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Resumen 

  

El presente trabajo de titulación surge como respuesta a la cambiante percepción que tiene 

la audiencia sobre la imagen de los medios de comunicación televisivos; esta apreciación 

hace necesario que los canales que conforman dicha industria estén en la constante 

búsqueda de estrategias que permitan mantenerse como líderes en la mente del público.  

Este análisis, tomó como contexto principal a TC Televisión, canal que, si bien es cierto, 

cuenta con una amplia trayectoria, también es verdad, que compite diariamente con sus 

similares nacionales, por lo que debe ejecutar acciones que le garanticen el 

posicionamiento alcanzado hasta la actualidad. De acuerdo a la temática de este caso, se 

consideró oportuno utilizar un enfoque metodológico mixto, que, acompañado del diseño 

descriptivo y de campo, permiten obtener datos relevantes sobre la opinión que tiene la 

audiencia de la ciudad de Guayaquil en aspectos básicos como contenido, imagen, 

credibilidad y programación. Entre los resultados más relevantes se pueden mencionar 

que bajo la percepción del público, el canal ocupa el segundo lugar en la lista de favoritos, 

la credibilidad fue catalogada con éxito, pero la trayectoria no fue muy bien puntuada, 

por lo que se precisa la ejecución de estrategias comunicacionales que mejoren la imagen 

en general del medio televisivo. Con base en dichos resultados se propuso el diseño de 

un plan de comunicación externa que permita fortalecer la imagen de TC-televisión, para 

fidelizar a la audiencia e incluso ganar la atención de nuevo público.  

  

Palabras Clave: TC Televisión, imagen, plan de comunicación externa, credibilidad, 

público. 
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ABSTRACT 

 

The present work degree arises as an answer of the changing perception that the 

audience have about the image of television media, for this reason it is necessary that the 

tv channels that belong to this industry, be in the constant search of strategies that allow 

them to remain as leaders in the mind of the audience. As primary context we choose TC 

Television. Although it is a TV channel with a wide trajectory, competes daily with many 

others national broadcasts and must take actions that allow them to remain and not to lose 

the positioning achieved until today. According to the theme of this case, the appropriate 

focus was a mixed methodological approach, which, together with the descriptive and 

field design, allowed us to obtain relevant data on the opinion of the audience of the city 

of Guayaquil on basic aspects such as: content, image, credibility and programming. 

Among the most relevant results we can mention, that under the public's perception, the 

TV channel occupies the second place in the list of favorites, credibility was cataloged 

successfully, but the trajectory was not very well scored. The execution of communication 

strategies is required so that improvement may be seen on the overall image of the 

channel. Based on these results, the design of an external communication plan that 

strengthens the image of the channel was proposed, since in that way a new audience can 

be gain and the faithfulness of current public will be established.  

  

   Key Words:. TC Televisión, image, extern communication plan, credibility, audience.  
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Introducción   

  

TC Televisión es uno de los canales más reconocidos en el Ecuador, mismo que cumplió 

50 años emitiendo contenido noticioso y de entretenimiento a nivel nacional. Surgió en 1969 

como “Telecentro”, pero con el pasar del tiempo fue cambiando su imagen de acuerdo a la 

evolución del medio, y entre esas transformaciones la más radical sucedió en 1994 cuando 

pasó a llamarse “TC Televisión” y su nuevo logotipo que lo daba a conocer como un canal 

renovado, dinámico y divertido.  

Siempre a la vanguardia, TC Televisión ha ido avanzando constantemente de acuerdo a 

las exigencias del sector y de la audiencia, adaptándose incluso a la innovación tecnológica 

que se renueva a pasos agigantados y que lo obliga a evolucionar. Es así que los recursos 

digitales pasaron a formar parte de las producciones del canal haciendo de las redes sociales 

su principal aliado para medir la aceptación de la audiencia.  

Si bien es cierto, TC Televisión tiene un alto grado de prestigio dentro del medio 

televisivo nacional, también lo es que se precisa monitorear constantemente dicha aceptación 

por parte del público al que se dirige. La investigación que se pretende realizar será de 

carácter exploratorio de diagnóstico, ya que se necesita en primera instancia realizar una 

indagación tanto bibliográfica como de campo para obtener datos reales y concisos que 

permitan determinar acciones para el adecuado manejo de la comunicación externa de ese 

medio televisivo, y su audiencia; así como retroalimentarse de esa manera para fortalecer su 

imagen. Para ello se considerará utilizar como técnica la encuesta, entrevista y focus group. 

 Este trabajo tomará como contexto principal la gestión que realiza TC Televisión 

dentro del ámbito de la comunicación externa que va dirigida al entorno de la organización; 
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es decir hacia:  audiencia, clientes, agencias de publicidad, gobierno, organismo de control, 

proveedores, medios de comunicación, líderes de opinión y competencia.  El propósito de la  

comunicación externa es mantener relaciones con el exterior, proyectar una imagen 

favorable, o promover los productos y servicios con la finalidad de alinearse a las metas 

comunes de la organización.   

Este proyecto de desarrollo, consta de varios capítulos expuestos de manera secuencial y 

ordenada, entre ellos los mencionados a continuación:  

En la parte introductoria se detallan los lineamientos básicos del proyecto, tales como el 

problema que dio origen a la investigación, los objetivos, las preguntas de investigación, así 

como la idea que se va a defender.  

El primer capítulo surge a partir de una investigación bibliográfica en la que se analiza 

cada una de las teorías relacionadas con la comunicación como instrumento para fortalecer 

la imagen de un medio audiovisual.  

 En el segundo capítulo se expone el diseño metodológico utilizado para obtener datos 

que sirvan como fundamento para elaborar propuestas que permitan diagnosticar la imagen 

actual que tiene TC Televisión.   

En el tercer capítulo se muestran los resultados obtenidos a partir de la metodología 

aplicada, siendo un segmento que sirve de sustento para el desarrollo de una propuesta.  

En el cuarto capítulo se pone de manifiesto la propuesta del plan de comunicación externa 

dirigido específicamente a fortalecer la imagen de TC Televisión, detallando las estrategias 

a utilizar y la forma en que va a ser ejecutado para alcanzar los resultados deseados.  
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Problema de investigación  

La audiencia televisiva en Ecuador es bastante exigente, motivo por el que este tipo de 

medios de comunicación están en constante búsqueda de estrategias que les permitan mejorar 

su imagen y ganar un mayor reconocimiento del público nacional. La forma en que los 

canales responden a los requerimientos de la población es muy cuestionada por los 

televidentes, y, por ende, de no dársele la debida gestión, la imagen de un canal puede 

deteriorarse.  

El uso de los medios digitales es de gran utilidad para crear un vínculo que les permita 

interactuar con la audiencia, y la clave está en hacerlo de manera eficiente, caso contrario 

puede ser un arma de doble filo ya que el público puede sentirse poco importante para el 

canal, y ello generaría que su imagen cayera de nivel, lo cual afectaría de manera contundente 

al medio televisivo.  

Este trabajo busca encontrar los métodos necesarios  para fortalecer la imagen que tiene  

TC Televisión, tomando como base un análisis exhaustivo de su público, actividades que 

realizan para captar la atención de los televidentes, (campañas, mejorar el contenido que se 

publica en las redes ) y que se han convertido en un instrumento que facilita la interacción 

constante y dinámica con los televidentes, para elevar los rating de audiencia; por ello se 

contempla llevar a cabo un diagnóstico del manejo de estas herramientas para cumplir con 

dicho objetivo.   

Problema científico  

¿Cómo contribuir al fortalecimiento de la imagen institucional del canal de Tc Televisión 

de la ciudad de Guayaquil?  
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Preguntas Científicas  

Como parte de la investigación surgen las siguientes preguntas científicas:  

• ¿Cuenta TC Televisión con una estrategia de comunicación externa? De ser así,  

¿Cuál es el objetivo que ésta persigue?  

• ¿Cuáles son las falencias que tiene TC Televisión en la Comunicación externa que 

maneja?  

• ¿Qué estrategias se deben implementar para manejar una buena comunicación 

externa en TC Televisión?   

Idea a defender  

La idea principal de desarrollar este proyecto se fundamenta en que, con el diseño de un  

Plan de Comunicación Externa podría mejorarse la interacción entre el público y TC 

Televisión, de tal manera que contribuirá al fortalecimiento de la imagen del canal.  

Objetivo General  

 

Diseñar un plan de comunicación externa para fortalecer la imagen de TC Televisión de 

la ciudad de Guayaquil.  

 

Objetivos Específicos  

 

Para ello se debe cumplir con los siguientes objetivos específicos:  

• Sustentar teóricamente los aspectos relevantes de la comunicación externa.   
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• Analizar el estado actual de la comunicación externa de TC Televisión.  

• Delinear los componentes que deben incluir un plan de comunicación externa para 

fortalecer la imagen de Tc Televisión en la ciudad de Guayaquil.  

  

Aporte Metodológico  

 

El aporte metodológico de este análisis, permitirá obtener información precisa sobre la 

valoración que le da la teleaudiencia de la ciudad de Guayaquil a TC Televisión; es decir, 

diagnosticar la imagen que tiene el canal con su público local. Si bien es cierto, TC ha logrado 

alcanzar, con el pasar de los años, un gran prestigio a nivel nacional, también es verdad, que 

la industria televisiva, no puede quedarse sostenida en el tiempo, y debe enfrentarse día a día 

a la competencia agresiva de las demás cadenas de televisión.  

Es por ello que se aplica en este estudio, es una investigación de campo, proceso analítico 

que se realiza a través de la aproximación a las fuentes primarias de información, en la que 

se indagó sobre el problema planteado. Se aplica además una indagación descriptiva y un 

enfoque mixto para captar todas las perspectivas para analizar el tema.  

Aporte práctico  

De lo mencionado surge el aporte práctico, que consiste en la idea de crear acciones para 

el manejo de la comunicación externa como mecanismo para fortalecer la imagen de TC 

Televisión, ya que éstas permiten interactuar constantemente con la audiencia sirviendo 

además como instrumento de retroalimentación, lo cual ayuda a proponer mejoras en cuanto 

a estrategias que beneficien el canal y por ende al incremento y fidelización del público que 

sintoniza.  
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Aporte Teórico  

 

Este proyecto propone reforzar la información, u optimizar el uso de los canales de 

comunicación que brinda TC Televisión a su audiencia, a fin de garantizar la fidelidad de 

sus televidentes y captar nuevo público. Esto se debe a que en la actualidad ellos no conocen 

como opera el canal.   
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Capítulo I 
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Marco Teórico 

1.1. Teoría de la Comunicación  

La comunicación surge desde los orígenes de la humanidad, siendo su evolución paralela 

a la evolución del hombre. La invención de los medios tradicionales de comunicación mejoró 

en gran medida la interacción entre las poblaciones, pero fue en realidad, con el nacimiento 

de la era tecnológica donde realmente se producen los cambios radicales, cuando el ser 

humano aprende a relacionarse, rompiendo barreras geográficas y de tiempo. 

En lo que respecta a la comunicación masiva, los medios que se utilizan tienen 

características muy particulares que van más allá de la diversidad cultural, y que en la 

actualidad constituyen un fenómeno de alcance global, trascendiendo hacia las distintas 

sociedades. La tecnología envuelve a los medios de comunicación tradicionales, 

permitiéndoles expandir su alcance hacia otros segmentos poblacionales.  

Son muchas las teorías relacionadas con la comunicación, muchas de ellas la describen 

desde su nacimiento hasta su concepción actual y otras incluso pronostican su futuro. El 

análisis teórico de la comunicación se divide en dos grandes aspectos: los medios de 

comunicación, y las nuevas tecnologías de la información. No obstante, es preciso recordar 

la esencia de esta ciencia, misma que se define como un proceso bidireccional de transmisión 

de datos en el que se utiliza un medio o canal.  

(Calvache, 2015)   

La comunicación es una esfera constructiva del desarrollo humano, que determina el 

proceso de humanización y se consolida como eje fundamental del bienestar y de la 

calidad de vida de las personas. Le permite al individuo establecer relaciones 

interpersonales y expandir su función heurística para indagar, descubrir e interpretar 

el mundo (p.13).  
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Desde que el análisis de la comunicación como ciencia ha ido evolucionando, su 

conceptualización ha ido basándose en paradigmas sociales, culturales y políticos acorde al 

momento histórico. Tradicionalmente las teorías de la comunicación la concebían 

únicamente como un sistema lineal de doble vía, donde tanto el emisor como el receptor 

tenían un rol pasivo limitándose a traspasar y recibir información para luego interpretarla, 

dándole un tinte esencialmente informativo a dicho proceso.  

Desde el punto de vista actual, la comunicación tiene un enfoque más amplio, ya no solo 

basándose en la exposición de un mensaje, sino en añadirle más elementos que permiten la 

construcción de una situación comunicativa con un fin establecido por cada contexto y por 

el fin que se persigue.   

Vidales (2014) menciona que el estudio de la comunicación y sus medios han llevado a 

la formulación de muchas teorías, algunas estructurales, otras funcionales, conductuales e 

incluso cognitivas. La teoría funcionalista sostiene que los hechos sociales constituyen 

procesos de una interrelación amplia, mismas que desempeñan ciertas funciones que se 

definen como procesos específicos dentro de la población o comunidad.  

La teoría matemática de la información, desarrollada por Claude Shannon y Warren 

Weaver, afirma que un sistema de comunicación se origina a partir de una fuente de 

información, debiendo necesariamente utilizar un transmisor para emitir una señal y viajar 

por un canal hasta que pueda llegar a su destino que en este caso es el receptor. Como su 

nombre lo indica, esta teoría está relacionada con leyes matemáticas y se rigen por el 

procesamiento de la información y la representación de la misma.  
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Figura 1 Modelo de Shannon 

 Fuente: Monsalve (2013)  

  

1.2. Generalidades y Antecedentes de TC Televisión  

TC Televisión es uno de los medios televisivos más reconocidos en el país, con una 

trayectoria significativa de 50 años. Este canal fue fundado el 9 de Julio de 1968, por el 

reconocido empresario Ismael Pérez Perasso, dando inicio a sus transmisiones el 30 de mayo 

del año siguiente bajo el nombre de Telecentro. En el año 1994 atravesó un cambio 

trascendental en su imagen corporativa, cambiando su nombre a TC Televisión, con un 

nuevo logotipo y proyectándose como un medio dinámico y alegre.  

En 1997 otro cambio importante se hizo presente, esta vez en lo que respecta a sus 

instalaciones, ya que se construyó el nuevo edificio donde ahora funciona, caracterizado por 

espacios modernos, amplios y adaptables al nuevo formato del canal. Este medio ha optado 

desde hace ya muchos años por la producción nacional, sobre todo en lo que respecta a series 

y novelas de corta duración, por ejemplo, en 1999 fue el canal con mayor desarrollo de 
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talento nacional al cubrir el 60% de su contenido con este tipo de programas. A través de los 

años ha buscado hacerse querer por la audiencia y para ello ha utilizado varias estrategias 

(TC Medios Digitales, 2018).  

Una de las herramientas comunicacionales más utilizada por el canal, es el lanzamiento 

de campañas institucionales para fortalecer su imagen y crear una conciencia de pertenencia 

en los receptores en general, entre ellas las más recordadas por el público fueron: 

“Sucuchucupau” en el año 2001,” PonTC” en el año 2002, y “Yo nací en este país” en el año 

2004, ésta última apoyada por dos de los artistas más reconocidos a nivel nacional, Juan 

Fernando Velazco y Pamela Cortés, por lo que tuvo mucha acogida.  

El 8 de julio del 2008, la Agencia de Garantía de Depósitos (AGD) ordenó la incautación 

de cada una de las empresas del Grupo Isaías, entre ellas la televisora, pasando ésta a manos 

estatales. En la actualidad es propiedad del Estado y desde el año 2011 opera mediante el 

Sistema Ecuatoriano de Radio y televisión (SERTVSA). En el año 2012 TC Televisión lanza 

su señal en alta definición en modo de prueba, siendo la quinta cadena nacional en emitir en 

HD. Además, presentó su nueva imagen con el logotipo TC Mi Canal, (TC Medios Digitales, 

2018).  

En el año 2013 fue cuando TC HD comenzó a emitir oficialmente, constituyéndose como 

la segunda cadena televisiva en emitir por televisión digital terrestre en Ecuador. En el 2017 

dio un paso más, ejecutando una alianza estratégica con el canal venezolano Tves, tanto para 

la producción de novelas como para el intercambio de contenidos y talentos entre ambas. Su 

programación es variada y no se enfoca en un solo segmento público, sino que tiene una 

diversa gama de contenido para todos.  

En cuanto a su estrategia comunicacional, TC Televisión, como se mencionó 

anteriormente, ha optado por campañas institucionales, con resultados positivos, al medir la 
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respuesta favorable del público TC; sin embargo, en los últimos años no ha lanzado una 

campaña tan eficaz como las que lanzó en el periodo comprendido entre los años 2001 y 

2004, por lo que es preciso implementar o mejorar el uso de las nuevas TICs en 

comunicación, (TC Medios Digitales, 2018).  

En este contexto, TC Televisión ha adoptado por utilizar como principal herramienta 

comunicacional a las redes sociales, haciéndolas parte de su operatividad diaria, no solo 

como medio para promocionar sus programas y el contenido que emite, sino, además, para 

crear expectativa en su audiencia y medir la respuesta del público, incluso ampliando su 

cobertura mediante la exposición de su programación por los medios digitales.  

Al encontrarse dentro de un mundo competitivo muy fuerte, TC Televisión está siempre 

en constante búsqueda de acciones o proyectos que eleven el nivel de fidelidad de su 

audiencia, siendo para ellos imperativo avanzar acorde al desarrollo tecnológico y la 

adaptabilidad de ellos a las distintas organizaciones. En suma, para el canal trabajar al ritmo 

de la evolución digital, es una estrategia imprescindible para fortalecer su imagen, pero sobre 

todo para fidelizar a su público.   

1.3. Antecedentes  

Cambría (2016) en su estudio denominado “La importancia de la comunicación 

estratégica”, define a la comunicación como un proceso mediante el que se transmiten datos 

pero que su finalidad no solo se limita a ser informativa, sino que en realidad fluyen en dos 

direcciones elementos más profundos como pensamientos e incluso sentimientos, con 

intención persuasiva. Es así, que en muchos casos la información emitida puede variar la 

opinión del público que la recepta.  

La televisión es uno de los medios de comunicación más antiguos, pero su esencia ha ido 

cambiando a través del tiempo, pasando de ser un medio con gran relevancia informativa a 
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basar su contenido, en gran parte, a las expectativas de la audiencia. Es por ello que la 

comunicación estratégica se considera, desde hace algunos años, una herramienta primordial 

para proporcionar a los medios televisivos los mecanismos que le permitan mantenerse 

vigentes en la mente del público.  

Puertas & Cadme (2015) manifiesta en su trabajo “Gestión estratégica de la comunicación 

digital en la empresa ecuatoriana” que “la consecución en las organizaciones de un modelo 

de relación y gestión de intereses con los públicos simétrico y bidireccional requieren de la 

construcción de una imagen y una reputación, resultado de la planificación estratégica de la 

comunicación” (p.1). Es así, que se considera a la estrategia, como una herramienta esencial 

para conseguir una comunicación eficaz con el público objetivo, a fin de que el medio que 

la aplica gane un prestigio o reconocimiento corporativo.  

Gamboa (2018) en su trabajo denominado “Lo estratégico de la comunicación estratégica 

y su propósito organizacional” afirma que este tipo de comunicación ha pasado por varios 

enfoques hasta llegar a su concepción actual, que consiste en ser una ciencia que abarca los 

fenómenos de imagen, identidad y cultura, todos estos estratégicos, intangibles y 

determinantes para la visibilidad y el valor organizacional. Puede utilizarse además como un 

medio de aproximación a la gestión integral de las corporaciones, ubicándolas en el sitio 

donde quieran llegar respecto a su público o segmento meta.  

     La comunicación debe ser necesariamente articulada o correlacionada mediante una 

gestión global, aplicando además estrategias específicas para cada fin. Cabe recalcar que 

para que este tipo de comunicación tenga resultados eficaces, es preciso realizar la 

diferenciación de las audiencias, de los momentos organizacionales y de los objetivos que 

persiga la empresa o entidad en cuestión. Si se aplica en tiempo oportuno, se verá reflejada 

en los indicadores de la corporación. 
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1.4. Dimensiones del objeto de estudio        

1.4.1. Plan de Comunicación Estratégica  

Para comprender la importancia del plan de comunicación estratégica dentro de las 

organizaciones, hay que, necesariamente, entender lo que es la comunicación estratégica 

como tal. Ésta se puede conceptualizar como el conjunto de tácticas diseñadas 

exclusivamente para retomar los objetivos globales de una entidad, para reajustarlos a una 

visión futurista, a través de la que se puedan generar nuevas capacidades competitivas y darle 

un mayor fortalecimiento a la participación de los actores relacionados con la empresa, tanto 

interna como externamente (Díaz, Loaiza, & Zambrano, 2014).  

Cuando las empresas emplean una estrategia basada y diseñada desde la comunicación, 

aporta considerablemente al planteamiento de proyectos y objetivos que potencialicen la 

interacción con los públicos, y que, además, influencien de manera positiva en su percepción 

sobre la marca o la organización en general. Dentro de este campo se resalta la relevancia 

que tiene gestionar de forma adecuada la interacción con los stakeholders.  

Es así que se considera a la comunicación estratégica como la forma más eficiente de 

generar espacios de interacción adecuada entre las organizaciones y sus públicos, y de 

diseñar planes basados en objetivos definidos y medibles que posibiliten la permanencia de 

la entidad durante un largo tiempo, siendo protagonista de su entorno. Una de sus funciones 

principales, es orientar a las entidades para encontrar sus elementos más favorables y 

aprovecharlos para alcanzar el éxito (Manzaba, 2017).  

La planeación como recurso se conecta con la organización para crear una proyección a 

futuro, tomando como escenario base, el actual, con sus falencias y con su potencial, para 

llevarlo hacia un punto más favorecedor. Es por ello, que, con el paso de tiempo, crece la 
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importancia de aplicar una adecuada planeación estratégica en las empresas, como 

herramienta básica para mejorar su futuro.  

Se define como plan de comunicación estratégica al documento que reúne, de manera 

organizada y secuencial, toda la información de la empresa con respecto al establecimiento 

y cumplimiento de los objetivos organizacionales, con el propósito de mejorar o fortalecer 

la calidad de interacción con su público. Es un instrumento basado en la comunicación, de 

tal manera puede componerse de tres partes: el análisis o estudio situacional de la 

organización, el planteamiento de los objetivos, y las modalidades de ejecución de las 

acciones o tácticas a implementar (Aljure, 2015).  

 

Figura 2. Modelo de Plan Estratégico 

Fuente: Aljure (2015)  
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El plan estratégico proporciona un valor agregado a las empresas a la hora de emprender 

cambios, y evitan que las constantes variaciones del entorno influyan de manera negativa; es 

decir, permite prever circunstancias y adelantarse a ellas, hecho que dentro del mundo 

organizacional es muy beneficioso. Entonces, es necesario recalcar la importancia de los 

planes estratégicos de comunicación para alcanzar objetivos propuestos y proyectarse hacia 

un punto determinado dentro del contexto en el que opera una organización.  

Vila (2014) asegura que el plan estratégico de comunicación es una propuesta basada en 

un conjunto de acciones que, generalmente está basada en datos, objetivos y presupuestos, 

planificados de manera secuencial y organizada. Para que sea entendido de tal manera las 

empresas deben, necesariamente, entender la importancia que tiene la comunicación dentro 

de una entidad, sino se le seguirá dando el enfoque simplista que minimiza su aporte a los 

objetivos globales.   

Para implementar un plan estratégico de comunicación y obtener resultados favorables, 

hay que seguir cuatro pasos básicos:  

Investigación y análisis es la primera fase, y consiste en realizar un estudio exhaustivo 

sobre la situación real en la que se encuentra el área comunicacional de la organización, con 

la finalidad de elaborar un diagnóstico que sirva de base para diseñar el plan estratégico. Ello 

permite conocer el estado actual de la entidad y saber a ciencia cierta, cuáles son sus 

necesidades en términos específicos.  

La planeación y programación constituye la segunda fase, y en ella se debe proponer, en 

base a los resultados de la fase anterior, estrategias comunicacionales que le den solución o 

por lo menos que ayuden a mejorar la situación de la entidad. Es decir, se programa y 

planifica acciones secuenciales, que, estando vinculadas unas con otras, en su conjunto 
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logren los objetivos planteados para solucionar los problemas de comunicación que pueda 

tener la organización.  

Se cataloga como implementación a la tercera fase, y no es más que la puesta en marcha 

del plan estratégico comunicacional. Es preciso recalcar que esta fase debe de ser ejecutada, 

siguiendo con exactitud cada una de las actividades plasmadas en el plan comunicacional. 

Solamente haciéndolo de esa manera se puede asegurar los resultados esperados.  

La cuarta y última etapa se denomina: evaluación, en ella se analiza si los resultados 

obtenidos son los esperados. De no ser así, se procede a diagnosticar las posibles fallas al 

ejecutarlo o las causas por las que pudo haber fallado. En base a los resultados se aplican 

acciones remediales (en caso de no haber cumplido los objetivos del plan), o se da relevancia 

a lo logrado (en caso de haber cumplido con los objetivos planteados).  

  

 

Figura 3 . Fases del Plan Estratégico comunicacional 

Fuente: Tur & Monserrat (2014)  
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1.4.2. Comunicación Estratégica  

La comunicación es parte del diario vivir del hombre, el cual, mediante acciones, gestos 

o palabras logra expresar sus ideas, sentimientos o pensamientos, constituyéndose en un 

mecanismo natural de convivencia. Sin embargo, cuando se trata de grupos la comunicación 

tiene a ser mucho más compleja, ya que no solo se interactúa de forma bilateral, sino que se 

contempla a un conjunto poblacional masivo que no va a receptar de manera homogénea el 

mensaje que se transmite, sobre todo porque cada individuo tiene su manera particular de 

interpretar, y es ahí, donde la comunicación estratégica es un factor clave.  

Meza (2016) hace mención a la comunicación estratégica, como aquella que sirve para 

“denotar las preocupaciones de alto nivel detrás de los esfuerzos comunicativos de las 

organizaciones para avanzar en la misión de la organización” (p.59). Es por ello que muchos 

autores la catalogan como un concepto multidisciplinario, en el que además intervienen otras 

áreas, como las relaciones públicas, la gestión comunicacional y la publicidad.  

La comunicación estratégica para ser considerada como eficiente dentro de una 

organización, debe necesariamente cumplir con varios principios, entre los cuales figuran: la 

dirección estratégica, que es aquella que focaliza las comunicaciones hacia un objetivo 

establecido utilizando los elementos disponibles para tal efecto. La credibilidad y la 

comprensión, son dos de los principios básicos dentro de este concepto, ya que asegura que 

el mensaje sea verosímil en su receptor y que al mismo tiempo el emisor puede decodificar 

las respuestas dadas.  

Dentro de este contexto de la comunicación, el instrumento principal a utilizar es el plan 

estratégico, mismo que produce muchos beneficios a las organizaciones que los diseñan e 

implementan, entre los cuales uno de los más relevantes es lograr una gestión más eficiente, 

liberando recursos humanos y materiales, así como promoviendo una acción participativa 
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por parte del receptor, de tal forma que éste pueda intervenir de manera directa en el proceso 

(Ced, 2017).  

 

1.4.3. Importancia de la comunicación en las organizaciones  

Una empresa está constituida por varios departamentos con sus respectivas funciones, 

entre ellos el más importante es el de Talento Humano, desde donde se opera el recurso 

material y económico. Al ser los individuos los que ejecutan las funciones, se destaca la 

relevancia de la interacción entre ellos, y dicha interacción está representada por la 

comunicación existente, y los canales que utilizan para tal fin, ya sea interna o externamente.  

La comunicación dentro de las empresas, brinda la posibilidad de que se establezcan 

relaciones entre los colaboradores, para transmitir armónicamente la cultura empresarial, 

liderar los equipos, y llegar a la conciencia del talento humano, para lograr un aporte 

representativo de ellos, persuadir las conductas profesionales inadecuadas o poco 

productivas en los colaboradores internos, y distinguir los posibles factores que, de alguna 

manera, puedan influir de manera negativa dentro de una organización.  

La comunicación dentro de las organizaciones puede realizarse desde dos perspectivas 

diferentes: la vertical y la horizontal, cada una de ellas especificadas en la siguiente figura:  
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Figura 4 . Estilos de comunicación en las organizaciones 

Fuente: Del Prado (2016)  

  

La comunicación vertical está segmentada en dos estilos básicamente: el primero es el 

estilo descendente, que se refiere al tipo de comunicación que utilizan los directivos de las 

organizaciones o mandos superiores, para informar, dirigir, y mantener motivados a los 

colaboradores internos. Otro de los fines de este estilo comunicacional es facilitar el uso del 

poder, a través del cual, se puede regular y controlar la conducta de los subordinados. Sin 

embargo, este estilo no es muy favorable en las grandes compañías en las que existen muchos 

niveles jerárquicos, principalmente por la distorsión que puede sufrir el mensaje.  

La comunicación ascendente, por otra parte, es complementaria de la descendente, y 

consiste en la participación activa de los subordinados de una organización para transmitir 

información a los órganos de la dirección. Este estilo suele ser muy poco utilizado, sobre 

todo por la falta de valoración que en muchas compañías le tienen a la opinión de los 

subordinados. No obstante, desde el punto de vista de los empleados es bastante valorada ya 

que los hace sentirse parte de la organización (Del Prado, 2016).  

La comunicación horizontal puede definirse como el intercambio de información 

existente entre personas que ocupan un mismo nivel jerárquico. Es muy utilizada cuando el 
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propósito es la coordinación de tareas, sin embargo, también se aplica en los casos en los que 

se desea proporcionar un apoyo emotivo y social a los colaboradores internos. Normalmente, 

la comunicación horizontal es más común en las empresas pequeñas o medianas, en las que 

se pueden utilizar medios básicos para hacer fluir los mensajes.  

1.4.4. Comunicación Externa    

Costa (2005) manifiesta que los receptores de la comunicación, dentro del ámbito 

empresarial, no se limitan solamente a un segmento, sino que son todos los públicos que 

conforman la empresa; es decir, cada uno de los conglomerados que con ella se relacionan 

directa o indirectamente. Es así como surge la relevancia que ahora tiene la comunicación 

externa.  

Dentro de un proceso de comunicación puntual, es preciso que se identifiquen a todos los 

públicos involucrados con la finalidad de seleccionar, a cuáles de ellos conviene prestar 

mayor atención y dirigir un mayor esfuerzo. Son los dichos públicos, los que, al interpretar 

el mensaje, reaccionan con actitudes o comportamientos que sustentan el contenido del 

emisor, y los que generan el resultado del proceso comunicacional.  

La comunicación externa puede definirse como el conjunto de acciones que la empresa 

ejecuta para transmitir un contenido informativo a los actores o agentes externos de la misma, 

los cuales van desde los clientes, usuarios o consumidores, hasta los proveedores, 

inversionistas y la sociedad en general, con el propósito de crear, gestionar o afianzar las 

relaciones entre las organizaciones y sus diversos públicos (Capriotti, 2013).  

La comunicación externa está generalmente ligada o inmersa en la comunicación 

corporativa debido a que se enfoca primordialmente a facilitar el flujo de información entre 

la empresa y sus grupos relacionados, buscando con mayor prioridad el mejoramiento de la 
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imagen de marca, misma que está estrechamente vinculada a las relaciones de la empresa 

con los stakeholders.  

1.4.5. Público  

Aljure (2015) afirma que el público es definido en función de los objetivos que se hayan 

planteado en el área comunicacional, los cuales también al ser diseñados se basaron en el 

diagnóstico proporcionados por herramientas como el análisis Foda. Es por ello que antes de 

que una organización elija o defina su público, debe necesariamente realizar un estudio 

interno de los diversos factores que la componen.  

El proceso de selección del público debe, necesariamente, contar con tres pasos básicos: 

la identificación, clasificación y priorización. La identificación es el primer paso, y consiste 

en el reconocimiento de los grupos de interés o stakeholders como se los conoce usualmente, 

cuyo proceso usualmente se realiza determinando cuáles de ellos están vinculados a la 

organización.  

Como segundo paso está la clasificación de los públicos; es decir, una vez identificados, 

se procede a segmentarlos de acuerdo a las características propias de cada uno de ellos. El 

tercer y último paso es la priorización, que no es otra cosa que darle un mayor valor a cierto 

tipo de públicos de acuerdo a los intereses de la empresa, orientando estrategias 

comunicacionales más fuertes para unos y otras menos agresivas para otros.  

El análisis de los públicos, dentro de la organización, es una práctica importante para 

determinar las necesidades, percepciones y comportamientos de los públicos y del entorno. 

La ejecución de la misma permite diagnosticar la situación actual de la empresa e identificar 

a los públicos antes de ejecutar un programa de comunicación o determinar la factibilidad de 

un plan de acción organizacional; además, se establece para analizar el grado del impacto 
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que el programa de comunicación y de acción ha generado en los públicos de la organización 

y en el entorno (Miranda, 2018).  

  

1.4.6. Imagen Corporativa  

 

Es preciso establecer claramente el concepto de imagen corporativa ya que en muchas 

ocasiones se la confunde con identidad corporativa y en realidad no es lo mismo. La imagen 

corporativa o la imagen de marca, es el conjunto de creencias, actitudes o percepciones que 

los públicos tienen sobre una empresa o marca” (Neo Attack, 2018). Es por ello que se la 

conceptualiza como la forma, en que, los demás interpretan las características propias de la 

marca.  

El público ya posee ciertas percepciones sobre cada marca, siempre y cuando esté 

posicionada. Entonces, hacen asociaciones que se basan tanto en sus atributos físicos como 

en las actitudes, y esto hace que se genere un vínculo que puede ser favorable, o no, hacia la 

marca, ya sea de actitud o de comportamiento. Al estar este poder de percepción en manos 

del público, se hace difícil que la empresa pueda controlarlo, por lo que se convierte en un 

factor externo.   

La empresa crea una imagen a través de sus productos, pero el público no siempre la 

interpreta de esa manera, sino que existen factores distractores, como, por ejemplo, lo que 

dicen las demás personas sobre dicha marca, lo que se escucha en los medios, etc.   

Morató (2016). Considerando que el entorno es cambiante, es imprescindible para las 

organizaciones fortalecer su imagen corporativa de tal manera que les permita destacar entre 

los demás y diferenciarse de ellos.  

Existen numerosos factores que conforman la imagen corporativa, entre ellos se pueden 

mencionar: el nombre de la empresa, porque es fundamental que sea claro, corto y legible, 

de fácil comprensión; el logotipo, que debe ser atractivo visualmente, sobre todo para llamar 
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la atención de clientes potenciales, por lo que se debe tener en cuenta el target al que va 

dirigido y los valores a transmitir a la hora de diseñarlo. El slogan debe resumir en una frase 

llamativa la filosofía de la compañía, ya que facilita la creación de credibilidad para la marca.  

La historia y la reputación de una compañía son dos de los elementos más importantes a 

la hora de constituir una imagen corporativa, ya que transmite la forma de proceder de la 

empresa. Es por ello que esos factores crean un vínculo directo con la mente del público, 

proyectándose como la esencia, los valores en que basan su desempeño, y eso habla más 

incluso que las campañas publicitarias, que si bien es cierto son importantes, no son más que 

la reputación (Capriotti, 2013).  

Usualmente se suelen confundir dos conceptos parecidos, el de la imagen corporativa con 

el de la identidad visual. Ésta última se compone por varios elementos como el logotipo, 

papelería, el diseño de las redes sociales o la página web de la organización, mientras que la 

imagen corporativa implica una definición mucho más profunda, es la esencia de la empresa 

y, de hecho, es anterior a la imagen visual ya que está compuesta tanto por el concepto de la 

entidad como por el posicionamiento que ésta tiene en sus públicos. Es así que la identidad 

visual tiene que expresar lo que es en origen la imagen corporativa.  

La Red, (Internet) ha revolucionado la manera de fortalecer la imagen corporativa de las 

organizaciones, y se ha convertido actualmente en uno de sus principales recursos 

tecnológicos, ya que, a través de la plataforma virtual, se encuentra la forma de inmiscuirse 

en la mente de la población. Es preciso entonces, contar con una coherencia visual entre lo 

que proyecta la empresa y lo que es en realidad, que el público conozca la esencia de la 

organización y que se cree en ellos un vínculo emocional, que con el tiempo se verá reflejado 

a través de la fidelización. Crea además un valor diferencial frente a los demás competidores, 

y genera mucha más confianza en el mercado en general.  
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1.4.7. Reputación Corporativa  

 

  (Martín, 2014) afirma:  

La reputación es el resultado de un proceso de legitimación, fruto de múltiples 

acciones pasadas y presentes, y realizado por numerosos y heterogéneos evaluadores, 

la mayoría de ellos ajenos a la propia organización. Todo este cúmulo de 

circunstancias hace de la reputación una capacidad con un elevado grado de 

ambigüedad causal (p.37).  

  

  

La reputación corporativa es un término que durante los últimos años ha ido ganando 

espacio dentro del ámbito comunicacional. Es cierto que la reputación de una empresa es 

algo que los directivos siempre están dispuestos a cuidar, pero antes no formaba parte de una 

planificación estratégica, el hecho de preservarla parte de la necesidad de diseñar una imagen 

corporativa con credibilidad y representatividad en esa sociedad a la que intenta llegar o 

llega. 

También se hace referencia a la reputación corporativa, como el reconocimiento que le 

hace su público o sus stakeholders, denominados como grupos de interés. Esto en base, al 

cumplimiento del compromiso adquirido por la empresa con sus clientes, empleados, 

accionistas, e incluso con la comunidad en general a través de acciones de responsabilidad 

social.  

(Carreras, Alloza, & Carreras, 2014) afirma:  

  

La reputación es el resultado primero de la relación armónica entre identidad e 

imagen corporativa y, en segundo término, la reputación constituye la consolidación 

en el tiempo de los factores que han hecho posible la proyección social de la 

identidad. La reputación es la suma de las percepciones de los públicos, pero es 

también cultura, historia, no es un hecho coyuntural que se puede fabricar a golpes 

de eventos mediáticos. Es la síntesis de una historia, de una cultura de vida y de un 

compromiso corporativo de acercamiento inteligente a las demandas de la opinión 

pública (p.35).  
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La reputación corporativa es, en esencia, lo que de ella perciben los demás, estén o no 

vinculados a la organización. Es preciso mencionar que, a diferencia de la imagen 

corporativa, que se basa en la percepción del público, la reputación corporativa se 

fundamenta en la realidad, en hechos, en el historial del accionar de la entidad a través del 

tiempo, y se construye y fortalece con resultados positivos que han sido observados por la 

población en general (Villafañe & Asociados, 2015).  

No solo en el público incide la reputación corporativa, otros sectores, le dan mucha más 

importancia, sobre todo para considerar los riesgos a la hora de invertir en una organización. 

Antes se tomaban como relevantes temas como la imagen, las relaciones institucionales o la 

marca como tal, pero no se le daba mucha importancia a la reputación, hasta que se convirtió 

en uno de los elementos primordiales.  

El principal objetivo que persigue la gestión de la reputación dentro de una empresa u 

organización es, sin duda alguna, el logro de una buena opinión por parte del público. 

Mientras más alta es dicha opinión, más categoría empresarial se llega a tener. Es preciso 

mencionar, que en la conformación de la reputación corporativa los empleados juegan un 

papel esencial, ya que, si bien es cierto, los directivos toman las decisiones que llevará a cabo 

la empresa, son los empleados los que cumplen diariamente con sus funciones, y un mal 

desempeño en su rol puede perjudicar a la reputación de la compañía.  

Se debe tener claro que no se puede caer en el error de pensar que la reputación corporativa 

se construye solo a base de comunicación, ya que ésta debe estar sustentada en la realidad, y 

que, si bien es cierto, la imagen ayuda, no crea reputación, sino, una percepción positiva por 

parte del público. La comunicación es una herramienta, y como tal se la utiliza para dar a 

conocer o trasmitir fortalezas vinculadas a la reputación de las organizaciones, para explicar 
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y socializar el cumplimiento de los compromisos y además para reforzar el reconocimiento 

de los logros de la entidad, pero dichos logros deben ser reales.  

1.5. Marco Legal  

  

Constitución de la República del Ecuador  

  

  

La constitución de la República del Ecuador es el primer documento legal que debe ser 

considerado en este proyecto, ya que en él se contempla la esencia de la normativa que 

regula el territorio nacional. Una vez aclarado eso, se pone en consideración el artículo 

número 17 en el que el Estado reconoce la promoción de los medios de comunicación y su 

debido fortalecimiento ya sean éstos públicos o privados, tal como se cita a continuación:  

  

Sección tercera  

Comunicación e Información  

  

Art. 17.- EI Estado fomentará la pluralidad y la diversidad en la comunicación, y al 
efecto:   

1. Garantizará la asignación, a través de métodos transparentes y en igualdad 

de condiciones, de las frecuencias del espectro radioeléctrico, para la gestión de 

estaciones de radio y televisión públicas, privadas y comunitarias, así como el acceso 

a bandas libres para la explotación de redes inalámbricas, y precautelará que en su 

utilización prevalezca el interés colectivo.   

2. Facilitará la creación y el fortalecimiento de medios de comunicación 

públicos, privados y comunitarios, así como el acceso universal a las tecnologías de 

información y comunicación en especial para las 26 personas y colectividades que 

carezcan de dicho acceso o lo tengan de forma limitada.   

3. No permitirá el oligopolio o monopolio, directo ni indirecto, de la propiedad 

de los medios de comunicación y del uso de las frecuencias (Constitución Política del 

Ecuador, 2008).   

 

 

Ley Orgánica Comunicación   

 

 

Este documento representa el mayor cuerpo legal que rige específicamente el sector de 

la comunicación en el Ecuador. Es por ello que se consideró oportuno citar varios de sus 

artículos a continuación:  
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LEY ORGÁNICA DE COMUNICACIÓN  

  
TÍTULO I  

  
Disposiciones preliminares y definiciones  

  

Art. 1.- Objeto y ámbito. - Esta ley tiene por objeto desarrollar, proteger y regular, en 

el ámbito administrativo, el ejercicio de los derechos a la comunicación establecidos 

constitucionalmente.  

Art. 3.- Contenido comunicacional. - Para los efectos de esta ley, se entenderá por 

contenido todo tipo de información u opinión que se produzca, reciba, difunda e 

intercambie a través de los medios de comunicación social.  

Art. 5.- Medios de comunicación social.- Para efectos de esta ley, se consideran 

medios de comunicación social a las empresas, organizaciones públicas, privadas y 

comunitarias, así como a las personas concesionarias de frecuencias de radio y 

televisión, que prestan el servicio público de comunicación masiva que usan como 

herramienta medios impresos o servicios de radio, televisión y audio y vídeo por 

suscripción, cuyos contenidos pueden ser generados o replicados por el medio de 

comunicación a través de internet.    

Art. 9.- Códigos deontológicos. - Los medios de comunicación públicos, privados y 

comunitarios deberán expedir por sí mismos códigos deontológicos orientados a 

mejorar sus prácticas de gestión interna y su trabajo comunicacional. Estos códigos 

deberán considerar las normas establecidas en el artículo 10 de esta Ley. Los códigos 

deontológicos no pueden suplir a la ley (Ley Orgánica de Comunicación, 2013).  

  

  
TÍTULO II  

Derechos a la comunicación  

  
SECCIÓN I  

Derechos de libertad  

  

Art. 23.- Derecho a la rectificación. - Todas las personas tienen derecho a que los 

medios de comunicación rectifiquen la información que han difundido sobre ellas, 

sus familiares o sobre los asuntos a su cargo cuando existan deficiencias en la 

verificación, contrastación y precisión de la información de relevancia pública de 

acuerdo a lo establecido en el artículo 22 de esta Ley. Los medios de comunicación 

tienen la obligación jurídica de publicar dentro del plazo de 72 horas, contadas a 

partir de presentado el reclamo de la persona afectada, de forma gratuita, con las 

mismas características, dimensiones y en el mismo espacio, sección u horario; las 

rectificaciones a las que haya lugar.  

Art. 24.- Derecho a la réplica. - Toda persona o colectivo humano que haya sido 

directamente aludido a través de un medio de comunicación, de forma que afecte sus 

derechos a la dignidad, honra o reputación; tiene derecho a que ese medio difunda su 

réplica de forma gratuita, en el mismo espacio, página y sección en medios escritos, 

o en el mismo programa en medios audiovisuales y en un plazo no mayor a 72 horas 

a partir de la solicitud planteada por el aludido. En caso de que el medio de 

comunicación no viabilice por su propia iniciativa el derecho de réplica, la 
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Superintendencia de la Información y Comunicación podrá disponer, previa la 

calificación sobre la pertinencia del reclamo, las mismas medidas administrativas 

establecidas para la violación del derecho a la rectificación (Ley Orgánica de 

Comunicación, 2013).  
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Marco Metodológico 

  

2.1. Enfoque de investigación  

Esta investigación tendrá un enfoque mixto, que de acuerdo a lo que menciona Cegarra 

(2014), consiste en la combinación del método cuantitativo con el cualitativo, incluyendo las 

características propias de cada uno de ellos; es decir, mediante la mezcla de estos dos 

enfoques se procede a ejecutar varias fases complementarias, tales como la observación y 

evaluación del fenómeno en estudio, la generación de supuestos, el diagnóstico, la prueba o 

corroboración de los supuestos y las conclusiones.  

Se eligió utilizar el enfoque de investigación mixto ya que se considera apropiado para 

recabar datos desde distintas perspectivas, abarcando tanto datos característicos del problema 

en estudio, como datos cuantitativos que faciliten la medición de la percepción que tiene el 

público sobre la imagen corporativa de TC Televisión, de tal manear que se pueda diseñar 

conclusiones integrales sobre el tema.  

  

2.2. Tipo de investigación  

Varios actores señalan que es importante que durante una exploración se escoja el tipo de 

investigación en función del objetivo que se desea alcanza en la propuesta.    

  

2.2.1. Investigación descriptiva  

Hernández, Ramos, & Otros (2018) conceptualizan a la investigación descriptiva como 

aquel procedimiento que, usado en ciencia, permite realizar una caracterización del 

fenómeno en estudio mediante la asignación de particularidades que lo definen. Este tipo de 

investigación, como su nombre lo indica, se basa en la descripción de los procesos, sujetos 

o situaciones inmersas o directamente relacionadas con el problema.  
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En este caso específico, se ha elegido la investigación descriptiva debido a que ésta 

facilitará la observación y análisis de los procesos que se utilizan actualmente en TC 

Televisión para gestionar la imagen de la entidad, de tal manera que se pueda conocer con 

precisión las estrategias comunicacionales que han venido aplicando durante los últimos 

años y el efecto que ellas han causado en el público de la ciudad de Guayaquil.  

  

2.2.2. Investigación de campo  

Muñoz, (2015) cataloga a la investigación de campo como aquel proceso de observación 

que se enfoca en la extracción de datos a partir de una aproximación a las fuentes primarias 

de información, utilizando el contexto real en donde se desarrolla el problema como principal 

marco de análisis. En este tipo de investigación se aplican técnicas diversas, pero entre las 

más efectivas están la observación directa, entrevistas y encuestas.  

Dentro de este estudio, la investigación de campo permitirá facilita observar dentro del 

contexto real, los procedimientos diarios que aplica TC Televisión para fortalecer su imagen, 

además de proporcionar mecanismos para constatar la percepción que tiene el público de 

dicho canal de televisión.  

2.3 Período y lugar donde se desarrolla la investigación  

El trabajo de investigación que se plantea, se efectúa en el sector norte, centro y sur de la 

ciudad de Guayaquil, de la provincia del Guayas. 

El mismo se desarrolla desde el mes de junio hasta el mes de septiembre de 2019.  
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2.4. Población y muestra  

 Para la realización de este trabajo es importante clasificar los datos de la población que 

se aplicará en este estudio, por ello se considerará la audiencia del canal, de ese universo se 

obtendrá la muestra para la realización de la encuesta. En cambio, para la realización de 

entrevistas y grupos focales se trabajará directamente con los colaboradores del canal, siendo 

este un grupo mínimo con relación a los públicos externos identificados para la puesta en 

escena de la investigación.   

En este sentido, se ha tomado como población objeto de estudio al estatus medio de la 

audiencia que tiene TC Televisión en la ciudad de Guayaquil, que según Informe técnico de 

KANTAR IBOPE MEDIA suman un total de 704.059 personas. Al ser una población bastante 

extensa, se considera necesario aplicar la fórmula para calcular la muestra de poblaciones 

finitas. 

Aplicando el muestro no probalístico por conveniencia; es decir, las personas empleadas 

en la investigación se seleccionaron fácilmente, porque la población de status medio 

comprende los sectores Sauces, La Alborada, Las Orquídeas, Mucho Lote, Los Rosales,  

Martha de Roldós, Mapasingue, Colinas de la Alborada, Brisas del Río, Atarazana, Barrio   

Orellana, Barrio El Centenario, La Chala, Santa Mónica, 7 lagos, Fertisa, Los Esteros, la 

Floresta, Las Acacias, Guasmo Norte, Guasmo Central, Guasmo Sur, zona céntrica y el 

suburbio oeste de la ciudad de Guayaquil.  
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Figura 5 Cálculo de la muestra 

 Fuente: tomada de suvery monkey   

  

  

El cálculo de la muestra dio como resultado un total de 384 personas a las que se les 

deberá aplicar la encuesta.  

2.5 Definición y comportamiento de las principales variables incluidas en la 

investigación   

  

Tabla 1. Matriz de las variables 

Variables  Comportamiento  

Contenidos   Análisis de la programación.   

Comunicación Externa   Observación de la imagen corporativa 

Diagnóstico del uso de las redes 

sociales.  

Definición del vínculo con los 

televidentes.  

Responsabilidad social  Importancia de la ejecución de la 

responsabilidad social en el canal.   

Elaboración propia  
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2.6. Métodos de investigación  

 2.6.1. Método Deductivo  

El método deductivo es ampliamente utilizado para hacer referencia a un pensamiento o 

teoría específica, mediante el cual se puede llevar a cabo la extracción de conclusiones 

lógicas a partir de un grupo de premisas establecidas. Este método permite al investigador 

analizar el problema en estudio desde un ámbito general, para llevarlo a hechos concretos. 

Es por ello que a través del método deductivo se podrá analizar la percepción global que 

tiene el público de la ciudad de Guayaquil sobre TC Televisión y concretar las causas 

específicas de la imagen que receptan sus sentidos.  

2.6.2. Método Inductivo  

Se conoce como método inductivo al estudio que se realiza a partir del análisis específico 

de hechos concretos para, en función de ellos, elaborar conclusiones generales sobre el tema. 

Este es considerado como uno de los métodos más utilizados dentro del ámbito 

metodológico, ya que permite el estudio exhaustivo de cada uno de los factores que 

componen el fenómeno en estudio. En contexto, se considera al método inductivo como 

idóneo para conocer en detalle cada una de las tácticas aplicadas en TC Televisión, para 

proyectar una imagen establecida a su público, y por ende diseñar conclusiones generales 

sobre los resultados que los directivos han obtenido hasta el momento.  

2.7. Técnicas de recolección de datos  

Se utilizarán dos técnicas de recolección de datos:  

Encuesta  

La encuesta es una técnica que es ampliamente utilizada en los distintos tipos de 

investigación debido a su fácil adaptabilidad a diversas situaciones problemáticas o 
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fenómenos en estudio (Hernández, Fernández, & Baptista, 2015). Consiste en un 

cuestionario de preguntas que generalmente es estructurada de manera objetiva para facilitar 

su tabulación ya que va dirigida, usualmente, a un segmento grande de personas.   

Se ha considerado la encuesta en esta investigación debido a que es la manera más efectiva 

de medir o evaluar la percepción del público de TC Televisión que radica en la ciudad de 

Guayaquil, mismo que es bastante extenso y que debe ser medido en términos porcentuales 

para una mejor interpretación de los resultados.   

La encuesta fue aplicada a la audiencia de la ciudad de Guayaquil y contó con una 

segmentación de preguntas en tres bloques: Las primeras 4 preguntas dirigidas a la de imagen 

del canal, las 2 preguntas siguientes sobre el contenido de la programación y las últimas 5 

preguntas sobre la comunicación externa.  

  

Entrevista  

Se define como entrevista al intercambio estructurado de ideas relacionadas con un tema, 

en el que una de las partes tiene la intención de obtener información precisa sobre el 

problema de investigación, mientras que la otra parte tiene la apertura de poder emitir sus 

opiniones o ideas de manera abierta (Hernández, Fernández, & Baptista, 2015). Esta técnica 

es muy utilizada en estudios de tipo descriptivo o con enfoque cualitativo ya que genera datos 

que pueden aportar a la elaboración de conclusiones.  

La entrevista, en este caso va dirigida a la relacionista pública de TC Televisión ya que 

es la persona con mayor conocimiento y quien gestiona todo lo relacionado con la imagen 

del canal. A través de la aplicación de esta técnica se busca obtener datos de primera fuente 

sobre las estrategias que han aplicado y la forma en que se elaboran; es decir, en qué se basan 
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para diseñar los planes comunicacionales que fortalecerán la imagen de este medio 

televisivo.  

  

Focus Group  

  

El focus group es una técnica que se utiliza usualmente para obtener datos de tipo 

cualitativo sobre un tema de investigación, empleando como medio una concentración de un 

pequeño grupo de personas relacionadas con el contexto objetivo a los que se les realiza una 

serie de preguntas en torno a sus gustos, percepciones, expectativas o experiencias sobre un 

producto, idea, servicio o contenido (Cegarra, 2014).  

Dentro de este trabajo se consideró importante realizar un focus group debido a que es 

una manera eficiente de observar las reacciones espontáneas de personas involucradas en el 

tema, y que servirán de base para concluir la opinión que tiene de la imagen de TC 

Televisión, uno de los principales stakeholders, como son las agencias de publicidad.  

Con la participación del representante de las diferentes agencias publicitarias de la ciudad 

se realiza está técnica, misma que tendrá una duración de aproximadamente 90 minutos, para 

ello se elige a un moderador, y se elabora un esquema de preguntas guía relacionadas a la 

comunicación externa, imagen y responsabilidad social. El propósito del Focus Group es la 

obtención de datos cualitativos.   
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Análisis de los resultados obtenidos de la investigación 

 

3.1.  Resultados de la encuesta   

1. ¿Qué medio reconoce como uno de los principales canales del Ecuador?  Califique 

del 1 al 6, siendo 1 el más importante y 6 el menos importante.   

  
 

Tabla 2 Principal medio de comunicación 

RESPUESTAS  FREC. ABS.  FREC. REL.   %  

Ecuavisa   138  0,4  36%  

TC Televisión   104  0,3  27%  

Canal Uno   69  0,2  18%  

RTS   37  0,1  10%  

Teleamazonas   24  0,1  6%  

Gama Tv   12  0,0   3%  

 TOTAL  384  1  100%  

Elaboración propia.  

  

  

 

  
Figura 6 Principal medio de comunicación 
 Elaboración propia 

  

Análisis: Los resultados evidencian que la mayor parte de la audiencia con un 36% 

reconoce a Ecuavisa, (36%) como uno de los medios principales medios de comunicación 

en el país, mientras Tc Televisión ocupa el segundo lugar con un 27%, opiniones de gran 

  
    

  
 

  

% 36 
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Ecuavisa TC Televisión Canal Uno RTS Teleamazonas Gama Tv 
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interés para la investigación debido a la diferencia de ciudades. Otros televidentes ubicaron 

a Canal Uno en tercer lugar con un 18%.   

  

2. ¿Con qué frecuencia sintoniza usted TC Televisión?    

  

 

Tabla 3 .Frecuencia con la que sintoniza TC Televisión 

RESPUESTAS  FREC. ABS.  FREC. REL.   %  

Diariamente  230  0,6  60%  

Dos o tres veces por semana  85  0,2  22%  

Una vez por semana  60  0,2  16%  

Mensualmente  8  0,0  2%  

Nunca  1  0,0  0%  

TOTAL  384  1  100%  

    Elaboración propia.  

  

 
 

Figura 7 Frecuencia con la que sintoniza TC Televisión 

Elaboración propia.  

  

  

Análisis: En la información se puede apreciar que la mayoría de los encuestados, 

representados por el 60%, sintonizan a TC Televisión con frecuencia diaria, seguidos por el 

22% que lo hace de dos o tres veces por semana; mientras que un tercer grupo conformado 

  

60 % 
22 % 

16 % 
2 % 0 % 

Diariamente Dos o tres veces por semana 
Una vez por semana Mensualmente 
Nunca 
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por el 16% lo hacen una vez por semana. Se pudo detectar que éste último grupo, sintoniza 

el canal los domingos, optando por el programa de opinión, y los que respondieron de manera 

mensual lo hacen para comparación de noticias. En esta pregunta se registró un caso 

extraordinario que una sola persona contesto que nunca ha sintonizado al medio de 

comunicación citado.  

 

3. ¿En qué grado ubicaría la credibilidad de TC Televisión? Califique (marcando con 

una X) del 1 al 5, siendo 1 el más bajo y 5 el más alto   

  
 

Tabla 4 Credibilidad del canal 

RESPUESTAS  FREC. ABS.  FREC. REL.   %  

Puntuación 5  152  0,4  40%  

Puntuación 4  114  0,3  30%  

Puntuación 3  79  0,2  21%  

Puntuación 2  24  0,1  6%  

Puntuación 1  15  0,0  4%  

TOTAL  384  1  100%  

    Elaboración propia.  

  

 
Figura 8 Credibilidad del canal 
 Elaboración propia 
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Análisis: Como se puede observar en los resultados expuestos, la credibilidad de TC 

Televisión está muy bien posicionada ya que la mayor parte de la muestra conformada por 

el 40% la ubicó en el sitio más alto dándole la mayor puntuación que es 5. Son realmente 

escasas las personas que le dieron el puntaje más bajo con un 4%. En conclusión, se considera 

que el canal ha logrado hacer de su nombre un ícono de credibilidad en el país.  

4. ¿Cómo definiría la trayectoria de TC Televisión?   

       
Tabla 5 Trayectoria de TC Televisión 

 RESPUESTAS  FREC. ABS.  FREC. REL.   %  

Exitosa   190  0,5  49%  

Regular   145  0,4  38%  

Deficiente   49  0,1  13%  

 TOTAL  384  1  100%  

    Elaboración propia.  

  

 
Figura 9 Trayectoria de TC Televisión  
Elaboración propia 
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Análisis: De acuerdo a los resultados obtenidos, se puede observar que la mayor parte de 

los encuestados, con un 49%, catalogaron como exitosa la trayectoria de TC Televisión, 

siendo necesario mencionar que un grupo minoritario pero relevante del 38% la denominaron 

como regular. Es así, que se puede concluir, que, en cuanto a trayectoria, TC Televisión debe 

mejorar la percepción de su público, a fin de implementar estrategias comunicacionales que 

le permita mejorar la calificación que el último grupo citado le da a esta empresa televisiva.  

  

5. ¿Cómo catalogaría la programación de TC Televisión?  

Tabla 6 Programación de TC Televisión 

RESPUESTAS  FREC. ABS.  FREC. REL.   %  

Muy variada  72  0,3  19%  

Variada  151  0,5  39%  

Poco variada  49  0,2  13%  

Nada variada  12  0,0  3%  

TOTAL  284  1  74%  

    Elaboración propia.  

 
Figura 10 Programación de TC Televisión 
Elaboración propia 

Análisis: En cuanto a la programación de TC Televisión, se puede destacar que el público, 

con un mayoritario 39%, la catalogó en primer lugar como variada, seguido por un grupo 

similar conformado por el 19% que la definió como muy variada. Con esos datos se puede 

  
.     
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considerar que el canal cumple con su audiencia en cuanto a contenido; sin embargo, se debe 

tener en cuenta también que existió un grupo minoritario del 3% que la definió como nada 

variada, y sería adecuado indagar en ellos para conocer sus expectativas y buscar la forma 

de satisfacerlas.  

6. ¿Cuál de los productos de TC Televisión consume con mayor frecuencia?   

Califique del 1 al 6, siendo 1 el favorito y 6 el que menos consume.   

Tabla 7 Producto que consumen con mayor frecuencia 

RESPUESTAS  FREC. ABS.  FREC. REL.   %  

Noticieros  128  0,3  33%  

Farándula  72  0,2  19%  

Deportes  70  0,2  18%  

Series de producción nacional  56  0,1  15%  

Programas de opinión  35  0,1  9%  

Realities  23  0,1  6%  

TOTAL  384  1  100%  

    Elaboración propia.  

  

 

Figura 11.  Producto que consumen con mayor frecuencia  
Elaboración propia 

 

Análisis: Con la finalidad de determinar los programas que más aceptación tienen desde 

la perspectiva del público, se obtuvo: un 33% calificó como preferidos los noticieros de TC 

Televisión, un 19% optó por la farándula y un 18% por los deportes. Por otra parte, los menos 
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valorados por los encuestados fueron los realities shows y los programas de opinión con un 

6% y 9% respectivamente.  

7. ¿Cuál de estos aspectos considera el mejor de TC Televisión? Califique del 1 al 6, 

siendo 1 el mejor y 6 el peor.   

 

Tabla 8  Percepción del público sobre los aspectos de TC Televisión 

RESPUESTAS  FREC. ABS.  FREC. REL.   %  

Programación  58  0,2  15%  

Credibilidad  117  0,3  30%  

Talento de pantalla  34  0,1  9%  

Reputación  94  0,2  24%  

Imagen  81  0,2  21%  

TOTAL  384  1  100%  

    Elaboración propia.  

  

 
Figura 12.  Percepción del público sobre los aspectos de TC Televisión 

Elaboración propia.  

 

Análisis: De acuerdo a los resultados obtenidos a través del estudio, se pudo determinar 

que el aspecto que mayor valoración tiene para la audiencia de TC Televisión es la 

credibilidad, con un 30%, seguido de cerca con un 24% que mencionó que es la reputación 

y un 21% que afirmó que es la imagen del canal. Son tres aspectos claves para ejercer una 

adecuada trayectoria dentro del medio televisivo debido a que son dichos factores los que 

hacen que el público sintonice el canal.  
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8. ¿Sigue en las redes sociales a TC Televisión?  

Tabla 9. Seguimiento en las redes sociales 

 

 

                  Facebook  40%  

 Twitter  13%  

  Instagram  44%  

 Página web  3% 

Elaboración propia.  

  

  

 
Figura 13.  Seguimiento en redes sociales 
Elaboración propia 

  

  

Análisis: Como se puede observar en los resultados obtenidos, con un mayoritario 76%, 

claramente fue demostrado que el público si sigue al TC Televisión en las diversas redes 

sociales. De ese grupo, la que mayor audiencia de TC posee es Instagram con un 44%, 

seguida muy de cerca por Facebook con un 40%. Twitter y la página web del canal no tienen 

gran aceptación. Es por ello que se considera que el canal debe aprovechar las dos redes con 

mayor impacto para fortalecer el vínculo con el público, así como implementar acciones para 

aumentar los seguidores en las redes que menos acogida tienen. 

RESPUESTAS  FREC. ABS.  FREC. REL.   %  

Si  293  0,8  76%  

No  91  0,2  24%  

TOTAL  384  1  100% 

  

  .     
  

% 76 

% 24 

Si No 

% 40 

13 % 

% 44 

3 % 

Facebook Twitter 
Instagram Página web 



47 

 

9. ¿Participa en concursos de TC Televisión?      

 

Tabla 10. Participación en concursos de televisión 

 RESPUESTAS FREC. ABS FREC. 

REL 

% 

Siempre   198  0,5  52%  

A veces   117  0,3  30%  

Nunca   69  0,2  18%  

 TOTAL  384  1  100%  

    Elaboración propia.  

 

Figura 14. . Participación en concursos de televisión 
Elaboración propia   

  

Análisis: Se consultó a la audiencia sobre su participación en los diferentes concursos que 

tiene TC Televisión. El 52% señaló que siempre les gusta participar en dichas actividades, 

seguidos muy de cerca por un grupo conformado por el 30% que aseguró hacerlo a veces. 

La minoría la conforma un grupo del 18%, y mencionó que nunca lo hace. Es así que se 

considera que se puede aprovechar esa predisposición para crear un mayor vínculo entre el 

canal y su audiencia, y encontrar la manera estratégica de incentivar a los que no participan 

usualmente.  

 

  
.      
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10. ¿Cuál de las siguientes opciones le gustaría que implementara el canal para 

fortalecer el vínculo con su público?   

 

Tabla 11. Mejor opción para fortalecer el vínculo con el público 

RESPUESTAS  FREC. ABS.  FREC. REL.   %  

Ferias  100  0,3  26%  

Activaciones BTL  97  0,3  25%  

Participación en grabaciones de producciones  33  0,1  9%  

Interacción constante en redes sociales  132  0,3  34%  

Interacción con talentos del canal  22  0,1  6%  

TOTAL  384  1  100%  

    Elaboración propia.  

  

 

 

 

 

Figura 15. Mejor opción para fortalecer el vínculo con el público. 
Elaboración propia 

 

Análisis: Para llenar las expectativas de la audiencia se debe conocer sus preferencias. Es 

por ello que se consultó sobre las opciones que preferirían para vincularse más con el canal. 

Como respuesta se obtuvo que la mayor parte de ellos, representados por el 34%, eligieron 

en su mayoría la interacción en redes sociales, aconsejando que sea en toda la programación 

de TC Televisión, seguidos muy de cerca por el 26% que prefieren las activaciones BTL y 
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un 26% que optaron por las ferias con la interacción de los talentos de pantalla, lo que 

permitirá ese vínculo de la audiencia con el medio televisivo.  

 

11. ¿Qué aspecto considera usted que utiliza mayormente TC Televisión para ejercer 

responsabilidad social? Evaluar del 1 al 5, siendo 1 el más alto y 5 el más bajo. e RS que  

 

Tabla 12.  Modalidad de RS que prefieren 

RESPUESTAS  FREC. ABS.  FREC. REL.   %  

Reduce - usa – recicla  96  0,3  25%  

Seguridad vial  44  0,1  11%  

En contra de la violencia  88  0,2  23%  

Contra el bullying escolar  86  0,2  22%  

Ecuador es hincha de paz  70  0,2  18%  

TOTAL  384  1  100%  

    Elaboración propia.  

  

 
Figura 16. Modalidad de RS que prefieren 
Elaboración propia 

  

Análisis: Se puedo determinar que, de acuerdo a la percepción del público, Tc Televisión 

no cuenta con una política de acción de responsabilidad social, por lo tanto, se nombró las 

campañas emprendidas por el medio televisivo para que la recuerden. Los encuestados se 
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identificaron con el tema de medio ambiente, obteniéndose así: la campaña reduce – usa- 

recicla en primer lugar con un 25%; seguido por un 23% que escogió la campaña contra de 

la violencia, y un 22% que optó por la campaña contra el bullying escolar y Ecuador es 

hincha de paz con un 18%.  

 

3.2.  Resultados del Focus Group  

Se realizó la entrevista grupal a un total de 9 personas, cada una de ellas representando a 

las distintas agencias de publicidad, de las que se pudo obtener su reacción espontánea ante 

cada pregunta. El primer tema a tratar fue la credibilidad de los medios televisivos del 

Ecuador, consultándoles específicamente sobre cuál era el canal que para ellos tiene una 

mayor credibilidad en el país, obteniendo como respuesta principal que en primer lugar 

sitúan a Ecuavisa, y en segundo puesto a TC Televisión.  

Con respecto a la programación del canal, los participantes se mostraron contentos con la 

programación de TC, emitiendo comentarios como “tiene una amplia variedad de 

programas”, “cumple con todos los segmentos desde niños hasta los adultos”, etc. Se 

mencionó además que los noticieros cuentan con una estructura bastante acorde a sus 

expectativas tratando temas que abarcan todos los contextos en que ellos desean ser 

informados.  

Cuando se les consultó sobre la fortaleza y aspectos a mejorar de TC televisión, 

manifestaron que su fortaleza es la credibilidad, y que tienen noticieros integrales. Como 

aspectos a mejorar mencionaron la necesidad de emitir más informaciones nacionales y que 

se desconocen en el país; es decir, cubrir todos los ámbitos de interés nacional, a la vez que 

observaron ciertos aspectos de los programas de farándula y que a ciertos entrevistados no 

les gusta. Adicionalmente sugirieron implementar programas de investigación.  
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Al preguntarles sobre sus sugerencias para fortalecer el vínculo del canal con las agencias 

de publicidad, mencionaron las reuniones con los directivos del medio televisivo para tratar 

como principales componentes las bonificaciones o paquetes especiales.  



 

3.3.  Resultados de la entrevista  
 

 

Tabla 13. Análisis de la entrevista a la Jefa del Dpto. de Relaciones Públicas de TC Televisión 

Entrevistado:  Sra. Mariuxi Arroyo  
 

Cargo:  Jefa del Departamento de Relaciones Públicas  
 

Institución:  TC Televisión  
 

DETALLE DE LA ENTREVISTA  
 

Pregunta  Respuesta  Análisis  

1. ¿Qué grado de importancia le 

dan en TC Televisión a la 

imagen corporativa y por qué?  

Siempre nos preocupamos de que la imagen sea 

impecable no solo por los talentos, sino también 

porque somos una marca que ha trabajado por 50 

años. Creemos que es importante que el público 

sepa que somos un buen producto con 

credibilidad y reputación hacia nuestra audiencia.  

  

De acuerdo a lo mencionado en la entrevista, 

TC Televisión ubica en los primeros lugares de 

sus prioridades mantener una imagen 

impecable, ya que conoce la importancia que 

ésta tiene para la construcción de una adecuada 

reputación corporativa.  

51  
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2. ¿Qué estrategias 

comunicacionales online//off line 

han empleado hasta el momento 

para fortalecer la imagen del 

canal?  

En on line son las redes sociales, promocionamos 

la programación y los productos nuevos del 

canal, haciendo uso de Instagram, Facebook y 

Twitter. En off line, sólo tenemos la publicidad 

del medio televisivo en nuestras instalaciones.  

  

Se pudo diagnosticar que TC Televisión no 

emplea estrategias tradicionales para 

promocionar su imagen; es decir, utiliza las 

redes sociales y dentro de sus instalaciones 

promueve de manera interna ese aspecto. Pero 

se observa, que, sería adecuado que también lo 

hiciera a través de los medios tradicionales de 

comunicación, y que le permitirá interactuar 

directamente con el público creando un 

dinamismo entre el canal y su audiencia, ya 

sea con el uso de sus talentos de pantalla o con 

actividades en exteriores donde promueva sus 

producciones.  

3. ¿Qué resultados han 

obtenido hasta el momento con 

las estrategias aplicadas?  

  

Ha sido el éxito el uso de las redes sociales, por 

la interacción con el público nos ha permitido 

aumentar el número de seguidores de cada cuenta 

del canal. Y saber a qué otros segmentos de 

audiencia llegamos como medio de comunicación 

masivo en la ciudad.  

A través de esta pregunta se confirma la 

efectividad  de las redes sociales; no obstante, 

el éxito no solo se puede medir en seguidores 

sino en la aceptación que tenga la interacción 

entre el canal y el público, la respuesta rápida a  
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   sus inquietudes y el afianzar la comunicación 

con la audiencia.  

4. ¿Cuál es la imagen 

corporativa actual que tiene TC 

Televisión ante sus públicos en 

la ciudad de Guayaquil?  

  

En la interacción nos hacen conocer que somos 

un medio serio que informa de manera general a 

los televidentes, que ofrecemos una 

programación atractiva que los hace participar en 

cada concurso que se anuncia a través de las 

redes sociales.  

  

Se pudo determinar que el canal toma como 

indicador de aceptación las redes sociales, que, 

en la actualidad, es la única forma de 

interacción directa con la audiencia, a pesar de 

que sea en plataformas digitales. De acuerdo a 

esos resultados, diagnostican que la audiencia 

los cataloga como un medio serio y con 

credibilidad.  

5. ¿Cuáles son los principales 

problemas que han detectado al 

momento de ejecutar acciones 

para fortalecer la imagen del 

canal?  

  

No hemos tenido ningún problema de manera 

interna. Podría citar con el anuncio masivo en los 

medios de comunicación tradicionales, es por eso 

que aprovechamos las redes sociales para dar a 

conocer nuestras acciones que fortalecen la 

imagen del medio.  

  

Como medio televisivo, TC Televisión no 

puede hacer uso de los demás canales del 

sector ya que son la competencia, por lo que se 

ve obligado a utilizar únicamente redes 

sociales. Una vez más se recomienda emplear 

métodos tradicionales (actividades en 

exteriores, etc.) para interactuar con el público.  
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6. ¿En qué factores basan 

esencialmente los planes de 

comunicación estratégica para 

fortalecer la imagen del canal?  

  

Básicamente en las herramientas de 

comunicación y de marketing para utilizar cada 

uno de las estrategias como la publicidad on line 

con las aplicaciones en cada una de las redes 

sociales, en espacios de eventos con entidades 

gubernamentales y mantener actualizada nuestra 

página web.  

  

Como se puede observar, son tres los pilares 

fundamentales en los que TC Televisión basa 

sus estrategias: recursos de comunicación y 

marketing, redes sociales y eventos con 

entidades gubernamentales. Son factores 

eficaces y que hasta el momento les han dado 

resultados esperados al ser aplicados.  

Elaboración propia.  

  

   

   

   

   

     

  

  

  

  

  

  

  

  



56  

  

  

  

  



57 

 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 

Capítulo IV 
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 

  

 

 

 

 



58 

 

Propuesta 

Introducción 

Después de haber realizado la investigación en el contexto de la gestión de la 

comunicación externa para el fortalecimiento de la imagen del Canal TC Televisión de la 

ciudad de Guayaquil a su público externo primario, audiencia de estatus medio y agencias de 

publicidad, se procede a diseñar el Plan de Comunicación Externa para fortalecer la imagen 

del medio televisivo, con base a los datos recabados; los mismos que muestran que se debe 

lograr el acercamiento con la audiencia y el mejoramiento de las relaciones con clientes, 

empresas y agencias de publicidad para logra su posicionamiento.  

De la misma manera, los datos muestran que se debe mejorar la gestión y el 

relacionamiento con los clientes; también el medio debe innovar la presencia su marca en 

diferentes eventos públicos, además se debe dar más promoción a los talentos de pantallas 

para que salgan de su zona de confort y tengan acercamiento con sus televidentes.   

El diseño de este proyecto permitirá a los directivos del canal TC Televisión, tomar los 

correctivos necesarios para mejorar la imagen institucional externa de la organización, con 

el propósito de que se logre identificar las barreras comunicacionales existentes, y las tácticas 

que viene implementado con su público externo o stakeholders  

Con este preámbulo y en relación con los datos obtenidos durante la encuesta se procede 

a realizar el plan de comunicación externa para fortalecer la imagen de TC Televisión de la 

ciudad de Guayaquil, mediante el cual se establece un análisis FODA, misión, visión, un 

objetivo general, los objetivos específicos que sean verificables, medibles y cuantificables; 

también se implementarán estrategias, acciones, cronograma de trabajo, presupuesto y la 

ejecución del plan.    
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4.1. Misión  

Mediante la creación del plan de comunicación externa para fortalecer la imagen de TC 

Televisión de la ciudad de Guayaquil, se elaborarán estrategias de comunicación para 

fortalecer el posicionamiento del medio de comunicación, en la sociedad y logar el 

involucramiento de su público mediante la participación y la motivación.   

4.2. Visión  

Lograr que el plan de comunicación externa para fortalecer la imagen de TC Televisión, 

cumpla su eje comunicacional mediante las acciones propuestas, en el tiempo de un año como 

soporte del desarrollo sostenible y dinámico.   

4.3. Diagnóstico FODA  

           Fortalezas 

  

- El canal tiene transmisión de programas con tecnología digital y alta definición.  

- Cuenta con cobertura nacional.  

- Programación de producción nacional.  

- Tiene productores reconocidos y auspiciantes de gran trayectoria.  

- Cuenta con reporteros y presentadores con preparación y experiencia.  

- Posee políticas amigables con el medio ambiente.
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 Oportunidades  

   

- Tiene políticas de inclusión social.  

- Equipos con tecnología avanzada y alta definición.   

- Cuenta con redes sociales como YouTube, Twitter, Facebook, Instagram, Blogs y 

Página Web.  

- Contratos de talentos internacionales para producción nacional.  

- Tiene programas de ayuda social para la comunidad.   

- Implementación de nuevos programas.  

- Goza de credibilidad ante la audiencia.  

 

 Debilidades  

- En la actualidad el medio de comunicación es identificado como público y no 

privado.  

- Saturación publicitaria en ciertos horarios.  

Los costos de transmisión son elevados.  

- Bajo nivel de recordación en temas de responsabilidad social   

- Estación televisiva ligada a la población de nivel socio cultural medio y popular.  

- Exceso de información de crónica roja en los noticieros.  
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 Amenazas 

- Competencia entre medios de comunicación por los horarios de transmisión de su   

   programación.   

- Canal controlado por la Gerencia de Medios Públicos.  

- Pedidos de réplicas y rectificaciones de la ciudadanía.  

- Bajo rating en ciertos programas.  

-  Influencia política sobre el medio.  

-  Constantes cambios de sus directivos y empleados.   

-  No mantiene relación directa con empresas y agencias de publicidad.   

- Alto costo de la publicidad.  

 

Con el análisis FODA se muestra también la situación actual del canal TC Televisión, 

teniendo como resultados las principales deficiencias y aciertos de la organización. 

Identificando los puntos críticos en estas variables, también se puede generar las acciones 

que ayuden a mejorar la comunicación externa con su público.    

La identificación de variables expuestas nos permite analizar de manera proactiva el 

escenario actual de las propuestas del plan de comunicación, en la que se programarán 

estrategias factibles que ayuden a superar las debilidades y aprovechar las fortalezas y 

oportunidades de la organización.   
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4.4. Propuesta del plan de comunicación  

A partir de los resultados obtenidos en las encuestas y el análisis del FODA, se establece 

como eje principal que las estrategias comunicacionales son aplicables para fortalecer la 

imagen del canal de televisión, diseñando un plan de comunicación externa dirigido al 

televidente.  

En este sentido, es importante destacar que las TICs, ayudarán a involucrar al público 

externo, ya que los resultados obtenidos muestran que hace falta mejorar la interacción de la 

audiencia con TC-televisión.  

Además, en el plan se incluirán acciones tácticas para el manejo de los canales formales 

de comunicación externa, y así lograr un acercamiento con los clientes.   

De la misma manera, la implementación de las tácticas y acciones inciden en el realce y 

en el posicionamiento corporativo del canal para incrementar, su valor crediticio, y el 

relacionamiento externo para mitigar los efectos y causas. De esta manera, se logrará que el 

canal tenga un liderazgo empresarial que lo diferencie de la competencia y mejore su 

operatividad.   

4.5. Objetivos 

  

Objetivo General  

Fortalecer la imagen de TC Televisión de la ciudad de Guayaquil para llegar a sus 

diferentes públicos externos.  
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Objetivo Específicos  

1.- Lograr que el canal de televisión tenga una cultura organizacional de liderazgo fundada 

desde la visión de la organización.  

2.- Conseguir la fidelización de las agencias de publicidad, proveedores y clientes mediante 

el reconocimiento del canal TC Televisión.   

3.- Que los televidentes conozcan más sobre el canal TC Televisión mediante la innovación 

de su programación.   

 

4.6. Definición de público  

La clasificación del público dentro de la organización es de vital importancia, para 

establecer los nexos, las necesidades, conocer las percepciones y actuaciones del entorno. 

En análisis de los stakeholders, ayudan a medir el impacto que genera la comunicación 

externa y las acciones propuestas.   

En contexto, el plan de comunicación que se propone va dirigido a mejorar la interacción 

directa de TC, con su público primario tales como: Audiencia (hombres y mujeres) mayores 

de 18 años, clientes, agencias de publicidad, y un público secundario como: gobierno, 

organismos de control, proveedores, medios de comunicación, líderes de opinión y 

competencia.  
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4.7. Mapa de Público Externo de Tc Televisión  

El mapa de público identificado se clasifica de la siguiente manera:  

 

 

Figura 17. Mapa público externo TC Televisión 

Elaboración Propia   

 

 

4.8. Mensajes  

Hablar de los canales de televisión con señal abierta, es hablar precisamente de la cercanía 

que el medio mantiene con la audiencia: “Cercanía es hablar como tú hablas, sentir como tú 

sientes y generar las imágenes que tú quieres ver. Por ello es importante tener claro los 

mensajes a utilizar como:   

“TC Mi canal más cerca de mí”. 

 “TC Mi canal amigo, siempre conmigo” 

“TC Mi canal siempre llega a mi comunidad”. 
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4.9. Comunicación para fortalecer la relación con los públicos externos o stakeholders  

a) Comunicación con los colaboradores  

El manejo de la comunicación con el público interno, acarrea inconvenientes entre los 

colaboradores, impresión, falta de empoderamiento con las necesidades de la empresa; es 

decir no hay canales definidos, ni mensajes bien cimentados, por ello se requiere:  

1.- General un canal de comunicación directa desde la directiva del canal a todos los 

empleados.  

2.- Mantener activado el Intranet para enviar comunicados importantes como anuncios, 

noticias de la organización, entre otros.   

3.- Innovar las carteleras del canal que permitan publicar información dinámica y relevante.   

4.- Realizar actividades semestrales para los colaboradores.  

b) Comunicación con las agencias, proveedores y clientes  

Se necesita reposicionar al canal frente a las agencias publicitarias, los proveedores y los 

clientes que tienen la televisora como una de las opciones a la hora de pautar y de requerir 

algún servicio. La comunicación durante estos últimos años se la ha llevado por medio de 

inercia y no por medio de estrategias. Esto se hace evidente, si el canal no cuenta con un 

departamento de comunicación o un comunicador estratega que se encargue de gestionar la 

comunicación interna y externa de la institución.   
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Por tal motivo, es necesario la implementación del plan de comunicación en la que 

permita mejorar la relación con las agencias, con los proveedores y clientes para darles a 

conocer las nuevas producciones nacionales, los mejores resultados de la gestión, entre otros.   

c) Comunicación con otros medios televisivos  

TC Televisión a diferencia de los otros canales de comunicación se posesiona como la 

segunda televisora más sintonizada del país, sin embargo, no puede mantenerse al margen 

de la relación con los otros medios televisivos, ya que, de una u otra forma, también aportan 

a la construcción de su imagen.  

Por ello debe procurar, relacionarse con la competencia, y reconstruir esa relación, 

participando en los eventos que organizan; interactuar directamente con los directivos de los 

otros canales, asistiendo a reuniones de trabajo, invitaciones o eventos, como desayunos y 

almuerzos de confraternidad.   

4.10 Diseño del Plan de comunicación externa para fortalecer la imagen de TC 

Televisión  

En esta primera fase se contempla realizar las acciones que se proponen en un tiempo 

máximo de un año, para lograr que TC Televisión sea reconocido por su público externo y 

los stakeholders de la ciudad de Guayaquil, difundiendo que existe una permanente 

innovación en la programación y producción nacional.   
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Objetivos específicos  Públicos  Estrategia  Acciones  Indicador  

  

  

  

  

  

  

  

  

Lograr que el canal de 

televisión tenga una 

cultura organizacional de 

liderazgo.  

  

  

  

  

  

  

  

  

Empleados, gerente 

general, accionistas, áreas 

departamentales y de 

operaciones.  

  

  

  

  

  

  

  

  

Construir la marca TC 

Televisión desde un 

enfoque institucional 

(empleados) mediante su 

cultura organizacional.  

Diseño, presentación y 

aprobación de la mueva 

Misión, Visión y Valores.  

-Informe de ejecución de 

acciones.   

-Obtención de producto 

final.  

Mejorar el clima laboral e 

impulsar el orgullo 

organizacional y sentido 

de pertenecía en los 

colaboradores de TC  

Televisión.  

-Obtención de registros de 

asistencias.   

-Difusión mediante social 

media.  

-Informe de ejecución de 

acciones.    

Planificar actividades de 

integración para los 

colaboradores y 

directivos del canal.  

-Obtención de registros de 

asistencias.   

-Difusión mediante social 

media.  

-Informe de ejecución de 

acciones.    

Programar talleres de 

socialización de la cultura 

institucional.    

-Obtención de registros de 

asistencias.   

-Difusión mediante social 

media.  

-Informe de ejecución de 

acciones.    
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Objetivos específicos  Públicos  Estrategia  Acciones  Indicador  

  

  

  

  

  

  

  

  

Conseguir la fidelización de 

mi grupo de interés  

primario (audiencia, 

agencias de publicidad y 

clientes).  

  

  

  

  

  

  

  

  

Audiencia, clientes, 

agencias de publicidad, 

gobierno, organismos de 

control, proveedores, 

medios de comunicación, 

líderes de opinión y 

competencia.  

  

  

  

  

  

  

  

  

Reconocer a los públicos 

externos y stakeholders 

para el diseño de 

mecanismo específico de 

comunicación con cada uno 

de ellos y fortalecer las 

relaciones.   

  

  

Ejecutar plan de RR.PP. 

para el acercamiento con 

los posibles patrocinadores 

y auspiciantes.   

-Obtención de producto 

final.  

-Elaborar  informe 

mensual  sobre  las 

reuniones programadas. -

Difusión  mediante 

social media.  

Realizar acciones 

comunicacionales que 

permitan construir 

relaciones duraderas con 

los stakeholders.  

- Obtención de producto 

final.  

  

Promover la participación 

en eventos gestionando 

desde sus directivos con los 

auspiciantes y  

patrocinadores   

-Elaborar informe 

mensual sobre las 

reuniones programadas. 

-Difusión mediante 

social media.  

Generación de contenido 

de calidad para los diversos 

grupos de interés del canal.   

-Realización de guiones 

de contenidos.  

-Vídeos de producto 

final.  
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Objetivos específicos  Públicos  Estrategia  Acciones  Indicador  

  

  

  

  

  

  

  

  

Hacer que los televidentes 

lleguen a conocer más de 
cerca al canal TC  

Televisión.  

  

  

  

  

  

  

  

  

Audiencia, clientes, 

agencias de publicidad, 

gobierno, organismos de 

control, proveedores, 

medios de comunicación, 

líderes de opinión y 

competencia.  

  

  

  

  

  

  

  

  

Crear programas y 

campañas de acuerdo a las 

temporadas en la que se 

pueda interactuar con los 

televidentes.   

  

  

Crear una programación 

considerando el target 

(hombres y mujeres) 

mayores de 18 años.  

-Realización de guiones de 

contenidos.  

-Vídeos producto final.  

Capacitar a los 

presentadores para que 

interactúen de la manera 

más sutil, ágil y así poder 

entretener a la audiencia y 

lograr una buena imagen.  

-Obtención de registros de 

asistencias.   

-Difusión mediante social 

media.  

-Informe de ejecución de 

acciones.    

Efectuar campañas de 

responsabilidad social en 

la que se involucre a los 

talentos de pantallas con la 

comunidad.  

-Programación  de 

actividades.   

-Difusión mediante social 

media.  

-Informe de ejecución de 

acciones.    

  

En la página Web del canal 

abrir un icono donde la 

audiencia pueda 

interactuar con los 

presentadores de 

televisión.   

-Informe de métricas sobre 

la interacción mensual.   
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Objetivos específicos  Públicos  Estrategia   Acciones  Indicador  

  

  

  

  

  

Fortalecer los vínculos y el 

sentido de pertenencia con 

la audiencia.  

  

  

  

  

  

Audiencia, clientes, 

agencias de publicidad, 

gobierno, organismos de 

control, proveedores, 

medios de comunicación, 

líderes de opinión y 

competencia.  

  

  

  

  

  

Mejorar el nivel 

interacción entre 

audiencia y el canal.   

  

  

 Ejecución de línea 

telefónica gratuita para 

mantener la interacción 

con la audiencia.   

-Informe de denuncias 

realizadas al mes.  

Informe de canalización de 

las denuncias con 

entidades pertinentes.   

Vincular a los talentos de 

pantallas mediante 

actividades de orden 

benéficas con la 

audiencia.   

-Informe de planeación de 

eventos.  

-Publicación de actividades 

mediante social media.   

  

Implementar mediante la 

social media (Facebook, 

Twitter e Instagram) 

concursos interactivos a 

través de Website TC con 

la audiencia.   

-Ejecución de informes 

mensuales de actividades 

realizadas.   

Press Realse sobre la 

fiesta Navideña TC mi 

Canal en sectores 

marginales para que los 

talentos de pantallas 

interactúen con el público.  

-Ejecución de informe de 

actividades realizadas.  

-Publicación  mediante 

social media.   
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4.10. Cronograma  

Para cumplir con las acciones propuestas en el plan de comunicación es importante contar con el siguiente cronograma de 

actividades:  

Acción  Mes  
1  

Mes  
2  

Mes  
3  

Mes  
4  

Mes  
5  

Mes  
6  

Mes  
7  

Mes  
8  

Mes  
9  

Mes 

10  
Mes 

11  
Mes 

12  
  

Diseño, presentación y aprobación de la mueva Misión, Visión y Valores.  X                        

Mejorar el clima laboral e impulsar el orgullo organizacional y sentido de 

pertenecía en los colaboradores de TC Televisión.  
  X      X        X        

Planificar actividades de integración para colaboradores y directivos del canal.      X              X      

Programar talleres de socialización de la cultura institucional.    X    X    X    X    X    X    

Ejecutar plan de RR.PP. para acercamiento con los posibles patrocinadores y 

auspiciantes.   
  X                      

Realizar acciones comunicacionales que permitan construir relaciones duraderas 

con los stakeholders.  
X  X  X  X  X  X  X  X  X  X  X  X  

Promover la participación en eventos gestionando desde sus directivos con los 

auspiciantes y patrocinadores   
X            X            

Generación de contenido de calidad para los diversos grupos de interés del canal.    X      X      X      X      

Crear programación considerando el target (hombres y mujeres) mayores de 18 

años.  
X      X      X      X      

Capacitar a los presentadores para que interactúen de la manera más sutil, ágil y 

así poder entretener a la audiencia y lograr una buena imagen.  
X    X    X    X    X    X    

Efectuar campañas de responsabilidad social en la que se involucre a los talentos 

de pantallas con la comunidad.  
X        X        X        

En la página Web del canal abrir un icono donde la audiencia pueda interactuar 

con los presentadores de televisión.   
X            X            
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4.12.  Presupuesto  

 

En el presupuesto se detalla la inversión de las acciones a realizar en el plan de 

comunicación.  

  

Presupuesto General 2019-2020   

Rubros   Valor total  

Diseño, presentación y aprobación de la 

mueva Misión, Visión y Valores.  
 $ 1.000  

Mejorar el clima laboral e impulsar el 

orgullo organizacional y sentido de 

pertenecía en los colaboradores de TC 

Televisión.  

 $ 2.000  

Planificar actividades de integración para 

colaboradores y directivos del canal.  
 $ 6.000  

Programar talleres de socialización de la 

cultura institucional.    
 $4.000  

Ejecutar plan de RR.PP. para acercamiento 

con los posibles patrocinadores y auspiciantes.   
 $ 1.000  

Realizar acciones comunicacionales que 

permitan construir relaciones duraderas con 

los stakeholders.  

 $ 2.000  

Promover la participación en eventos 

gestionando desde sus directivos con los 

auspiciantes y patrocinadores   

 $ 5.000  

Generación de contenido de calidad para los 

diversos grupos de interés del canal.     
 $ 2.000  

Crear programación considerando el target 

(hombres y mujeres) mayores de 18 años.  
 $ 20.000  

Capacitar a los presentadores para que 

interactúen de la manera más sutil, ágil y así 

poder entretener a la audiencia y lograr una 

buena imagen.  

 $ 8.000  

Efectuar campañas de responsabilidad social 

en la que se involucre a los talentos de 

pantallas con la comunidad.  

 $ 5.000  

En la página Web del canal abrir un icono 

donde la audiencia pueda interactuar con los 

presentadores de televisión.   

 $1.000  

Subtotal   $57.000  
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Conclusiones y recomendaciones 

Conclusiones   

   

Con base al trabajo elaborado se puede llegar a la conclusión, que se cumplió con los 

objetivos planteados durante la investigación, en la que se analizó la situación actual de la 

comunicación externa y corporativa del canal TC Televisión, haciendo participe al público 

primario externo identificado, para según los datos recabados diseñar el plan de 

comunicación externa para fortalecer la imagen del medio y lograr su posicionamiento.  

  

Para la aplicación del proceso metodológico se seleccionaron las herramientas e 

instrumentos necesarios que permitieron recolectar los datos, a través de encuestas a los 

públicos externos, entrevistas y un Focus Group a directivos de las agencias de publicidad, 

con el fin de conocer pormenores con respecto a la percepción que tiene la ciudadanía de la 

imagen de la televisora. En este caso, los datos fueron tabulados y descifrados, para luego 

llegar a conclusiones que servirán para mejorar la comunicación externa del canal.   

  

Tal como se propuso, se cumplió con el objetivo de diseñar un plan de estratégico de 

comunicación externa para fortalecer la imagen de TC Televisión de la ciudad de Guayaquil, 

el mismo que permitirá corregir la interacción con el público externo y potenciar la imagen 

del canal para lograr los objetivos planteados en la propuesta.   
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Recomendaciones  

Para asegurar que los planes estratégicos de comunicación externos propuestos se 

cumplan, es importante tener en cuenta el control, la medición y evaluación del mismo, por 

tal motivo se recomienda hacer un seguimiento constante. Además de debe implementar una 

segunda fase de la propuesta, con el fin de innovar y mejorar los contenidos de la información 

que se emiten a los públicos externos, y así lograr el posicionamiento del canal.   

      Involucrar a todo el personal del canal TC Televisión para que conozcan sobre la 

propuesta, y se involucren con el cambio que se plantea, para que puedan interactuar con el 

público objetivo del canal.   

     Publicación continua de la programación del Tc Televisión en los canales de 

comunicación externa como el Facebook, Twitter, Instagram y la actualización de la 

información diaria en la página Web, puesto que las redes sociales son la fortaleza del medio 

televisivo.   

Realizar campañas de responsabilidad social, en la que se involucren a los empleados del 

canal y de manera especial a los talentos de pantallas, puesto que las personas no recuerdan 

las acciones que ejecuta el medio televisivo en este sentido.   

     Implementación de una línea telefónica gratuita, para que los ciudadanos y grupos 

objetivos puedan realizar denuncias, que luego serán canalizadas por las entidades 

pertinentes como lo viene haciendo la competencia del canal.   
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     Crear un nombramiento para la contratación de un Director de Comunicaciones 

(DIRCOM) para que se cumpla a cabalidad las propuestas plantadas en el plan de 

comunicación, y así lograr el posicionamiento de la marca en la mente de su audiencia.   

  

Finalmente se recomienda no descuidar las actividades de integración del personal, para 

fomentar las actividades en grupo, renovando las estrategias para lograr la sinergia entre 

todas las áreas del canal, ayudando de esta manera a recuperar la identidad de la marca en 

los mismos colaboradores, para que a su vez, ellos se conviertan en embajadores del medio 

televisivo, lo que repercutirá en un personal más eficiente y productivo.   
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Anexo 1. Formato de Encuesta  

  

FORMATO DE ENCUESTA DIRIGIDO AL PÚBLICO DE TC TELEVISIÓN 

CIUDAD DE GUAYAQUIL   
    

Objetivo: Diagnosticar la percepción que tiene el público de Guayaquil sobre la imagen 

corporativa de TC Televisión.   

  

Por favor, ubique en el casillero la letra de la opción que más se acerque a su percepción 

sobre la pregunta expuesta:   

   

Dimensión: Imagen  

1. ¿Qué medio reconoce como uno de los principales canales del Ecuador?   

Califique del 1 al 6, siendo 1 el más importante y 6 el menos importante.          

a. Ecuavisa                                

b. RTS   

c. Teleamazonas                             

d. GamaTV                          

e. Tc Televisión   

f. Canal Uno                               

   

2. ¿Con qué frecuencia sintoniza usted TC Televisión?    

a. Diariamente                     

b. Dos o tres veces por semana                        

c. Una vez por semana        

d. Mensualmente   

e. Nunca   

  

3. ¿En qué grado ubicaría la credibilidad de TC Televisión? Califique (marcando con 

una X) del 1 al 5, siendo 1 el más bajo y 5 el más alto   

                                                         

1   2   3   4   5   

               

  

 

a   b   c   d   e   f   
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4. ¿Cómo definiría la trayectoria de TC Televisión?   

a. Exitosa   

b. Regular     

c. Deficiente   

  

 

 

  

Dimensión: Contenido  

5. ¿Cómo catalogaría la programación de TC Televisión?    

a. Muy variada      

b. Variada                                  

c. Poco variada    

d. Nada variada   

  

6. ¿Cuál de los productos de TC Televisión consume con mayor frecuencia?  Califique 

del 1 al 6, siendo 1 el favorito y 6 el que menos consume.          a. Noticieros   

b. Farándula   

c. Deportes                                                   

d. Series de producción nacional            

e. Programas de opinión   

f. Realities  

  

7. ¿Cuál de estos aspectos considera el mejor de TC Televisión? Califique del 1 al 6, 

siendo 1 el mejor y 6 el peor.          a. Programación   

b. Credibilidad                                              

c. Talentos de pantalla   

d. Reputación   

e. Imagen   

    

 

 

 

 

a    b   c   d   e   f   

                   

a   b   c   d   e   
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  Dimensión: Comunicación Externa  

  

8. ¿Sigue en las redes sociales a TC Televisión?   

a. Si                                                     b. No                          

Cuáles:   

a. Facebook   

b. Twitter     

c. Instagram   

d. Página web   

   

9. ¿Participa en concursos de TC Televisión?   

a. Siempre                                  

b. A veces               

c. Nunca                             

   

10. ¿Cuál de las siguientes opciones le gustaría que implementara el canal para 

fortalecer el vínculo con su público?   

a. Ferias   

b. Activaciones, BTL   

c. Participación en grabaciones de producciones nacionales    

d. Interacción constante en redes sociales   

e. Interacción con los talentos del canal  

  

    

11. ¿Qué campaña de responsabilidad social identifica usted que Tc Televisión 

ejerce mayor compromiso con la sociedad?   Evaluar del 1 al 5, siendo 1 el más alto 

y 5 el más bajo.  

a. Campaña ambiental “Reduce, re-usa y recicla”  

b. Campaña “Tc en contra de la violencia”           

c. Campaña “Seguridad Vial TC”                                     

d. Campaña “Ecuador es Hincha de Paz”  

e. Campaña “Contra el bulling escolar” 

a   b   c   d   e   
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Anexo 2. Formato de Entrevista  

  

  
FORMATO DE ENTREVISTA  

JEFE DEL ÁREA DE COMUNICACIÓN  

  
Trabajo de titulación: Plan de comunicación externa para fortalecer la imagen de TC Televisión de la 

ciudad de Guayaquil  

  
Objetivo: Conocer las estrategias comunicacionales que se utilizan en TC Televisión para fortalecer su 

imagen actualmente y los resultados que han obtenido.  

  

  
1. ¿Qué grado de importancia le dan en TC Televisión a la imagen corporativa y por qué?  

  
R.  

  

  

  
2. ¿Qué estrategias comunicacionales han empleado hasta el momento para fortalecer la imagen del 

canal?  

  
R.  

  

  

  
3. ¿Qué resultados han obtenido hasta el momento con las estrategias aplicadas?  

  
R.  

  

  

  
4. ¿Cuál es la imagen corporativa actual que tiene TC Televisión ante sus públicos en la ciudad de 

Guayaquil?  

  
R.  

  

  
5. ¿Cuáles son los principales problemas que han detectado al momento de ejecutar acciones para 

fortalecer la imagen del canal?  

  

  
R.  
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6. ¿En qué factores basan esencialmente los planes de comunicación estratégica para fortalecer la 

imagen del canal?  

  

  
R.   
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Anexo 3. Formato de Focus Group  

  

  
FORMATO DE FOCUS GROUP  

Trabajo de titulación: Plan de comunicación externa para fortalecer la imagen de TC Televisión de la 

ciudad de Guayaquil  

Objetivo: Observar y analizar las opiniones espontáneas de la audiencia de TC Televisión sobre temas 

relacionados con la imagen del canal.  

1. ¿Qué canal de televisión reconocen como el principal del Ecuador? R.   

  

2. ¿Qué opinan sobre la programación de TC Televisión?  

R.   

  

3. ¿Qué puntuación del 1 al 10 le darían a la credibilidad de TC Televisión? R.   

  

4. ¿Cuál considera que es el mejor aspecto que tiene TC Televisión, y cuál el peor? 

R.  

  

5. ¿Qué estrategia sugeriría que implementara el canal para fortalecer el vínculo con 

la audiencia?  

  

R.  

 

 

 



89  

  

  

  

 

Anexo 4.  Carta dirigida al Sr. Gerente General de Tc Televisión  
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Anexo 5. Informe técnico de KANTAR IBOPE MEDIA  
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