

Crear contenidos dedicados a los niveles
més bajos del funnel de conversién.

CONVERTIR: Utilizar una tecnologia que permita mejorar la
Incrementar el ratio de

Generar relaciones a large
plazo y fidelidad con los
usuarios que dirigen al
incremento de ventas

¥ prescripciones.

i segmentacidn y el ratio de conversién de . .

Increme‘n_tu:i ‘OIS rCIdtIOS de conversion de leads a clisntes. Ratio de conversion
conversion de |:FE(:'I sa clientes de un 5% a un 8% l:c‘l;ga))leuds. aclientes
ventas ‘[c‘nto offline en 12 meses. Crear reportes de RO| para nuestros
como online. contenidos para entender mejor el retorno de

inversién de la estrategia de Marketing de

Contenidos.
ENAMORAR:

Figura 3. Aplicacion del Modelo RACE
Tomado de (Asimétrica, 2015).
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Algunos factores que se deben tener en cuenta es que las redes sociales muy
utiles para relacionar al publico externo con la organizacion, por lo que se debe
responder en el menor tiempo posible y empleando algunos métodos de persuasion y
difusion de la informacion; pues, al darle un adecuado uso a la comunicacion en linea,
se potencian tanto la marca como la empresa, frente a la competencia (Quintana, Sosa,
& Castillo, 2018).

Otros factores a tener en consideracion son: a) el principal objetivo de la
comunicacion de marcas es que el consumidor sienta que descubrié una marca y no
que la marca entra a su vida por diversos medios; b) el canal online es uno de los que
mayores oportunidades de crecimiento ofrece; ¢) manejar adecuadamente la
comunicacion con los medios convencionales; d) cuidar la relacion con los encargados
de comunicar eventos grandes o lideres de opinion y ofrecerles apoyo constante; €)
hacer uso de técnicas como el patrocinio (soporte en eventos deportivos) y mecenazgo
(apoyo en eventos culturales); f) la gestion comunicativa debe ser integrada y
multicanal, pues se emplean diversos medios como sitio web corporativo y redes
sociales (Facebook, Twitter, Instagram, YouTube y Google+); g) la sociedad no solo
considera el presente de la marca, sus antecedentes y trayectoria también influyen
(Cristofol, Segarra-Saavedra, & Cristofol-Rodriguez, 2019).

A continuacion, algunas recomendaciones que deben seguir las empresas para
mejorar la comunicacion con su publico externo: a) conocer el nivel de
posicionamiento de su marca para definir las estrategias a implementar y ser mas
competitivos; b) elaborar campafias eficaces que refuercen la difusion de la marca; c)
configurar una politica de comunicacion adecuada, para diferenciarse de sus
competidores; d) el mensaje publicitario debe revelarlas caracteristicas del producto,

para estimular el interés de potenciales consumidores; debe ser llamativo pero no
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Ilegar a contaminar visualmente y €) desarrollar aplicaciones moviles para teléfonos
inteligentes que permitan conocer la marca, por qué se la debe preferir sobre los demas
y la informacion del fabricante (Posada & Aradjo, 2018).

En resumidas cuentas, en el ambito empresarial, la comunicacion es un proceso
estratégico cuyo fin es generar una imagen positiva, por lo que la comunicacion
estratégica es una pieza clave. Cabe sefialar que la comunicacién estratégica es un
campo multidisciplinario, pues incluye areas como la publicidad, la comunicacion de
gestion y las relaciones puablicas. Como se mencion6 antes, la comunicacion
estratégica es una pieza clave, en gran medida porque toda organizacion requiere de
estrategias que logren una comunicacion externa e interna eficiente y todas las partes
resulten beneficiadas.

IMAGEN Y ATRIBUTOS

En términos simples, imagen se refiere a la representacion de un objeto,
disefiado para sustituir al mismo; sin embargo, al ser especificos y referirse al término
imagen corporativa, la definicion anterior adopta otro enfoque; pues, la imagen
corporativa se refiere a la concepcién mental que los publicos desarrollan sobre una
organizacion; de hecho, dicha concepcién determinara la forma en que las personas se
relacionaran con la empresa (Fernandez, 2016).

Asimismo, la imagen corporativa es una pieza clave para una empresa, pues
esta es su carta de presentacion al publico externo; sin embargo, es muy importante
que los colaboradores se sientan parte de la misma, para transmitir al exterior una
imagen que genere confianza, responsabilidad, transparencia y objetividad y llegue a
la mente del pablico y quede bien posicionada (Sanchez M. , 2018).

La imagen corporativa hace referencia a los valores y atributos de una empresa,

sin embargo, esta formada por lo que la empresa refleje y esto permitira que los demas
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la identifiquen; por otra parte, la imagen corporativa es una herramienta técnica que
produce una carta de presentacion dirigida al pablico interno de la compafiia, con la
finalidad de influir y posicionarse de forma satisfactoria en las representaciones
mentales del pablico externo, por lo que, la imagen corporativa es percibida en las
acciones internas basicas de la empresa a través, de lo que el publico interno dice y
hace al referirse a la empresa; mientras que las representaciones mentales del puablico
externo se dejan a libre criterio (Caldas, 2016).

En sintesis, la imagen corporativa es el sello mediante el cual una empresa
desea ser identificada y diferenciada del resto de compaiiias del sector; por lo que, esta
relacionada con los elementos graficos de la empresa; ademas, la imagen corporativa
es el punto de partida para estrechar la relacion entre la empresa y los usuarios y cubrir
sus necesidades de forma exitosa; adicionalmente, considerando el entorno actual,
cambiante y competitivo, es clave que una empresa tenga una imagen corporativa
fuerte, que le permita diferenciarse de la competencia (Nufio, 2017).

Por otra parte, las principales razones para cuidar la imagen corporativa de una
empresa son: a) posicionamiento en el mercado; b) mayores oportunidades para la
compafiia; c) crea lealtad, confianza y buenas relaciones en torno a la organizacién; d)
es importante para la estrategia de marketing y promocion; e) genera valor agregado y
pone a la empresa un paso por delante de su competencia; f) atrae inversionistas y g)
cautiva talento humano 6ptimo, lo que puede aumentar la productividad y el éxito
(CIMD, 2018).

Hoy en dia, la imagen de una empresa es un factor clave que influye en la
atraccion, retencion y abandono de clientes; asi como en el posicionamiento, positivo
0 negativo de la misma. Cabe sefialar que actualmente, debido a las tecnologias de la

informacion y el marketing digital hay gran acceso a la informacién, informacion a la
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que los consumidores tienen acceso y que toman en cuenta previo a la compra de un
producto o servicio o antes de seleccionar una marca en particular; ademas, consideran
la opinidon de influencers, que cada vez son mas comunes en redes sociales. Dado que
el mercado global tiene acceso a gran cantidad de informacion, las empresas deben
invertir en desarrollar o mejorar su imagen corporativa.
MAPA DE PUBLICOS

El mapa de publicos es una herramienta de comunicacion, en la cual, por medio
de la elaboracion de un mapa o tabla, se puede diferenciar los diferentes targets o
publicos objetivos de la empresa, enfocandose en los mas relevantes; de hecho, la
utilidad de esta herramienta radica en que los empresarios pueden determinar en qué

publico objetivo utilizar los recursos (Universidad de Palermo, 2015).

Pdblico mas cercano Publico medio

Clientes
Sociedad actuales

(opinién publica)

Medios de
comunicacion

Influencers y Familiares

lideres de opinidn del personal

Figura 4. Modelo de Mapa de Publicos
Tomado de (Universidad de Palermo, 2015).
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Con base al mapa de publicos presentado en la figura 4, se puede decir que
Style Agency no debe descuidar la relacion, ni dejar de invertir recursos, en sus clientes
actuales, sus proveedores y los medios de comunicacién; asi como, mejorar Sus
relaciones y disefiar estrategias de comunicacion externa con los bancos, los clientes
potenciales y los influencers/lideres de opinion.

Para desarrollar un mapa de publico objetivo, se debe seguir las siguientes
indicaciones: a) hacer una lista de los grupos relevantes; considerar: empleados,
clientes actuales y potenciales, proveedores, propietarios, medios de comunicacion,
asociaciones del sector, entre otros; b) definir los factores de seleccion mas
importantes que la empresa considerara para elegir a su publico objetivo; algunos
factores son: importancia estratégica para la empresa, influencia en la opinién publica,
difusion de la imagen, intereses econdmicos, etcétera; ¢) cuantificar el mapa de publico
objetivo, para ello se le asigna un puntaje a cada grupo, de acuerdo a la relevancia de
cada sector, luego se definen puntajes minimo y méximo y se suman los resultados,
los valores mas altos seran los grupos seleccionados (Sanchez A. , 2015).

En la tabla 1, que se revelara a continuacién, se muestra un ejemplo de cémo
se cuantifica y selecciona al publico objetivo. Cabe sefialar que los puntajes minimos

son 1y 5 respectivamente.
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Tabla 1

Valoracién de publicos objetivos

Factor /PL’linco Empleados Clientes |Asociaciones Medios de Entidades
P Potenciales | del Sector Comunicacion Publicas
Import,ar?cm ? 5 4 ) ’
estratégica.
Inf{ute,rma’en. la ) 3 4 4 3
opinion publica.
Plfus:on dela 3 4 3 3 )
imagen.
Coste d.e Ia. ’ 5 ) 5 5 )
Comunicacion.
Total 12 14 13 11 9
Cdlculo 12/(5*4) 14/(5*4) 13/(5*4) 11/(5*4) 9/(5*4)
Coeficiente de 0,60 0,70 0,65 0,55 0,45

Valoracion

Nota. Adaptado de (Sanchez A. , 2015).

De modo que, el mapa de publico objetivo queda representado de la siguiente

manera.

Clientes
Potenciales

Publico
Objetivo

Figura 5. Mapa de Publico Objetivo

Asociaciones
del sector
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METODOLOGIA
DISENO METODOLOGICO

El presente estudio de caso empled el método deductivo, pues partio de un tema
general (comunicacion externa) y se enfocd en uno especifico (la estrategia de
comunicacion externa y su influencia en el fortalecimiento institucional de la ATM en
los afios 2018 y 2019) (Bernal, 2010).

En lo que se refiere al tipo de investigacion fue descriptivo ya que se analizo y
dio a conocer diversos factores de la entidad que regula el transito vehicular en la
ciudad de Guayaquil, la ATM, entre ellas, las estrategias de comunicacion, las
campafas publicitarias de 2018 y 2019, el posicionamiento de la institucion y la
percepcion que los usuarios tienen de la misma.

Adicionalmente, la presente investigacion también es exploratoria, dado que
no se encontraron estudios previos que analicen las estrategias de comunicacion
externa ni las camparias publicitarias de la ATM lanzadas entre 2018 y 2019. Los
estudios consultados incluyen cantidad de seguidores en redes sociales, medio por el
que los ciudadanos mas accedian a contenido de la ATM, percepcién de los servicios
de la ATM y descripcion de las principales campafias lanzadas entre 2018 y 2019; mas
no un analisis profundo (variables) de dichas camparias publicitarias, el mapa de
publicos de la ATM, ni resultados de las entrevistas con directivos de esta entidad.

Por otra parte, se utilizo el enfoque mixto, por lo que el estudio fue cualitativo
y cuantitativo. Las técnicas empleadas, en el caso cualitativo fueron por medio de la
revision bibliografica de tesis de grado y estudios de agencias publicitarias; y, en
cuanto a los instrumentos de captacion de los datos fueron a traves de: entrevistas,
estructuradas al director de comunicacion de la ATM: ingeniero José Luis Alvarado,

mientras que, en la parte cuantitativa se realizé encuestas a ciudadanos guayaquilefios.
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Los criterios de segmentacion fueron:
a. Edad: de 20 a 69 afios.
b. La percepcion acerca de las estrategias de comunicacion y la gestion de la

ATM (Hernandez-Sampiere, Fernandez-Collado, & Baptista-Lucio, 2014).

PARTICIPANTES

Como se menciond en el disefio metodologico se llevard a cabo tanto
entrevistas como encuestas, por lo tanto, los principales responsables del proyecto son
a) director de comunicacién de la ATM, Ing. José Luis Alvarado y; b) ciudadanos de
Guayaquil de 20 a 69 afios.

Es preciso sefialar que no se discrimin6 por genero, nivel socio-econémico,
nivel académico, cargo, entre otros; Unicamente se discriminé por edad, por lo que la
encuesta puede ser respondida por hombres o mujeres de 20 a 69 afios y ser parte de
nivel socio-econdmico alto, medio o bajo, trabajar como ejecutivo en un banco o como
vendedor en un almacén de venta de ropa al por mayor, etc.

PROCEDIMIENTO

El primer paso fue planificar la entrevista con el director de comunicacion de
la ATM, es decir, definir fecha, hora, lugar, temas a tratar, enfoque de la entrevista y
duracion. Como segundo punto elaborar el cuestionario para determinar el enfoque
que deben tener las preguntas y qué preguntas se debe hacer a los ciudadanos. Tercero,
calcular la muestra (ver Figura 6). Cuarto, ejecutar las herramientas metodoldgicas.
Quinto, procesar la informacion y obtener datos relevantes que permitan determinar si
las estrategias de comunicacion externa de la ATM ayudaron a fortalecer la institucion.

Para procesar la informacion obtenida en las entrevistas se hara una

transcripcion y analisis de los temas tratados y se determinara los datos de mayor
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relevancia. En el caso de la encuesta, se tabularan los datos en Microsoft Excel y se

Ilevara a cabo un analisis estadistico para determinar los datos mas relevantes.

POBLACION 1.602.956 INFINITA Z2 PQ
MUESTRA 384 —
Ez

V4 1,96  |95% DE CONFIANZA
[ 0,5 50%
Q 0,5 50%
E 0,05 5%

Figura 6. Calculo de la muestra
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ANALISIS DE RESULTADOS

En la presente seccién se analizé dos camparias que llevo a cabo la ATM en
los afios 2018 y 2019. En dicho analisis se especificd las estrategias que la institucion
empled; asi como las actividades de mayor importancia, el publico objetivo, el equipo
que participd, los canales de comunicacion que fueron usados y el objetivo de la
campafa
Campana “Pioneros, Esto es Real”

Esta campafa fue ejecutada en el afio 2018, en los meses de julio, agosto y
septiembre. El propoésito de esta campafa fue dar a conocer los nuevos proyectos que
la ATM implement6 para mejorar el transito vehicular de la ciudad de Guayaquil y
para darle mas facilidades a los usuarios.

Tabla 2

Analisis Estratégico de la Campafia Pioneros, Esto es Real parte 1

Estrategia Medio Contenido

Publicidad de campafia Guayaquil es

Aviso publicitario Edicion impresa i
Pionero.

Fotos e informacion sobre las iniciativas

Campafia institucional Television para mejorar el transito en Guayaquil y
para mejorar la experiencia de los
Radio usuarios al tomar el transporte publico.
Internet Fotos e informacién sobre la

Informacidn institucional — . ., L .
Edicién impresa reinvencion del transito en Guayaquil.
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Tabla 3

Analisis Estratégico de la Campafia Pioneros, Esto es Real parte 2

Actividades

Publico

Equipo

Canal de

. L. . .. Objetivo Aho
Relevantes Objetivo Implicado Comunicacion )
Crear publicidad
informativa sobre los
nuevos proyectos . , Dar a conocer
proy Ciudadania en
gue ha los nuevos
. general que
implementado la utilice proyectos
ATM para mejorar el que la ATM
L . .| transporte . .
transito vehicular, asi . implemento
publico o Gerente ]
como para ) para mejorar
. , privado. General. , .
proporcionar mas . . el transito
. Director de Radio. .
facilidad a los . vehicular,
) Comunicacion. Internet.
usuarios. ) entre ellos la 2018
Jefe de Medios Impresos. | . o
. . sincronizacién
o Relaciones Television. )
Elaborar campaiias o de seméforos,
institucionales que Publicas y las rutas
Publicidad

mejoren la
reputaciény
posicionamiento de
la ATM y que den a
conocer los
principales valores de
dicha institucion.

Transportistas.

express y las

rampas para

personas con
movilidad
reducida.

Campaia “Caminos de Innovacion”

Esta campafia fue ejecutada en el afio 2019, en los meses de marzo, abril y

mayo. El propoésito de esta campafia fue promocionar el modelo de transporte

sostenible e inclusivo, dando a conocer los nuevos proyectos que la ATM

implementara en Guayaquil para mejorar el transito vehicular y dar a los usuarios

mayor comodidad y satisfaccion.
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Tabla 4

Analisis Estratégico de la Campafia Caminos de Innovacion parte 1

Estrategia

Medio

Contenido

Cufas radiales

Radio

Campafia institucional.

Campanias publicitarias.
Informacidn institucional.

Redes sociales

Medios impresos

Television

Vallas
publicitarias

Contenidos publicitarios, informacion
instituciones, fotos y videos de los
nuevos proyectos que la ATM

implementara en Guayaquil.

Tabla 5

Analisis Estratégico de la Camparia Caminos de Innovacion parte 2

Actividades Publico Equipo Canal de Objetivo Afio
Relevantes Objetivo Implicado Comunicacién
Crear publicidad | Ciudadania en
informativa sobre general que
dos pilares utilice Gerente
fundamentales de la tra,ns!:)orte Qeneral. Radio. Promocionar
ATM: sostenibilidad e qu)|ICO ° D|rec'For de Redes Sociales. | el modelo de
inclusion. privado. Comunicacion. Internet. movilidad 2019
Elaborar campafias Jefg de Medios Impresos. | sostenible e
institucionales que Rtellaglones Television. inclusiva.
mejoren la . Publicas y
reputacion y Transportistas Publicidad.
posicionamiento de
la ATM.

ANALISIS DE LA ENTREVISTA

José Luis Alvarado, director de comunicacion de la ATM sefial6 que la ATM

utiliza varias herramientas de comunicacién para dar a conocer las actividades que

Ilevan a cabo a diario, estas inician desde el proceso de investigacion de mercado, para

conocer la percepcion de los ciudadanos respecto a la marca y sus servicios; ademas,

se emplean herramientas de comunicacion publicitaria y relaciones publicas.

Asimismo, se realizan monitoreos diarios de noticias en medios off y online, al igual

que revisiones mensuales de inversiones en medios y ruido publicitario. El sefior
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Alvarado considera que todas las herramientas son necesarias, pero la ATM se inclina
mas a una fuerte gestion de relaciones publicas con los diferentes publicos.

Respecto a la campafia comunicacional mas exitosa de la ATM, el sr. Alvarado
indic6 que la campafia més completa y exitosa que han tenido es “Caminos de
Innovacion” porque se partié de un estudio de mercado que permitio determinar las
principales cualidades percibidas por la ciudadania y lograron alcanzar un alto valor
de relaciones pablicas (USD $15 millones) més un plan de medios tradicionales y
digitales destinado a cada segmento, lo que permitié generar una imagen de una
empresa aliada de la tecnologia, innovadora en soluciones viales y pionera en

proyectos de movilidad sostenible. A continuacion, imagenes de estudios previos.

85% 83%

H M H M
Satisfaccion vs Insatisfaccion

Figura 7. Estudio de Mercado para Campafia Caminos de Innovacién
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Figura 8. Propuestas de la Campafia Caminos de Innovacion

Sobre el plan de comunicacion de la ATM, este es revisado cada mes y es
planificado por la Gerencia General, la Direccion de Comunicacion, las Jefaturas de
Relaciones Publicas y Publicidad y ejecutivos de la Agencia de Comunicacion y
Medios; adicionalmente, los directores de las areas de Planificacion de Transito y
Transporte Publico, quienes participan con informacién de su plan anual.

En cuanto a las estrategias que ha aplicado la ATM para posicionarse como
marca esta la relacién con los distintos publicos: transportistas, publico interno,
peatones, conductores, academia, entidades publicas, empresas privadas del sector

automotriz, fundaciones de discapacitados y activistas de movilidad. Otras estrategias
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importantes son a) constante comunicacion publicitaria de obras y servicios de utilidad
para los usuarios y b) educacion vial en colegios, empresas y transportistas.

Para mejorar el posicionamiento e imagen de lamarca ATM, Alvarado propone
seguir comunicando los principales pilares estratégicos de la institucion: educacion
vial constante, transporte publico innovador, alternativas de movilidad sostenible e
inclusion para discapacitados. También sugiere evitar la dispersion de mensajes que
distorsionen la recordacion de marca.

Con el fin de optimizar la relacién con el pablico externo, las opciones son: a)
escuchar constantemente y solucionar sus inconvenientes agil y creativamente; b)
educandolos y monitoreando el correcto accionar en las vias y; ¢) optimizando los
tiempos de viaje, presentando alternativas mas cémodas y seguras.

Sobre el plan de comunicacién interna, para su implementacion se debe
determinar canales de comunicacién adecuados: mailing, comunicacion directa,
boletines internos de gestion semanales 0 mensuales, embajadores de la campafia
interna, carteleras y reuniones de integracion y escucha. Segun Alvarado, el publico
interno debe ser el primero en informarse y compartir con su circulo de amigos y
familia los mensajes que se transmiten en la empresa; ademas, debe estar convencido,
integrado y motivado para que se involucren en las acciones de la empresa.

Por otra parte, con base en los resultados de la entrevista, se puede elaborar el

mapa de publicos objetivos de la ATM (ver figura 9).
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Figura 9. Mapa de Publicos Objetivos de la ATM
ANALISIS DE RESULTADOS DE LAS ENCUESTAS

Cuando escucha/observa la marca
ATM, éiqué es lo primero que se le
viene a la mente?

Ordenamiento  Seguridad vial Regulacién y Innovacién
vial control

Figura 10. Posicionamiento de la ATM

De acuerdo a la figura 10, 130 (34%) ciudadanos indicaron que al escuchar u
observar la marca ATM, lo primero que viene a su mente es regulacion y control;
116 (30%) ciudadanos sefialaron que su primer pensamiento es ordenamiento vial.

Estas respuestas reflejan que la ATM es percibida como una marca que se enfoca en
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regular y controlar el transito en Guayaquil y en mantener el orden vial en dicha

ciudad.
" W W

Al ™ _E|

AUTORIDAD DE TRANSITD MUNICIPAL
AGENCIA DE TRANSITO 23%
ES DEL MUNICIPIO 12%
VIGILANTES 10%
CENTRAL VEHICULAR 8%

Figura 11. Percepcion de la ATM de acuerdo a estudio de PCG

Comparando los resultados con los estudios previos, lo primero que viene a la
mente a las personas es que la ATM es una agencia de transito, seguido de los
vigilantes o agentes de transito. Por lo tanto, los resultados de ambos estudios

difieren en cuanto a la percepcion de la ATM.

éQué es lo que mas le gusta de la ATM?

Las campanias que realiza | 65 |

Informan constantemente a la ciudadania

del cierre de vias y rutas alternas I z |
Se reducen los accidentes de transito | m
El trdnsito vehicular mejora | 91 |
Compromiso con la ciudadania | 82 |

0O 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Figura 12. ;Qué es lo que mas le gusta de la ATM?

A la mayoria de ciudadanos encuestados (24%), lo que mas le gusta de la ATM
es que el transito vehicular mejora, 21% indicé que el compromiso con la ciudadania

es lo que mas les agrada y 20% sefial6 que la constante informacion de cierre de vias
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y rutas alternas es lo que mas valoran de la ATM. Con base en estos resultados se
puede decir que las actividades de la ATM son complementarias, pues al informar a la
ciudadania del cierre de vias y rutas alternas, se enfoca en mantener el orden vial lo
que a su vez mejora el transito vehicular y muestra el compromiso de la ATM con los
ciudadanos de Guayaquil, ofreciéndoles nuevas rutas que ayuden a mermar los efectos

del trafico y lleguen a tiempo a su trabajo.

Buena sefauzacion (Il 23%
melor circutacion (Il 18%
MAYOR ORGANIZACION ] 6%

HAY MAs vias (] 6%
Figura 13. Aspectos que mas agradan de acuerdo a estudio de PCG
De acuerdo a la consultora PCG, lo que mas le agrada a la ciudadania es que
con la ATM la sefializacion es buena y la circulacion mejora. Estos resultados
coinciden en ambos estudios, pues en el presente estudio se obtuvo que lo que mas

agrada de la ATM es que el transito vehicular mejora.

CALIFIQUE LA LABOR DE

180 Muy buena;
160 154
= Buena; 137
140 = —
120 = =
100 = =
80 = =
= = Regular; 56
60 = =
40 Excelente; 23 == = = Vala: 14
20 —_ = = =52 ate;
= = = == =
0 | = | = | =
Excelente  Muy buena Buena Regular Mala
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Figura 14. Labor de la ATM

La mayor parte (40%) de los ciudadanos encuestados indico que, para ellos, la
labor de la ATM es muy buena, mientras que 36% sefialé que es buena. Solo 4% de la
muestra indicé que la labor de la ATM es mala. Estos datos sugieren que, para la

ciudadania, la labor de la ATM es buena.

Aii =
AR | L L. i.iiiiaiiieeiseeseooos) e T !
INSTITUCION GUAYAQUILENA . 7,24 :
SENALIZACION Y SEMAFORIZACION N 6,86
INNOVACION Y USO DE TECNOLOGIA N 6,61
EDUCACION VIAL I 6,54
CORRECTO CONTROL Y GESTION DELTRANSITO | [N s,46
TECNICOS / ESPECIALISTAS N 6,43
COMUNICACION I 5,39

Figura 15. Calificacion de la labor de ATM segun PCG

Para resolver esta interrogante, la empresa PSG solicitd a los ciudadanos que
califiguen del 1 al 10 diversos enunciados. Los que obtuvieron las mejores
calificaciones fueron a) ser una institucion guayaquilefia, b) seguridad y
semaforizacion, ¢) innovacion y uso de la tecnologia, d) educacion vial, e) correcto
control y gestién del transito, ) el equipo esta conformado por técnicos y especialistas
y g) la comunicacion es buena.

Estos datos complementen la pregunta realizada en el proyecto, quienes
calificaron la labor de la ATM, siguiendo una escala de Likert, en excelente, muy
buena, buena, regular y mala; mientras que el estudio de PCG indica los factores por

los que la labor de la ATM se considera muy buena-buena.
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¢En qué debe mejorar la ATM?

Patrocinar eventos deportivos a favorde las
victimas de accidentes de transito.

Difundir programas de educacion vial.

Mejorar la comunicacion con elpublico
externo.

Capacitar a los agentes de transitopara que

. L 135
den un mejor servicio.

N !
I

[+

-]

Reducir el valor de las multas.

o

20 40 60 80 100 120 140 160

Figura 16. Puntos a mejorar de la ATM

Segun los datos de la figura 16, 135 ciudadanos (35%) estan de acuerdo en que
la ATM debe capacitar a los agentes de transito para que den un mejor servicio;
asimismo, 88 participantes (23%) indicaron que la ATM debe reducir el valor de las
multas y 79 ciudadanos (21%) mencionaron que la ATM debe mejorar la
comunicacion con el publico externo. Por lo tanto, las principales mejoras sugeridas
son: mejorar el servicio, bajar las tarifas de las multas y mejorar la comunicacion
externa. Estos resultados pueden ser los principales puntos que impiden que la

ciudadania perciba la labor de la ATM como excelente.

MULTAS SEAN JUSTAS 16%
COLOCAR MAS AGENTES DE ATM 12%
MAYOR CONTROL VEHICULAR 9%
SEAN MAS AMABLES 8%
MEJORAR SUS SERVICIOS 6%

Figura 17. Actividades a mejorar para agradar al ciudadano segun PCG.

La pregunta planteada por PCG fue: ¢qué actividades se debe hacer para que

la ATM sea de su agrado? Los usuarios indicaron que las multas sean juntas, que se
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asignen mas agente en la ciudad, que haya mayores controles de transito en la urbe y
que los agentes de transito sean amables. Las respuestas de ambos estudios
coincidieron parcialmente, pues los hallazgos del presente proyecto indican que la
ATM debe capacitar a sus agentes a dar un mejor servicio y reducir el valor de las

multas para mejorar su gestion y agradar a la comunidad.

FACTORES QUE AFECTAN
REPUTACION DE LA ATM

200

150 =
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| — | | — |
100 — — SETS
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Multas altas Falta de Corrupcién Falta de plan de
educaciény comunicacion
seguridad vial interno

Figura 18. Factores que afectan la reputacién de la ATM

El principal factor que incide de manera negativa en la reputacion de la ATM
es que el valor de las multas es alto, segin 156 ciudadanos encuestados (41%). Otro
factor que opaca la labor positiva de la ATM, de acuerdo a 118 ciudadanos (31%) es
la corrupcion. Con base en estos resultados, se puede apreciar que la ciudadania es

bien sensible al factor de las multas y no considera las demaés labores de a AMT labores.

Al

AUTORIDAD DE TRANSITO MUNICIRAL 2 7%

e

NO TIENE MUCHA EXPERIENCIA (I 28%
DAN MULTAS ALTAS [IIE 19% |
SON CORRUPTOS |l :'1__2%

NO HAY UN BUEN CONTROL | 7%
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Figura 19. Factores que causan el rechazo de la ATM segin PCG

De acuerdo a PCG, los principales factores por los que rechazan a la ATM es
por la falta de experiencia, las altas multas y por la corrupcion de los agentes y personal
administrativo. Cabe sefialar que los hallazgos del estudio de PCG coinciden con los
resultados de la presente investigacion, pues los factores que mas afectan la reputacion
de la ATM son las altas multas y la corrupcion; hallazgos que confirman que la
ciudadania de Guayaquil es sensible al tema de las multas y este opaca las buenas

actividades que ha desarrollado la institucion.

é¢Usted sigue a la ATM en redes
sociales?

250

200

150

u Si

100 3
167 No

50

Sf NO
Figura 20. Seguimiento en redes sociales

Mas de la mitad de la muestra (57%) si sigue a la ATM en redes sociales, ya
sea Facebook, Twitter o Instagram; mientras que, 43% no sigue a la ATM en ninguna
red. Un dato que llama la atencién es que pese a que las redes sociales estan en auge,

poco mas de la mitad de personas entrevistadas sigan a dicha institucion en alguna red.
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¢éEn qué red los sigue?
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Figura 21. Red social mas seguida

Como se aprecia en la figura 21, la red social que la mayoria de ciudadanos (85
0 22%) sigue es Twitter. Asimismo, 85 ciudadanos siguen las tres redes sociales de la
ATM (Facebook, Twitter e Instagram). Finalmente, 161 ciudadanos o 42% de la
muestra no sigue a la ATM en ninguna red social. Estos hallazgos concuerdan con
estudios previos que se revisaron para elaborar la seccion antecedentes, estudios que

indican que Twitter es la red que mayor acogida tiene.
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You
380
I

251
——

twitter facebook Instagram youtube

Figura 22. Red social mas seguida de acuerdo a PCG
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De acuerdo al estudio realizado por PCG, la red social que mas difusiones
realiza es Twitter, pues de 14217 publicaciones, 13573 (95.50) fueron en Twitter.
Estos hallazgos complementan los del presente estudio, pues de acuerdo a la
investigacion llevada a cabo se descubrio que Twitter es la red social méas seguida de
la ATM y, segun la investigacion de PCG, en Twitter es donde mas publica contenido

e iméagenes la ATM.

¢Como es la comunicacion de la ATM con
la ciudadania?
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Figura 23. Comunicacion de la ATM con la ciudadania

Casi la mitad de ciudadanos encuestados (46%) indic6 que la comunicacion de
la ATM con la ciudadania es buena y 27% de ellos sefial6 que es muy buena. Por otra
parte, solo 3% de la muestra manifestd que la comunicacion de la ATM con la

ciudadania es mala.
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éCOMO SE ENTERA DE LOS EVENTOS DE LA

ATM?
ENunca MRaravez M Algunasveces Muy a menudo HSiempre
VALLAS PUBLICITARIAS [IEE 141 148 1319
POR OTRA PERSONA 1
INTERNET 75 81 164 7
REDES SOCIALES [EB 87 111 83 |
PRENSA ESCRITA 9 96 152 319
RADIO 63 72 169
recevision T S T

Figura 24. Medio de comunicacion que méas concurrido

De acuerdo a la figura 24, 25% de los encuestados nunca se entera de los
eventos de la ATM por medio de la prensa escrita, 20% nunca se entera a traves del
sitio web de la ATM y 16% jamas se informa mediante de la radio. Por otra parte, 37%
de la muestra rara vez se entera de los eventos de la ATM por medio de las vallas
publicitarias, 33% a través de otra persona y 28% mediante la television. En cambio,
44% de los ciudadanos que participaron en el estudio indicié que algunas veces se
entera de las noticias de la ATM a través de la radio, 43% por medio del sitio web de
la ATM y 41% por otra persona.

Ademas, 18% de la muestra indicé que muy a menudo se enteran de los eventos
de la ATM a través de las redes sociales de la institucion, 16% por medio de la radio
y 15% mediante el sitio web de la ATM. Finalmente, 22% de la muestra siempre se
informa de los eventos y noticas de la ATM a través de las redes sociales de la
institucion, 5% por medio de la radio y 3% mediante la television. En resumen, los
datos sugieren que la mayoria de ciudadanos nunca se entera de los eventos o noticias

de la ATM a través de la prensa escrita y que gran parte de la muestra siempre se
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informa de los eventos o noticias de la ATM por medio de las redes sociales de la
institucion.
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Figura 25. Medio de comunicacion mas concurrido de la ATM segin PCG

De acuerdo a la figura 25, la ATM tiene altos niveles de presencia por tipo de
medio en la televisidn (barra naranja), seguido de la radio (barra azul) y en la prensa
escrita (color amarillo); mientras que, su presencia es muy baja en medios web (barra
celeste). Estos resultados son distintos a los obtenidos, pues la comunidad se entera,

con mucha frecuencia, de los eventos de la ATM por medio de sus redes sociales.
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Figura 26. Calificacion de notas segin medio de difusién

Como se aprecia en la figura anterior, las publicaciones de la ATM han tenido
buena acogida en los medios de comunicacion, pues tanto en TV, como radio, prensa
escrita e internet sus notas han sido percibidas como positivas, lo que sugiere que el

contenido es apropiado, informa, agrada e interesa.
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CONCLUSIONES

Con base a los objetivos especificos planteados, se concluye lo siguiente:

Los directivos de la ATM, conscientes de la importancia de la comunicacion
interna y externa revisan el plan de comunicacion constantemente; ademas,
implementaron estrategias para fomentar buenas relaciones con los publicos
interno y externo. Asimismo, consideran relevante que el publico interno sea el
primero en enterarse de las nuevas iniciativas de la institucion para que las
comuniquen con sus familiares y amigos, con el publico externo. También, para
que haya una buena comunicacion con el publico externo, los directivos de la ATM
apostaron por a) mejorar las relaciones con los diversos publicos externos:
transportistas, peatones, conductores, entidades publicas y academia; b) escucha
constante, c¢) solucionar sus inconvenientes de manera agil y creativa, d) educacién
vial, e) control y monitoreo y f) optimizar tiempos de viaje. Con esto se aprecia
que los funcionarios del departamento de comunicacion de la ATM tienen en
cuenta diversos aspectos de la comunicacion externa, comunicacion estratégica e

imagen corporativa mencionados en la seccion Revision de Literatura.

Con base en los resultados de las encuestas, se puede afirmar que la ATM, para la
mayoria de usuarios, estd posicionada como una institucion encargada de la
regulacién y control del transito vehicular; asi como, lo que mas agrada de la ATM
es que el transito vehicular mejora; la labor de dicha institucion es muy buena;
debe realizar un plan de capacitaciones a los agentes civiles de transito para que
den un mejor servicio; el principal factor que afecta su reputacion es el alto valor
de las multas; la mayoria de usuarios sigue a la ATM en al menos una red social y

la red mas seguida es Twitter; la comunicacion entre la ATM vy la ciudadania es
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buena y la mayoria de usuarios, muy frecuentemente se entera de las noticias y

evento de la ATM a través de las redes sociales de la institucion.

De manera general, la ATM es una institucion puablica cuyos principales valores
son la movilidad sostenible, innovacion e inclusion y, dichos valores los da a
conocer al publico externo a traves de estrategias de comunicacion externa que
incluyen medios de comunicacion offline (television, radio, prensa escrita y vallas
publicitarias) y medios online (sitio web de la ATM vy redes sociales: Twitter,
Facebook e Instagram); medios que utiliz6 en las camparfias lanzadas en los afios
2018 y 2019 para dar a conocer los nuevos proyectos que se implementaron en la
ciudad de Guayaquil (buses eléctricos, buses con rampas para personas con
movilidad reducida, rutas express, sefializacion, sincronizacion de semaforos,
botdon de panico en los buses, entre otros) y, los proyectos que estan por
implementarse (pasos peatonales con ascensor que funcionan con energia solar,
paraderos modernos y sefializados, nuevos terminales de buses que se conectan
con los buses inter-provinciales e inter-cantonales, etc.) todo con el objetivo de
brindar un mejor servicio a los usuarios, reducir los accidentes de transito y reducir
el impacto ambiental, lo que la posiciona como una institucion aliada con la
tecnologia, innovadora en soluciones viales, pionera en proyectos de movilidad
sostenible, que regula, controla y mejora el transito vehicular y que esta
comprometida con la ciudadania; por lo tanto, las estrategias de comunicacion
externa si contribuyeron al fortalecimiento institucional y a mejorar la imagen de

la marca ATM en los afios 2018 y 2019.
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RECOMENDACIONES

Se sugiere prestar atencion al tema de las altas multas para los infractores, pues es
un factor que los ciudadanos adn tienen en mente y puede opacar toda la buena
labor que la institucion ha llevado a cabo. Un cambio de tarifas para que los
usuarios se sientan escuchados y atendidos pues, algunos consideran que los altos
valores de las multas no reducirén la tasa de accidentes, puede ser una alternativa
a considerar siempre y cuando se complemente con los programas de educacién

vial que la institucion esta implementando.
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ANEXOS

ANEXO I: FORMATO DE ENCUESTA

Encuesta de percepcion e imagen de la ATM

El propdsito de esta encuesta es conocer la percepcion de los usuarios sobre la gestion
de la Autoridad de Transito Municipal - ATM en la ciudad de Guayaquil, asi como el
posicionamiento de dicha institucién. Muchas gracias por su colaboracién.

*Obligatorio

1. éCudl essuedad? *

20 a 29 afos.
30 a 39aiios.
40 a 49 afios.
50 a 59arios.

60 69afos.

2. Indique su género*

Femenino.

Masculino.

Reputacion de la ATM

3. ¢éCudl de los siguientes items afectan la reputaciéon de la ATM?*

Multas altas.
Falta de educacién y seguridad vial.
Corrupcion.

Falta de un plan de comunicacion interno.

Percepcion e Imagen de la ATM

4. Cuando escucha u observa sobre la marca ATM, équé es lo primero que

viene a su mente?*

Ordenamiento vial.

Seguridad vial.
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Regulacion y control.

Innovacion.

5. ¢Quéesloquemaslegusiade la ATM?*

Compromiso con la ciudadania.

El transito vehicular mejora.

Se reducen los accidentes de transito.

Informan constantemente a la ciudadania de cierre de vias y rutas alternas.

Las campafas que realiza.

6. Califique la labor de la ATM en Guayaquil. *

Excelente.
Muy buena.
Buena.
Regular.

Mala.
7. ¢Enqué debe mejorar la ATM? *

Reducir el valor de las multas.

Capacitar a los agentes de transito para que den un mejor
servicio. Mejorar la comunicaciéon con el publico externo.
Difundir programas de educacion vial.

Patrocinar eventos deportivos a favor de las victimas de accidentes de transito.

Comunicacién entre la institucién y sus publicos

8. ¢CAMo *eniera ke los everios 0 naticies cela ATMI?*

Valore cada una de las opciones del 1 al 5.
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9. ¢Usted sigue a la ATM en redes sociales?*
Marca solo un o6valo.
Si.
No.

10. ¢En qué red los sigue? *
Marca solo un dvalo.

Twitter.
Facebok.
Instagram
Todas las anteriores.
Facebook e Instagram.
Twitter y Facebook.

Ninguna de las anteriores.

11. ;C6mo es la comunicacion de la ATM con la ciudadania?*
Marca solo un évalo.

Excelente.
Muy buena.
Buena.
Regular.

Mala.

5 -

Siempre
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ANEXO II: FORMATO DE ENTREVISTA
Entrevista

1. ¢Qué herramientas de comunicacion utiliza la ATM para dar a conocer las
actividades que lleva a cabo en el dia a dia?

2. ¢Con cudl de ellas cree que capta o atrae una mayor audiencia?
3. ¢Cual ha sido la campafia comunicacional més exitosa de la ATM? ;Por qué?

4. ¢Con que frecuencia se revisa el plan de comunicacion de la ATM? ;Quiénes se
encargan de hacerlo?

5. ¢Que estrategias o elementos importantes son los que ha aplicado la ATM y que
usted considere que han sido importantes para el posicionamiento de la marca?
6. ¢Qué haria para mejorar el posicionamiento e imagen de la marca ATM?

7. ¢Como mejoraria la relacién con el pablico externo?

8. ¢Qué elementos considera importantes para poder implementar un plan de
comunicacion interna? ;Por qué deberia implementarselo?
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