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Resumen

El presente trabajo de titulacion surge como respuesta a la cambiante percepcion que tiene
la audiencia sobre la imagen de los medios de comunicacion televisivos; esta apreciacion
hace necesario que los canales que conforman dicha industria estén en la constante
busqueda de estrategias que permitan mantenerse como lideres en la mente del publico.
Este analisis, tom6 como contexto principal a TC Televisién, 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 tematica de este caso, se
consider6 oportuno utilizar un enfoque metodologico mixto, que, acompafiado del disefio
descriptivo y de campo, permiten obtener datos relevantes sobre la opinion que tiene la
audiencia de la ciudad de Guayaquil en aspectos basicos como contenido, imagen,
credibilidad y programacion. Entre los resultados mas relevantes se pueden mencionar
que bajo la percepcion del publico, 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 ejecucion de estrategias comunicacionales que mejoren la imagen
en general del medio televisivo. Con base en dichos resultados se propuso el disefio de
un plan de comunicacion externa que permita fortalecer la imagen de TC-television, para

fidelizar a la audiencia e incluso ganar la atencion de nuevo publico.

Palabras Clave: TC Television, imagen, plan de comunicacién externa, credibilidad,

publico.
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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 Television, image, extern communication plan, credibility, audience.
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Introduccion

TC Television es uno de los canales méas reconocidos en el Ecuador, mismo que cumplio
50 afios emitiendo contenido noticioso y de entretenimiento a nivel nacional. Surgié en 1969
como “Telecentro”, pero con el pasar del tiempo fue cambiando su imagen de acuerdo a la
evolucion del medio, y entre esas transformaciones la mas radical sucedié en 1994 cuando
pas6 a llamarse “TC Television” y su nuevo logotipo que lo daba a conocer como un canal

renovado, dinamico y divertido.

Siempre a la vanguardia, TC Television ha ido avanzando constantemente de acuerdo a
las exigencias del sector y de la audiencia, adaptandose incluso a la innovacién tecnoldgica
que se renueva a pasos agigantados y que lo obliga a evolucionar. Es asi que los recursos
digitales pasaron a formar parte de las producciones del canal haciendo de las redes sociales

su principal aliado para medir la aceptacion de la audiencia.

Si bien es cierto, TC Television tiene un alto grado de prestigio dentro del medio
televisivo nacional, también lo es que se precisa monitorear constantemente dicha aceptacion
por parte del publico al que se dirige. La investigacion que se pretende realizar sera de
caracter exploratorio de diagndstico, ya que se necesita en primera instancia realizar una
indagacion tanto bibliografica como de campo para obtener datos reales y concisos que
permitan determinar acciones para el adecuado manejo de la comunicacion externa de ese
medio televisivo, y su audiencia; asi como retroalimentarse de esa manera para fortalecer su
imagen. Para ello se considerara utilizar como técnica la encuesta, entrevista y focus group.

Este trabajo tomard como contexto principal la gestion que realiza TC Television

dentro del ambito de la comunicacidn externa que va dirigida al entorno de la organizacion;



es decir hacia: audiencia, clientes, agencias de publicidad, gobierno, organismo de control,

proveedores, medios de comunicacion, lideres de opinién y competencia. El propdsito de la

comunicacion 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 organizacion.

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

ordenada, entre ellos los mencionados a continuacion:

En la parte introductoria se detallan los lineamientos basicos del proyecto, tales como el
problema que dio origen a la investigacion, los objetivos, las preguntas de investigacion, asi

como la idea que se va a defender.

El primer capitulo surge a partir de una investigacion bibliogréafica en la que se analiza
cada una de las teorias relacionadas con la comunicacion como instrumento para fortalecer

la imagen de un medio audiovisual.

En el segundo capitulo se expone el disefio metodolégico utilizado para obtener datos
que sirvan como fundamento para elaborar propuestas que permitan diagnosticar la imagen

actual que tiene TC Television.

En el tercer capitulo se muestran los resultados obtenidos a partir de la metodologia

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

En el cuarto capitulo se pone de manifiesto la propuesta del plan de comunicacion externa
dirigido especificamente a fortalecer la imagen de TC Television, detallando las estrategias

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



Problema de investigacion

La audiencia televisiva en Ecuador es bastante exigente, motivo por el que este tipo de
medios de comunicacion estan en constante busqueda de estrategias que les permitan mejorar
su imagen y ganar un mayor reconocimiento del publico nacional. La forma en que los
canales responden a los requerimientos de la poblacion es muy cuestionada por los
televidentes, y, por ende, de no darsele la debida gestion, la imagen de un canal puede

deteriorarse.

El uso de los medios digitales es de gran utilidad para crear un vinculo que les permita
interactuar con la audiencia, y la clave esta en hacerlo de manera eficiente, caso contrario
puede ser un arma de doble filo ya que el publico puede sentirse poco importante para el
canal, y ello generaria que su imagen cayera de nivel, lo cual afectaria de manera contundente

al medio televisivo.

Este trabajo busca encontrar los métodos necesarios para fortalecer la imagen que tiene
TC Television, tomando como base un andlisis exhaustivo de su publico, actividades que
realizan para captar la atencion de los televidentes, (camparfias, mejorar el contenido que se
publica en las redes ) y que se han convertido en un instrumento que facilita la interaccién
constante y dindmica con los televidentes, para elevar los rating de audiencia; por ello se
contempla llevar a cabo un diagndéstico del manejo de estas herramientas para cumplir con

dicho objetivo.

Problema cientifico
¢ Como contribuir al fortalecimiento de la imagen institucional del canal de Tc Television

de la ciudad de Guayaquil?



Preguntas Cientificas

Como parte de la investigacion surgen las siguientes preguntas cientificas:

» ¢Cuenta TC Television con una estrategia de comunicacion externa? De ser asi,

¢ Cudl es el objetivo que ésta persigue?

» ¢Cuales son las falencias que tiene TC Television en la Comunicacion externa que

maneja?

*  ;Qué estrategias se deben implementar para manejar una buena comunicacion

externa en TC Television?

Idea a defender

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

Plan de Comunicacién Externa podria mejorarse la interaccion entre el publico y TC

Television, de tal manera que contribuira al fortalecimiento de la imagen del canal.

Objetivo General

Disefiar un plan de comunicacién externa para fortalecer la imagen de TC Televisién de

la ciudad de Guayaquil.

Objetivos Especificos

Para ello se debe cumplir con los siguientes objetivos especificos:

» Sustentar teéricamente los aspectos relevantes de la comunicacion externa.



» Analizar el estado actual de la comunicacion externa de TC Television.

» Delinear los componentes que deben incluir un plan de comunicacion externa para

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

Aporte Metodoldgico

El aporte metodologico de este analisis, permitira obtener informacién precisa sobre la
valoracion que le da la teleaudiencia de la ciudad de Guayaquil a TC Television; es decir,
diagnosticar la imagen que tiene el canal con su publico local. Si bien es cierto, TC ha logrado
alcanzar, con el pasar de los afios, un gran prestigio a nivel nacional, también es verdad, que
la industria televisiva, no puede quedarse sostenida en el tiempo, y debe enfrentarse dia a dia

a la competencia agresiva de las demas cadenas de television.

Es por ello que se aplica en este estudio, es una investigacién de campo, proceso analitico
que se realiza a través de la aproximacion a las fuentes primarias de informacién, en la que
se indag6 sobre el problema planteado. Se aplica ademéas una indagacion descriptiva y un

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

Aporte practico

De lo mencionado surge el aporte practico, que consiste en la idea de crear acciones para
el manejo de la comunicacién externa como mecanismo para fortalecer la imagen de TC
Television, ya que éstas permiten interactuar constantemente con la audiencia sirviendo
ademas como instrumento de retroalimentacion, lo cual ayuda a proponer mejoras en cuanto
a estrategias que beneficien el canal y por ende al incremento y fidelizacion del publico que

sintoniza.



Aporte Tedrico

Este proyecto propone reforzar la informacion, u optimizar el uso de los canales de
comunicacion que brinda TC Television a su audiencia, a fin de garantizar la fidelidad de
sus televidentes y captar nuevo publico. Esto se debe a que en la actualidad ellos no conocen

como opera el canal.



Capitulo |



Marco Tedrico

1.1. Teoria de la Comunicacion

La comunicacion surge desde los origenes de la humanidad, siendo su evolucion paralela
a laevolucion del hombre. La invencién de los medios tradicionales de comunicacion mejoro
en gran medida la interaccion entre las poblaciones, pero fue en realidad, con el nacimiento
de la era tecnoldgica donde realmente se producen los cambios radicales, cuando el ser

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

En lo que respecta a la comunicacion masiva, los medios que se utilizan tienen
caracteristicas muy particulares que van mas alla de la diversidad cultural, y que en la
actualidad constituyen un fendmeno de alcance global, trascendiendo hacia las distintas
sociedades. La tecnologia envuelve a los medios de comunicacién tradicionales,

permitiéndoles expandir su alcance hacia otros segmentos poblacionales.

Son muchas las teorias relacionadas con la comunicacion, muchas de ellas la describen
desde su nacimiento hasta su concepcién actual y otras incluso pronostican su futuro. El
analisis tedrico de la comunicacion se divide en dos grandes aspectos: los medios de
comunicacion, y las nuevas tecnologias de la informacion. No obstante, es preciso recordar
la esencia de esta ciencia, misma que se define como un proceso bidireccional de transmision

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

(Calvache, 2015)

La comunicacidn es una esfera constructiva del desarrollo humano, que determina el
proceso de humanizacion 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 funcion heuristica para indagar, descubrir e interpretar
el mundo (p.13).



Desde que el analisis de la comunicacion como ciencia ha ido evolucionando, su
conceptualizacién ha ido basandose en paradigmas sociales, culturales y politicos acorde al
momento historico. Tradicionalmente las teorias de la comunicacion la concebian
unicamente como un sistema lineal de doble via, donde tanto el emisor como el receptor
tenian un rol pasivo limitandose a traspasar y recibir informacion para luego interpretarla,

dandole un tinte esencialmente informativo a dicho proceso.

Desde el punto de vista actual, la comunicacion tiene un enfoque mas amplio, ya no solo
basandose en la exposicion de un mensaje, sino en afiadirle mas elementos que permiten la
construccion de una situacion comunicativa con un fin establecido por cada contexto y por

el fin que se persigue.

Vidales (2014) menciona que el estudio de la comunicacién y sus medios han llevado a
la formulacion de muchas teorias, algunas estructurales, otras funcionales, conductuales e
incluso cognitivas. La teoria funcionalista sostiene que los hechos sociales constituyen
procesos de una interrelacion amplia, mismas que desempefian ciertas funciones que se

definen como procesos especificos dentro de la poblacion o comunidad.

La teoria matematica de la informacién, desarrollada por Claude Shannon y Warren
Weaver, afirma que un sistema de comunicacion se origina a partir de una fuente de
informacidn, debiendo necesariamente utilizar un transmisor para emitir una sefal 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 teoria esta relacionada con leyes matematicas y se rigen por el

procesamiento de la informacién y la representacion de la misma.



Mensaje Mensaje

Senal
Senal recibida

Fuente
de ruido

Figura 1 Modelo de Shannon

Fuente: Monsalve (2013)

1.2. Generalidades y Antecedentes de TC Television

TC Television es uno de los medios televisivos mas reconocidos en el pais, con una
trayectoria significativa de 50 afios. 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 afio siguiente bajo el nombre de Telecentro. En el afio 1994 atravesdé un cambio
trascendental en su imagen corporativa, cambiando su nombre a TC Television, con un

nuevo logotipo y proyectandose como un medio dinamico y alegre.

En 1997 otro cambio importante se hizo presente, esta vez en lo que respecta a sus
instalaciones, ya que se construyo 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 afios por la produccién nacional, sobre todo en lo que respecta a series

y novelas de corta duracién, 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
afios ha buscado hacerse querer por la audiencia y para ello ha utilizado varias estrategias

(TC Medios Digitales, 2018).

Una de las herramientas comunicacionales més utilizada por el canal, es el lanzamiento
de campanas institucionales para fortalecer su imagen y crear una conciencia de pertenencia
en los receptores en general, entre ellas las mas recordadas por el publico fueron:
“Sucuchucupau” en el afio 2001,” PonTC” en el afio 2002, y “Yo naci en este pais” en el afio
2004, ésta ultima apoyada por dos de los artistas mas 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 Garantia de Depdsitos (AGD) ordend la incautacion
de cada una de las empresas del Grupo lsaias, entre ellas la televisora, pasando ésta a manos
estatales. En la actualidad es propiedad del Estado y desde el afio 2011 opera mediante el
Sistema Ecuatoriano de Radio y television (SERTVSA). En el afio 2012 TC Television lanza
su sefial en alta definicion en modo de prueba, siendo la quinta cadena nacional en emitir en
HD. Ademas, presentd su nueva imagen con el logotipo TC Mi Canal, (TC Medios Digitales,

2018).

En el afio 2013 fue cuando TC HD comenz6 a emitir oficialmente, constituyéndose como
la segunda cadena televisiva en emitir por television digital terrestre en Ecuador. En el 2017
dio un paso mas, ejecutando una alianza estratégica con el canal venezolano Tves, tanto para
la produccion de novelas como para el intercambio de contenidos y talentos entre ambas. Su
programacion es variada y no se enfoca en un solo segmento publico, sino que tiene una

diversa gama de contenido para todos.

En cuanto a su estrategia comunicacional, TC Television, como se menciond

anteriormente, ha optado por campafas institucionales, con resultados positivos, al medir la
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respuesta favorable del pablico TC; sin embargo, en los ultimos afios no ha lanzado una
campana tan eficaz como las que lanzé en el periodo comprendido entre los afios 2001 y
2004, por lo que es preciso implementar o mejorar el uso de las nuevas TICs en

comunicacion, (TC Medios Digitales, 2018).

En este contexto, TC Television 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, ademas, para
crear expectativa en su audiencia y medir la respuesta del publico, incluso ampliando su

cobertura mediante la exposicion de su programacion por los medios digitales.

Al encontrarse dentro de un mundo competitivo muy fuerte, TC Television esta siempre
en constante busqueda de acciones o proyectos que eleven el nivel de fidelidad de su
audiencia, siendo para ellos imperativo avanzar acorde al desarrollo tecnoldgico y la
adaptabilidad de ellos a las distintas organizaciones. En suma, para el canal trabajar al ritmo
de la evolucién digital, es una estrategia imprescindible para fortalecer su imagen, pero sobre

todo para fidelizar a su publico.

1.3. Antecedentes

Cambria (2016) en su estudio denominado “La importancia de la comunicacion
estratégica”, define a la comunicacién 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 mas profundos como pensamientos e incluso sentimientos, con
intencion persuasiva. Es asi, que en muchos casos la informacion emitida puede variar la

opinion del publico que la recepta.

La television es uno de los medios de comunicacién mas antiguos, pero su esencia ha ido

cambiando a través del tiempo, pasando de ser un medio con gran relevancia informativa a

12



basar su contenido, en gran parte, a las expectativas de la audiencia. Es por ello que la
comunicacion estratégica se considera, desde hace algunos afios, una herramienta primordial
para proporcionar a los medios televisivos los mecanismos que le permitan mantenerse
vigentes en la mente del publico.

Puertas & Cadme (2015) manifiesta en su trabajo “Gestion estratégica de la comunicacion
digital en la empresa ecuatoriana” que “la consecucion en las organizaciones de un modelo
de relacion y gestion de intereses con los publicos simétrico y bidireccional requieren de la
construccidn de una imagen y una reputacion, resultado de la planificacion estratégica de la
comunicacion” (p.1). Es asi, que se considera a la estrategia, como una herramienta esencial
para conseguir una comunicacion eficaz con el pablico 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 comunicacion estratégica
y su propoésito organizacional” afirma que este tipo de comunicacioén ha pasado por varios
enfoques hasta llegar a su concepcion actual, que consiste en ser una ciencia que abarca los
fendbmenos de imagen, identidad y cultura, todos estos estratégicos, intangibles vy
determinantes para la visibilidad y el valor organizacional. Puede utilizarse ademéas como un
medio de aproximacion a la gestién integral de las corporaciones, ubicandolas en el sitio

donde quieran llegar respecto a su publico o0 segmento meta.

La comunicacion debe ser necesariamente articulada o correlacionada mediante una
gestion global, aplicando ademas estrategias especificas para cada fin. Cabe recalcar que
para que este tipo de comunicacion tenga resultados eficaces, es preciso realizar la
diferenciacion de las audiencias, de los momentos organizacionales y de los objetivos que
persiga la empresa o entidad en cuestion. Si se aplica en tiempo oportuno, se vera reflejada

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

1.4.1. Plan de Comunicacion Estratégica

Para comprender la importancia del plan de comunicacion estratégica dentro de las
organizaciones, hay que, necesariamente, entender lo que es la comunicacion estratégica
como tal. Esta se puede conceptualizar como el conjunto de tacticas disefiadas
exclusivamente para retomar los objetivos globales de una entidad, para reajustarlos a una
vision futurista, a través de la que se puedan generar nuevas capacidades competitivas y darle
un mayor fortalecimiento a la participacion de los actores relacionados con la empresa, tanto

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

Cuando las empresas emplean una estrategia basada y disefiada desde la comunicacion,
aporta considerablemente al planteamiento de proyectos y objetivos que potencialicen la
interaccion con los publicos, y que, ademas, influencien de manera positiva en su percepcion
sobre la marca o la organizacion en general. Dentro de este campo se resalta la relevancia

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

Es asi que se considera a la comunicacion estratégica como la forma mas eficiente de
generar espacios de interaccién adecuada entre las organizaciones y sus publicos, y de
disefiar 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 mas favorables y

aprovecharlos para alcanzar el éxito (Manzaba, 2017).

La planeacion como recurso se conecta con la organizacién para crear una proyeccion a
futuro, tomando como escenario base, el actual, con sus falencias y con su potencial, para

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

herramienta basica para mejorar su futuro.

Se define como plan de comunicacion estratégica al documento que reine, de manera
organizada y secuencial, toda la informacion de la empresa con respecto al establecimiento
y cumplimiento de los objetivos organizacionales, con el propésito de mejorar o fortalecer
la calidad de interaccion con su publico. Es un instrumento basado en la comunicacién, de
tal manera puede componerse de tres partes: el analisis o estudio situacional de la
organizacion, el planteamiento de los objetivos, y las modalidades de ejecucion de las

acciones o tacticas a implementar (Aljure, 2015).

Analisis de la Analisis de la
situacién externa situacién interna
e A
Analisis FODA
|\ J
v
4 \

Definicién de
objetivos

2
Definicién de
publicos

v

Definicidn de
mensajes

v
Definicion de
| planes de acciony )

v

Definicion de
indicadores

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 comunicacion para alcanzar objetivos propuestos y proyectarse hacia

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

Vila (2014) asegura que el plan estratégico de comunicacion es una propuesta basada en
un conjunto de acciones que, generalmente esta 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 comunicacion dentro
de una entidad, sino se le seguira dando el enfoque simplista que minimiza su aporte a los

objetivos globales.

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

hay que seguir cuatro pasos basicos:

Investigacion y analisis es la primera fase, y consiste en realizar un estudio exhaustivo
sobre la situacion real en la que se encuentra el area comunicacional de la organizacion, con
la finalidad de elaborar un diagndstico que sirva de base para disefiar el plan estratégico. Ello
permite conocer el estado actual de la entidad y saber a ciencia cierta, cuales son sus

necesidades en términos especificos.

La planeacidn y programacién constituye la segunda fase, y en ella se debe proponer, en
base a los resultados de la fase anterior, estrategias comunicacionales que le den solucion o
por lo menos que ayuden a mejorar la situacion 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 comunicacion que pueda

tener la organizacion.

Se cataloga como implementacion a la tercera fase, y no es mas 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 ultima etapa se denomina: evaluacion, en ella se analiza si los resultados
obtenidos son los esperados. De no ser asi, 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).

« Andlisis y diagnostico comunicacional.

Investigacion y analisis

Y .| . Propuesta de la forma en que solucionara los
Planeacion y programacion problemas o deficiencias comunicacionales
encontradas.

> . Fase de ejecucion del plan estratégico
Implementacion comunicacional.

> . Andlisis de los resultados obtenidos.
Evaluacion

Figura 3 . Fases del Plan Estratégico comunicacional

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

La comunicacion es parte del diario vivir del hombre, el cual, mediante acciones, gestos
0 palabras logra expresar sus ideas, sentimientos 0 pensamientos, constituyéndose en un
mecanismo natural de convivencia. Sin embargo, cuando se trata de grupos la comunicacion
tiene a ser mucho méas compleja, ya que no solo se interactta 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 ahi, donde la comunicacion estratégica es un factor clave.

Meza (2016) hace mencién a la comunicacion estratégica, como aquella que sirve para
“denotar las preocupaciones de alto nivel detras de los esfuerzos comunicativos de las
organizaciones para avanzar en la mision de la organizacion” (p.59). Es por ello que muchos
autores la catalogan como un concepto multidisciplinario, en el que ademas intervienen otras

areas, como las relaciones publicas, la gestion comunicacional y la publicidad.

La comunicacién estratégica para ser considerada como eficiente dentro de una
organizacion, debe necesariamente cumplir con varios principios, entre los cuales figuran: la
direccion estratégica, que es aquella que focaliza las comunicaciones hacia un objetivo
establecido utilizando los elementos disponibles para tal efecto. La credibilidad y la
comprensidn, son dos de los principios basicos dentro de este concepto, ya que asegura que
el mensaje sea verosimil en su receptor y que al mismo tiempo el emisor puede decodificar

las respuestas dadas.

Dentro de este contexto de la comunicacion, el instrumento principal a utilizar es el plan
estratégico, mismo que produce muchos beneficios a las organizaciones que los disefian e
implementan, entre los cuales uno de los mas relevantes es lograr una gestion mas eficiente,

liberando recursos humanos y materiales, asi como promoviendo una accion 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 comunicacion en las organizaciones

Una empresa esta constituida por varios departamentos con sus respectivas funciones,
entre ellos el mas importante es el de Talento Humano, desde donde se opera el recurso
material y econémico. Al ser los individuos los que ejecutan las funciones, se destaca la
relevancia de la interaccién entre ellos, y dicha interaccion estd representada por la

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

La comunicacion dentro de las empresas, brinda la posibilidad de que se establezcan
relaciones entre los colaboradores, para transmitir armonicamente 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 organizacion.

La comunicacion 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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' Comunicacion vertical

. Ascendente
. Descendente

' Comunicacion horizontal

. Lateral

Figura 4 . Estilos de comunicacién en las organizaciones

Fuente: Del Prado (2016)

La comunicacion vertical estd segmentada en dos estilos basicamente: el primero es el
estilo descendente, que se refiere al tipo de comunicacion que utilizan los directivos de las
organizaciones 0 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 compafiias en las que existen muchos

niveles jerarquicos, principalmente por la distorsion que puede sufrir el mensaje.

La comunicacion ascendente, por otra parte, es complementaria de la descendente, y
consiste en la participacion activa de los subordinados de una organizacién para transmitir
informacion a los drganos de la direccion. Este estilo suele ser muy poco utilizado, sobre
todo por la falta de valoracion que en muchas compafiias le tienen a la opinion de los
subordinados. No obstante, desde el punto de vista de los empleados es bastante valorada ya

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

La comunicacién horizontal puede definirse como el intercambio de informacién

existente entre personas que ocupan un mismo nivel jerarquico. Es muy utilizada cuando el
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propdsito es la coordinacion 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 comunicacion horizontal es mas comun en las empresas pequefias 0 medianas, en las que

se pueden utilizar medios basicos para hacer fluir los mensajes.

1.4.4. Comunicacion Externa

Costa (2005) manifiesta que los receptores de la comunicacion, dentro del ambito
empresarial, no se limitan solamente a un segmento, sino que son todos los publicos que
conforman la empresa; es decir, cada uno de los conglomerados que con ella se relacionan
directa o indirectamente. Es asi como surge la relevancia que ahora tiene la comunicacion

externa.

Dentro de un proceso de comunicacion puntual, es preciso gque se identifiquen a todos los
publicos involucrados con la finalidad de seleccionar, a cuéles de ellos conviene prestar
mayor atencion y dirigir un mayor esfuerzo. Son los dichos publicos, 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 comunicacion 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 propoésito de crear, gestionar o afianzar las

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

La comunicacion externa esta generalmente ligada o inmersa en la comunicacion
corporativa debido a que se enfoca primordialmente a facilitar el flujo de informacion entre

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

con los stakeholders.

1.4.5. Publico

Aljure (2015) afirma que el publico es definido en funcion de los objetivos que se hayan
planteado en el &rea comunicacional, los cuales también al ser disefiados se basaron en el
diagnéstico proporcionados por herramientas como el analisis Foda. Es por ello que antes de
que una organizacion elija o defina su publico, debe necesariamente realizar un estudio

interno de los diversos factores que la componen.

El proceso de seleccion del publico debe, necesariamente, contar con tres pasos basicos:
la identificacion, clasificacion y priorizacion. La identificacion 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 cudles de ellos estan vinculados a la

organizacion.

Como segundo paso esta la clasificacion de los publicos; es decir, una vez identificados,
se procede a segmentarlos de acuerdo a las caracteristicas propias de cada uno de ellos. El
tercer y Gltimo paso es la priorizacion, que no es otra cosa que darle un mayor valor a cierto
tipo de publicos de acuerdo a los intereses de la empresa, orientando estrategias

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

El analisis de los publicos, dentro de la organizacién, es una préctica importante para
determinar las necesidades, percepciones y comportamientos de los pablicos y del entorno.
La ejecucion de la misma permite diagnosticar la situacion actual de la empresa e identificar
a los pablicos antes de ejecutar un programa de comunicacién o determinar la factibilidad de

un plan de accién organizacional; ademas, se establece para analizar el grado del impacto
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que el programa de comunicacion y de accion ha generado en los publicos de la organizacion

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 publicos tienen sobre una empresa o marca” (Neo Attack, 2018). Es por ello que se la
conceptualiza como la forma, en que, los demas interpretan las caracteristicas propias de la
marca.

El publico ya posee ciertas percepciones sobre cada marca, siempre y cuando esté
posicionada. Entonces, hacen asociaciones que se basan tanto en sus atributos fisicos como
en las actitudes, y esto hace que se genere un vinculo que puede ser favorable, o no, hacia la
marca, ya sea de actitud o de comportamiento. Al estar este poder de percepcion en manos
del publico, se hace dificil 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 publico no siempre la
interpreta de esa manera, sino que existen factores distractores, como, por ejemplo, lo que
dicen las demas personas sobre dicha marca, lo que se escucha en los medios, etc.

Morat6 (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 demas 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 facil comprension; el logotipo, que debe ser atractivo visualmente, sobre todo para llamar
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la atencion 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 disefiarlo. El slogan debe resumir en una frase

Ilamativa la filosofia de la compafiia, ya que facilita la creacion de credibilidad para la marca.

La historia y la reputacion de una compafiia son dos de los elementos méas 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 vinculo directo con la mente del publico,
proyectandose como la esencia, los valores en que basan su desempefio, y eso habla mas
incluso que las camparias publicitarias, que si bien es cierto son importantes, no son mas que

la reputacion (Capriotti, 2013).

Usualmente se suelen confundir dos conceptos parecidos, el de la imagen corporativa con
el de la identidad visual. Esta Gltima se compone por varios elementos como el logotipo,
papeleria, el disefio de las redes sociales o la pagina web de la organizacion, mientras que la
imagen corporativa implica una definicion mucho més profunda, es la esencia de la empresa
y, de hecho, es anterior a la imagen visual ya que esta compuesta tanto por el concepto de la
entidad como por el posicionamiento que ésta tiene en sus publicos. Es asi 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
tecnoldgicos, ya que, a través de la plataforma virtual, se encuentra la forma de inmiscuirse
en la mente de la poblacion. Es preciso entonces, contar con una coherencia visual entre lo
que proyecta la empresa y lo que es en realidad, que el publico conozca la esencia de la
organizacion y que se cree en ellos un vinculo emocional, que con el tiempo se vera reflejado
a través de la fidelizacion. Crea ademas un valor diferencial frente a los demas competidores,

y genera mucha mas confianza en el mercado en general.
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1.4.7. Reputacion Corporativa

(Martin, 2014) afirma:
La reputacion es el resultado de un proceso de legitimacion, fruto de multiples
acciones pasadas y presentes, y realizado por numerosos y heterogéneos evaluadores,
la mayoria de ellos ajenos a la propia organizacion. Todo este cumulo de

circunstancias hace de la reputacion una capacidad con un elevado grado de
ambigledad causal (p.37).

La reputacion corporativa es un término que durante los Gltimos afios ha ido ganando
espacio dentro del &mbito comunicacional. Es cierto que la reputacién de una empresa es
algo que los directivos siempre estan dispuestos a cuidar, pero antes no formaba parte de una
planificacion estratégica, el hecho de preservarla parte de la necesidad de disefiar una imagen
corporativa con credibilidad y representatividad en esa sociedad a la que intenta llegar o

llega.

También se hace referencia a la reputacion corporativa, como el reconocimiento que le
hace su publico 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 reputacion es el resultado primero de la relacion arménica entre identidad e
imagen corporativa y, en segundo término, la reputacién constituye la consolidacion
en el tiempo de los factores que han hecho posible la proyeccién social de la
identidad. La reputacién es la suma de las percepciones de los publicos, pero es
también cultura, historia, no es un hecho coyuntural que se puede fabricar a golpes
de eventos mediaticos. Es la sintesis de una historia, de una cultura de vida y de un
compromiso corporativo de acercamiento inteligente a las demandas de la opinién
publica (p.35).
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La reputacion corporativa es, en esencia, o que de ella perciben los demaés, estén o no
vinculados a la organizacion. Es preciso mencionar que, a diferencia de la imagen
corporativa, que se basa en la percepcion del publico, la reputacién 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

poblacién en general (Villafafie & Asociados, 2015).

No solo en el publico incide la reputacion corporativa, otros sectores, le dan mucha méas
importancia, sobre todo para considerar los riesgos a la hora de invertir en una organizacion.
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 reputacién, hasta que se convirtié

en uno de los elementos primordiales.

El principal objetivo que persigue la gestion de la reputacion dentro de una empresa u
organizacion es, sin duda alguna, el logro de una buena opinién por parte del publico.
Mientras mas alta es dicha opinidn, mas categoria empresarial se llega a tener. Es preciso
mencionar, que en la conformacién de la reputacién corporativa los empleados juegan un
papel esencial, ya que, si bien es cierto, los directivos toman las decisiones que llevara a cabo
la empresa, son los empleados los que cumplen diariamente con sus funciones, y un mal

desempefio en su rol puede perjudicar a la reputacion de la compafiia.

Se debe tener claro que no se puede caer en el error de pensar que la reputacién corporativa
se construye solo a base de comunicacion, ya que ésta debe estar sustentada en la realidad, y
que, si bien es cierto, la imagen ayuda, no crea reputacion, sino, una percepcion positiva por
parte del publico. La comunicacién es una herramienta, y como tal se la utiliza para dar a

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

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

1.5. Marco Legal

Constitucién de la Republica del Ecuador

La constitucion de la Republica 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 consideracion el articulo
namero 17 en el que el Estado reconoce la promocion de los medios de comunicacion y su
debido fortalecimiento ya sean éstos publicos o privados, tal como se cita a continuacion:

Seccion tercera

Comunicacion e Informacioén

Art. 17.- El Estado fomentara la pluralidad y la diversidad en la comunicacion, y al
efecto:

1. Garantizara la asignacién, a traves de métodos transparentes y en igualdad
de condiciones, de las frecuencias del espectro radioeléctrico, para la gestion de
estaciones de radio y television publicas, privadas y comunitarias, asi como el acceso
a bandas libres para la explotacion de redes inalambricas, y precautelard que en su
utilizacion prevalezca el interés colectivo.

2. Facilitara la creacion y el fortalecimiento de medios de comunicacion
publicos, privados y comunitarios, asi como el acceso universal a las tecnologias de
informacion y comunicacién en especial para las 26 personas y colectividades que
carezcan de dicho acceso o lo tengan de forma limitada.

3. No permitira el oligopolio o monopolio, directo ni indirecto, de la propiedad
de los medios de comunicacion y del uso de las frecuencias (Constitucion Politica del
Ecuador, 2008).

Ley Organica Comunicacién

Este documento representa el mayor cuerpo legal que rige especificamente el sector de
la comunicacion en el Ecuador. Es por ello que se considerd oportuno citar varios de sus
articulos a continuacion:
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LEY ORGANICA DE COMUNICACION
TITULOI

Disposiciones preliminares y definiciones

Art. 1.- Objeto y ambito. - Esta ley tiene por objeto desarrollar, proteger y regular, en
el &mbito administrativo, el ejercicio de los derechos a la comunicacion establecidos
constitucionalmente.

Art. 3.- Contenido comunicacional. - Para los efectos de esta ley, se entendera por
contenido todo tipo de informacion u opinion que se produzca, reciba, difunda e
intercambie a través de los medios de comunicacion social.

Art. 5.- Medios de comunicacion social.- Para efectos de esta ley, se consideran
medios de comunicacion social a las empresas, organizaciones publicas, privadas y
comunitarias, asi como a las personas concesionarias de frecuencias de radio y
television, que prestan el servicio publico de comunicacion masiva que usan como
herramienta medios impresos o servicios de radio, television y audio y video por
suscripcion, cuyos contenidos pueden ser generados o replicados por el medio de
comunicacion a través de internet.

Art. 9.- Codigos deontoldgicos. - Los medios de comunicacion publicos, privados y
comunitarios deberan expedir por si mismos cddigos deontoldgicos orientados a
mejorar sus practicas de gestion interna y su trabajo comunicacional. Estos codigos
deberan considerar las normas establecidas en el articulo 10 de esta Ley. Los cddigos
deontoldgicos no pueden suplir a la ley (Ley Organica de Comunicacion, 2013).

TITULO 11
Derechos a la comunicacién

SECCION |
Derechos de libertad

Art. 23.- Derecho a la rectificacion. - Todas las personas tienen derecho a que los
medios de comunicacion rectifiquen la informacién que han difundido sobre ellas,
sus familiares o sobre los asuntos a su cargo cuando existan deficiencias en la
verificacion, contrastacion y precision de la informacién de relevancia publica de
acuerdo a lo establecido en el articulo 22 de esta Ley. Los medios de comunicacion
tienen la obligacion juridica 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 caracteristicas, dimensiones y en el mismo espacio, seccion 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 comunicacion, de forma que afecte sus
derechos a la dignidad, honra o reputacion; tiene derecho a que ese medio difunda su
réplica de forma gratuita, en el mismo espacio, pagina y seccion en medios escritos,
0 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
comunicacion no viabilice por su propia iniciativa el derecho de réplica, la
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Superintendencia de la Informacién y Comunicacion podra disponer, previa la
calificacion sobre la pertinencia del reclamo, las mismas medidas administrativas
establecidas para la violacion del derecho a la rectificacion (Ley Organica de
Comunicacion, 2013).
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Marco Metodoldgico

2.1. Enfoque de investigacion

Esta investigacion tendra un enfoque mixto, que de acuerdo a lo que menciona Cegarra
(2014), consiste en la combinacion del método cuantitativo con el cualitativo, incluyendo las
caracteristicas 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 observacion y
evaluacion del fendmeno en estudio, la generacion de supuestos, el diagnostico, la prueba o

corroboracion de los supuestos y las conclusiones.

Se eligid utilizar el enfoque de investigacion mixto ya que se considera apropiado para
recabar datos desde distintas perspectivas, abarcando tanto datos caracteristicos del problema
en estudio, como datos cuantitativos que faciliten la medicion de la percepcion que tiene el
publico sobre la imagen corporativa de TC Televisién, de tal manear que se pueda disefiar

conclusiones integrales sobre el tema.

2.2. Tipo de investigacion
Varios actores sefialan que es importante que durante una exploracion se escoja el tipo de

investigacion en funcidn del objetivo que se desea alcanza en la propuesta.

2.2.1. Investigacion descriptiva

Hernandez, Ramos, & Otros (2018) conceptualizan a la investigacion descriptiva como
aquel procedimiento que, usado en ciencia, permite realizar una caracterizacion del
fendmeno en estudio mediante la asignacion de particularidades que lo definen. Este tipo de
investigacion, como su nombre lo indica, se basa en la descripcion de los procesos, sujetos

0 situaciones inmersas o directamente relacionadas con el problema.
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En este caso especifico, se ha elegido la investigacion descriptiva debido a que ésta
facilitarda la observacion y analisis de los procesos que se utilizan actualmente en TC
Television para gestionar la imagen de la entidad, de tal manera que se pueda conocer con
precision las estrategias comunicacionales que han venido aplicando durante los Gltimos

afios y el efecto que ellas han causado en el publico de la ciudad de Guayaquil.

2.2.2. Investigacion de campo

Mufoz, (2015) cataloga a la investigacion de campo como aquel proceso de observacion
que se enfoca en la extraccion de datos a partir de una aproximacion a las fuentes primarias
de informacidn, utilizando el contexto real en donde se desarrolla el problema como principal
marco de analisis. En este tipo de investigacion se aplican técnicas diversas, pero entre las

mas efectivas estan la observacion directa, entrevistas y encuestas.

Dentro de este estudio, la investigacion de campo permitira facilita observar dentro del
contexto real, los procedimientos diarios que aplica TC Television para fortalecer su imagen,
ademas de proporcionar mecanismos para constatar la percepcion que tiene el pablico de

dicho canal de television.

2.3 Periodo y lugar donde se desarrolla la investigacion
El trabajo de investigacion que se plantea, se efectla 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.

32



2.4. Poblacion y muestra

Para la realizacion de este trabajo es importante clasificar los datos de la poblacion que
se aplicara en este estudio, por ello se considerara la audiencia del canal, de ese universo se
obtendra la muestra para la realizacion de la encuesta. En cambio, para la realizacion de
entrevistas y grupos focales se trabajara directamente con los colaboradores del canal, siendo
este un grupo minimo con relacién a los publicos externos identificados para la puesta en

escena de la investigacion.

En este sentido, se ha tomado como poblacion objeto de estudio al estatus medio de la
audiencia que tiene TC Television en la ciudad de Guayaquil, que segun Informe técnico de
KANTAR IBOPE MEDIA suman un total de 704.059 personas. Al ser una poblacion bastante
extensa, se considera necesario aplicar la férmula para calcular la muestra de poblaciones

finitas.

Aplicando el muestro no probalistico por conveniencia; es decir, las personas empleadas
en la investigacion se seleccionaron facilmente, porque la poblacion de status medio

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

Martha de Roldds, Mapasingue, Colinas de la Alborada, Brisas del Rio, Atarazana, Barrio

Orellana, Barrio El Centenario, La Chala, Santa Moénica, 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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Calcula el tamano de la muestra

Tamafio de la poblacién @ Nivel de confianza (%) @ Margen de error (%) @

704.059 95 - 5

Tamarno de la muestra

384

Figura 5 Célculo de la muestra
Fuente: tomada de suvery monkey

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

debera aplicar la encuesta.

2.5 Definicién y comportamiento de las principales variables incluidas en la
investigacion

Tabla 1. Matriz de las variables

Variables Comportamiento
Contenidos Anadlisis de la programacion.
Comunicacion Externa Observacion de la imagen corporativa

Diagnostico del uso de las redes
sociales.
Definicidn del vinculo con los

televidentes.

Responsabilidad social Importancia de la ejecucion de la
responsabilidad social en el canal.

Elaboracion propia
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2.6. Métodos de investigacion

2.6.1. Método Deductivo

El método deductivo es ampliamente utilizado para hacer referencia a un pensamiento o
teoria especifica, mediante el cual se puede llevar a cabo la extraccion de conclusiones
I6gicas a partir de un grupo de premisas establecidas. Este método permite al investigador
analizar el problema en estudio desde un ambito general, para llevarlo a hechos concretos.
Es por ello que a través del método deductivo se podra analizar la percepcion global que
tiene el publico de la ciudad de Guayaquil sobre TC Television y concretar las causas

especificas 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 andlisis especifico
de hechos concretos para, en funcion de ellos, elaborar conclusiones generales sobre el tema.
Este es considerado como uno de los métodos més utilizados dentro del &mbito
metodoldgico, ya que permite el estudio exhaustivo de cada uno de los factores que
componen el fendmeno en estudio. En contexto, se considera al método inductivo como
idoneo para conocer en detalle cada una de las tacticas aplicadas en TC Televisién, para
proyectar una imagen establecida a su publico, y por ende disefiar conclusiones generales

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

2.7. Técnicas de recoleccion de datos

Se utilizaran dos técnicas de recoleccién de datos:

Encuesta

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

investigacion debido a su facil adaptabilidad a diversas situaciones problematicas o
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fendmenos en estudio (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2015). Consiste en un
cuestionario de preguntas que generalmente es estructurada de manera objetiva para facilitar

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

Se ha considerado la encuesta en esta investigacion debido a que es la manera mas efectiva
de medir o evaluar la percepcion del publico de TC Television que radica en la ciudad de
Guayaquil, mismo que es bastante extenso y que debe ser medido en términos porcentuales

para una mejor interpretacion de los resultados.

La encuesta fue aplicada a la audiencia de la ciudad de Guayaquil y conté con una
segmentacion 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 programacion y las Gltimas 5

preguntas sobre la comunicacion externa.

Entrevista

Se define como entrevista al intercambio estructurado de ideas relacionadas con un tema,
en el que una de las partes tiene la intencion de obtener informacion precisa sobre el
problema de investigacion, mientras que la otra parte tiene la apertura de poder emitir sus
opiniones o ideas de manera abierta (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2015). Esta técnica
es muy utilizada en estudios de tipo descriptivo o con enfoque cualitativo ya que genera datos

gue pueden aportar a la elaboracion de conclusiones.

La entrevista, en este caso va dirigida a la relacionista publica de TC Television ya que
es la persona con mayor conocimiento y quien gestiona todo lo relacionado con la imagen
del canal. A través de la aplicacion de esta tecnica 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 disefiar los planes comunicacionales que fortaleceran 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 investigacion, empleando como medio una concentracion de un
pequefio 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 considerd importante realizar un focus group debido a que es
una manera eficiente de observar las reacciones espontaneas de personas involucradas en el
tema, y que servirdn de base para concluir la opinion que tiene de la imagen de TC

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

Con la participaciéon del representante de las diferentes agencias publicitarias de la ciudad
se realiza esta técnica, misma que tendra una duracion de aproximadamente 90 minutos, para
ello se elige a un moderador, y se elabora un esquema de preguntas guia relacionadas a la
comunicacion externa, imagen y responsabilidad social. EI propésito del Focus Group es la

obtencion de datos cualitativos.
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Anélisis de los resultados obtenidos de la investigacion

3.1. Resultados de la encuesta
1. ¢ Queé medio reconoce como uno de los principales canales del Ecuador? Califique

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

Tabla 2 Principal medio de comunicacién

RESPUESTAS FREC. ABS. FREC. REL. %
Ecuavisa 138 0,4 36%
TC Television 104 0,3 27%
Canal Uno 69 0,2 18%
RTS 37 01 10%
Teleamazonas 24 0,1 6%
Gama Tv 12 0,0 3%
TOTAL 384 1 100%

Elaboracién propia.

= Fcuavisa ™TC Televisibn ™CanalUno ™RTS ™ Teleamazonas ™ GamaTv

Figura 6 Principal medio de comunicacion
Elaboracion propia

Analisis: 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 comunicacion

en el pais, mientras Tc Television ocupa el segundo lugar con un 27%, opiniones de gran
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interés para la investigacion debido a la diferencia de ciudades. Otros televidentes ubicaron

a Canal Uno en tercer lugar con un 18%.

2. ¢ Con que frecuencia sintoniza usted TC Television?

Tabla 3 .Frecuencia con la que sintoniza TC Television

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%

Elaboracidn propia.

m Diariamente m Dos 0 tres veces por semana
= Una vez por semana ® Mensualmente
= Nunca

Figura 7 Frecuencia con la que sintoniza TC Television
Elaboracion propia.

Analisis: En la informacion se puede apreciar que la mayoria de los encuestados,
representados por el 60%, sintonizan a TC Television con frecuencia diaria, seguidos por el

22% que lo hace de dos o tres veces por semana; mientras que un tercer grupo conformado
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por el 16% lo hacen una vez por semana. Se pudo detectar que éste Gltimo grupo, sintoniza
el canal los domingos, optando por el programa de opinion, y los que respondieron de manera
mensual lo hacen para comparacion de noticias. En esta pregunta se registré un caso
extraordinario que una sola persona contesto que nunca ha sintonizado al medio de

comunicacioén citado.

3. ¢En qué grado ubicaria la credibilidad de TC Television? Califique (marcando con

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

Tabla 4 Credibilidad del canal

RESPUESTAS FREC. ABS. FREC. REL. %
Puntuacién 5 152 0,4 40%
Puntuacién 4 114 0,3 30%
Puntuacién 3 79 0,2 21%
Puntuacion 2 24 0,1 6%
Puntuacién 1 15 0,0 4%

TOTAL 384 1 100%

Elaboracidn propia.

H Puntuacion 5 ® Puntuacion 4 Puntuacion 3 B Puntuacion 2 = Puntuacién 1

Figura 8 Credibilidad del canal
Elaboracién propia
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Anadlisis: Como se puede observar en los resultados expuestos, la credibilidad de TC
Television estd muy bien posicionada ya que la mayor parte de la muestra conformada por
el 40% la ubico en el sitio més alto dandole la mayor puntuacion que es 5. Son realmente
escasas las personas que le dieron el puntaje méas bajo con un 4%. En conclusién, se considera

que el canal ha logrado hacer de su nombre un icono de credibilidad en el pais.

4. ¢ Como definiria la trayectoria de TC Television?

Tabla 5 Trayectoria de TC Television

RESPUESTAS FREC. ABS. FREC. REL. %
Exitosa 190 0,5 49%
Regular 145 0,4 38%
Deficiente 49 0,1 13%
TOTAL 384 1 100%

Elaboracidn propia.

H Exitosa B Regular = Deficiente

Figura 9 Trayectoria de TC Televisién
Elaboracién propia
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Analisis: 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 Television,
siendo necesario mencionar que un grupo minoritario pero relevante del 38% la denominaron
como regular. Es asi, que se puede concluir, que, en cuanto a trayectoria, TC Television debe
mejorar la percepcién de su publico, a fin de implementar estrategias comunicacionales que

le permita mejorar la calificacion que el Gltimo grupo citado le da a esta empresa televisiva.

5. ¢Cbémo catalogaria la programacion de TC Television?

Tabla 6 Programacion de TC Television

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%

Elaboracidn propia.

3%

= Muy variada ® Variada Poco variada ® Nada variada

Figura 10 Programacion de TC Television
Elaboracion propia
Analisis: En cuanto a la programacién de TC Television, se puede destacar que el publico,

con un mayoritario 39%, la catalog6 en primer lugar como variada, seguido por un grupo

similar conformado por el 19% que la definié 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 existio un grupo minoritario del 3% que la defini6 como nada
variada, y seria adecuado indagar en ellos para conocer sus expectativas y buscar la forma

de satisfacerlas.

6. ¢ Cuél de los productos de TC Television 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%
Farandula 72 0,2 19%
Deportes 70 0,2 18%
Series de produccion nacional 56 0,1 15%
Programas de opinion 35 0,1 9%
Realities 23 0,1 6%
TOTAL 384 1 100%

Elaboracién propia.

® Noticieros ® Farandula = Deportes

|= Series de produccion nacional = Programas de opinién = Realities

Figura 11. Producto que consumen con mayor frecuencia
Elaboracién propia

Anadlisis: Con la finalidad de determinar los programas que mas aceptacion tienen desde
la perspectiva del publico, se obtuvo: un 33% calificé como preferidos los noticieros de TC

Television, un 19% opto por la farandula 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 opinion con un

6% y 9% respectivamente.

7. ¢ Cual de estos aspectos considera el mejor de TC Television? Califique del 1 al 6,
siendo 1 el mejory 6 el peor.

Tabla 8 Percepcién del publico sobre los aspectos de TC Television

RESPUESTAS FREC. ABS. FREC. REL. %
Programacion 58 0,2 15%
Credibilidad 117 0,3 30%
Talento de pantalla 34 0,1 9%
Reputacion 94 0,2 24%
Imagen 81 0,2 21%

TOTAL 384 1 100%

Elaboracion propia.

B Programacién  mCredibilidad = Talento de pantalla  ®Reputacién = Imagen

Figura 12. Percepcion del publico sobre los aspectos de TC Television
Elaboracion propia.

Anadlisis: De acuerdo a los resultados obtenidos a través del estudio, se pudo determinar
que el aspecto que mayor valoracién tiene para la audiencia de TC Television es la
credibilidad, con un 30%, seguido de cerca con un 24% que menciond que es la reputacion
y un 21% que afirmé 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 publico sintonice el canal.
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8. ¢Sigue en las redes sociales a TC Television?

Tabla 9. Seguimiento en las redes sociales

RESPUESTAS FREC. ABS. FREC. REL. %% Facebook 40%
Twitter 13%

Si 293 0,8 76%
No 91 0.2 24% Instagram 44%
TOTAL 384 1 100% Pagina web 3%

Elaboracién propia.

3%
S = No ® Facebook H Twitter
Instagram B Pagina web

Figura 13. Seguimiento en redes sociales
Elaboracién propia

Analisis: Como se puede observar en los resultados obtenidos, con un mayoritario 76%,
claramente fue demostrado que el publico si sigue al TC Television 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 pagina web del canal no tienen
gran aceptacion. Es por ello que se considera que el canal debe aprovechar las dos redes con
mayor impacto para fortalecer el vinculo con el pablico, asi como implementar acciones para

aumentar los seguidores en las redes que menos acogida tienen.
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9. ¢ Participa en concursos de TC Television?

Tabla 10. Participacion en concursos de televisién

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%

Elaboracién propia.

= Siempre = A veces Nunca

Figura 14. . Participacion en concursos de television
Elaboracion propia

Analisis: Se consulto a la audiencia sobre su participacion en los diferentes concursos que
tiene TC Television. ElI 52% sefial6 que siempre les gusta participar en dichas actividades,
seguidos muy de cerca por un grupo conformado por el 30% que asegurd hacerlo a veces.
La minoria la conforma un grupo del 18%, y menciond que nunca lo hace. Es asi que se
considera que se puede aprovechar esa predisposicion para crear un mayor vinculo entre el
canal y su audiencia, y encontrar la manera estratégica de incentivar a los que no participan

usualmente.
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10. ¢ Cudl de las siguientes opciones le gustaria que implementara el canal para

fortalecer el vinculo con su publico?

Tabla 11. Mejor opcion para fortalecer el vinculo con el publico

RESPUESTAS FREC. ABS. FREC. REL. %
Ferias 100 0,3 26%
Activaciones BTL 97 0,3 25%
Participacion en grabaciones de producciones 33 0,1 9%
Interaccion constante en redes sociales 132 0,3 34%
Interaccion con talentos del canal 22 0,1 6%
TOTAL 384 1 100%

Elaboracidn propia.

® Ferias
= Activaciones BTL
Participacion en grabaciones de producciones
® Interaccién constante en redes sociales
| = |nteraccion con talentos del canal

Figura 15. Mejor opcién para fortalecer el vinculo con el publico.
Elaboracion propia

Analisis: Para llenar las expectativas de la audiencia se debe conocer sus preferencias. Es
por ello que se consulto sobre las opciones que preferirian para vincularse mas con el canal.
Como respuesta se obtuvo que la mayor parte de ellos, representados por el 34%, eligieron
en su mayoria la interaccion en redes sociales, aconsejando que sea en toda la programacién

de TC Television, 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 interaccion de los talentos de pantalla, 1o que

permitird ese vinculo de la audiencia con el medio televisivo.

11. ¢ Qué aspecto considera usted que utiliza mayormente TC Television para ejercer

responsabilidad social? Evaluar del 1 al 5, siendo 1 el mas alto y 5 el més bajo.

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%

Elaboracidn propia.

B Reduce - usa - recicla m Seguridad vial # En contra de la violencia

m Contra el bullying escolar = Ecuador es hincha de paz

Figura 16. Modalidad de RS que prefieren
Elaboracion propia

Analisis: Se puedo determinar que, de acuerdo a la percepcion del pablico, Tc Television
no cuenta con una politica de accién de responsabilidad social, por lo tanto, se nombré las

campanfas emprendidas por el medio televisivo para que la recuerden. Los encuestados se
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identificaron con el tema de medio ambiente, obteniéndose asi: la campafia reduce — usa-
recicla en primer lugar con un 25%; seguido por un 23% que escogio la campafia contra de
la violencia, y un 22% que optd por la campafa contra el bullying escolar y Ecuador es

hincha de paz con un 18%.

3.2. Resultados del Focus Group

Se realizo 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 reaccidn espontanea ante
cada pregunta. El primer tema a tratar fue la credibilidad de los medios televisivos del
Ecuador, consultandoles especificamente sobre cual era el canal que para ellos tiene una
mayor credibilidad en el pais, obteniendo como respuesta principal que en primer lugar

sitlan a Ecuavisa, y en segundo puesto a TC Television.

Con respecto a la programacién del canal, los participantes se mostraron contentos con la
programacion de TC, emitiendo comentarios como “tiene una amplia variedad de
programas”, “cumple con todos los segmentos desde nifios hasta los adultos”, etc. Se
menciond ademas 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 consultd sobre la fortaleza y aspectos a mejorar de TC television,
manifestaron que su fortaleza es la credibilidad, y que tienen noticieros integrales. Como
aspectos a mejorar mencionaron la necesidad de emitir mas informaciones nacionales y que
se desconocen en el pais; es decir, cubrir todos los &mbitos de interés nacional, a la vez que
observaron ciertos aspectos de los programas de farandula y que a ciertos entrevistados no

les gusta. Adicionalmente sugirieron implementar programas de investigacion.
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Al preguntarles sobre sus sugerencias para fortalecer el vinculo 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.
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3.3. Resultados de la entrevista

Tabla 13. Analisis de la entrevista a la Jefa del Dpto. de Relaciones Publicas de TC Television

Entrevistado:

Sra. Mariuxi Arroyo

Cargo: Jefa del Departamento de Relaciones Publicas
Institucion: TC Television
DETALLE DE LA ENTREVISTA
Pregunta Respuesta Analisis

1. ¢ Qué grado de importancia le
dan en TC Television a la
imagen corporativa y por qué?

Siempre nos preocupamos de que la imagen sea
impecable no solo por los talentos, sino también
porgue somos una marca que ha trabajado por 50
afios. Creemos que es importante que el puablico
sepa que somos un buen producto con

credibilidad y reputacion hacia nuestra audiencia.

De acuerdo a lo mencionado en la entrevista,
TC Television ubica en los primeros lugares de
sus prioridades mantener una imagen
impecable, ya que conoce la importancia que
ésta tiene para la construccion de una adecuada
reputacion corporativa.
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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 programacion y los productos nuevos del
canal, haciendo uso de Instagram, Facebook y
Twitter. En off line, sélo tenemos la publicidad

del medio televisivo en nuestras instalaciones.

Se pudo diagnosticar que TC Television 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, seria adecuado que también lo
hiciera a través de los medios tradicionales de
comunicacion, y que le permitira interactuar
directamente con el publico 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 interaccion con el publico nos ha permitido
aumentar el niamero de seguidores de cada cuenta
del canal. Y saber a qué otros segmentos de
audiencia llegamos como medio de comunicacion
masivo en la ciudad.

A través de esta pregunta se confirma la
efectividad de las redes sociales; no obstante,
el exito no solo se puede medir en seguidores
sino en la aceptacion que tenga la interaccion
entre el canal y el publico, la respuesta rapida a

53



sus inquietudes y el afianzar la comunicacion
con la audiencia.

4. ;Cuél es la imagen
corporativa actual que tiene TC
Television ante sus publicos en

la ciudad de Guayaquil?

En la interaccidn nos hacen conocer que somos
un medio serio que informa de manera general a
los televidentes, que ofrecemos una
programacion atractiva que los hace participar en
cada concurso que se anuncia a traveés de las

redes sociales.

Se pudo determinar que el canal toma como
indicador de aceptacion las redes sociales, que,
en la actualidad, es la unica forma de
interaccion 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. ¢ Cudles son los principales
problemas que han detectado al
momento de ejecutar acciones
para fortalecer la imagen del

canal?

No hemos tenido ningln problema de manera
interna. Podria citar con el anuncio masivo en los
medios de comunicacion 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 Television no
puede hacer uso de los demas canales del
sector ya que son la competencia, por lo que se
ve obligado a utilizar Unicamente redes
sociales. Una vez mas se recomienda emplear
métodos tradicionales (actividades en

exteriores, etc.) para interactuar con el publico.
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6. ¢ En que factores basan
esencialmente los planes de
comunicacion estratégica para

fortalecer la imagen del canal?

Bésicamente en las herramientas de
comunicacion 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

pagina web.

Como se puede observar, son tres los pilares
fundamentales en los que TC Television basa
sus estrategias: recursos de comunicacion 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.

Elaboracién propia.
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Capitulo IV



Propuesta

Introduccion

Después de haber realizado la investigacion en el contexto de la gestion de la
comunicacion externa para el fortalecimiento de la imagen del Canal TC Television de la
ciudad de Guayaquil a su publico externo primario, audiencia de estatus medio y agencias de
publicidad, se procede a disefiar el Plan de Comunicacion 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 gestion y el
relacionamiento con los clientes; también el medio debe innovar la presencia su marca en
diferentes eventos publicos, ademas se debe dar mas promocion a los talentos de pantallas

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

El disefio de este proyecto permitira a los directivos del canal TC Televisién, tomar los
correctivos necesarios para mejorar la imagen institucional externa de la organizacion, con
el propdsito de que se logre identificar las barreras comunicacionales existentes, y las tacticas

que viene implementado con su publico externo o stakeholders

Con este preambulo y en relacidn con los datos obtenidos durante la encuesta se procede
a realizar el plan de comunicacion externa para fortalecer la imagen de TC Television de la
ciudad de Guayaquil, mediante el cual se establece un analisis FODA, mision, vision, un
objetivo general, los objetivos especificos que sean verificables, medibles y cuantificables;
también se implementaran estrategias, acciones, cronograma de trabajo, presupuesto y la

ejecucion del plan.
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4.1. Mision

Mediante la creacion del plan de comunicacion externa para fortalecer la imagen de TC
Television de la ciudad de Guayaquil, se elaboraran estrategias de comunicacion para
fortalecer el posicionamiento del medio de comunicacion, en la sociedad y logar el

involucramiento de su publico mediante la participacién y la motivacion.

4.2. Vision
Lograr que el plan de comunicacion externa para fortalecer la imagen de TC Television,
cumpla su eje comunicacional mediante las acciones propuestas, en el tiempo de un afio como

soporte del desarrollo sostenible y dinamico.

4.3. Diagnostico FODA

o Fortalezas

- El canal tiene transmision de programas con tecnologia digital y alta definicion.

- Cuenta con cobertura nacional.

- Programacion de produccién nacional.

- Tiene productores reconocidos y auspiciantes de gran trayectoria.

- Cuenta con reporteros y presentadores con preparacion y experiencia.

- Posee politicas amigables con el medio ambiente.
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¢ Oportunidades

- Tiene politicas de inclusion social.
- Equipos con tecnologia avanzada y alta definicion.

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

Pagina Web.

- Contratos de talentos internacionales para produccion nacional.

- Tiene programas de ayuda social para la comunidad.
- Implementacién de nuevos programas.

- Goza de credibilidad ante la audiencia.

+» Debilidades

- En la actualidad el medio de comunicacion es identificado como publico y no

privado.
- Saturacion publicitaria en ciertos horarios.

Los costos de transmision son elevados.

- Bajo nivel de recordacion en temas de responsabilidad social
- Estacion televisiva ligada a la poblacion de nivel socio cultural medio y popular.

- Exceso de informacidn de cronica roja en los noticieros.
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< Amenazas

- Competencia entre medios de comunicacion por los horarios de transmision de su

programacion.

- Canal controlado por la Gerencia de Medios Publicos.

- Pedidos de réplicas y rectificaciones de la ciudadania.

Bajo rating en ciertos programas.

Influencia politica sobre el medio.

Constantes cambios de sus directivos y empleados.

No mantiene relacion directa con empresas y agencias de publicidad.

- Alto costo de la publicidad.

Con el analisis FODA se muestra también la situacion actual del canal TC Television,
teniendo como resultados las principales deficiencias y aciertos de la organizacion.
Identificando los puntos criticos en estas variables, también se puede generar las acciones

que ayuden a mejorar la comunicacién externa con su publico.

La identificacion de variables expuestas nos permite analizar de manera proactiva el
escenario actual de las propuestas del plan de comunicacion, en la que se programaran
estrategias factibles que ayuden a superar las debilidades y aprovechar las fortalezas y

oportunidades de la organizacion.
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4.4. Propuesta del plan de comunicacion

A partir de los resultados obtenidos en las encuestas y el analisis del FODA, se establece
como eje principal que las estrategias comunicacionales son aplicables para fortalecer la
imagen del canal de television, disefiando un plan de comunicacion externa dirigido al

televidente.

En este sentido, es importante destacar que las TICs, ayudaran a involucrar al pablico
externo, ya que los resultados obtenidos muestran que hace falta mejorar la interaccion de la

audiencia con TC-television.

Ademas, en el plan se incluiran acciones tacticas para el manejo de los canales formales

de comunicacion externa, y asi lograr un acercamiento con los clientes.

De la misma manera, la implementacion de las tacticas 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 lograra 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 Television de la ciudad de Guayaquil para llegar a sus

diferentes publicos externos.

62



Objetivo Especificos
1.- Lograr que el canal de television tenga una cultura organizacional de liderazgo fundada

desde la vision de la organizacion.

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

el reconocimiento del canal TC Television.

3.- Que los televidentes conozcan mas sobre el canal TC Television mediante la innovacion

de su programacion.

4.6. Definicion de publico

La clasificacion del publico dentro de la organizacion es de vital importancia, para
establecer los nexos, las necesidades, conocer las percepciones y actuaciones del entorno.
En analisis de los stakeholders, ayudan a medir el impacto que genera la comunicacion

externa y las acciones propuestas.

En contexto, el plan de comunicacion que se propone va dirigido a mejorar la interaccion
directa de TC, con su publico primario tales como: Audiencia (hombres y mujeres) mayores
de 18 afios, clientes, agencias de publicidad, y un publico secundario como: gobierno,
organismos de control, proveedores, medios de comunicacion, lideres de opinion y

competencia.
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4.7. Mapa de Publico Externo de Tc Television

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

Organismos
de control

-

§ Pais opinion
Publicos P

- o -

Figura 17. Mapa publico externo TC Television
Elaboracion Propia

4.8. Mensajes

Hablar de los canales de television con sefial abierta, es hablar precisamente de la cercania
que el medio mantiene con la audiencia: “Cercania es hablar como t hablas, sentir como t
sientes y generar las imagenes que tu quieres ver. Por ello es importante tener claro los

mensajes a utilizar como:
“TC Mi canal mas cerca de mi”.
“TC Mi canal amigo, siempre conmigo”

“TC Mi canal siempre llega a mi comunidad”.
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4.9. Comunicacion para fortalecer la relacion con los publicos externos o stakeholders

a) Comunicacion con los colaboradores

El manejo de la comunicacion con el puablico interno, acarrea inconvenientes entre los
colaboradores, impresion, 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 comunicacién directa desde la directiva del canal a todos los

empleados.

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

noticias de la organizacion, entre otros.

3.- Innovar las carteleras del canal que permitan publicar informacién dindmica y relevante.

4.- Realizar actividades semestrales para los colaboradores.

b) Comunicacién 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
algln servicio. La comunicacion durante estos ultimos afios 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 comunicacion o un comunicador estratega que se encargue de gestionar la

comunicacion interna y externa de la institucion.
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Por tal motivo, es necesario la implementacion del plan de comunicacion en la que
permita mejorar la relacidon con las agencias, con los proveedores y clientes para darles a

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

¢) Comunicacion con otros medios televisivos

TC Television a diferencia de los otros canales de comunicacion se posesiona como la
segunda televisora mas sintonizada del pais, sin embargo, no puede mantenerse al margen
de la relacion con los otros medios televisivos, ya que, de una u otra forma, también aportan

a la construccion de su imagen.

Por ello debe procurar, relacionarse con la competencia, y reconstruir esa relacion,
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 Disefio del Plan de comunicacion externa para fortalecer la imagen de TC
Television

En esta primera fase se contempla realizar las acciones que se proponen en un tiempo
maximo de un afio, para lograr que TC Television sea reconocido por su publico externo y
los stakeholders de la ciudad de Guayaquil, difundiendo que existe una permanente

innovacion en la programacion y produccion nacional.

66



67



Lograr que el canal de
televisibn  tenga  una
cultura organizacional de
liderazgo.

Empleados,

gerente

general, accionistas, areas

departamentales
operaciones.

y de

Construir la marca TC
Television  desde  un
enfoque institucional

(empleados) mediante su
cultura organizacional.

Disefio, presentacion 'y
aprobacién de la mueva
Mision, Vision y Valores.

-Informe de ejecucion de
acciones.

-Obtencion de producto
final.

Mejorar el clima laboral e
impulsar el  orgullo
organizacional y sentido
de pertenecia en los
colaboradores de TC
Television.

-Obtencion de registros de
asistencias.

-Difusion mediante social
media.

-Informe de ejecuciéon de
acciones.

Planificar actividades de
integracion  para  los
colaboradores y
directivos del canal.

-Obtencion de registros de
asistencias.

-Difusion mediante social
media.

-Informe de ejecucion de

acciones.

Programar talleres de
socializacion de la cultura
institucional.

-Obtencion de registros de
asistencias.

-Difusion mediante social
media.

-Informe de ejecuciéon de
acciones.

68



Conseguir la fidelizacion de
mi grupo de interés

primario (audiencia,
agencias de publicidad |
clientes).

Audiencia, clientes,
agencias de publicidad,
gobierno, organismos de

control, proveedores,
medios de comunicacion,
lideres de opinion vy

competencia.

Reconocer a los publicos
externos y stakeholders
para el disefio de
mecanismo especifico de
comunicacion con cada uno
de ellos y fortalecer las
relaciones.

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

-Obtencion de producto
final.

-Elaborar informe
mensual sobre las
reuniones programadas. -
Difusion mediante
social media.

Realizar acciones
comunicacionales que
permitan construir

relaciones duraderas con
los stakeholders.

- Obtencion de producto
final.

Promover la participacion
en eventos gestionando
desde sus directivos con los
auspiciantes y
patrocinadores

-Elaborar informe
mensual  sobre  las
reuniones programadas.
-Difusion mediante
social media.

Generacion de contenido
de calidad para los diversos
grupos de interés del canal.

-Realizacion de guiones|
de contenidos.
-Videos de

final.

producto
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Hacer que los televidentes
Ileguen a conocer méas de
cerca al canal TC
Television.

Audiencia, clientes,
agencias de publicidad,
gobierno, organismos de

control, proveedores,
medios de comunicacion,
lideres de opinion vy

competencia.

Crear programas y
campafas de acuerdo a las
temporadas en la que se
pueda interactuar con los
televidentes.

Crear una programacion
considerando el target
(hombres 'y  mujeres)
mayores de 18 afios.

-Realizacion de guiones de
contenidos.
-Videos producto final.

Capacitar a los
presentadores para que
interactlen de la manera
maés sutil, agil y asi poder
entretener a la audiencia y
lograr una buena imagen.

-Obtencion de registros de
asistencias.

-Difusion mediante social
media.

-Informe de ejecucion de
acciones.

Efectuar campaias de
responsabilidad social en
la que se involucre a los
talentos de pantallas con la
comunidad.

-Programacién de
actividades.

-Difusién mediante social
media.

-Informe de ejecucion de
acciones.

En la pagina Web del canal
abrir un icono donde la

audiencia pueda
interactuar con los
presentadores de
television.

-Informe de métricas sobre
la interaccién mensual.
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Fortalecer los vinculos y el
sentido de pertenencia con
la audiencia.

Audiencia, clientes,
agencias de publicidad,
gobierno, organismos de
control, proveedores,
medios de comunicacion,
lideres de opinién y
competencia.

Mejorar el nivel
interaccion entre
audiencia y el canal.

Ejecucion de linea
telefonica gratuita para
mantener la interaccion
con la audiencia.

-Informe de denuncias
realizadas al mes.

Informe de canalizacion de
las denuncias con
entidades pertinentes.

Vincular a los talentos de
pantallas mediante
actividades de orden
benéficas con la
audiencia.

-Informe de planeacion de
eventos.

-Publicacion de actividades
mediante social media.

Implementar mediante la
social media (Facebook,
Twitter e Instagram)
concursos interactivos a
través de Website TC con
la audiencia.

-Ejecucion de informes
mensuales de actividades
realizadas.

Press Realse sobre la
fiesta Navidefia TC mi
Canal en sectores
marginales para que los
talentos de pantallas
interactuen con el publico.

-Ejecucidn de informe de
actividades realizadas.
-Publicacion mediante
social media.
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4.10. Cronograma

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

actividades:
Accion Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Disefio, presentacion y aprobacion de la mueva Misién, Vision y Valores. X
Mejorar el clima laboral e impulsar el orgullo organizacional y sentido de X X X
pertenecia en los colaboradores de TC Television.
Planificar actividades de integracion para colaboradores y directivos del canal. X X
Programar talleres de socializacion de la cultura institucional. X X X X X X
Ejecutar plan de RR.PP. para acercamiento con los posibles patrocinadores y X
auspiciantes.
Realizar acciones comunicacionales que permitan construir relaciones duraderas | X X X X X X X X X X X X
con los stakeholders.
Promover la participacion en eventos gestionando desde sus directivos con los X X
auspiciantes y patrocinadores
Generacidn de contenido de calidad para los diversos grupos de interés del canal. | X X X X
Crear programacion considerando el target (hombres y mujeres) mayores de 18 | X X X X
afnos.
Capacitar a los presentadores para que interactden de la manera mas sutil, agily | X X X X X X
asi poder entretener a la audiencia y lograr una buena imagen.
Efectuar camparias de responsabilidad social en la que se involucre a los talentos | X X X
de pantallas con la comunidad.
En la pagina Web del canal abrir un icono donde la audiencia pueda interactuar | X X

con los presentadores de television.
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4.12. Presupuesto

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

comunicacion.

Rubros

Disefio, presentacion y aprobacion de la
mueva Misién, Vision y Valores.

Mejorar el clima laboral e impulsar el
orgullo organizacional y sentido de
pertenecia en los colaboradores de TC
Television.

Planificar actividades de integracion para
colaboradores y directivos del canal.
Programar talleres de socializacion de la
cultura institucional.

Ejecutar plan de RR.PP. para acercamiento
con los posibles patrocinadores y auspiciantes.
Realizar acciones comunicacionales que
permitan construir relaciones duraderas con
los stakeholders.

Promover la participacién en eventos
gestionando desde sus directivos con los
auspiciantes y patrocinadores

Generacion de contenido de calidad para los
diversos grupos de interés del canal.

Crear programacion considerando el target
(hombres y mujeres) mayores de 18 afios.
Capacitar a los presentadores para que
interactien de la manera mas sutil, agil y asi
poder entretener a la audiencia y lograr una
buena imagen.

Efectuar campanfias de responsabilidad social
en la que se involucre a los talentos de
pantallas con la comunidad.

En la pagina Web del canal abrir un icono
donde la audiencia pueda interactuar con los
presentadores de television.

Valor total

Presupuesto General 2019-2020

$1.000

$2.000

$6.000

$4.000

$ 1.000

$2.000

$5.000

$2.000

$20.000

$8.000

$5.000

$1.000

$57.000
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Conclusiones y recomendaciones

Conclusiones

Con base al trabajo elaborado se puede llegar a la conclusion, que se cumplio con los
objetivos planteados durante la investigacion, en la que se analizo la situacién actual de la
comunicacion externa y corporativa del canal TC Television, haciendo participe al publico
primario externo identificado, para segin los datos recabados disefiar el plan de

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

Para la aplicacion del proceso metodoldgico se seleccionaron las herramientas e
instrumentos necesarios que permitieron recolectar los datos, a través de encuestas a los
publicos externos, entrevistas y un Focus Group a directivos de las agencias de publicidad,
con el fin de conocer pormenores con respecto a la percepcién que tiene la ciudadania de la
imagen de la televisora. En este caso, los datos fueron tabulados y descifrados, para luego

Ilegar a conclusiones que serviran para mejorar la comunicacién externa del canal.

Tal como se propuso, se cumplio con el objetivo de disefiar un plan de estratégico de
comunicacion externa para fortalecer la imagen de TC Television de la ciudad de Guayaquil,
el mismo que permitira corregir la interaccion con el publico 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 comunicacién externos propuestos se
cumplan, es importante tener en cuenta el control, la medicion y evaluacién del mismo, por
tal motivo se recomienda hacer un seguimiento constante. Ademas de debe implementar una
segunda fase de la propuesta, con el fin de innovar y mejorar los contenidos de la informacién

gue se emiten a los publicos externos, y asi lograr el posicionamiento del canal.

Involucrar a todo el personal del canal TC Televisién para que conozcan sobre la
propuesta, y se involucren con el cambio que se plantea, para que puedan interactuar con el

publico objetivo del canal.

Publicacion continua de la programacion del Tc Televisién en los canales de
comunicacion externa como el Facebook, Twitter, Instagram y la actualizacion de la
informacidn diaria en la pagina Web, puesto que las redes sociales son la fortaleza del medio

televisivo.

Realizar camparias 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.

Implementacién de una linea telefénica gratuita, para que los ciudadanos y grupos
objetivos puedan realizar denuncias, que luego seran canalizadas por las entidades

pertinentes como lo viene haciendo la competencia del canal.
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Crear un nombramiento para la contratacion de un Director de Comunicaciones
(DIRCOM) para que se cumpla a cabalidad las propuestas plantadas en el plan de

comunicacion, y asi lograr el posicionamiento de la marca en la mente de su audiencia.

Finalmente se recomienda no descuidar las actividades de integracion del personal, para
fomentar las actividades en grupo, renovando las estrategias para lograr la sinergia entre
todas las areas 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 repercutird en un personal mas eficiente y productivo.
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ANEXOS



Anexo 1. Formato de Encuesta

FORMATO DE ENCUESTA DIRIGIDO AL PUBLICO DE TC TELEVISION
CIUDAD DE GUAYAQUIL

Objetivo: Diagnosticar la percepcion que tiene el publico de Guayaquil sobre la imagen
corporativa de TC Television.

Por favor, ubique en el casillero la letra de la opcidn que mas se acerque a su percepcion
sobre la pregunta expuesta:

Dimensién: Imagen
1. ¢ Qué medio reconoce como uno de los principales canales del Ecuador?
Califique del 1 al 6, siendo 1 el méas importante y 6 el menos importante.
a. Ecuavisa

b. RTS

c. Teleamazonas a |b (c [d |e |f

d. GamaTV

e. Tc Television

f. Canal Uno

2. ¢ Con qué frecuencia sintoniza usted TC Television?
a. Diariamente

b. Dos o tres veces por semana
c. Una vez por semana
d. Mensualmente

e. Nunca

3. ¢En qué grado ubicaria la credibilidad de TC Television? Califique (marcando con
una X) del 1 al 5, siendo 1 el mas bajo y 5 el més alto

1 2 3 4 5
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4. ¢ Como definiria la trayectoria de TC Television?
a. Exitosa

b. Regular

c. Deficiente

Dimension: Contenido
5. ¢Como catalogaria la programacion de TC Television?
a. Muy variada

b. Variada
¢. Poco variada

d. Nada variada

6. ¢ Cual de los productos de TC Television consume con mayor frecuencia? Califique

del 1 al 6, siendo 1 el favorito y 6 el que menos consume. a. Noticieros
b. Farandula
c. Deportes a |b jc |d |e |f

d. Series de produccion nacional

e. Programas de opinién

f. Realities

7. ¢ Cual de estos aspectos considera el mejor de TC Television? Califique del 1 al 6,
siendo 1 el mejory 6 el peor. a. Programacion
b. Credibilidad a 1o lc 1d e

c. Talentos de pantalla

d. Reputacién

e. Imagen
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Dimensidon: Comunicacion Externa

8. ¢ Sigue en las redes sociales a TC Television?
a. Si b. No

Cuéles:
a. Facebook
b. Twitter
c. Instagram

d. Pagina web

9. ¢ Participa en concursos de TC Television?
a. Siempre

b. A veces

¢. Nunca

10. ¢ Cual de las siguientes opciones le gustaria que implementara el canal para
fortalecer el vinculo con su publico?
a. Ferias

b. Activaciones, BTL
c. Participacién en grabaciones de producciones nacionales
d. Interaccion constante en redes sociales

e. Interaccion con los talentos del canal

11.  ¢Qué campafa de responsabilidad social identifica usted que Tc Television
ejerce mayor compromiso con la sociedad? Evaluar del 1 al 5, siendo 1 el més alto
y 5 el mas bajo.

a. Campafia ambiental “Reduce, re-usa y recicla”

b. Campaia “Tc en contra de la violencia” a |lb lc [d Te

¢. Campafia “Seguridad Vial TC”

d. Campana “Ecuador es Hincha de Paz”

e. Campafia “Contra el bulling escolar”
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Anexo 2. Formato de Entrevista
FORMATO DE ENTREVISTA
JEFE DEL AREA DE COMUNICACION

Trabajo de titulacion: Plan de comunicacion externa para fortalecer la imagen de TC Television de la
ciudad de Guayaquil

Obijetivo: Conocer las estrategias comunicacionales que se utilizan en TC Television para fortalecer su
imagen actualmente y los resultados que han obtenido.

1. ¢ Qué grado de importancia le dan en TC Television a la imagen corporativa y por qué?

R.

2. ¢ Qué estrategias comunicacionales han empleado hasta el momento para fortalecer la imagen del
canal?

3. ¢ Qué resultados han obtenido hasta el momento con las estrategias aplicadas?

R.

4. ¢ Cual es la imagen corporativa actual que tiene TC Television ante sus publicos en la ciudad de
Guayaquil?

5. ¢ Cudles son los principales problemas que han detectado al momento de ejecutar acciones para
fortalecer la imagen del canal?

86



6. ¢ En qué factores basan esencialmente los planes de comunicacion estratégica para fortalecer la
imagen del canal?
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Anexo 3. Formato de Focus Group

FORMATO DE FOCUS GROUP

Trabajo de titulacion: Plan de comunicacién externa para fortalecer la imagen de TC Televisién de la
ciudad de Guayaquil

Objetivo: Observar y analizar las opiniones espontaneas de la audiencia de TC Television sobre temas
relacionados con la imagen del canal.

1. ¢ Qué canal de television reconocen como el principal del Ecuador? R.

2. ¢Qué opinan sobre la programacion de TC Television?

R.

3. ¢ Qué puntuacién del 1 al 10 le darian a la credibilidad de TC Television? R.

4. ; Cuél considera que es el mejor aspecto que tiene TC Television, y cual el peor?

R.

5. ¢ Qué estrategia sugeriria que implementara el canal para fortalecer el vinculo con
la audiencia?
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Anexo 4. Carta dirigida al Sr. Gerente General de Tc Television

W8 -
o e
P "".'

- /eu./"_.-" ol }

.t"’ (1(

( s
Buayaquil, Agasta 20 de 2019 V’
sr.ing.
Tamds Chang

Gerente General Te televisiin

Saludos Cordiales:

La presente es para solicitarle sutorizacidn de la infarmacion relacionada a ks comunicacion externa
que mangjs Te Televsion, que herramientas utilizan para cumplir con sus abjetivas empresarisles
con sus diferentes poblicos, coma que estrategias y canales utifzan, @ntre ctros datos que vinculen
la comunicacion externa de |s empress 3 la que orgullosamente pertensezca.

La necasidad de dicha informacion es para mi trabajo de titulacidn en fa Universidad ECOTEC del
cantén Sembersosin, donde pursn fa carrera de posgrado en Comunicacian Estratégics v cuys tess
para la obtencion del titulo de magister tituls *"Plan dé Comunicacion Externa para fortalecer la
imagen de Tc Televisidn de |a ciudad de Guayaguil”.

Con este trabajo se busca ademds prapaner un "Plan de Comunicacion Externa’ para fartalecer la
imagen y reputacidn del canal. En el proceso e elsbaracion de fa tesis y el trabajo metodolégico se
realizardn encuestas a Jos pdblicos internas y externos, ademds de una entrévista 3 uno o dos
directivos de | arganizacion.

Esimpartante recaloar que la investigaciin es un aporte netamente educativo y sacial, el mismo que
Serd un importante sparte para la empresa en la aphicascion de estrategias de comunicackin parauna
mejora. de la imagen carporativi. La informacidn recopilada tendrd un tratamiento confidencial y
s& respetardn las cugerencias para su uso.

De antemano agradezco su apertura y colaboracion para fa consecucidn extosa del trabajo
académico.

Atentamente,

L %M e O
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Anexo 5. Informe técnico de KANTAR IBOPE MEDIA

IKANTAR IBOPE MEDIA

ACTUAL'ZAC'ON UN'VERSOS 2019 INFORME TECNICO 2812201
Estudio VAM: Guayaquil - Quito

Estimados Cliontos, informamos sobre la adualizacdn da los- universos de hogwes * y parsonas ' Kantar

IBOPE Media 2019 Los nuevos universos enliardn én vigancia o partk de 18 enlrege  de Informacian

comespondienie: al 01 de enera del 2019:

UNIVERSOS KANTAR IBOPE MEDIA 2019*

18+ Mujeres 18+ Personas 184

49,878

33,309 123,036 13,110 260,146 91,7254

_oE% | loox 2% | 13e% | ok | o
158,736 92,012 332,147 371912 704,059 252,220
1% 29.4% 36.7% 36.0% 16.3% 35.1%
301,406 188,020 A4,077 502,141 976,218 174,642
59.1% 50.0% S10% 49,1% 50.3% 52,0%
40,020 s | 929260 1,011,163 1,940,423 718,166

Ninosde3all Jovenes12al7 | Hombres 18+ Mujeras 18+ Parsonas 18+

19,458 2552 95,959 107,331 203,2% 15,444
5% | emk | 122% 12.4% 12.3% 10.9%
232,596 152,321 443,61 522,630 1,006,304 194,941
S7.6% A% | 61L5% GOM% | 8% 0.0%
132,830 17,687 204,140 238,315 45,495 191,586
1.9% 295% 26.3% 214% 25.9% 29.1%
403,924 260,540 786,813 868,276 1655080 | 657975

TOTAL 813,544 I 573,941 J 1,716,073 l' 1,879,439 l 3,595,512 1,376,1417

+ Hogeres Kamar IBOPE Media: Hopares con al menos un lelsvisor y con dos o mis pesonig

«  Parsonas du tras o 99 afios en bogaes Kantar IBOPE Media \
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