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RESUMEN

La comunicacion corporativa es el enfoque integrado de toda
comunicacién producida por una organizacion, dirigida a todos los publicos.
Cada partida de comunicacién debe transportar y acentuar la identidad
corporativa. Integra tres formas de comunicacion esenciales para una empresa.
La Comunicacion de Direccién orientada a los publicos objetivos internos y
externos. Comunicacion de Marketing que abarca publicidad, marketing directo,
venta personal, patrocinio; y Comunicacion Organizativa que abarca a publicos
objetivos, publicidad corporativa, comunicacion interna.

El presente Plan de Comunicacion disefiado para la Hosteria Duran y los
Balnearios Duran y El Rifién intenta ser un aporte para fortalecer el flujo
comunicativo entre la empresa y sus beneficiarios, haciendo uso de las
estrategias que se proponen para cada una de las falencias encontradas
durante el desarrollo de esta investigacion.

Palabras claves: comunicacion, imagen, identidad, plan, clientes.
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INTRODUCCION

Para toda empresa es importante mantener una éptima comunicacion
entre sus miembros y proyectar una buena imagen hacia el exterior, por lo que
es fundamental las acciones adecuadas para este fin.

Inicialmente estaba previsto disefiar un Plan de Comunicacion que
abarque a los Balnearios Duran y El Rifidn, pero en el transcurso de la
investigacion se creyd conveniente incluir a la Hosteria Duran para tener un
panorama integral del manejo de la comunicacién en la empresa.

Son cuatro capitulos: el primero contiene la descripcion de la empresa y
su contexto; en el segundo se presenta el sustento tedrico de la investigacion;
en el tercero se incluye el trabajo de campo (entrevistas, encuestas,
diagndstico) y el cuarto capitulo es el Plan de Comunicacion propiamente dicho
(estrategias, cronograma, presupuesto).

Este Plan pretende satisfacer las necesidades de comunicacion interna y
externa, creando estrategias que favorezcan el correcto flujo de la informacion

y mejorando la identidad e imagen corporativa de los Balnearios Duran S.A.
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CAPITULO 1
DIAGNOSTICO SITUACIONAL DE LA HOSTERIA DURAN Y LOS

BALNEARIOS DURAN Y EL RINON

1.1. LA PARROQUIA BA NOS

GRAFICO No.1: Hosteria Duréd

Fuente: Hosteria Duran
Fotografia: Ronald Romero

En Cuenca, ubicada a 8 kildmetros se encuentra la parroquia Bafios,
tierra de aguas termales y variada gastronomia, asi como de una
infraestructura turistica de la cual propios y extrafios se benefician, las aguas

FABIAN ROBLES /2010 10
RONALD ROMERO



UNIVERSIDAD DE CUENCA
2 FACULTAD DE FILOSOFIA, LETRAS Y CIENCIAS DE LA EDUCACION
ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL.

termales han sido aprovechadas por algunas familias para desarrollar varios
complejos turisticos que impulsan el desarrollo econémico y sustentable de

este poblado de la zona austral.

Bafios esta enclavado en las faldas de sus montafias en donde se
encuentran varios de sus pueblos dedicados a la agricultura. Se puede

emprender caminatas, escaladas y paseos en bicicletas.

El dltimo censo realizado en 2001 indico que tenia una poblacion de 12
271 habitantes, hoy se estiman que son mas de 15 000. Estd a una altura que
varia entre los 2 600 y los 3 400 metros y posee temperaturas promedio de

16°C.

Segun el diagnostico socioecondmico realizado por el Programa de
Poblacion y Desarrollo Local Sustentable (PYDLOS) en el afio 2001: La
Poblacién Econémicamente Activa (PEA) de Bafios es de 3 494 personas. De
las que el 38,55% son artesanas, agricultoras y trabajadoras por cuenta propia.
Le sigue un 21,46% de obreros, 27,76% choferes, trabajadores de servicios
(empleadas domésticas, por ejemplo), pequefios comerciantes y pequefios

industriales.

Un 12,23% de la PEA de Bafios se dedica a ser comerciantes,
profesionales, educadores, técnicos, empleados, personas que viven de la

renta del capital y desocupados.
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En cuanto a las festividades, Bafios celebra durante el mes de enero a la
Virgen de Guadalupe, carnaval, fiesta de semana santa, fiesta de
parroquializacion, de la Virgen en septiembre, las pasadas del 12 de noviembre

y el 24 de diciembre.

1.2. BALNEARIOS DURAN S.A.

Balnearios Duran S. A., es una empresa dedicada a la prestacion de
servicios turisticos y recreacionales, comprende tres instalaciones: Hosteria
Duran, Balneario Duran y Balneario El RifidGn, que se complementan con una
cotizada gastronomia, piscinas de aguas termales, bafos turcos de vapor

natural y termas privadas.

1.2.1. Resefia hi stoérica

Hace mas de setenta afios, Ricardo Duran Brito adquirio el predio
llamado Hervideros - donde hoy se encuentra la Hosteria Duran; durante mas
de cincuenta afios se dedic6 al negocio de la recreacion construyendo piscinas
para aprovechar las aguas termales que brotaban en los terrenos de su
propiedad, sus herederos posteriormente han ido ampliando sus servicios y a
finales de septiembre del afio 1983 se inaugura Hosteria Duran “La Hosteria de

las Aguas Termales”.

FABIAN ROBLES /2010 12
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En la Hosteria Duran, el agua hirviente que surge de las entrafias de la
tierra hace que funcionen piscinas, bafios saunas, turcos y termales de chorro.
Las mas visitadas son las piscinas al aire libre que se llenan con el caudal
proveniente del manantial natural, sus aguas bordean los 80C y que luego de

enfriarse reposan a temperaturas inferiores a los 40<C.

Los turistas y los clientes se benefician de las propiedades curativas de
las aguas, que sirven para sanar una serie de enfermedades entre las que
cuentan: acné, nerviosismo, reumatismo, enfermedades de la piel, asma, gripe,
bronquitis, catarro y en general afecciones de las vias respiratorias.

“Hosteria Duran toma sus termales de la tradicional “Loma de los
Hervideros” desde donde brotan sus hirvientes aguas, afamadas por sus
propiedades terapéuticas que han despertado la atencidn de reconocidos
cientificos y que hacen que dia a dia lleguen hasta Bafios, centenares y miles

de turistas.™

1.2.2. Instalaciones

La Hosteria Duran cuenta con piscinas, bafios turcos, bafio de chorro,
area recreacional asi como con, amplios salones para recepciones y un

restaurante.

Segun el Reglamento General de Actividades Turisticas del Ministerio

de Turismo, los alojamientos se clasifican por la calidad de infraestructura y los

! “Un paraiso en BafiosEl Azuayo, la voz del aus (Cuenca), Edicién 66 (enero 2010): PAc

FABIAN ROBLES /2010 13

RONALD ROMERO



UNIVERSIDAD DE CUENCA
2 FACULTAD DE FILOSOFIA, LETRAS Y CIENCIAS DE LA EDUCACION
ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL.

servicios que prestan, por sus caracteristicas la Hosteria Duran esta dentro del

rango de tres estrellas plateadas de primera categoria.

Actualmente Balnearios Duran S.A. dispone de los siguientes servicios:

a) Hospedaje: 34 habitaciones: (simples, dobles, triples, cuadruples y 3

suites) con una capacidad total de hospedaje de 80 personas.

Las tarifas incluyen:

* Desayuno Americano
* Internet
* Uso de las instalaciones
Todas las habitaciones disponen de television por cable, teléfono con
discado directo, radio despertador, secador de cabello, periédico local en las

mafianas, bafio privado, elegantes ambientes e internet inalambrico wireless.

b) Balnearios: cuenta ademdas con dos instalaciones: Balneario Duran y

Balneario El Rifidn, estan dirigidos a publicos de nivel medio.

Balneario Duran, posee dos piscinas para mayores, una infantil con

tobogéan, bafios privados y dos canchas de raquet.

Balneario El Rifidn, tiene piscinas para mayores, infantiles, duchas,

bafos turcos, un snack bar y un parqueadero.
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c) Restaurante y bares: "El Tucuman”, restaurante gourmet ya conocido en el

medio.

Bar “Los Faroles”, ubicado junto al restaurante, enfocado a un segmento
de clientes habituales y huéspedes de la Hosteria.

Bar y cafeteria “La Vertiente”, ubicada junto a la piscina de la Hosteria,
esta dirigida a un segmento medio alto.

Bares del Balneario y El Rifidbn se encuentran contiguos a las piscinas

correspondientes. Segmento medio bajo.

d) Area recreacional y servicios varios:  en esta area se encuentran todos los

servicios recreativos que la Hosteria dispone:

» Canchas de raquet

» Cancha de tenis

e Cancha de mini-fatbol

* Cancha de basquet

e Sala de juegos

e Gimnasio

« Areas verdes

e Sala de masajes

e Curso de terapia acuatica
* Internet ilimitado wireless

Estos servicios estan dirigidos a los huéspedes.

Las canchas deportivas son alquiladas eventualmente por un segmento
de nivel medio y medio alto.
e) Piscinas : son cuatro piscinas de aguas termales distribuidas entre la
Hosteria y los balnearios con una temperatura promedio de 38T, para utilizar
este recurso natural se someten al agua a un proceso de enfriamiento y

FABIAN ROBLES /2010 15
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canalizacion para llevarla hasta las termas, piscinas y bafios turcos de sus
locales. En ellos, bafistas de todas las edades se benefician de las
propiedades relajantes y terapéuticas del agua. Destinado a un publico de todo

nivel social, turistas, familias, grupos, etc.

f) Terapia acuatica: es un conjunto de ejercicios terapéuticos que se realizan
en la piscina, complementandose con las bondades curativas de las aguas
termales; Betty Duran de Delgado, instructora especializada en Estados Unidos
es la encargada de este programa recomendado para personas con artritis,
artrosis, patologia de columna, reduccion de estrés, alivio emocional, entre

otras enfermedades.

Segun Betty Durén la finalidad de la terapia es conseguir una tonificacion
muscular fuerte, por lo que generalmente se trabaja en el contorno del area
afectada. Las aguas termales ayudan a las personas con sobrepeso u otras
patologias; una vez dentro de la piscina el agua sostiene en un 90% el peso
corporal debido a la flotabilidad de la misma, permitiendo aligerar el peso
corporal, es decir si una persona pesa 140 libras dentro del agua estaria

levantando alrededor de 14 libras.

“El programa aprovecha los beneficios del agua minero-medicinal
destinada sOlo para personas que necesitan sanar dolencias ocupando la
resistencia natural del agua; aqui esta el secreto. Previo al inicio de la terapia
se realiza 15 minutos de calentamiento, se hace de 25 a 30 minutos de

cardiovascular, ejercicios de fuerza, resistencia y estiramiento. Las

FABIAN ROBLES /2010
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herramientas para desarrollar la terapia son: flotadores, mancuernas y

paralelas. Siempre se termina con 5 minutos de bicicleta acuatica”.?

g) Sala de masajes : esta equipada con todos los implementos que tiene un
spa, atendido por un profesional en la rama de masajes, especializado en el
Instituto Superior de Estudios en las ciudades de Madrid y Barcelona (Espafa)

con el titulo de Master en Quiromasaje.

Los masajes ayudan para el estrés, dolores, asentamientos vertebrales,
relajamiento en general, complementandose con las aguas termales que son

necesarias para la recuperacion corporal.

h) Salones de eventos: tiene la infraestructura necesaria para garantizar el
éxito en eventos de tipo empresarial o social. Cuenta con amplios salones
dotados de todos los equipos de apoyo, €stos tienen ya su posicionamiento en
el mercado:

e Salbn “Geranios” (40mts.) Capacidad 30 personas.

e Saldn “Sigsales” (120mts.) Capacidad 90 personas.

e Salén “Amancay” (400mts.) Capacidad 300 personas.

1.2.3. Mision 3

La Mision de Hosteria Duran y los balnearios es:

2 Entrevista realizada por los autores de ¢esis a Betty Duran, Cuenca, 2010.

% En térmims generales como apunta P. ler en su libroEstrategias de Marketir, la Misién es “la
formulacién de los propdsitos de la empresa, [..chmaear compromisos e inducir ccortamientos en
su organizacion” Bgota, Ed. Norma, 2003, Pag. &
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“Estar capacitados para detectar, analizar y resolver todo problema que
se presente con eficiencia y eficacia, para dar a nuestros visitantes el
mejor descanso con el fin de cultivar una buena relacion llegando al

objetivo de tener un cliente frecuente y/o fiel.”

1.2.4. Visién 4

La Vision de la Hosteria Duran y los balnearios es:
“Ser el principal complejo turistico que cuente con la mejor
infraestructura, belleza escénica, aventura y descanso, para brindarle a

nuestros visitantes la comodidad y el estilo que nos diferencian.”

1.2.5. Organigrama Institucional °

El organigrama es un modelo abstracto y sistematico, que permite obtener una
idea uniforme acerca de la estructura formal de una organizacion. Tiene una
doble finalidad:
* Desempefia un papel informativo, al permitir que los integrantes de la
organizacion y de las personas vinculadas a ella conozcan, a nivel

global, sus caracteristicas generales.

“ En breves rasgos como apuFuentes X. en su obrBjsefio de la Estrategia Competit, la Visién es
“el compromiso que tienen las empresas de contrdouirel mejoramiento de la calidad de vida de
trabajadores, sus faliais y la comunidad en generiMéxico, Ed.Defpi, UNAM, 200c.

® En el libroCultura Organizacions de Certo Manuel, un organigrama ksréepresentacion grafica de
estructura organizativa de una empresa. Reprelengstructuras departameles y [...] las relacione
jerarquicas y competenciales de vigor en la orgcion” Bogota, Ed. McGraw Hill2003,Pag. 47.
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« Es un instrumento para realizar andlisis estructurales al poner de
relieve, con la eficacia propia de las representaciones graficas, las

particularidades esenciales de la organizacion representada.

En el organigrama no se tiene que encontrar toda la informacion, para

conocer cdmo es la estructura total de la empresa.

Todo organigrama tiene que cumplir los siguientes requisitos:
* Obtener todos los elementos de autoridad, los diferentes niveles de
jerarquia, y la relacion entre ellos.
» Tiene que ser facil de entender y sencillo de utilizar.

» Debe contener Unicamente los elementos indispensables.

A continuacion se describe el organigrama institucional de Balnearios Duran

S.A:

FABIAN ROBLES /2010
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GRAFICO No.2: Organigrama Institucional de Balnearios Duran
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Como se ve el organigrama esta presidido por Accionistas, cuyos

subordinados son la Junta General, el Presidente y el Gerente general.

La cadena administrativa la conforman el Jefe de Bodega, Gerente
AyB, Jefe de Operacion, Jefe de Contabilidad, Jefe de Marketing, Jefe de
Sistemas y Jefe de Recepcion, cada uno de estos jefes estan integrados a su

vez con sus subordinados respectivos.

1.2.6. Estructura Administrativa °

Toda empresa consta necesariamente de una estructura administrativa
o una forma de organizacion de acuerdo a sus necesidades (teniendo en
cuenta sus fortalezas), por medio de la cual se pueden ordenar las actividades,

los procesos y en si el funcionamiento de la empresa.

Es elemental conocer qué clase de estructuras organizacionales
utilizan las diferentes empresas, saber por qué y como funcionan, qué ventajas
y desventajas poseen, qué interés persigue cada una de ellas y si se
acomodan a las necesidades de las organizaciones; es de gran importancia
que el acto de organizar, dé como resultado una estructura de la organizacion,
que pueda considerarse como el marco de trabajo que retiene unidas las
diversas funciones de acuerdo con un esquema, que sugiere orden y

relaciones armoniosas, en otras palabras, una parte de la tarea de organizar es

® En el libro de James StoneAdministracién “se entende por estructuras organizacionsa los
diferentes patrones de disefio | organizar una empresa, con el fin de cumplir lasampropuestas
lograr el objetivo deseadoVjéxico, Ed. Prentice Hall Hispanoamericana S.A, 20P&g. 54
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armonizar a un grupo de personalidades distintas. A continuacién se describe
los cargos ocupados por los funcionarios en la Hosteria Duran.

» Susana Duran, Gerente.

* Marcelo Barros, Gerente de alimentos y bebidas.

» Juan Pablo Astudillo, Jefe de Sistemas.

» Carmen Daquilema, Jefe de Contabilidad.

» Cristina Cevallos y Olga Vera, Auxiliares de Contabilidad.
* Maria Inés Maldonado, Jefe de Marketing.

» Diego Tobar, Jefe de Operaciones.

1.2.7. Estructura Operativa

Dada la estructura organizativa que posee la empresa, su parte
operativa se encarga de realizar las actividades preestablecidas, que permiten

abordar tareas rutinarias y repetitivas en su area de trabajo.

La estructura operativa estd conformada por: dos recepcionistas, seis
cajeras, cuatro camareras, dos botones, un chef, un ayudante de cocina, tres
ayudantes de mantenimiento, once piscineros, catorce saloneros, tres

posilleros, un mensajero, un bodeguero, un portero y un jardinero.

1.3. Rol en la comunidad

“Los torneos galantes organizados a partir del afio 2001, se han
constituido en una verdadera fiesta de belleza y juventud. A pesar de que no se
ha contado con la participacion de todos los barrios e instituciones, no ha

faltado la presencia de las candidatas de Hosteria Duran, el Barrio La Union,
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Sindicato de Choferes, Turismo Bafios, Comité General de Agua Potable, que

con su participacion han hecho posible el

agasajo navidefio a los niflos de la Parroquia, asi como la ayuda social

requerida en ciertos casos.”’

La Hosteria Duran y los balnearios han sido considerado como un pilar
importante para el desarrollo del pueblo de Barfos, debido a su aporte a la
comunidad apoyando de manera constante todo tipo de eventos en los que se
destacan los tradicionales, culturales, galantes y deportivos. La empresa

entrega a la Parroquia 0,05 USD por cada boleto vendido en la Hosteria.

GRAFICO No. 3: Labor Socie

UNIVERSIDAD DE CUENCA
= FACULTAD DE FILOSOFIA, LETRAS Y CIENCIAS DE LA EDUCACION
ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL.

TIPO : N° BOLETOS APORTE
VENDIDOS USD
Turco yPiscinaMayores 2.697 134,85
Turco y piscina lifos 743 37,15
Turco y piscinéTercera edad 489 24,45
TOTAL 3.929 196,45 USI

FuenteBalnearios Duran S.ACuence abril, 2010.

Elaboracion: Autores.

" Brito, EmmaBafios... ensuefios del al. Cuenca, Tegnigrab, 2005, Pag. 81.
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1.4. ANALISIS FODA®

En el proceso de analisis de las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas (analisis FODA) se consideran los factores econdmicos, politicos,
sociales y culturales que representan las influencias del ambito externo al
presente plan que inciden sobre su quehacer interno, ya que potencialmente
pueden favorecer o poner en riesgo el cumplimiento de sus objetivos.

Las fortalezas y debilidades corresponden al ambito interno de la
institucion, y dentro del proceso de planeacion estratégica, se debe realizar
este andlisis para saber cuales son esas fortalezas con las que cuenta la
empresa y cudles las debilidades que obstaculizan el cumplimiento de sus

objetivos estratégicos.

Entre las ventajas de este tipo de analisis podemos mencionar que:

* Facilitan la realizacion de un diagnostico para la construccion de
estrategias que permitan reorientar el rumbo institucional, al identificar la
posicion actual y la capacidad de respuesta de la institucion.

» De esta forma, el proceso del plan de comunicacién se considera
funcional cuando las debilidades se ven disminuidas, las fortalezas son
incrementadas, el impacto de las amenazas es considerado y atendido
puntualmente, y el aprovechamiento de las oportunidades es

capitalizado en el alcance de los objetivos de, la misién y vision de la

8 En la publicacién deMichae Porter, Estrategia Competitivad anéalisis FODA es‘una de las
herramientas esenciales que provee de los insumossarios al proceso de planeaciéon estraté

proporcionando informacion para la implantacidnadeiones y medidas correcti y la generacion de
nuevos 0 mejores proyectos de me”, Bogota, Compiiia Editorial Continental, 2003, Pag.
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Hosteria Duran y sus balnearios. A continuacién se describe el analisis

FODA.

Fortalezas
» Aguas termales que brotan de la montafia
» Empresa posicionada en el mercado
* Empresa prestigiosa
» Diferenciacion en relacion a la competencia en areas recreativas
» Calidad de servicio
* Personal amable y cordial
» Clientes fieles
» Precios acorde al mercado
* Recursos financieros propios

* Buena ubicacién (a 10 minutos de Cuenca)

Oportunidades

Prestigio de la nueva via Cuenca — Bafios

Apertura del camino viejo a Bafios

Creacién de un plan estratégico de la parroquia Bafios

Autoridades ponen mas énfasis en el turismo de Bafios

Implementacion de un plan de medios
Debilidades

» La cantidad de agua no es suficiente para abastecer a nuevas piscinas
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. Carencia de equipos técnicos para el funcionamiento adecuado de la
hosteria
planta de luz, transformador

- No hay un buen sistema de circulacién de gas

. Deficiente comunicacion interna

. Ausencia de un departamento de comunicacion

Amenazas
» Creacion de hostales de la subida via a Bafios
» Desprendimiento de la pefa en las instalaciones
» Factores naturales como escasez de agua termal
* Inestabilidad sociopolitica del pais
» Competencia en el area de aguas termales
» Apertura y existencia de nuevos salones para eventos en la ciudad

* Innovacion de servicios por parte de la competencia

1.5. ANALISIS PORTER

Rivalidad entre los competidores

En el sector en el que se encuentran la Hosteria Duran y los balnearios,
los competidores actuales son muchos. La demanda diaria va aumentando en
gran medida, por ello ahora se abren mas sitios desempefiando estas
funciones similares a las de la Hosteria, lo diferente a ésta es el servicio

personalizado, para una mayor comodidad de los clientes y una manera muy
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facil de encontrar y realizar todo lo que se desee, ademas se ha mejorado
muchos de los servicios manteniendo un precio asequible. El grado de rivalidad

existente es elevado, pero hay que hacer frente a ello.

Amenaza de entrada de nuevos competidores

Pocas barreras de entrada para nuevos competidores (por ejemplo,
Piedra de Agua) es un punto negativo; es relativamente facil entrar en este
sector turistico y, si la competencia aumenta, provocara un declive en la
rentabilidad que obligara a bajar los precios y producird un aumento en los
costos. Para que esto no suceda, o lo mas minimamente posible, se procurara
diferenciar los servicios prestados, con los de la competencia ya existente,

incorporando calidad, cordialidad, rapidez, disponibilidad, etc.

Amenaza de servicios sustitutivos

La amenaza en este caso la constituyen los competidores, los
sustitutivos son los servicios que se puedan cambiar o no; por el contrario, no
constituyen demasiado problema debido a que los servicios de piscinas,
restaurante y turco carecen de un sustitutivo definido y también los productos

naturales debido a la ausencia de otro lugar con estas caracteristicas naturales.
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Poder de negociacion de los proveedores

Como hay muchos centros turisticos en el sector el poder del proveedor
se ve disminuido. Ademas, al existir algunos servicios sustitutivos disminuye
aun mas su poder. Lo Unico que puede aumentar el poder en este caso, es la
diferenciacion de algunos de los servicios. Por consiguiente, el poder de

negociacion no es muy alto, mas bien, minimo.

Poder de negociacion de los clientes

Los clientes tendran un cierto poder porque podran elegir de entre los
muchos centros turisticos de aguas termales que cuentan con un Servicio
adecuado, por lo que optaran por conseguir el mejor precio de acorde a sus

necesidades.

Hosteria Duran es un centro en el que se ofrecen muchas posibilidades,
y esto es un gran punto a favor, ya que nos permitira fidelizar algunos clientes

con mas facilidad.

1.6. AUDITORIA DE COMUNICACION

Es el proceso mediante el cual se determina si la organizacion esta

comunicando eficazmente su identidad y estrategia.
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La auditoria de comunicacion permitira descubrir los conflictos
comunicacionales internos y sus respectivos flujos de informacion, plantear y
desarrollar futuras soluciones, servira para revelar algun tipo de dificultad en
cuanto a imagen corporativa y en lo posterior proyectarse de un mejor modo a
nivel externo; esto ayudara a crear estrategias y acciones comunicativas para

el cumplimiento de los objetivos de la Hosteria y los balnearios.

Se intentara hacer de la auditoria una herramienta que permita evaluar
la comunicacion interna, para determinar el impacto que tienen los procesos de
comunicacion en los colaboradores de la Hosteria y los balnearios, y por medio

de ésta saber si las estrategias seran efectivas.

Los objetivos asignados a la comunicacion interna responden a la
satisfaccion de algun tipo de necesidad. A este respecto, podemos diferenciar
tres enfoques distintos. Las necesidades a cubrir se pueden analizar desde las
perspectivas de las demandas de informacion del empleado o cliente interno de
la organizacion, desde el punto de vista de la propia direccion de la empresa; o
de manera mas especifica desde la unidad funcional de gestion de los recursos
humanos de la empresa. A continuacién se identifican los objetivos asignados a

la comunicacién interna desde diferentes ambitos.

“La comunicacién interna en la empresa responde a la exigencia de

satisfacer una necesidad latente en las personas que forman parte de la
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misma”®

. Del reconocimiento de estas necesidades y la identificacion de un
mercado interno en la organizacion surge y se desarrolla el concepto del
marketing interno. “La conceptualizacion del marketing interno ha sido posible
por la evolucion experimentada en dos areas disciplinarias que han convergido
en la elaboracion de respuestas a las demandas que los empleados solicitan a
la organizacion de la que forman parte: el marketing y la direccion de recursos

humanos”.*°

La mision de la auditoria deja de limitarse a la mera actividad de control

y asume una funcion de asesoramiento a los 6érganos direccionales de la

empresa a partir de los afios cincuenta. Son dos las funciones que cumple la
auditoria:

» Controlar la eficacia de las politicas y los medios que utiliza la

empresa descubriendo cualquier desviacion sobre lo planificado

 Recomendar las medidas adecuadas para corregir 0 mejorar

determinadas actuaciones

La ultima finalidad siempre es la mejora de los resultados de la
empresa a travées del examen de acontecimientos y de las condiciones que se
han producido (Albizu, 1993). De igual manera, el disefio y puesta en practica
de cualquier tipo de auditorias responde a la necesidad de validacion de todos

los procedimientos desarrollados en una empresa.

° Fernandez, P.ILa comunicacion interna en la empr. Bogota, Capital Humano, 20 Pag. 41.
1% Garrigo, J.L.Cémo elaborar un plan de cwnicacién internaMadrid, Capital Humano,© 94, 2005,
Péag. 48.
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CAPITULO 2

IMAGEN CORPORATIVA'Y COMUNICACION

2.1. REGLAS BASICAS PARA UNA COMUNICACION EFECTIVA

“El acto de comunicar, es un proceso mas o menos complejo en el que
dos 0 mas personas se relacionan y a través de un intercambio de mensajes
con cadigos similares, tratan de comprenderse e influirse de forma que sus

objetivos sean aceptados en la forma prevista”. **

“Segun indican varios estudios, las personas se pasan alrededor del
70% del tiempo de relacién laboral, o personal, comunicandose”.*? Los dos
aspectos mas importantes de esta ocupaciéon son: el contacto y mantenimiento
de las relaciones personales y profesionales, y el intentar ser eficientes en la
transmision de los mensajes. Pero aparentemente, esta tarea que parece tan
sencilla, el transmitir un mensaje, requiere para que la comunicacion sea

efectiva, la armonia de las partes que componen el proceso.

2.1.1. Las partes que intervienen en la comunicacion

En su Retdrica Aristételes, nos indica que dentro de la comunicacion
existen al menos tres elementos: el que habla, lo que intenta decir y el que

escucha. También que el objetivo del comunicarse es el de persuadir al otro,

1 Capriotti, PatlPlanificacién Estratégica de la Imagen Corpora. Barcelona, Ed. Arie
Comunicacion, 1999, Pag. 140.
2y/an Riel, CeesComunicacién Corporativ. Madrid, Ed. Prentice Hall, 19974§. 3.
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ajustandose los pensamientos a la persona o personas a quienes va dirigida la
comunicacion y que estan escuchando. En base a lo anterior, podemos decir
que para que se produzca la comunicacion efectiva, deben intervenir los
elementos necesarios conectados ordenadamente. Estos elementos son en los

siguientes:

a) El Emisor

Es la persona que toma la iniciativa de comunicar. Debe elaborar un
proceso personal interno, que es el de codificar sus ideas y pensamientos al
estructurar su mensaje, para posteriormente transmitirlo al receptor. La calidad
de la emision vendra determinada por la capacidad de expresién que tenga el
emisor y estara condicionada por sus contenidos internos, la propia
personalidad y apariencia, asi como por su capacidad de empatia, que es la

cualidad de percibir las actitudes y aspectos internos del otro, su receptor.

b) El Receptor

Es a quién va dirigido el mensaje enviado por el emisor. Una vez
recibido, debe producir un proceso interno inverso al del emisor, primero
escuchara el mensaje y luego lo descifrard o decodificara para que sea
entendido, para lo cual debe poner atencion a lo que escucha, ya que el
contenido del mensaje le llegara unido a los ruidos propios del emisor, del

canal de comunicacion elegido y los del propio receptor.
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El grado de efectividad en la recepcion de los mensajes vendra
determinado en gran medida por las variables del canal elegido, el grado de
interés y conocimiento hacia lo comunicado y la capacidad de influencia y
persuasion del emisor con respecto al receptor. Ejemplo de receptores son los
que asisten a una conferencia, los que leen un informe de evaluacion de sus

trabajos, etc.

c) El Mensaje

Es el conjunto de las diferentes ideas de informacion transmitidas por el
emisor mediante claves, simbolos e imagenes, cuyo significado plasmara el
emisor. La interpretacion del mensaje estard en funcion de la recepcion
producida, del marco de referencia, de los contenidos internos del receptor y su

capacidad receptiva.

Para que el contenido del mensaje sea recibido lo mas claro posible,
debe constar de tres elementos importantes: el primero: ha de contener
aspectos positivos con relacién a la idea que queremos comunicar; el segundo:
debe estar presentado de forma que capte la atencion del destinatario; y el
tercero: es conveniente ser lo mas concreto posible para que el receptor pueda

llegar a las conclusiones que teniamos previstas.

El contenido de un diario matutino como EIl Mercurio, El Comercio o el

texto de un informe son ejemplos de mensaje.
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d) El Cédigo

Es el conjunto de normas, lenguaje y simbolos empleados, que sirven
para articular y transmitir el mensaje, de forma que sea comprensible tanto
para el emisor como para el receptor. En la comunicacion interpersonal es
preciso que el receptor tenga un cédigo comun con el emisor, es decir que se
transmitan con el mismo idioma, de lo contrario si utilizaran distintos
significados de cdédigo, seria imposible que se comunicaran. Es frecuente ver
como personas de distintas profesiones o nivel cultural tienen dificultades para
poder comunicarse y entenderse entre ellos. Ejemplo: un especialista en
Informatica que intenta explicar el funcionamiento de un ordenador a una

persona que no sabe de programas informaticos.

e) El Canal

“Es el medio a través del cual se emite el mensaje desde el emisor al
receptor. En la comunicacion interpersonal el canal utilizado es el oral auditivo
y el gréfico visual, ya que intervienen tanto la comunicacién verbal como la no

verbal, dando un significado mas completo al mensaje”.*®

El Canal es el soporte de la informacion, que actia como linea de
transmision; ejemplo: una carta a través del correo, la voz a través del teléfono,

mensajes de texto via celular.

13 van Riel, CeesComunicacion Corporativ. Madrid, Ed. Prentice Hall, 199748. 3.
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f) El Contexto

Es la situacion particular del ambiente donde se desarrolla la
comunicacion. Este contexto general determinara en gran parte la imagen e
interpretacion que se dara al mensaje. Constituye todo el entorno en que se
produce la comunicacion; son los aspectos psicolégicos de las personas y los
medios fisicos utilizados. Estos elementos actian sobre el mensaje e influyen
en su comprension. Como ejemplo basta observar los grandes medios que
utilizan los politicos para transmitir sus mensajes, escenarios, juegos de luces,
megafonia, discurso, etc., sin olvidar la fuerte influencia que puede ejercer el

emisor y el concepto que €l pueda tener del receptor.

g) Los Ruidos

Son todas las alteraciones que se producen durante la transmision del
mensaje y en gran parte son debidas al deterioro del canal en su soporte fisico.
Podemos considerar como ruidos, los sonidos del trafico que llegan al
despacho y dificultan el entendimiento de las instrucciones dadas a un
colaborador en una entrevista de trabajo. Es esencial evitar en lo posible los

ruidos, ya que con ello elevaremos la calidad y fidelidad de los mensajes.

h) Los Filtros

“No se ve, ni se oye la realidad, sino en parte, lo que uno desea ver y

oir. Y esto ocurre, porque las personas tenemos unos filtros mentales que son
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interferencias o barreras inherentes al emisor o receptor, dichos filtros se
originan como consecuencia de nuestros valores, experiencias de vida, carga y
nivel cultural, conocimientos técnicos, etc.”. ** Légicamente en funcién de cémo
las personas seamos capaces de anular estos filtros, nos acercaremos con
mas exactitud al contenido del mensaje. Un ejemplo: en un salon de clases el
profesor dicta su catedra, pero el mensaje no es recibido de igual forma por
parte de los estudiantes; unos lo entenderan con mayor facilidad, otros tendran

ciertas dudas e incluso habra quienes no comprendan el mensaje.

i) La Retroalimentacion o Feedback

“Es la forma méas importante de control de lo que esta ocurriendo en la
comunicacién. La retroalimentacion es el conjunto de informaciones que
obtenemos sobre la propia comunicacion realizada, bien como reflejo de ella, o
como reaccion de los receptores. Es un elemento fundamental, ya que nos
permite evaluar en todo momento el mensaje emitido y la interpretacién que se

esta dando de éI". 1°

van Riel, CeesComunicacién Corporativ. Madrid, Ed. Prentice Hall, 199748. 3..
' Dasi Martinez, Fernando RafaComunicacién y Negociacién Comercidadrid, Ed. Esic, 1996,
Péag. 21.
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GRAFICO No.4: elementos y procesos de la comunicé

Datos Conocimientos
Hechos Reales Experiencias
EMISOR: Ideas
| Objetivos del Pensamientos
Emisor >
DECODIFICA FILTROS Y CODIFICA
RUIDOS
Mensaje
FEEDBACK Caddigo FEEDBACK
Canal
Contexto
v v
FILTROS Y
CODIFICA RUIDOS DECODIFICA
RECEPTOR
En funcién del »| Objetivos del | Interpreta
Mensaje cambiof® Receptor. Conocimientos
de accion. Experiencias

Fuente: Dasi MartinezFernando Rafa. Comunicacion y Negociacion Comerciéladrid 1996, Ed.
Esic, Pag. 24.

2.1.2. Los fines de la comunicacion

La comunicacién es la aplicaciéon de una decision, el proceso y los
medios por los que se alcanzan los objetivos. Las estrategias y tacticas de un
programa pueden adoptar la forma de comunicados de prensa, conferencias de
prensa, acontecimientos especiales, folletos, discursos, adhesivos, cartas,

concursos, posters, etc.

“Los objetivos del proceso de comunicacion son los de informar,
persuadir, motivar o lograr la comprension mutua. Para ser un comunicador
eficaz, el individuo debe tener conocimientos basicos de (1) qué constituye una
comunicaciéon y cémo se reciben los mensajes; (2) como se procesa la

informacion y cémo se cambia de opinion; y (3) qué tipos de medios y
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herramientas de comunicacion son los mas adecuados para un determinado

mensaje”.*®

2.1.3. Importancia del mensaje

Cuando se esta creando un mensaje en nombre del cliente, es necesario

tener en cuenta una serie de variables.

El comunicador debe determinar exactamente cual es el objetivo que se
quiere alcanzar a través de la comunicacion. James Gruning, catedratico de
Comunicacion en la Universidad de Maryland, tiene una lista de cinco objetivos

posibles: *’

1. Exposicion al mensaje. El personal de comunicacion provee de
materiales a los medios de comunicacion de masas y difunde otros
mensajes a través de medios controlados como cartas y folletos. Los

publicos objetivos son expuestos al mensaje de diversas maneras.

2. Difusion precisa del mensaje. La informacion basica, a menudo filtrada
en los medios de comunicacion, queda intacta cuando se transmite a

través de los diversos medios.

® Wilcox Agee, Dennis WareiRelaciones Publici. Madrid, Ed. Addison Wesle2001, P4g. 173.
" Dasi Martinez, Fernando RafaComunicacién y Negociacién Comercidadrid, Ed. Esic, 1996,
Péag. 26.
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3. Aceptacion del mensaje. A partir de su punto de vista de la realidad, el

publico no solo retiene el mensaje, sino que ademas acepta su validez.

4. Cambio de actitud. EIl publico no solo cree en el mensaje, sino toma un
compromiso mental o verbal para cambiar su comportamiento a raiz de

la recepcion del mensaje.

5. Cambio de comportamiento . El publico objetivo cambia, de hecho, su

comportamiento actual, o adquiere y utiliza el producto.

Gruning afirma que la mayoria de los expertos en comunicacion suele
intentar alcanzar los dos primeros objetivos, la exposicion al mensaje y la
divulgacién precisa. Los tres ultimos objetivos dependen en gran medida de
una combinacién de variables (predisposicion al mensaje, refuerzo por parte de
los mas allegados, accesibilidad a la accién sugerida y contexto, por nhombrar
algunas). Los dos primeros objetivos son més faciles de valorar que el cambio

de actitud.

Aungue el comunicador no siempre puede controlar el resultado de un
mensaje, los investigadores saben que la difusion efectiva es el inicio del
proceso que lleva al cambio de opinion y a la adopcion de productos o
servicios. Por tanto, es importante revisar todos los elementos del proceso de

comunicacion.
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2.1.4. La naturaleza bidireccional de la comunicacion

Dificilmente puede concebirse una comunicacibn que no sea
bidireccional. Cuando el amo grita una orden y el esclavo obedece
silenciosamente, una reaccion implicita tuvo lugar; cuando el locutor de radio
habla a través de un micréfono, hay una retroalimentacion de oyentes distantes
aunque ésta no llegue directamente al locutor. Uno de los problemas mas
graves de la comunicacion a través de los medios masivos es la falta de
respuesta inmediata y cierta, ya que sin ellas el emisor no puede saber si en

realidad se ha comunicado o qué efecto han tenido sus palabras.

La comunicacién bidireccional es bastante evidente cuando dos
personas hablan cara a cara; los gestos, las expresiones faciales, miradas y la
contestacion verbal muestran la respuesta del receptor y de ser necesario, el
emisor puede alterar el mensaje, segun el caso sin embargo, cuando el
receptor mira sin direccion alguna y no hay un pronunciamiento del

comunicador, la accién de este ultimo queda inconclusa.

“La comunicacion bidireccional ayuda a los emisores a expresarse, a
aclarar sus ideas y a animarse mediante el agradable proceso de
autoafirmaciéon de la conversacion; las buenas conversaciones se dan cuando

los papeles del emisor y el receptor se alternan, como todos lo hemos
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experimentado. Si desea ser escuchado, tiene que oir cuando menos una

parte del tiempo”. '8

2.2. COMUNICACION CORPORATIVA

2.2.1. La comunicacion desde la or ganizacion

La comunicacion de wuna organizacion son todos los mensajes
efectivamente recibidos por los publicos desde la entidad. Estos mensajes
pueden ser enviados voluntaria o involuntariamente por la organizacion. Asi
consciente 0 inconscientemente, toda empresa con soélo existir y ser
perceptible, arroja sobre su entorno un volumen determinado de informacion.
El nivel de mensajes involuntarios hace que el control de las comunicaciones

de la propia organizacion no sea total y absoluto.

Ya sean los mensajes voluntarios o involuntarios, los publicos reciben
informacion desde la organizacion por medio de lo que ella hace y dice. De
esta manera definiremos Comunicacién desde la organizacion a la totalidad de
los recursos de comunicacion de los que dispone una organizacion para llegar
efectivamente a sus publicos. Vale decir, que la comunicacion de una entidad
es todo lo que la empresa dice sobre si misma. Esta comunicacion se realiza

por medio de:

'8 Wilcox Agee, Dennis WareiRelaciones Publicadiadrid, Ed Addison Wesley, 2001, Pag. 1
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a) La conducta corporativa de la empresa, o0 sea su actividad y
comportamiento diario (lo que la empresa hace). Es el “saber hacer”
b) La acciébn comunicativa , sus acciones de comunicacion propiamente

dichas (lo que la empresa dice que hace). Es el “hacer saber”

2.2.2. Definicién de comunicacion corporativa

La comunicacion corporativa es el enfoque integrado de toda
comunicacion producida por una organizacion, dirigida a todos los publicos.
Cada partida de comunicacion debe transportar y acentuar la identidad
corporativa.

Cess Van Riel, se inclina en dar mayor énfasis a la meta ultima de la
comunicacion corporativa, que es la de crear una base positiva para las
relaciones con los publicos de que la empresa depende. Por lo tanto,
consideramos su definicion, “La comunicacion corporativa es un instrumento de
gestion por medio del cual toda forma de comunicacion interna y externa
conscientemente utilizada, esta armonizada tan efectiva y eficazmente como
sea posible, para crear una base favorable para las relaciones con los publicos

de los que la empresa depende”.*

2.2.3. Comunicacién organizativa

La comunicacion organizativa podria describirse como "toda forma de

comunicacion utilizada por la organizacion fuera del campo de la comunicacion

% van Riel, CeesComunicacién Corporativ. Madrid, Ed. Pearson Educacion, 199@g. 26.
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de marketing". En muchas empresas, la mayoria de las formas de
comunicacion organizativa, se encuentra dentro del marco de actividad del

Departamento de Comunicacion.

2.2.4. Desatrrollo de la comunicacién de la organizacion

Segun Paul Capriotti, “la comunicacion ha ido alcanzando el estatus de
herramienta de gestion valiosa, e indispensable, junto con las obligaciones que
tal estatus conlleva”. La comunicacion, junto con la gestion financiera, la
gestion de produccién y la gestién de recursos humanos, espera contribuir al
logro de los objetivos de la empresa. El papel de la comunicacion en dicho
proceso se resume brevemente como: “El que profesionalmente realiza la

funcién ventana y la funcion reflejo”.

“La expresion funcidn ventana hace referencia a la preparacion y
ejecucion de la politica de comunicacion, cuyos resultados son mensajes que
representan todas las facetas de la organizacién de forma clara e interesante.
Los resultados anticipados de la representacion son los cambios deseados por
la empresa a nivel cognitivo, afectivo y conativo, en aquellos publicos objetivos
con los que se pretende establecer y mantener una relacion. La funcion reflejo
hace referencia a la supervision de los cambios en el entorno relevantes y a la
anticipacién de consecuencias en la politica de comunicacion de la empresa:
por ejemplo, construir y proyectar una imagen entre los accionistas y agentes

del mercado financiero dando a conocer los objetivos alcanzados, el desarrollo
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de futuras tendencias, y en particular, el estar al corriente en cuanto a los

cambios dentro de la organizacion”.®

2.2.5. La pir amide comunicacional

Estructuralmente, la empresa se representa como una piramide. En la
cuspide, esta el presidente; en la base, los trabajadores de némina diaria. A
ésta, hay que sobreponerle la comunicacional, que estaria representada por
una piramide invertida, ya que la presidencia conoce absolutamente todo de la
empresa, mientras que el trabajador sélo sabe que tiene que realizar su tarea
¢, COmo mejorar esa comunicacién? Estableciendo canales de comunicacion de

doble via.

2.2.6. Responsabilidades ¢ entrales de la comunicacién corporativa

Las responsabilidades centrales de la comunicacion corporativa se
resumen de la siguiente manera:

a. Desarrollar iniciativas para minimizar las discrepancias no
funcionales entre la identidad deseada y la imagen deseada,
teniendo en cuenta la interaccion "estrategia-imagen-identidad".

b. Desarrollar el perfil de la "empresa tras la marca".

c. Indicar quién debe hacer la tarea en el campo de la comunicacion

para formular y ejecutar los procedimientos efectivos que faciliten

20 Capriotti, PatlLa Imagen de Empre. Madrid, Ed. RP, 1999, P4ag. 15.
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la toma de decisiones sobre asuntos relacionados con la

comunicacion.

2.2.7. La necesidad de comunicar como organizacion

Toda empresa vive un proceso de evolucion en un determinado
contexto, teniendo que adaptarse a ese entorno para buscar la integraciéon no
sb6lo econdmica sino social, recurriendo a la necesidad de comunicarse
basandose en tres motivos esenciales para ello que son:

a) Toma de conciencia social: la organizacién toma conciencia de que es
un ser social, vivo, que actia y se relaciona con el entorno, y decide
expresarse como tal. A esto ha contribuido, de manera determinante el
reconocimiento social que ha experimentado la organizacibn como

poseedora y administradora de un bien social muy importante: el trabajo.

La empresa ha pasado de ser un organismo de explotacién a ser un
organismo de crecimiento econdmico y social. De esta manera, la
organizaciéon toma conciencia de su importancia social y decide

manifestarlo.

b) La aceleracion y masificacion del consumo: que ha generado una
alteracion del ritmo de intercambio de bienes y servicios, a la vez que
una creciente igualdad de la oferta de los mismos en cuanto a precio,
calidad, prestaciones, etc. Estas circunstancias se traducen para el

publico en una mayor dificultad de registro de las diferencias, es decir el
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publico comienza a tener problemas para entender o mas bien recordar,

lo que diferencia a un producto de otro.

c) La saturacion del sistema comunicativo: debido en gran medida al
incremento de informacion sobre productos y servicios, que imposibilita
a los clientes asimilar toda la informacion que les llega y se ven

obligados a seleccionar.

2.2.8. La comunicacion de la empresa como comunicacién

integrada

La comunicacion de la organizacion estad distribuida en diferentes
sectores especificos de accion. ElI area de Marketing y de Publicidad se
encarga de la comunicacion de producto, el area de Comunicacion de la
comunicacion institucional, el Departamento de Personal de la comunicacion
interna y las empresas de Disefio Gréafico de la identidad visual. De esta

manera cada uno realiza su campafa.

Sin embargo, la necesidad de lograr un impacto comunicativo fuerte, en
base a una accion coordinada y coherente, hace indispensable que toda la
comunicacion de la organizacion se encuentre integrada, y que cada una de las
diferentes partes de la misma cumpla una funcion de apoyo y reafirmacion de

las demas.
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Entonces, es necesario concentrar toda la accion comunicativa de la empresa

en un solo esfuerzo integrador que facilite y favorezca el impacto comunicativo.

La comunicacion de producto, institucional, visual, etc., son campos
especificos de accidn y merecen ser tratados como tales, con personal propio y
especializado, pero subordinados a las pautas generales de la comunicacion
integrada de la organizacion. Luego, se define a la Comunicacion Integrada de
Empresa como la administracion de los recursos de comunicacion de la

organizacion.

El objetivo primordial de la Comunicacion Integrada no es soélo obtener
una porcion o segmento del mercado en el que trabaja la organizacion; ya que
ésta tiene un cometido mas amplio: trata de generar una credibilidad, confianza
y actitud favorable de los publicos hacia la organizacion. En efecto, considera a

los publicos como sujetos de opinidn.

Por lo que se plantea como fundamental la investigacién sobre la imagen
y lo que lleva a su formacién y modificacion, para luego realizar con eficacia
nuestro trabajo de actuacion sobre ella. Después de estudiar la comunicacién

integrada, es necesario estudiar la comunicacion interna.

2.2.9. Clasificacién de la comunicacion corporativa

Una de las principales actividades que la empresa tiene dentro de los

objetivos es la de comunicarse continuamente con sus publicos. Esta
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comunicacion debe realizarla, por un lado, de forma interna, dirigida a las
personas que pueden integrar la empresa como los accionistas, propietarios,
directivos y empleados. Por otro lado, realizara una comunicacion externa
dentro del entorno en que mantiene relacion, es decir su mercado, que esta
compuesto por los clientes, intermediarios, consumidores y organismos
sociales.

El objetivo que persigue la comunicaciéon empresarial, €s conseguir una
imagen positiva y un clima adecuado de trabajo, de manera que se conozca su
ideologia, los productos o servicios que ofrece, asi como los objetivos

empresariales.

Para lo cual la empresa debe utilizar:

a) La comunicacion interna : estd compuesta por la comunicacion
descendente, la comunicacion ascendente y la comunicacion horizontal.
El objetivo principal es crear una alta motivacion entre las personas que
integran la empresa, asi como conseguir que durante su actividad

profesional exista una buena relacién entre ellas.

b) La Comunicaciéon externa: también llamada comunicacion comercial,
compuesta por el mix de comunicacion, que esta integrado por la
publicidad, las relaciones publicas, la promocién de ventas, la venta
personal y el marketing directo. El objetivo, entre otros, es crear una
buena imagen corporativa de la empresa y dar a conocer los servicios y

productos que ofrece a sus clientes.
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Dentro de la empresa y sus departamentos, la informacion y la
comunicacion se desarrollan entre sus miembros, a través de los canales
determinados. Unos son los "canales oficiales"”, establecidos formalmente por
la politica de comunicacion de la empresa y que se desarrollan de acuerdo a
unas normas y organigramas previstos. Estos canales oficiales suelen ser: la

comunicacion descendente, ascendente y horizontal.

La otra forma de comunicacion interna es la denominada canal formal,
“se trata de un medio institucionalizado, se constituye por el conjunto de vias
establecidas por donde circula el flujo de informacién relativo al trabajo entre
las diversas poblaciones de la empresa y tiene como objetivo bajar lineas y
lograr la coordinacion eficiente de todas las actividades distribuidas en la

estructura de la organizacién”.?*

En cambio el canal informal, es toda la informacién que se desplaza y
desarrolla de forma no oficial, entre las personas y sus departamentos. En
algunos casos se confiere un caracter de mayor credibilidad a este tipo de
informacion, en contraste a la oficial. A continuacién, se presenta una
explicacion sobre los tipos de comunicacion, descendente, ascendente y
horizontal:

e« La comunicacion descendente. Es aquella que procede de la
direccién superior y progresa hacia abajo. Cada persona responsable

de la empresa recibe una parte de ella, necesaria para su trabajo, la

2L Ritter, Michael Cultura Organizacionz Buenos Aires, Ed. Dircom, 2008, P&g.

FABIAN ROBLES /2010 49

RONALD ROMERO



UNIVERSIDAD DE CUENCA
= FACULTAD DE FILOSOFIA, LETRAS Y CIENCIAS DE LA EDUCACION
ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL.

trata y la participa a los miembros de su equipo. El objetivo principal es
transmitir instrucciones y ordenes en base a las actividades a realizar y

metas a conseguir.

« La comunicacién ascendente. Circula desde la base de Ilos
colaboradores hacia la direccién superior. La direccién obtiene
informacion de lo que esta ocurriendo en los departamentos, mercados,
etc. Los directivos de la empresa tienen necesidad de saber lo que
funciona y lo que no, en la organizacion. El objetivo principal es conocer
las opiniones, informaciones de la base y lo que ocurre en el entorno de

la empresa.

» La comunicacion horizonta |I. Es el resultado de la comunicacion entre
las personas y departamentos que estan en un mismo nivel jerarquico.
Es normalmente una comunicacion espontanea; lo que busca es la
posibilidad de coordinacion entre las personas y actividades de la

organizacion.
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GRAFICO No.5: comunicacion ascendente, descendente y horizontal

EFICAZ POR: EL METODO
Comunicacién descendente Informacién detallada Reuniones corti
Se evitan malos entendidos Reuniones de informaci
Disponer Plan de Comunicaciop Entrevistas Persona
Se desarrolla el respeto mutuo| Manuales de Procedimien
Refuerza la jerarquia Cartas personal
Varios
Comunicacion ascendente Se conoce estado de &nimo Reuniones periddic
Informacién problemas Entrevistas personal
Informacion de Mercado Circulos de calide
Promueve la participacion Encuestas de opini
Conocimiento mutuo Sistema de sugerenc
Acercamiento de la direccién | Cartas al Directc
Retroalimentacion Buzdn, etc.
Comunicacién horizontal Espiritu corporativo Reuniones entre departamel
Ambiente de trabajo comudn Informes
Eliminacién de rumores Notas recordatorii
Rapidez de noticias Cartas internz
Soluciones compartidas Participacion periodict

Fuente: Dasi MartineZ-=ernando Rafa« Comunicacién y Negociacién Comercidlladrid, Ed. Esi¢
2000, Pag. 82.

Medios de comunicacion interna:
Para comunicarse la empresa utiliza medios instrumentales, relacionales

y situacionales.?

a) Medios instrumentales: como indica su nombre son medios que transmiten
todo tipo de informacién sobre la empresa: productos, servicios, eventos, etc.,
configuran de alguna forma la imagen corporativa global de la empresa, son los

canales fisicos de comunicacion.

2 Dasi Martinez, Fernando Raf: Comunicacién y Negociacién Comerciéadrid, Ed. Esic, 2000,
Péag. 102.
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b) Medios relacionales: son los que generan conocimiento entre las personas y

departamentos, ayudan a superar las posibles barreras de la comunicacion

interna, llamados también canales personales.

c) Medios situacionales: normalmente son todos aquellos actos que la

empresa genera con motivo de una accion particular o evento especial

consiguiendo de esta forma la comunicacion y relacion entre las personas de la

compainia.

GRAFICO No.6: medios de comunicacion inte|

MEDIOS INSTRUMENTALES

MEDIOS
RELACIONALES

MEDIOS SITUACIO NALES

- Papeleria en generalcartas, ntinas,
tarjetas de visita.

- Programas de introduccién y
conocimiento de los
departamentos:se utiliza para dar
a conocer la empresa al interior.

- Lanzamientos de nuevas lineas ¢
productos: sirve para presentar
nuevos productos lanzamient

- Los tablones de anunciosmedio
donde se coloca noticias y avisos de
empresarial.

- Reuniones generalesse utiliza
para conocer los objetivos globale
de la empresa.

- Reuniones por motivos de entrea
sde premios y recinocimientos:
sirven para motivar a los empleac

- Las memorias anualesresiimenes d
actividades de la empresa y logros.

- Todo tipo de programas de
sugerencias:buzén de sugerencia
encuesta anénimas.

- Fiestas especiales pc

5,inauguracién de nuevas
instalaciones generan un espiritu de
corporacion en los familiares de |
empleado:

- Revistas de empresaeflejan
actividad social de los miembros de la
empresa.

- Los catalogos, folletos y muestrarios
promocionan servicios de la empresa,
imagen.

- Los medios de sefalizacion:
identificadores personales, posters,
uniformes, sefalética.

- El correo directo: informa, aporta
novedades, etc.

- Los medios multimedia:videos de I
empresa, email, teléfono, paneles
electrénicos.

Fuente: Dasi Martinez, Feando Rafa«. Comunicacion y Negociacion Comerciladrid, 200C

Elaboracion: Autores.
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Los profesionales en Comunicacion manifiestan con frecuencia que los
programas de comunicacion interna, son extremadamente importantes para
sus programas generales de relaciones publicas, porque los empleados
comunican informacion de la organizacion para la que trabajan a los publicos

externos.

Los objetivos de la comunicacion externa, acostumbran a fusionarse con
de la comunicacion interna. La organizacion estructurada quiere que los

publicos del entorno y sus empleados se sientan bien respecto a ella.

“Las organizaciones deben tomar en cuenta de que el no alcanzar sus
objetivos internos puede dificultar el lograr los objetivos externos. Los
empleados a los que les desagrada una organizacién estructurada transmitiran
ese desagrado a la gente de fuera. Los empleados en una organizacion menos
estructurada que no estan bien informados no pueden comunicar una
informacién precisa a los publicos externos”.?®

El proposito es conseguir que la empresa realice su comunicacion
externa comercial con toda la efectividad posible y consiga que sus receptores
capten los objetivos propuestos, que principalmente son:

* Que conozcan la identidad de la empresa, su imagen, filosofia y los
servicios que ofrece.
* Que los clientes intermedios y consumidores finales prefieran

adquirir dichos productos y servicios, frente a los que le ofrece la

% Melvin I. Teorias de la Comunicacién de me. Buenos aires, Ed. Paidos, 200Ag. 4¢
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competencia. De esta forma la empresa aumentara su participacion

y cuota de mercado.

De lo anteriormente expuesto se deduce que la comunicacion comercial
tiene unas funciones y objetivos que cumplir, ademas de un publico objetivo

(llamado también "target group") a quien dirigirse.

Se puede decir como complemento a lo mencionado que el objetivo
global que persigue la empresa al comunicarse externamente es de:
* Consolidarse como tal en el mercado y defenderse frente a sus
competidoras.
» Conseguir paulatinamente ampliar su participacion en los mercados.
* Que la incorporacién de sus productos y servicios se conozcan, y
se compren o utilicen lo méas rapidamente.
* Posicionarse con una buena imagen en la mente de sus clientes y

usuarios, con relacion a sus productos y los servicios que ofrece.

Para conseguir tales objetivos la empresa debe organizar un plan de
comunicacion, coordinando los instrumentos del mix de comunicacion que
utilizara en mayor o menor medida en funcién del publico objetivo, la evolucion

de los mercados y ciclo de vida de los productos.
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La funcién basica®* que desarrolla cada uno de estos instrumentos es:

* La publicidad: dar a conocer los productos o servicios de la
empresa con objeto de influir en su adquisicién.

* Las relaciones publicas: crear una actitud positiva hacia la
empresa, sus productos y servicios.

* La promocion de ventas : estimular la compra de los productos y
servicios de la empresa, mediante la incorporacion de incentivos.

* La venta personal: inducir a los clientes a comprar mediante las
técnicas de comunicacion y negociacion personal.

* Marketing directo: estimular a la compra mediante acciones
directas y personalizadas hacia los clientes, utilizando

referentemente el correo o el teléfono.

En la presente investigacion se hard un mayor énfasis en las Relaciones
Plblicas, que servirAn como base para entender de mejor manera la

Investigacion de Mercados y el Plan de Comunicacién a proponer.

2.3. IDENTIDAD CORPORATIVA

Por identidad corporativa se entiende la “personalidad de la empresa”.

Una empresa con identidad corporativa fuerte y convincente puede
lograr mucho mas con los distintos publicos objetivos. Una fuerte identidad

corporativa es efectiva en las siguientes formas. %

4 \Vaamonde L.MTécnicas de comunicacién hc. Madrid, Ed. MacGrawill, 1994, P4ag.1+
% Francois, Frederi€&l lenguaje, la comunicaci. Buenos Aires, EdNueva Vision, 1973, Pag. .
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 Aumentar la motivacién entre sus empleados: una fuerte identidad
corporativa crea un sentimiento de nosotros; permite que los empleados
se identifiquen con la empresa.

* Inspirar confianza entre los publicos objetivos ext ernos de la
empresa: cuando una empresa presenta una poderosa identidad
corporativa, los diferentes publicos objetivos externos pueden desarrollar
una imagen clara de ella.

* Tener conciencia del importante papel de los clientes: el uso de una
identidad corporativa bien definida inspira confianza en el cliente,
establece la base de una relacidén continua y por tanto, asegura el futuro
de la empresa.

 Tener conciencia del papel vital d e los publicos objetivos
financieros: a menudo se percibe a los proveedores de capital como el

segundo publico objetivo mas importante de una empresa.

La identidad corporativa es la autopresentacion y el comportamiento de
una empresa -a nivel interno y externo- estratégicamente planificados y
operativamente aplicados. Esta basada en la ideologia acordada por la
empresa, en los objetivos a largo plazo y en especial en la imagen deseada,
junto con el deseo de utilizar todos los instrumentos de la empresa como

unidad Unica, tanto de manera interna como externa.

La autopresentacidon de una empresa se desarrolla de tres formas

diferentes, es decir, los medios que puede utilizar la Direccién para transmitir la
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identidad corporativa son de tres tipos. Cualquier accidn o expresion de una
empresa se clasifica bajo uno de estos topicos:

1.- Comportamiento: es el medio mas importante y eficaz por el cual
se crea la identidad corporativa de una empresa.

2.- Comunicacion: Birkigt y Stadler entienden como comunicacién en
sentido reducido, al envio de mensajes verbales o visuales.

3.- Simbolismo: segun Birkigt y Stadler, esta herramienta deberia

armonizar con las otras expresiones de identidad corporativa.

» Personalidad: esto implica que la empresa debe conocerse bien a si
misma, debe tener una clara imagen de su situacion real, para asi poder
presentarse con claridad a través de su comportamiento, comunicacion y

simbolismo.

Si se considera la identidad corporativa como un conjunto de
caracteristicas, por las cuales una organizacion se distingue de otras, entonces
debera prestarse atencion a la definicibn del concepto de “sefiales” que
ofrezca la empresa, tanto consciente como inconscientemente, en las formas
de comunicacién, comportamiento, y simbolismo. Dichas sefiales originan
valores que estdn profundamente arraigados en la personalidad de la

organizacion. En esta linea, la identidad corporativa se define como:
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“La informacion de las sefiales que ofrece una organizacién sobre si
misma por medio del comportamiento, la comunicacién y el simbolismo, que
son sus formas de expresién”. %

En relacion a esto Angel Sanz de la Tajada, en su libro Integracion de la
Identidad y la Imagen de la Empresa, determina tres dimensiones de la

identidad corporativa:

GRAFICO No. 7: identidad, comunicacion e identic

DIMENSION “IDENTIDAD” —» lo que la empresES.
DIMENSION “COMUNICACION” —» lo quéa empresiDICE que es.
DIMENSION “IMAGEN” — lo que lopublicosCREEN que es la empre:

ElaboraciénAutores

La identidad corporativa es lo que la empresa es, esto incluye los rasgos
fisicos y los rasgos culturales de identidad. Los rasgos fisicos son los
elementos visuales que caracterizan a una organizacion: el logo, el simbolo,
tipografia y colores corporativos que interaccionan entre si conformando un

sistema de identidad visual.

2.3.1. Rasgos fisicos

Los temas ligados a la imagen corporativa pueden pasar por varios
enfoques valiosos, dependiendo del contexto socioeconOmico, historico y

geografico, y caracteristicas de la propia organizacion. Una instituciéon puede

% Ribeiro, Lair.La Comunicacién Efici. Barcelona, Ed. Urano, 1996, P4g. 78.
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pasar por dar énfasis en la imagen de productos, imagen de marcas, publicidad
institucional (disefio de campafas publicitarias), imagen institucional

(importancia en lo fisico y visual) e imagen corporativa.

La principal caracteristica del tratamiento teorico que se le ha dado a la
imagen corporativa es su diversidad de conceptos, producto de que se haya
enfocado desde diversas disciplinas: comunicacion, relaciones publicas, disefio

grafico, publicidad, marketing estratégico, etc.

2.3.2. Rasgos culturales

“Toda organizacion, para permanecer en el mundo de los negocios,
debe prever los posibles cambios o transformaciones a través de un equilibrio
dindmico organizacion entorno. Esta integracion se observa en la imagen que
tiene el medio sobre la organizacién, que sera positiva 0 negativa en
dependencia de la calidad con que la organizacion responda a las exigencias
de ese medio. Esa capacidad de respuesta esta fuertemente determinada por

las caracteristicas de la Cultura Organizacional existente”. %’

“La cultura organizacional es la manera en que actuan los integrantes
de un grupo u organizacion y que tiene su origen en un conjunto de creencias
y valores compartidos”.?® Los dos enfoques basicos en el acercamiento al

fendbmeno de la cultura organizacional (la cultura como algo que tiene la

2’ Martinez Solana, Yolandd.a comunicacién instituciorl analisis de sus problemas y solucic.
Madrid, Ed. Fragua2004, Pag. 1-16.
%8 Ritter, Michael Cultura Organizacionl. Buenos Aires, Ed. Dircom, 2008, P4g. 53.
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organizacion y la organizacibn como cultura) suponen dos posiciones
diferentes respecto al cambio cultural.

Todo cambio cultural, para llevarse a efecto de manera exitosa requiere,
en primer lugar, que la organizacion haya hecho una adecuada valoracion
sobre si misma en funcion de los objetivos de lograr efectividad en su relacion
con el entorno. Las organizaciones que trabajan en busca de la excelencia
desarrollan culturas de éxito para responder de forma eficiente a las
exigencias del medio. Esto significa que, nunca se podra afirmar que la cultura
de una organizacion es exitosa, Si no se contrasta con la imagen que ésta

tiene hacia el exterior.

Actualmente, las empresas reconocen la importancia de la cultura
organizacional por su influencia en la confianza, permanencia y fidelidad del
mercado y son conscientes de que el conocimiento del comportamiento de
este fenOmeno en su organizacion, determina su futuro, favoreciendo la
realizacion de la estrategia empresarial, orientandolos en el inestable mundo
del mercado y preparandolos para enfrentar los constantes cambios que

suceden.

Para poder responder a las exigencias del medio, es muy importante
que la organizacion tenga una imagen interna o imagen de si misma es decir,
de sus caracteristicas culturales, lo cual le permitirh cambiarlas o ponerlas en

funcidn de la respuesta mas efectiva a la situacion externa.
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2.4. IMAGEN CORPORATIVA.

Se define como imagen corporativa como “la estructura mental de la
organizacion que se forman los publicos, como resultado del procedimiento de
toda la informacién relativa de la organizacién”. ?° En otras palabras es la idea

gue se hacen los individuos sobre la organizacion.

Se reconoce la importancia del flujo de informacion interna y externa; lo
interno es el proceso de consumo de informacién (estructura mental) y lo
externo se refiere a los mensajes que recibe el publico a través de otra fuente

(publicidad).

El proceso de formacién de la imagen corporativa, se centra en la
afirmacion de que una imagen surge como resultado de una serie de
impresiones. Las impresiones personales, la comunicacion interpersonal y la
comunicaciéon de los medios masivos de comunicacién se combinan para
producir una mescla de impresiones reales y semejantes, cuya totalidad forma

la imagen.

La imagen corporativa adquiere una importancia fundamental al crear un
valor para la empresa, estableciéndose como un recurso intangible estratégico
de la misma. Por medio de la imagen corporativa la empresa esta para los
publicos. La organizacion debe decidir si hace algun tipo de actividad

comunicativa o si por el contrario, elige un perfil bajo. Cuando se habla de

9 Araneo, PaulaEl poder de la comunicacion instituciona. Buenos Aires, Edimager, 2001, P&g. 26.
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“existir”, se refiere a ocupar un espacio en la mente de los publicos. Ese
espacio es la imagen de la empresa. Comunicar no garantiza dicha presencia,
pero no comunicar la llevaria definitivamente al olvido. Por ello, el primer paso

para ser elegido es que existan los publicos.

Una imagen corporativa fuerte permitird que las personas tengan un
esquema de referencia previo, sobre el que podran asentar sus decisiones.
Con ello, las empresas con imagen corporativa podran minimizar el impacto,
respecto de la influencia en las decisiones de compra, que se vera influenciada

por el conjunto de factores (informacion, imagen, coyuntura, etc.).

Ademaés de estos aspectos fundamentales, la imagen corporativa creara
“valor” para la empresa aportando otros beneficios que también son muy

importantes:

 Permite vender mejor : la empresa que tiene una buena imagen
corporativa podra vender sus productos con un margen superior.

» Atrae mejores inversores : una buena imagen corporativa facilitara que los
inversores estén interesados en participar en la empresa aportando capital,
ya que las perspectivas de beneficios seran superiores a las de otras
empresas que no posean una buena imagen.

» Atrae mejores trabajadores : la empresa que tenga buena imagen lograra

gue, para las personas que trabajan en el sector, dicha entidad sea una
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empresa de referencia y la consideren como una empresa en la que les

gustaria trabajar.

2.4.1. Imagen interna

Sin duda cualquier empresa al iniciar la planificacion de la imagen
corporativa, debe tener claro qué es, qué hace y como lo hace; es decir, debe
efectuar un analisis interno de la organizacion. Ello implicara la realizaciéon de
una auditoria interna de identidad corporativa y de comunicacion de dicha

entidad.

Con el andlisis interno, se busca un doble propdsito®:

* Reconocer y estudiar los elementos que contribuyen a definir la identidad
corporativa de la organizacion; cual es la situacion actual de la entidad,
identificar los aspectos que definen las caracteristicas particulares de la
compafia y establecer cuales son las creencias y valores fundamentales

de la organizacion.

» Se buscara estudiar cOmo se comunica esa identidad corporativa con los
diferentes publicos con los que la organizacion interactia. De esta manera,
se logrard diseflar una identidad corporativa fuerte y establecer los

mecanismos necesarios para su implementacién y mantenimiento.

% pasquali, ArmanddComprender la comunicaci. Caracas, EdMonte Avila, 2003, P4g. 2
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La imagen de una empresa debe estar en sintonia con sus objetivos
estratégicos. Conocer claramente qué imagen tiene la empresa entre distintas
audiencias es un activo fundamental. Una imagen opuesta por parte de
consumidores, proveedores, trabajadores, autoridades publicas y otras
audiencias importantes resta oportunidades de crecimiento o dificulta el

camino hacia las metas trazadas.

Conocer el entorno sera el primer paso para tomar decisiones acertadas
de comunicacion y para saber qué tipo de acciones se requieren para mejorar
la relacion existente con sus publicos. Es por este motivo que se propone un
Plan de Comunicacion integrador, que sirva de herramienta fundamental entre
la empresa y sus publicos frente a los cambios que puedan suscitarse en el

entorno.

2.5. PLANIFICACION DE LA COMUNICACION

“Todo objetivo comunicacional requiere del desarrollo de una estrategia
coordinada sobre las actividades a elaborar y cuya relacién da coherencia a
cada una de estas acciones. El Plan de Comunicacion distingue el beneficio de
incorporar todos los elementos mediante un método con los actores, incluido el

involucramiento de la empresa misma para la que se desarrolla dicho plan”.*

Existen diversas concepciones acerca de un Plan de Comunicacion, que

en general recaen en las siguientes definiciones:

%1 Veron, Eliseoldeologia y comunicacién de masas: Lenguaje y cicaaior socia. Buenos Aires, Ed.

Nueva Vision, 2003, Pag. 23.
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 Es la manera de estructurar la fluidez de la informacion, asi como la
planeacién de los medios y canales que se utilizaran para tal efecto.

« La mejora de la calidad de las relaciones con el exterior y entre los
miembros de la propia empresa.

 El intento de esquematizar el futuro -a corto y largo plazo- de la
comunicacion, de la empresa.

* Un instrumento que persigue involucrar a las personas de la organizacion
en la mision de la misma y dialogar con los publicos externos para

conseguir el desarrollo de los objetivos institucionales.

Pasar de la estructura, con un andlisis previo sobre la situacién de
determinada organizacién, requiere una elaboracion completa y a conciencia,
pero que en su conjunto daran sentido a todas y cada una las soluciones
propuestas para garantizar la efectividad del elemento que dé un valor
agregado a los resultados buscados y ante todo, el éxito del método de

planificacion.

La mayor parte del proceso del Plan de Comunicacion conlleva una

coordinacién entre cada una de sus partes. Los pasos a seguir son:

a) Describir de la situacion

Es la introduccion al Plan de Comunicacion, por lo que expone las
principales conclusiones del proceso de investigacion y analisis, descubriendo

los factores mas relevantes que pueden influir en el proceso de comunicacion,
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interpretando la situacién de la empresa, sefialando los elementos prioritarios

con los que trabajara la comunicacion y por qué.

b) Establecer objetivos de comunicacion

Son los fines que se pretenden lograr con el Plan de Comunicacion.
Puede haber un objetivo tnico que englobe todo lo propuesto por el plan, pero
lo méas frecuente es que exista un objetivo general apoyado por otros objetivos

especificos que cubren distintas areas del negocio; por ejemplo:

Objetivo General:
Posicionar a la empresa como una organizacion que esta a la

vanguardia de su sector en administracion, experiencia y servicio.

Objetivos Especificos:

1. Objetivo Productos: demostrar la calidad de los servicios de
excelencia, de la empresa frente a otros en el mercado.

2. Objetivo comercial (clientes): diferenciar el servicio que presta la
empresa a sus clientes, aportandoles informacion util.

3. Objetivo con la comunidad: mejorar las relaciones donde se

encuentra localizada la empresa.
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c) Planificar estrategias de comunicacion

La estrategia es la expresibn de cdémo se pretende alcanzar esos
objetivos. Describe de forma general, las actividades que se detallan en el
plan, pero no las concreta. Por ejemplo, una estrategia no explicaria en detalle
acciones concretas como entrevistas, notas de prensa, etc. Como es lo
frecuente, se tienen objetivos especificos para distintas necesidades, se

formulan estrategias para cada uno de los objetivos.

d) Definir publicos objetivos

Los publicos objetivos son esos grupos de personas a los que nos
estaremos dirigiendo con la comunicacion. Tras elaborar los objetivos y la
estrategia es mucho mas facil definir a qué publicos se debe dirigir el Plan de
Comunicacion. Es evidente que uno de los publicos seran los medios de
comunicacién, aunque éstos casi nunca son el publico objetivo final, ya que
realmente actian como publicos intermedios a través de los cuales se llega a
los publicos objetivos que interesan -pero que leen, escuchan o ven los
medios-, como son: los empresarios, amas de casa, jovenes, turistas y

consumidores en general.

La definicion de los publicos es lo primordial en el proceso del Plan de
Comunicacion, después de la fase de investigacion. Sabiendo con qué
publicos se requiere comunicarse, se sabe de antemano por qué y asi se

puede definir el objetivo de comunicacion y las estrategias correspondientes.
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No obstante es interesante siempre hacer una lista completa de todos
los publicos a los que se dirigird la estrategia y con los que se buscara
alcanzar los objetivos de comunicacion, lo que permitira marcar prioridades y
eliminar los menos importantes si por razones de recursos o capacidad se
tiene que ser selectivo. Cada objetivo de comunicacion puede tener uno o

varios grupos de publico objetivo.

e) Determinar mensajes basicos o claves

Cuando se cuenta con un gran numero de publicos distintos, en
ocasiones se hace necesario también definir qué tipo de mensaje vamos a
transmitir. Debido a la segmentacion de publicos y a la demanda de servicios,

es necesario emitir distintos mensajes.

f) Establecer acciones recomendadas

"Son esas actividades concretas que se llevaran a cabo segun la
estrategia marcada e incluyen una descripcion completa de cada actividad. Se

deben ordenar por importancia o envergadura, o cronolégicamente”.>?

Un buen ejemplo seria la estrategia de llevar a cabo una campafa
informativa. Las actividades concretas tipicas para ese tipo de estrategia

serian: elaborar una carpeta de prensa con textos de acuerdo a contenidos

% Sotelo Enriquez, Carlos. Introduccién a la Comunicacién Instituciol, Barcelona, Ed. Ariel
Comunicacion , 2001, Pag. 231.
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concretos; preparar una lista de periodistas y medios de interés; realizar
reportajes fotograficos sobre personas, locales o productos como apoyo a la
informacion; organizar una rueda de prensa para dar a conocer el tema, en
determinado lugar, fecha y tipos de medios; redactar notas de prensa sobre los
contenidos y la intencion de cada uno de ellos; establecer contactos
personales con los periodistas y ofrecerles entrevistas personales a

determinados medios de acuerdo al tema de su interés.

g) Organizar un calendario

Es el detalle de cada actividad y las fechas previstas para que puedan
llevarse a cabo. Se debe reflejar en una sola hoja que a simple vista dé un
panorama completo del trabajo a realizar. Aquellas actividades continuas, es
decir, que cuentan con largos plazos deben estar reflejadas en cada uno de los

periodos del calendario.

h) Definir el presupuesto

Debe reflejar en detalle la estimacion del costo de cada elemento del
Plan de Comunicacion. Es conveniente incluir las partidas por pequefias que
estas sean como por ejemplo, el costo del disefio de impresiones, folletos,

afiches, vallas, entre otros.
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CAPITULO 3

ANALISIS E INTERPRETACION DE LA COMUNICA CION EN LA HOSTERIA

DURAN Y LOS BALNEARIOS

Inicialmente este analisis estaba previsto sélo para los Balnearios Duran
y El Rifion, pero en el desarrollo de la investigacion se considerd importante
incluir al target de la Hosteria, puesto que existe un numero considerable de
clientes que acuden a la misma, esto nos permitird elaborar un plan de

comunicacion mas amplio y abarcador.

Un plan de comunicacion tiene sentido y justificacion cuando se
identifica con una finalidad especifica, orientacién o direccién, precisando el
publico al que va dirigido, las personas que lo van a aplicar y quiénes utilizaran

los servicios contemplados en el mismo.

Mediante el analisis de la comunicacion podremos determinar qué
acciones tomar ante las falencias comunicativas para plantear las estrategias
necesarias y tener un buen nivel de informacion tanto al interior como al

exterior de la empresa.

La necesidad de comunicacion en una organizacion se ve reforzada
cuando observamos las multiples ventajas que se derivan de ella, tanto para la

organizacion como para las personas:
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* Los procesos de comunicacién, desde una perspectiva general, permiten
a la organizacibn mantener la coordinacion entre sus distintas partes y
alcanzar asi su caracteristica esencial: la de ser un sistema. La accion
coordinada y el trabajo en equipo llevaran a lograr los objetivos
estratégicos.

» Por otro lado, uno de los objetivos que la organizacion persigue es que
sus trabajadores estén motivados, identificados con los objetivos
organizacionales. Los trabajadores a su vez necesitan estar informados
para sentirse parte activa de la organizacién y que su participacion
reciba el adecuado reconocimiento. De este modo incrementa las
posibilidades de participacién, favorece las iniciativas y moviliza la
creatividad convirtiéndose en un factor de integracion, motivacién y

desarrollo personal.

Todo esto contribuira a la mejora de la calidad de vida laboral y del
producto o servicio ofrecido por la organizacion, al aumento de la productividad
y al incremento de la competitividad. Hay que recordar que dada la
competitividad del entorno, la organizacion no solo debera competir en la
calidad de los servicios que ofrece, sino en la calidad de vida laboral que

otorgue a sus integrantes.

En la busqueda de la calidad total, la comunicacién es un elemento
fundamental para toda organizacion y a traveés del analisis e interpretacion del

actual sistema comunicativo en la Hosteria Duran y los balnearios, se analizara
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una adecuada planificacion de los medios de comunicacién y el correcto uso de

sus estrategias, de tal que los mensajes resulten claros y eficaces.

La buena gestion de la comunicacion interna debe alcanzar un objetivo
basico: cubrir las necesidades de comunicacién que presentan los individuos
que conforman la organizacion. Y en este sentido la comunicacién es tan

importante para los empleados como para la Direccion.

La investigacion se centra en acontecimientos del pasado y en sus
consecuencias, para solucionar problemas del presente y proyectar ciertos
comportamientos hacia el futuro. El estudio del Plan de Comunicacién para la
Hosteria Duran y los balnearios -que adquieren cada dia mas importancia- se
enfoca en el criterio de los empleados y el de los clientes acerca de las
instalaciones y servicios. También se analizé la comunicacién externa como
parte importante de este estudio, para considerar la imagen y el plan de medios
gque manejan actualmente y direccionar las estrategias adecuadas hacia los
clientes, esto segun el punto de vista de los diferentes segmentos que acuden

a las dependencias de la Hosteria.

3.1. OBJETIVOS

Los principales objetivos que se plantean para la investigacion son:
» Diagnosticar la comunicacion interna actual que maneja la Hosteria

Duran y los balnearios comunicacion entre actores.
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» Conocer la percepcion que tienen los clientes sobre la Hosteria
Durdn y los Balnearios (comunicacion externa que maneja la

empresa).

3.2. ALCANCE DE LA INVESTIGACION

Toda investigacion es un proceso sistematico con objetivos
determinados. No es posible realizar un analisis de comunicacion exitoso si no
se le da especial atencién a la interpretacion de los datos obtenidos, a la
definicion del alcance y al tipo de investigacion a realizar. Estos elementos
deben ser utilizados correctamente para tener investigaciones productivas y

exitosas.

Nunca se debe desestimar el valor e importancia de las teorias dentro
de una investigacion, pues las teorias son el fundamento o la base que llevara

a conclusiones verdaderas y utiles en la practica.

“Una teoria es un conjunto de conceptos, definiciones y proposiciones
vinculadas entre si, que presentan un punto de vista sistemético de fenomenos
especificando relaciones entre variables, con el objeto de explicar y predecir
estos fendbmenos. Partiendo de esa valiosa definicién, se deduce que gracias a
las teorias es posible explicar por qué, como y cuando ocurre un fenémeno.
Esto permite dar orden al conocimiento o sistematizar las ideas sobre un
fendbmeno o realidad. Las teorias son tan importantes especialmente porque

permiten predecir, es decir hacer inferencias a futuro sobre como se va a

FABIAN ROBLES /2010 73

RONALD ROMERO



UNIVERSIDAD DE CUENCA
= FACULTAD DE FILOSOFIA, LETRAS Y CIENCIAS DE LA EDUCACION
ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL.

manifestar u ocurrir un fenémeno dadas ciertas condiciones, basandose en los

aspectos tedricos estudiados y analizados”.*®
« El andlisis se realiz6 en la Hosteria Duran y en sus balnearios se
encuesto a:

Clientes y empleados.

3.3. METODOLOGIA Y TECNICAS DE LA INVESTIGACION

Los métodos que se utilizaron para el analisis de comunicacion fueron:

a) Método inductivo : es un proceso en el que a partir de casos

particulares, se obtienen conclusiones o leyes universales que explican

o relacionan los fendmenos estudiados. Dicho método utiliza la

observacion directa de los fendbmenos, la experimentacion y el estudio

de las relaciones que existen entre ellos.

El analisis detallado y minucioso de la comunicacion interna actual que
maneja la Hosteria Duran y los balnearios, y de las encuestas a un porcentaje
de clientes y a todos los empleados, permitié alcanzar una conclusion general
del por qué habitualmente existe poco interés en las actividades que realiza la

Hosteria.

b) Método analitico : en este método se distingue la informacién a
analizarse y se procede a revisar ordenadamente cada uno de los datos

por separado.

% Kotler, Philip.Estrategias de Mercar. Bogota, Ed. Norma, 2007, Pag. 15.
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c) Meétodo descriptivo : hace referencia a las estrategias comunicacionales

utilizadas dentro y fuera de la empresa.

Las técnicas que se utilizaron para obtener los resultados fueron:

Encuestas: La encuesta es una de las técnicas mas utilizadas que sirve para
comprobar la oferta y demanda de un producto o servicio a través de la
preparacion de preguntas consultadas a cierto numero de personas,
establecidas segun datos estadisticos y célculos matematicos, para satisfacer
de mejor manera las necesidades del mercado; el tipo de encuesta que se
utilizé en el analisis fue la encuesta personal , que es la mas usada ya que
consiste en un diadlogo entre el encuestador y la persona encuestada. Dentro
de las principales ventajas que se obtuvieron al aplicar las encuestas que se
pudo disipar las dudas y aclarar las respuestas en el momento en que se las
realizaba; poco a poco se pudo segmentar los datos de las personas
encuestadas y por ultimo la encuesta quedo claramente definida. La desventaja
de esta técnica radica en que el tiempo de sistematizacion de la informacién

puede resultar muy largo.

Las encuestas fueron aplicadas a:
» Clientes (Ver Anexo No.1).
» Empleados de la Hosteria Duran y los balnearios Duran y El Rifion (Ver

Anexo No.2).
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Entrevistas : en casos especificos, al personal encargado de la Hosteria Duran

y los Balnearios Duran y El Rifion.

3.4. DETERMINACION DEL TAMANO DE MUESTRA

La muestra es una porcion de la poblacién a partir de la cual se realiza
generalizaciones del universo en estudio. La metodologia estadistica que
permite realizar encuestas bajo algunas condiciones dadas se denomina

encuesta por muestreo.

Para seleccionar muestras de poblaciones existen dos métodos:
1.- Muestreo no aleatorio o de juicio.

2.- Muestreo aleatorio simple (MAS) o de probabilidad.

En la presente investigacion se aplic6 muestreo aleatorio simple MAS
gue se refiere a que cada elemento de la poblacién tiene igual probabilidad de
ser elegido y por tanto que cada integrante de la poblaciéon tenga la
probabilidad de ser incluido en la muestra. Se denota al tamafio de la muestra

como n; y al tamafio de la poblacién como N.

El céalculo del tamafio de la muestra es uno de los aspectos mas
importantes que se debe concretar en las fases previas de la investigacién de
mercado ya que determina el grado de credibilidad que se concede a los
resultados obtenidos y el grado de error maximo permisible en los resultados.

Para determinar el tamafio de la muestra o numero de encuestados, se aplica
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un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5%, reflejado en la

siguiente formula:

Donde:

n: Tamafo de la muestra

Z2: Nivel de confianza 95% (1.96)

N: Universo o poblacion (23738 clientes)
p: Probabilidad de éxito 50%

g: Probabilidad de fracaso 50%

e: Margen de error 5%

GRAFICO No.8: tamario e la muestra de clientes de la HosteriadDuy Ics

balnearios

Variables dicotomicas
Poblaciones finitas
N < 100.000

>
|

Z2* N*P(1-P)
(N-1)*e2+Z22*P(1 - P)

z = Nivel de confianza 95% > 1,96

N = Tamafio de la poblacién 23738

P = Porcentaje de la poblacion que posee la caracteristica 0,
e = Error maximo 5%

n = 1,962 * 23.738 * 0,50 (1 - 0,50)

(23.738 -1) * 0,052 + 1,962 * 0,50 (1 - 0,50)

>
1

22.797,9752 = 378,0576921
60,3029

378 encuestas

=)
1l

50

Fuente: Investigacion propia.
Elaboracion: Autores.

De las 378 encuestas, 64 fueron aplicadas en la Hosteria Duran, 129 en

el Balneario Duran y 185 en el Balneario El Rifion.
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Luego, N=23738 es el numero de clientes que ingresaron en el mes de
abril de 2010, aplicando la formula se tienen que realizar 378 encuestas a los

clientes de la empresa.

3.5. PLAN DE TABULACION

Se elaboraron cuadros de salida para la presentacion de los resultados
de la investigacion considerados separadamente, es decir la investigacion a los
clientes de la Hosteria y los balnearios, y también a los empleados de la

empresa.

Al momento de tabular la opcion otro planteado en varias preguntas del
cuestionario externo, se desgloso para tener una mayor precision durante el

analisis.

3.6. PLAN DE CODIFICACION, VALIDACION Y DIGITACION DE LA

INFORMACION

Se tratd de que las preguntas que consten en los cuestionarios estén
pre-codificadas (preguntas cerradas) a fin de facilitar el procesamiento de la
informacion; en el caso de las preguntas abiertas se elabor6 una post-
codificacion para ingresar los datos a la hoja electrénica, tomando como base

las respuestas proporcionadas por los entrevistados.
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En funcién del formulario se preparo el plan de validacion, el mismo que
permitid6 establecer controles que ayuden a obtener una base de datos
consolidada depurada, este plan consiste en verificar que el contenido de las

respuestas sea consistente y claro.

Paralelamente al ingreso de datos se realizo la critica y codificacion de
los formularios a ser digitados, cabe mencionar que en todas las preguntas el
item otro se desglosé su contenido para tener mayor precisiéon con los datos

obtenidos.

3.7. ANALISIS DE LA INFORMACION E INTERPRETACION

Se dividié en dos partes:

a) Un andlisis cuantitativo en el cual se presentan los datos en forma

estadistica.

b) Un analisis cualitativo en el que se presentan los resultados de los
comentarios y opiniones espontaneas que se obtuvieron de los

encuestados.

Todo lo referente al andlisis, procesamiento, generacion de tabulados e

indicadores de la informacién se realiz6 usando una hoja electronica.
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Una vez obtenidos los resultados se efectud la interpretacion y analisis
de los mismos orientandonos al cumplimiento de los objetivos de la

investigacion, como se presentan a continuacion:

3.7.1. Tabulaciéon Hosteria Duran

GRAFICO No0.9: sexo

TABLA DE TABULACION

Masculino 37 58%
Femenino 27 42%
TOTAL 64 100%

® Masculino

B Femenino

Fuente: Investigacion propia
Elaboracion: Autores

Se observa que existe un mayor porcentaje masculino de clientes,

llegando a un 58% del total de los encuestados en la Hosteria Duran.
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GRAFICO No. 10: profesion

TABLA DE TABULACION

UNIVERSIDAD DE CUENCA

LETRAS Y CIENCIAS DE LA EDUCACION
ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL.

Profesionales 37 58%
Comerciantes 7 11%
Choferes 2 3%
Jubilados 2 3%
Estudiantes 6 9%
QQ.DD. 4 6%
Empleados 2 3%
Otro 4 6%
TOTAL 64 100%

Profesionales
Comerciantes
Choferes
Jubilados
Estudiantes
QQ.DD.
Empleados

Otro

589

Fuente: Investigacion propia

Elaboracion: Autores

El 58% de los encuestados refleja ser profesional, el 11% son

comerciantes, estudiantes con el 9%, QQ.DD. con un 6%

choferes y jubilados con un 3% cada uno.
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GRAFICO No.11: edad

TABLA DE TABULACION

15- 25 afios 10 16%
26 - 35 afnos 16 25%
36 - 45 afos 21 33%
46 - 55 afios 4 6%
56 - 65 afnos 10 16%
65 0 mas 3 5%
TOTAL 64 100%
65 0 mas
56 - 65..
46 - 55..
36-45..
26 - 35..
15- 25 afos
0 5 10 15 20 25

Fuente: Investigacion propia
Elaboracion: Autores

El 33% de los encuestados oscila entre los 36 a 45 afos de edad,
seguidos de quienes entre 26 y 35 aflos con un valor porcentual del 25%, las
edades que menos asisten a la Hosteria Duran son las de 65 en adelante

reflejando un valor del 5%.
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GRAFICO No.12: ¢ Con que frecuencia ocupa lastalaciones de la Hoste?

TABLA DE TABULACION

Diariamente 2 3%
Semanalmente 30 47%
Mensualmente 10 16%
Feriados 1 2%
Primera vez 5 8%
Ocasionalmente 16 25%
TOTAL 64 100%

H Diariamente B Semanalmente BMensualmente

O Feriados OPrimera vez O Ocasionalmente

Fuente: Investigacion propia
Elaboracion: Autores

El 47% de los encuestados visita la Hosteria Duran con frecuencia
semanal, el 25% lo hace de manera ocasional, el 16% que lo realizan de

manera mensual, el 8% primera vez y sélo un 2% lo visita diariamente.
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GRAFICO No0.13: ;,Como se informé de existencia de la Hosteria?

TABLA DE TABULACION

Prensa 0 0%
Radio 0 0%
Tv 0 0%
Internet 0 0%
Vallas 0 0%
Amigos 24 38%
Familiares 19 30%
Tradicién 19 30%
Folleto 1 2%
Medico 1 2%
TOTAL 64 100%

Medico
Folleto
Tradicion
Familiares
Amigos
Vallas
Internet
Tv
Radio

Prensa

Fuente: Investigacion propia
Elaboracion: Autores

El 38% de los encuestados se informé de la Hosteria a través de amigos

y el 30% por medio de sus familiares, un 30% la conoce por tradicion y por

recomendacion médica, un porcentaje minimo se informé a través de folletos.
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GRAFICO No.14: ¢ Qué le llamo la atencion del mensaje difundidtemliferentes

medios?

TABLA DE TABULACION

Aguas termales 35 55%
Turco 5 8%
Cercania con la ciudad 2 3%
Hospedaje 3 5%
Restaurant 0 0%
No escucha 19 30%
TOTAL 64 100%

No escucha Q“OI J
Restaurant
Hospedaje
cercania con la ciudad
Turco
Aguas termales 25% . J
0 10 20 30 40

Fuente: Investigacion propia
Elaboracion: Autores

El 55% de clientes prefiere las aguas termales, el 8% el bafo turco y el
5% el hospedaje. Un total de 19 personas no escucha ningin mensaje en los

medios esto representa un 30%.
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GRAFICO No. 15: ¢ Ha visto algun tipo de anuncio publicitario reféeea la Hosteri

en sus instalaciones?

TABLA DE TABULACION

Sl 27 42%
NO 37 58%
TOTAL 64 100%

Fuente: Investigacion propia
Elaboracion: Autores

El 58% de los entrevistados no ha visto ningln anuncio publicitario y el

resto es decir el 42% si lo ha visto.
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GRAFICO No.16: ¢ Existen buzones de sugerencias como vias deipaciin de los

clientes?

TABLA DE TABULACION

Sli 6 9%
NO 58 91%
TOTAL 64 100%

oSl
aNo

Fuente: Investigacion propia
Elaboracion: Autores

El 91% manifestd que no existe ningun buzén de sugerencias para dejar

sus inquietudes.
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GRAFICO No.17: ¢ Cuél es la imagen que tiene usted sobre la Haf

TABLA DE TABULACION

Limpia 21 33%
Moderna 6 9%
Completa 10 16%
Confortable 23 36%
Seqgura 3 5%
Normal 1 2%
TOTAL 64 100%

Normal
Segura
Confortable 36% P
Completa ]
Moderna
Limpia 33% . 7
0 5 10 15 20 25

Fuente: Investigacion propia
Elaboracion: Autores

El 36% de los clientes encuestados manifestd que la Hosteria Duran es
de manera confortable seguidos de limpieza y completa, con valores

porcentuales del 33% y 16% respectivamente.
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GRAFICO No.18: Califique al personal de la Hosteria en lo queeetspa la atencic¢

al cliente

TABLA DE TABULACION

Estan capacitados 17 27%
Son cordiales 41 64%
No brindan informacién 2 3%
Personal ausente 0 0%
No son cordiales 4 6%
TOTAL 64 100%
45 64%
40
35
30
25
20 27%
15
12 204 6%
3% 0
0 = ¥ [
Estan Son cordiales No brindan Personal No son
capacitados informacion ausente cordiales

Fuente: Investigacion propia

Elaboracion: Autores

El 64% de los encuestados manifesté que los empleados son cordiales,

el 27% dijo que son capacitados y apenas el 3% mencion6 que no brindan

informacion. Sélo el 6% presentd que no son cordiales; en consecuencia existe

una buena atencién por parte del personal hacia los clientes.
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TABLA DE TABULACION
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Esta bien 32 50%
Capacitacion 10 16%
Control de agua y piscina 8 13%
Instalaciones/Imagen 6 9%
Respetar el reglamento 3 5%
Abrir mas temprano 3 5%
Cubierta piscina 1 2%
Instalaciones 1 2%
TOTAL 64 100%

5%

Fuente: Investigacion propia
Elaboracion: Autores

El 50% de los encuestados manifestd que la Hosteria esta bien en
términos generales. El 16% dijo que falta mas capacitacion, el 13% declar6 que

deberia haber un mejor control de la piscina y un cambio constante del agua de

la misma.
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3.7.2. TabulaciénBalneario Duréan

GRAFICO No0.20: sexo

TABLA DE TABULACION

Masculino 70 54%
Femenino 59 46%
TOTAL 129 100%

Femenino

Masculino

Fuente: Investigacion propia
Elaboracion: Autores

En relacion a los 129 clientes encuestados en el Balneario Duran el 54%

son hombres y el 46% son mujeres.
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GRAFICO No.21: profesion

TABLA DE TABULACION

Profesionales 47 36%
Comerciantes 10 8%
Choferes 7 5%
Jubilados 5 4%
Estudiantes 23 18%
QQ.DD. 15 12%
Empleados 10 8%
Otro 12 9%
TOTAL 12€| 100%
Profesionales 0
Comerciantes
Choferes
Jubilados
Estudiantes 0
QQ.DD. 0
Empleados
Otro
0 10 20 30 40 50

Fuente: Investigacion propia
Elaboracion: Autores

Un 36% de los usuarios encuestados son profesionales, seguidos de los
estudiantes y QQ.DD. con porcentajes del 18% y 12% respectivamente,

apenas un 8% son empelados y un 5% choferes.

FABIAN ROBLES /2010 92
RONALD ROMERO



UNIVERSIDAD DE CUENCA
FACULTAD DE FILOSOFIA, LETRAS Y CIENCIAS DE LA EDUCACION
ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL.

GRAFICO No.22: edad

TABLA DE TABULACION

15- 25 afios 26 20%
26 - 35 afos 26 20%
36- 45 afios 19 15%
46 - 55 afos 32 25%
56 - 65 afios 20 16%
650 mas 6 5%
TOTAL 129 100%

65 0 mas
56 - 65 afios

0,
46 - 55 afios 2

36 - 45 afios

26 - 35 afios

15- 25 afos

Fuente: Investigacion propia
Elaboracion: Autores

Las personas con edades que oscilan entre los 46 a 55 afios son los que
visitan mas frecuentemente el Balneario Duran con un valor del 25%, seguido
de los jévenes entre 15 a 35 afios con un porcentaje del 20% cada uno y

apenas un 5% fueron clientes mayores de 65 afios de edad.
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GRAFICO No.23: ¢ Con qué frecuencia ocupa las instalaciones detaabd’

TABLA DE TABULACION

Diariamente 9 7%
Semanalmente 60 47%
Mensualmente 29 22%
Feriados 12 9%
Ocasionalmente 12 9%
Primera vez 6 5%
Vacaciones 1 1%
TOTAL 129 100%

E Diariamente B Semanalmente ® Mensualmente
H Feriados E Ocasionalmente ® Primera vez

Vacaciones

5% 1%

‘\

Fuente: Investigacion propia
Elaboracion: Autores

El 47% de los encuestados visita con una frecuencia semanal el
Balneario Duran, el 22% lo hace de manera mensual y apenas el 9% lo visita
en dias feriados. Un 9% lo hace ocasionalmente, un 5% por primera vez y un

1% en vacaciones.
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GRAFICO No.24: ;,Cémo se informd de la existencia del balne

TABLA DE TABULACION

Prensa 0 0%
Radio 3 2%
Tv 0 0%
Internet 1 1%
Vallas 1 1%
Amigos 38 29%
Familiares 56 43%
Medico 6 5%
Tradicién 24 19%
TOTAL 12¢ 100%

Tradicion
Medico
Familiares 43%
Amigos
Vallas
Internet
Tv
Radio

Prensa

Fuente: Investigacion propia
Elaboracion: Autores

El medio mas comuin de informacidon acerca del balneario fueron los
familiares en un 43%, el 29% corresponde a informacion obtenida por amigos,

tradicion con un 19% y médico el 5%.
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GRAFICO No0.25: ¢Qué le llamo la atencion del mensaje difundiddosndiferentes

medios?

TABLA DE TABULACION

Aguas termales 69 53%
Turco 0 0%
Cercania con la ciudad 8 6%
Hospedaje 0 0%
Restaurant 0 0%
No escucha 46 36%
Raquet 1 1%
Piscina 5 4%
TOTAL 129 100%

Piscina 4%

Raquet 1%

No escucha 36(%

Restaurant [90%

Hospedaje flov

Cercania con la ciudad 6%
Turco [Bl0%

Aguas termales b3%

Fuente: Investigacion propia
Elaboracion: Autores

La existencia de las aguas termales es lo que resulto mas atractivo para
los clientes, obteniendo un53% por lo que se recomienda basar la estrategia

publicitaria en este aspecto.

Un numero considerable de encuestados menciona que no han recibido

ningun mensaje acerca del Balneario Duran con un 36%.
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GRAFICO No.26: ¢Ha visto alglrtipo de anuncio publicitario referente al balne:

en sus instalaciones?

TABLA DE TABULACION

Sl 60 47%
NO 69 53%
TOTAL 129 100%

B8SI
BNO

Fuente: Investigacion propia
Elaboracion: Autores

El 53% no ha visto ningin aviso publicitario en las instalaciones del

Balneario Duran.
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GRAFICO No.27: ¢ Existen buzones de sugerencias como vias deipaciin de los

clientes?

TABLA DE TABULACION

Sl 19 15%
NO 110 85%
TOTAL 129 100%

15%

o Sl
@ NO

85%

Fuente: Investigacion propia
Elaboracion: Autores

El 85% de los encuestados manifestd que no existe ningun buzon de
sugerencias al interior del balneario, es decir no hay ningan canal de

comunicacion con los clientes.
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GRAFICO No.28: ¢ Cual es la imagen que tiene usted sobre el baif

TABLA DE TABULACION

Limpio 58 45%
Moderno 17 13%
Completo 8 6%
Confortable 23 18%
Seguro 14 11%
Sucio 4 3%
Incompleto 1 1%
Regular 4 3%
TOTAL 12¢ 100%

Regular
Incompleto

Sucio

Seguro 11%

Confortable P 18%

Completo

P 130

Moderno

250410

Limpio

20 30 40 50 60

Fuente: Investigacion propia
Elaboracion: Autores

El 45% de los encuestados consider6 que el balneario esta limpio en un
45%, confortable y moderno obtuvieron 18% y 13% respectivamente, seguro
con un valor del 11%, un 6% menciond que es completo y hubo un porcentaje

minimo del 3% que piensa que esta sucio.
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GRAFICO No.29: Califique al personal del balneario en lo que reg a la atencion

al cliente

TABLA DE TABULACION

Estan Capacitados 22 17%
Son cordiales 78 60%
No brindan informacion 7 5%
Personal ausente 19 15%
No son cordiales 3 2%
TOTAL 129 100%
90
80 60%
70
60
50
40
30 17% 15%
20
10 0 206
0 . R —
Estan Son cordiales  No brindan Personal No son
capacitados informacion ausente cordiales

Fuente: Investigacion propia
Elaboracion: Autores

El 60% de los encuestados manifesté que los empleados son cordiales,
el 17% menciond que son capacitados y solo el 5% dijo que no brindan alguna
informacion. En consecuencia existe una buena atencién por parte del personal

a los clientes.
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GRAFICO No.30: sugerencie

TABLA DE TABULACION

Esta bien 42 33%
Instalaciones/Imagen 27 21%
Respetar el reglamento 22 17%
Control del agua 12 9%
Ampliar instalaciones 7 5%
Capacitacion 6 5%
Musica ambiental 5 4%
Mas personal 4 3%
Seguridad 1 1%
Extender horario 1 1%
Limite de personas en la pisc 1 1%
Alimentos frescos 1 1%
TOTAL 129 100%

Fuente: Investigacion propia
Elaboracion: Autores

El 33% de los encuestados manifestd que el Balneario Duran esta bien
en cuanto a atencion y servicios, el 21% declard que existe una buena imagen,
el 17% menciond que no se respeta el reglamento y apenas el 1% dijo que se
necesita mayor seguridad, extender el horario, que deberia existir un limite de

personas en la piscinay brindar alimentos frescos.
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3.7.3. Tabulacion Balneso El Rin6n

GRAFICO No.31: sexo

TABLA DE TABULACION

Masculino 93 50%
Femenino 92 50%
TOTAL 18E 100%

B Masculino

B Femenino

Fuente: Investigacion propia
Elaboracion: Autores

El relacion a los clientes encuestados en el Balneario El Rifion (185)

existe una equidad de género.
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GRAFICO No.32: profesior

TABLA DE TABULACION
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Profesionales 51 28%
Comerciantes 32 17%
Chéferes 11 6%
Jubilados 7 4%
Estudiantes 39 21%
QQ.DD. 17 9%
Empleados 9 5%
Otro 19 10%
TOTAL 185 100%

Profesionales
Comerciantes
Choferes
Jubilados
Estudiantes
QQ.DD.
Empleados

Otro

28%

10

20 30 40 50

60

Fuente: Investigacion propia

Elaboracion: Autores

Existe un 28% de los encuestados que son profesionales, seguidos de

estudiantes y comerciantes con porcentajes de 21% y 17% respectivamente, el

9% dijo QQ.DD., apenas un 5% son empleados.
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GRAFICO No0.33: edad

TABLA DE TABULACION
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15 - 25 afios 48 26%
26 - 35 afios 35 19%
36 - 45 afnos 48 26%
46 - 55 afos 28 15%
56 - 65 afnos 22 12%
65 0 mas 4 2%
TOTAL 18¢E 100%
65 0 mas

56 - 65..

46 - 55..

36-45..

26 - 35..

15 - 25..

0 10 20 30 40 50

Fuente: Investigacion propia

Elaboracion: Autores

Es importante

recalcar que

la edad de mayor afluencia fue

la

comprendida entre los 15 a 25 afios de edad, seguidos de los clientes entre 36

- 45 afios con el mismo valor y apenas un 2% fueron clientes mayores de 65

anos de edad.
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GRAFICO No.34: ¢ Con qué frecuencia ocupa las instalaciones detaabd’

TABLA DE TABULACION

Diariamente 0 0%
Semanalmente 90 49%
Mensualmente 37 20%
Feriados 21 11%
Ocasionalmente 21 11%
Primera vez 13 7%
Vacaciones 3 2%
TOTAL 185 100%
2% 0%

E Diariamente

B Semanalmente
= Mensualmente
® Feriados

® QOcasionalmente
= Primera vez

Vacaciones

Fuente: Investigacion propia
Elaboracion: Autores

El 49% de los encuestados tienen una frecuencia semanal para visitar el

Balneario El Rifion, el 20% lo hace de manera mensual, un 11% dijo que visita

las instalaciones ocasionalmente y el 11% acude en los dias feriados. Un 7% lo

hace por primera vez.
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GRAFICO No.35: ;,Como se informd de la existencia calneario?

TABLA DE TABULACON
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Prensa 3 2%
Radio 2 1%
Tv 0 0%
Internet 2 1%
Vallas 0 0%
Amigos 66 36%
Familiares 81 44%
Tradicién 26 14%
Medico 5 3%
TOTAL 185 100%

Medico
Tradicion
Familiares

Amigos

Vallas
Internet
Tv
Radio

Prensa

44%

20 40 60 80

100

Fuente: Investigacion propia
Elaboracion: Autores

El medio mas comun de informacion acerca del Balneario El Rifién fue
por medio de los familiares con un 44%, seguido del 36% de amigos, tradicion

obtuvo un 14% y un porcentaje minimo se entera por internet con un porcentaje

del 1%.
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GRAFICO No0.36: ¢Qué le llamo la atencion del nsaje difundido en los diferent

medios?

TABLA DE TABULACION

Aguas termales 54 29%
Turco 59 32%
Cercania con la ciudad 6 3%
Hospedaje 0 0%
Restaurant 0 0%
No escucha 66 36%
TOTAL 185 100%

No escucha
Restaurant
Hospedaje

Cercania con la ciudad

Turco

Aguas termales

Fuente: Investigacion propia
Elaboracion: Autores

Los encuestados acuden al Balneario El Rifién por el bafio turco con un
valor del 32%, al 29% le llamo la atencidon del mensaje difundido de las aguas
termales, la mayoria de los clientes dice que no han escuchado ningan tipo de
mensaje obteniendo el 36%, un pequefio porcentaje dijo que le llamo la

atencion la cercania con la ciudad con un valor del 3%.
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GRAFICO No.37: ¢Ha visto algtn tipo de anuncio publicitario reféeeal balneari

en sus instalaciones?

TABLA DE TABULACION

Sl 55 30%
NO 130 70%
TOTAL 185 100%

B8SI
BNO

Fuente: Investigacion propia
Elaboracion: Autores

Cabe sefalar que el 70% no ha visto ningun aviso publicitario en las

instalaciones del Balneario El Rifidn.
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GRAFICO No.38: ¢ Existen buzones de sugerer como vias de participacion de |

clientes?

TABLA DE TABULACION

Sl 13 7%
NO 172 93%
TOTAL 185 100%

7%

osl
aNo

Fuente: Investigacion propia
Elaboracion: Autores

El 93% de los encuestados manifestd que no existe ningun buzén de
sugerencias al interior del balneario, es decir falta canales de comunicacion con

los clientes.
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GRAFICO No.39: ¢ Cuél es la imagen que tiene usted sobre el balf

TABLA DE TABULACION

Limpio 61 33%
Moderno 9 5%
Completo 21 11%
Confortable 42 23%
Seguro 21 11%
Normal 10 5%
Inseguro 9 5%
Sucio 10 5%
Caro 2 1%
TOTAL 185 100%
Caro 0

Sucio

Inseguro

Normal

Seguro I 1 ¥ )
Confortable I ¢ 0
Completo 1%
Moderno 0
Limpio 3%
0 10 20 30 40 50 60 70

Fuente: Investigacion propia
Elaboracion: Autores

Los encuestados opinaron que el balneario esta limpio en un 33%, el
23% dijo que es confortable, seguro y completo con el 11% cada uno, también

mencionaron que el balneario es inseguro y sucio las dos opciones con el 5%.
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GRAFICO No.40: Califique al personal del balneario en lo que respa la atencié

al cliente

TABLA DE TABULACION

Estan capacitados 35 19%
Son cordiales 119 64%
No brindan informacién 14 8%
Personal ausente 9 5%
No estan capacitados 8 4%
TOTAL 185 100%
140
64%
120
100
80
60
40 19%
20 - 5% A%
0
Estan Son cordiales No brindan Personal No estan
capacitados informacion ausente  capacitados

Fuente: Investigacion propia
Elaboracion: Autores

El 64% de los encuestados manifesté que los empleados son cordiales,
el 19% menciono que son capacitados y apenas el 8% mencioné que no

brindan informacién. Solo el 4% presentd que no estan capacitados.
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GRAFICO No.41: sugerencie

TABLA DE TABULACION

Instalaciones/Imagen 58 31%
Est4 bien 57 31%
Respetar el reglamento 18 10%
Mayor seguridad 16 9%
Capacitacion 11 6%
Informacién de bar 6 3%
Control del agua 4 2%
Control de piscina 4 2%
Plantas medicinales 3 2%
Ampliar horario de atencion 2 1%
Mas parqueaderos 1 1%
Musica ambiental 1 1%
Membresias 1 1%
Buzdn de sugerencias 1 1%
Cancha deportiva 1 1%
Otra piscina 1 1%
TOTAL 185| 100%

1]

Cancha deportiva 2

Membresias g

Mas parqueaderos 2

Plantas medicinales 2
Control del agua = ﬁ
., =6
Capacitacion == 11’L
Respetar el reglamento i=-'f8 :
Instalaciones/Imagen : : 2h
0 20 40 60 80

Fuente: Investigacion propia
Elaboracion: Autores

El 31% de los encuestados manifestd que el Balneario El Rifidén esta bien, otro
31% declaré que existe una buena imagen e instalaciones, el 10% manifestd
que no se respeta el reglamento y apenas el 1% revel6 que se necesita
ampliar el horario de atencion, crear mas parqueaderos, poner musica

ambiental, ofrecer mayor seguridad.
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3.7.4. Tabulaciéncuestionario interno (Empleados

GRAFICO No.42: ;,Como se siente usted en su ambiente lal

TABLA DE TABULACION

Regular 9 14%
Bien 19 31%
Muy Bien 19 31%
Excelente 15 24%
TOTAL 62 100%
Excelente
Muy Bien
Bien
Regular
0 5 10 15 20

Fuente: Investigacion propia

Elaboracion: Autores

En general existe un buen ambiente laboral al interior de la Hosteria
Duran y los balnearios, se sienten bien y muy bien con un 31%, excelente con

un porcentaje del 24% y regular el 14%.
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GRAFICO No.43: ¢ Cuéles de estas actividades pueden mejorar éasores laborale

entre los miembros de la empres

TABLA DE TABULACION

Reuniones sociales 11 18%
Eventos deportivos 15 24%
Dias especiales 8 13%
Charlas motivacionales 28 45%
TOTAL 62 100%
30 45%
25
20
24%
15 18%
10 13%
5
O T
Reuniones Eventos Dias especiales Charlas
sociales deportivos motivacionales

Fuente: Investigacion propia
Elaboracion: Autores

Un 45% piensa que las charlas motivacionales ayudarian

en

las

relaciones laborales, los eventos deportivos un 24%, seguido de reuniones

sociales y dias especiales, con valores del 18% y 13% respectivamente.
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GRAFICO No.44: ¢ Piensa que el trato es igual para todos los edys¢

TABLA DE TABULACION

Sl 23 37%
NO 39 63%
TOTAL 62 100%

mSsl
mNO

Fuente: Investigacion propia
Elaboracion: Autores

El 63% piensa que el trato no es igual para todos, mientras que 37%

piensa que todos reciben igual trato.
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GRAFICO No.45: ¢ Ha recibido algtn tipo de capacitacion labc

TABLA DE TABULACION

Sl 55 89%

NO 7 11%

TOTAL 62 100%
7, 11%

as|
BNO

Fuente: Investigacion propia
Elaboracion: Autores

El 89% de los encuestados respondio que si ha recibido capacitacion al
interior de la empresa, en el area de atencion al cliente, podemos interpretar

gue si existe interés por mantener una comunicacion horizontal.
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GRAFICO No.46: ¢ En qué area le gustaria capacite

TABLA DE TABULACION

Relaciones Humanas 14 23%
Atencién al cliente 10 16%
Servicios y promociones 13 21%
Turismo 25 40%
Otra 0 0%
TOTAL 62 100%

0%

® Relaciones Humanas

m Atencién al cliente

= Servicios y
promociones

B Turismo

m Otra

Fuente: Investigacion propia
Elaboracion: Autores

Al 40% de los empleados les gustaria capacitarse en turismo, al 23% les

convendria capacitarse en relaciones humanas, al 21% en servicios y

promociones y en atencion al cliente el 16%.
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GRAFICO No.47: ¢ Ustediene claro cuéles son sus funciones dentro destaucion’

TABLA DE TABULACION

Sl 59 95%
NO 3 5%
TOTAL 62 100%

mSI
ENO

Fuente: Investigacion propia
Elaboracion: Autores

El 95% del personal conoce cuales son sus funciones dentro de la
Hosteria y los balnearios, esto quiere decir que existe un buen flujo de

informacion descendente.

FABIAN ROBLES /2010 118
RONALD ROMERO



UNIVERSIDAD DE CUENCA
= FACULTAD DE FILOSOFIA, LETRAS Y CIENCIAS DE LA EDUCACION
ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL.

GRAFICO No.48: ¢Como se entera de las funciones que tiene quieareah ur

determinado momento (eventos, congresos, visitarggas)

TABLA DE TABULACION

Compainiero 19 31%

Reunion jefe inmediatp 11 18%

Memo 28 45%

Reunion Grupal 2 3%

Ninguno 2 3%

TOTAL 62 100%
Ninguno

Reunién Grupal
Memo
Reunién jefe inmediato

Compafiero

25%

Fuente: Investigacion propia
Elaboracion: Autores

El 45% de los empleados se entera de algiun evento o congreso a
realizarse en el interior por medio de memos. El 31% se entera por

comparferos y apenas un 3% se entera por medio de una reunion grupal.
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GRAFICO No.49: La informacién que se da al interior de la empesaparte de st

supervisores €es:

TABLA DE TABULACION

Facil de entender 24 39%
Oportuna 9 14%
Completa 6 10%
Satisfactoria 14 23%
Incompleta 9 14%
TOTAL 62 100%

Incompleta
Satisfactoria '
Completa
Oportuna
Féacil de entender 39% ; r )
15 20 25

Fuente: Investigacion propia
Elaboracion: Autores

Existen problemas al momento de dar a conocer las funciones y
responsabilidades a los empelados de la Hosteria y los Balnearios, ya que sélo
al 39% le resulta facil entender dichas ordenes, el 23% considera que es
satisfactoria la informacién, un 14% es oportuna y un 14% incompleta y

completa obtuvo un 10%.
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GRAFICO No.50: ¢Esta enterado/a de las promocioque ofrece la Hosteria y i

balnearios a sus clientes?

TABLA DE TABULACION

SI 33 53%
NO 29 47%
TOTAL 62 100%

as|
BNO

Fuente: Investigacion propia
Elaboracion: Autores

Hay una deficiencia al momento de comunicar a los empleados sobre las

promociones, ya que sélo el 53% esta enterado.
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GRAFICO No.51: ¢Qué canal se utiliza para difundir actividades en la Hosteria

los balnearios?

TABLA DE TABULACION

Carteleras 32 52%
Buzon de sugerenciag 0 0%
Folletos 1 1%
Correo Institucional 0 0%
Memo 19 31%
Teléfono 10 16%
TOTAL 62 100%

Fuente: Investigacion propia
Elaboracion: Autores

El 52% de los empelados se entera de las actividades de la Hosteria y

los balnearios por medio de carteleras, el 31% lo hace por mediante memo y el

16% se entera a través del teléfono.
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Después de haber realizado el levantamiento de la informacion y la

tabulacion de los datos en los universos que se muestran a continuacion se

llegd a los siguientes resultados, asi:

a) Encuestas comunicacion interna

Universo: 63 personas (62 empleados, 1 Gerente)

Encuestas realizadas: 62 empleados, excepto la Gerente

Periodo de aplicacion de encuestas: del 27 de abril al 04 de mayo de 2010.

b) Muestra y encuestas para comunicacion

externa

La muestra representa al ingreso de clientes desde el 01 hasta el 30 de abril de

2010.

Periodo de aplicacion de encuestas: del 30 de abril al 14 de mayo de 2010.

GRAFICO No.52: universcHosteria Duran y los balnearios

INSTALACION INGRESO PERSONAS | PORCENTAJE | N° ENCUESTAS
Hosteria Duran 3.929 17% 64
Balneario Duran 8.139 34% 129
Balneario El Rifi6n 11.670 49% 185
TOTAL 23.738 100% 378

Fuente: Jefe de sistemas, Hosteria Duran, abr@

Elaboracioén: Autores
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c) Observaciones H osteria Duran

Capacitacion: los usuarios reclaman que las cajeras sean mas amables y que

se les capacite en relaciones humanas.

Control de agua y piscina: algunos usuarios demandan un control de la

temperatura del agua. También que exista un limite de personas en la piscina

Respetar el reglamento: los clientes piden que todas las personas antes de

entrar a la piscina se duchen.

d) Observaciones Balneario Dura n

Imagen: los clientes exigen mas duchas, también solicitan puertas en las

mismas; asi como la implementacién de mas casilleros.

Respetar el reglamento: varios clientes sugieren que exista una persona para
que haga respetar el reglamento que comprende en ducharse, usar traje y

gorro de bafio.

Control de agua: en cuanto al agua los usuarios exigen que se mantenga la
temperatura en un promedio estandar.

Otro requerimiento es que haya un turco y una sala para hidromasajes
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e) Observaciones B alneario EIl Rifion

Instalaciones/Imagen: en este punto algunos clientes mencionan que a veces

las instalaciones estan sucias.

* Mejorar los turcos tanto el de damas como el de caballeros, ya que se
ven sucios, también piden mas baldes. Que en el de los caballeros se
adecle mas duchas y que se le dé un adecuado mantenimiento al turco:
arreglar las llaves de las puertas, reparar las baldosas y realizar una
constante limpieza.

* Los clientes dicen que hace falta mas publicidad para atraer a la gente
de fuera.

» Piden mas carpas y sillas puesto que cuando hay una gran afluencia de
personas no se pueden acomodar; también un tobogan para los nifios.

» Exigen mas toalleros en los alrededores de la piscina.

» Tarjetas de descuento para los clientes frecuentes, ya que algunos

acuden al balneario por afios.

Respetar el reglamento: piden que las personas se duchen antes de entrar a
la piscina, que usen gorros y traje bafio. Que el personal se encargue de hacer

respetar el reglamento de uso de las instalaciones.

Capacitacion: los clientes sugieren capacitar al personal de caja, en cuanto a

la atencién al cliente y en relaciones humanas.
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Mayor seguridad: los clientes exigen una vigilancia mas estricta en los turcos
de caballeros, debido a que se pierden constantemente las pertenencias.

También un vigilante para el area de parqueo, con un vigilante.

Control del agua: solicitan el cambio mas frecuente del agua y el control de la

temperatura de ésta porque hay dias en los que la temperatura es muy alta.

f) Observaciones cuestionario interno (Empleados)

Los empleados se sienten bien al interior de la empresa, sin embargo piensan
que el trato no es igual para todos, en cuanto a la comunicacién interna es
deficiente por lo que se pretende mejorarla y mantener un buen flujo de

informacion.
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CAPITULO 4
PLAN DE COMUNICACION PARA LA HOSTERIA DURAN Y LOS

BALNEARIOS DURAN Y EL RINON

4.1. PLAN DE COMUNICACION CORPORATIVA

“La comunicacion externa se define como el conjunto de operaciones de
comunicaciéon destinadas a los publicos externos de una empresa o institucion,
es decir, tanto al gran publico, directamente o a través de los periodistas, como
a sus proveedores, accionistas, a los poderes publicos y administraciones

locales y regionales, u organizaciones internacionales, etc.”.**

Son muchas las herramientas que la comunicacién pone a nuestra
disposicion y que bien utilizadas pueden aportarnos importantes ventajas
competitivas adaptandolas al target de nuestro producto o servicio: el marketing
directo, el marketing relacional, las RR.PP, el patrocinio, las ferias y la Internet,
que ha hecho realidad conceptos como interactividad, personalizacion, etc. y

gue esta creando nuevas oportunidades para las empresas y los profesionales.

A través del Plan de Comunicacion se tiene que hacer llegar al mercado
la imagen que queremos que se tenga de la empresa. De hecho, el éxito o el
fracaso de la compafia van a depender en gran medida de la imagen que
proyectemos tanto hacia el exterior como hacia el interior. Y proyectar una

buena imagen e informacion de la empresa significa que el mercado tenga un

% Aguadq Juan Miguel coord.E-comunicacién: Dimensiones sociales y profesionaties la
comunicacion en los nuevos entornos tecnold. Madrid, Ed. Sevilla2004, Pag. 29
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conocimiento, una opinion y una valoracion positiva de la organizacién y por
tanto, de los productos y servicios que se ofrece.

Todo plan de comunicacion debe tener en cuenta tres aspectos:

e La definicibn de la identidad corporativa . Es decir, lo que es la
empresa, sus objetivos corporativos y principios. De ahi se extraeran los

atributos de identidad que hay que proyectar al mercado.

» La imagen percibida actualmente. Lo que el mercado percibe hoy en

dia de la empresa.

 Laimagen ideal de la empresa. Laimagen que se quiere transmitir a los
diferentes publicos debe responder a un plan de comunicacién o de
imagen, en el que deben quedar establecidos los diferentes targets a los
que dirigir las acciones de comunicacién, con una estrategia propia y

especifica para cada uno de ellos.

El plan de comunicacién contiene tres grandes areas:

» La definicibn de los objetivos de comunicacion para transformar la
imagen actual de la empresa en la imagen ideal para cada uno de los

publicos.

» La definicién de la estrategia de medios y de mensajes gue mejor se

adapten a la consecucion de los objetivos previamente definidos.
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* La definicién de un calendario de actuacion y la evalu  acién de los
costes de las acciones propuestas, como instrumento de control para

realizar un seguimiento del plan.

Todas estas tareas las llevara a cabo el é&rea dedicada a la
comunicaciéon de la empresa, que es la encargada de elaborar el plan
estratégico de imagen, o en el caso de existir el Director de Comunicacion, al
gue se le denomina dircom, que es el maximo responsable de la imagen de la

empresa.

Aunque no suelen estar perfectamente definidas las funciones de éste
dentro de la empresa, si es imprescindible que posea la capacidad necesaria
para traducir la estrategia global de la misma y su proyecto, a un esquema de
imagen que debe ser desarrollado y controlado a través de técnicas de

comunicacion.

Cabe sefialar que mediante el analisis comunicacional realizado se
conoci6é que un porcentaje de clientes no ha escuchado ni visto publicidad de la
Hosteria y los balnearios, ademas no sabe dénde puede encontrar informacion
sobre todo lo relacionado con las dependencias en cuestion, lo que crea un
ambiente de incertidumbre y desmotivacién en dichos clientes, asimismo el
estudio realizado con los empleados arroj6 resultados de desconocimiento en
el tema de promociones. Es por eso que se ha visto la necesidad de crear un

Plan de Comunicacién Interna y Externa, con el fin de satisfacer las
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necesidades en cuanto a comunicacion se refiere e incrementar estrategias y

acciones en pro del bienestar mutuo.

4.1.1. Objetivos del pl an de comunicacion externa

Este proceso de comunicacién en la organizacién surge al amparo del
concepto de sociedad desarrollada, en el que las relaciones humanas vienen
determinadas por el auge que los medios de comunicacién estan alcanzando
en la actualidad. Con ellos aparece el fenébmeno de la opinién publica y se da
origen a que la demanda y la oferta de informacién se constituyan en un factor

esencial y basico de las relaciones entre sociedad y empresa.

“La opinién publica, por tanto, es un fendmeno que implica a todos los
ciudadanos de una sociedad libre, desarrollada y democrética, y que se
conforma gracias a un constante flujo de oferta y demanda de informacién

» 35

entre los distintos grupos y sectores sociales que la integran”.

Uno de estos grupos lo forman los empresarios. La clase empresarial
desempeiia un papel decisivo en el desarrollo social y por ello tiene el derecho
y el deber de participar en el desarrollo de la opinion publica explicando la labor
que realiza su empresa, su actividad y los intereses que la defienden. Esta es
una labor de divulgaciéon e informacion que la organizacion empresarial tiene
asumir ante la sociedad para que ésta les preste el apoyo necesario para

desempenfar correctamente su actividad.

% Calvo, Hernando Manuela ciencia como material informativo: Relacionesre el conocimiento y |
comunicacion, en beneficio del individuo y la sded. Madrid, Ed. Ciemat, 2008, P 317.
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Al analizar la comunicacion en la empresa, existen dos tipos de publicos
principalmente: unos que viven dentro de ella (analizados en su comunicacion
interna) y otros que no viven dentro, pero necesitan de ella. Es importante que
éstos estén igual de comunicados que sus publicos internos; sus empleados.
“Una situacion que conduce a recalcar la importancia que en una politica de
comunicacion empresarial tienen las dos comunicaciones. No existe una buena
comunicacién externa sin una buena politica de comunicacion interna; dos
caras de una misma moneda que se mantienen unidas en su planteamiento
tedrico pero que en la practica de la empresa existe una disociacién”.*

A continuacion se describen los Objetivos General y Especificos del Plan

de Comunicacion para la Hosteria Duran y los Balnearios Duran y El Rifidn,

asi:

a) Objetivo General

Elaborar un Plan de Comunicacion Interna y Externa para los proximos
seis meses, en donde se utilicen las estrategias de comunicacion ya
existentes y propongan otras que las complementen, para lograr una

mayor circulaciéon de la informacion.

*De Fontcuberta Mar, Héct@orral. Periédicos: Sistemas complejos, narradores en aueior, Buenos
Aires, Ed. La Crujia, 2009, P4g. ..
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b) Objetivos Especificos

e Integrar a los clientes con los objetivos, actividades y personal de la
empresa, mediante la implementacion de nuevas estrategias de

comunicacion.

* Optimizar las estrategias de comunicacién ya existentes en la empresa,

con el proposito de mejorar las relaciones y el ambiente laboral.

Es importante tomar en cuenta que a través del andlisis que se realizé en la
Hosteria Duran y los Balnearios Duran y El Rifidn, se encontré como principal
problema la falta de retroalimentacién entre las distintas instalaciones y los
clientes y el poco aprovechamiento de los medios de comunicacion ya
existentes. Es por ese motivo que las estrategias que se propondran en este
Plan de Comunicacién Interna y Externa son estrictamente de caracter

INFORMATIVO.

4.2. ESTRATEGIAS DE COMUNICACION PARA LA HOSTERIA Y LOS

BALNEARIOS

Se propone implementar las siguientes estrategias de comunicacion:

a) Dipticos Informativos de la Hosteria y los balne  arios. Mediante la
difusidbn y respuesta que generen los dipticos, se proporcionara

informacion especifica sobre la empresa a los clientes.
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En los dipticos irian detallados los beneficios que brindan las aguas
termales a la salud. Esta informacion sera precisa lo mas concreta
posible para provocar la lectura del publico; los dipticos deberan tener
un disefo atractivo y podran ser entregados a los usuarios en la puerta

de ingreso a las instalaciones.

La persona que esté entregando los dipticos debera ofrecer cualquier
informacion adicional en caso de ser solicitada y averiguar de esta
manera si los usuarios se interesan con respecto a esta importante

estrategia de comunicacion.

b) Folleto de la Hosteria y los balnearios.  La intencién de este folleto
es el de mantener informada a la comunidad en general sobre las
promociones y servicios que ofrecen las instalaciones, este folleto estara
destinado a empleados y usuarios; su disefio debera estar a cargo del
personal del &rea de comunicacion y circulara dependiendo del grado de
aceptacion e interés de los publicos, este indicador se tomarad como

referencia para sus proximas publicaciones.

Se podra controlar y evaluar si cada lugar esta siendo
correctamente promocionado a través del folleto, por medio de
encuestas realizadas en cada una de las dependencias en donde se
consulte si se tiene conocimiento de las promociones y servicios que
prestan o a través de sondeos de opinidon, tomando una muestra

representativa por cada instalacion.
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Ademas se utilizaran otros canales de comunicacion como la cartelera y
una pagina web. Las noticias que circulen en estos medios deben ser de
mayor interés para los usuarios y a la vez para los empleados de la
institucion. Por lo tanto se propone realizar una seccion para cada
dependencia, donde se puedan difundir las activadas que han realizado

respectivamente.

c) Carteleras. A través de este canal los usuarios pueden informarse
sobre los temas de actualidad sean de interés general alas
instalaciones. La cartelera es uno de los canales de comunicacion
internos mas conocidos por los usuarios en una empresa debido a su

ubicacion.

Para optimizar este canal lo que se propone es clasificar la
informacion por temas, asigndndole a cada uno un color. De esta
manera los publicos se sentiran identificados y sabran diferenciar la

noticia que sea de interés para ellos.

No se debe olvidar que es necesario nombrar a una persona que
se encargue de mantener la informacion actualizada para captar mas
publico. Es importante hacer de dicho medio un lugar llamativo,
utilizando los rasgos fisicos de los balnearios, como son el logotipo,
algun dibujo caracteristico, etc. y ademas darles a los avisos un sentido
comunicacional realizado un disefio original y actual, que presente la

informacién de manera atractiva.

FABIAN ROBLES /2010 134
RONALD ROMERO



UNIVERSIDAD DE CUENCA
= FACULTAD DE FILOSOFIA, LETRAS Y CIENCIAS DE LA EDUCACION
ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL.

Una manera de evaluar la eficacia de esta estrategia es
inspeccionar dicha informacién por un tiempo prudencial, para conocer
cuantos usuarios observan, leen, y se interesan por conocer los

beneficios que brindan los balnearios.

d) Llamadas directas. Con esta estrategia la comunicacion sera
constante con los usuarios, especialmente cuando existen convenios
institucionales, ya que la confirmacion de las citas se hara a través de
ésta.las llamadas también serviran para informar a los clientes sobre las
promociones y beneficios que les ofrecen los balnearios. Para mejorar
este servicio a favor de los usuarios de la empresa se debe buscar una
retroalimentacion inmediata, tratar siempre de hacer dichas llamadas
con anticipacion y hablar directamente con el interesado para que no

surjan problemas en lo posterior.

Para controlar esta estrategia se puede encuestar o hacer
sondeos de opinién a una muestra considerable de usuarios e indagar si
alguna vez han recibido informacién referente a los balnearios por via

telefénica como estrategia de marketing directo.

e) Reuniones periddicas. Se refiere a la implementacion de una
constante comunicacion horizontal entre autoridades de la empresa y

empleados, y asi informar de todos los sucesos de interés para ellos.
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Las reuniones periddicas ayudaran a ponerse al tanto de todo lo
que ocurre dentro y fuera de la empresa, y a la vez, mantener un
dialogo con los directivos para poder exponer los puntos de vista de una
manera directa.

Para mejorar este canal, seria bueno que dichas reuniones se las
realice en periodos determinados para que se puedan preparar los

temas con antelacion.

Se podra designar a uno o varios empleados para que se dirijan
dichas reuniones y despejen dudas con respecto al Plan de

Comunicacion por ejemplo y posteriormente sobre otros temas.

f) Mejoramiento de la Pagina Web. La actualizacion permanente de
informacion en la pagina web mantendra el interés y sobre todo es una
herramienta que estara siempre a completa disposicion de los clientes y

empleados.

La pagina web es de suma importancia ya que contiene toda la
informacion que ofrece la organizacién. Por otro lado en este canal se
realizan actividades como son la evaluacion de empleados, revision de
tareas asignadas, encuestas en general, revision de e-mail; lo que
genera un acceso permanente de los usuarios a ella. Es por este motivo

gue se deberéa actualizar la informacion constantemente y optimizar todo
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el espacio disponible. Seria interesante incluir mas actividades de interés

gue incentiven a los clientes a ingresar a este canal.

Para evaluar la pagina web se puede hacer sondeos de opinion a
una muestra representativa de usuarios e indagar si han accedido a ella
para conocer la informacion y los servicios que ofrece la empresa,
también se puede verificar cuantas personas ingresan al sistema

mediante un contador de visitas.

g) Estrategias de comunicacion para medios de comun icacion
masivos

Publicity/bo letin de prensa. Con esta estrategia se intentard obtener

mayor presencia del Plan en los medios de comunicacion. Se enviara

boletines informativos a periddicos, radios y medios televisivos sobre

actividades e instalaciones de la empresa, igualmente se pautaran

cufias en diferentes radios segun el target y publicaciones en un diario

de la ciudad.

Las nuevas estrategias se comunicaran a través de medios
audiovisuales como la pantalla ubicada en el sector del Aeropuerto
Mariscal Lamar con la finalidad de atraer a turistas nacionales e

internacionales, con un mensaje atractivo que motive la visita.
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Este sistema se puede monitorear después de un semestre y
verificar la aplicabilidad y conocimiento del Plan de Comunicacion por
parte de la empresa y los usuarios, para luego identificar las nuevas

ideas y volver a disefarlo.

h) Departamento de Comunicacion. Con el buen funcionamiento del
departamento se dara a conocer a los usuarios de la institucién toda la
informacion que necesiten, asi como el plan de comunicacién para
mejorar la imagen de la misma. A este departamento pueden acudir los
clientes para pedir detalles sobre servicios, ofertas, temporadas
especiales, dipticos e informacibn en general. Lo que este
departamento busca es generar una excelente imagen interna y externa

de la Hosteria Duran y los Balnearios Duran y El Rifion.

Una recomendacion para este departamento es la de darse a conocer y
explicar su funcién ya que serd quien haga el control y la respectiva

evaluacion de las propuestas.

LAS ESTRATEG IAS DEL PLAN COMUNICACIONAL

El marketing interno se encarga de reforzar la identidad corporativa,

mediante acciones que motiven a los empleados a crear un sentimiento de

fidelidad, con el fin de cumplir todos los objetivos planteados por la empresa.
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Los beneficios para la empresa consisten en que la mayor coherencia
entre su imagen interna y externa sera detectable por sus clientes haciéndola
entonces mas creible, por lo que se debera tratar a los empleados y
colaboradores con la misma atencion y nivel de servicio que a los propios

clientes.

Es importante que el personal interno se identifigue con la Visién y
Misidn de la empresa y reforzar para reforzar su identidad mediante la difusion
de las mismas, para lo cual en varios lugares de la empresa se colocaran

afiches que contengan esta nueva ideologia.

Son muchos los recursos, canales y herramientas de comunicacion que
la organizacion puede emplear para realizar su comunicacion externa. Pero en
este apartado nos centramos principalmente en dos: patrocinio y el beneficio ,
consideradas como acciones encaminadas por la empresa con la finalidad de
hacerse presente en su calidad de contribuyente social o financiero de una
actividad de interés colectivo que se reviste de un reconocimiento social.

El Beneficio designa un aporte financiero o material; hacia una obra o
persona para el ejercicio de actividades que presentan un caracter de interés

general y sin contrapartida directa por parte del beneficiario.

El Patrocinio es la contribucidon prestada a una manifestacion, persona,
producto u organizacion, a cambio de obtener para ella el beneficio directo del

derecho a incluir publicidad de marca.
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general

presentamos el siguiente esquema:

del

Plan de Comunicacion

Grafico No. 53: resumen de las estrategias del plan de comunicacion para la

Hosteria y los balnearios Duran y El Rifion.

ESTRATEGIA TACTICAS O OBJETIVO DESCRIPCION CONTROL Y
ACCIONES EVALUACION
Dipticos con Responder a los -Asignar Sondeo de lo
informacion de la | requerimientos presupuesto usuarios que:
INFORMAR | Hosteria y los especificos de -Elaboracion de | interesan po
balnearios informacion los dipticos conocer la
-Definir instalacione
responsables
-Transmitir noticias| -Asignar Sondeo de lo
relevantes presupuesto usuarios que <
-Aprovechar este | -Elaboracién del | interesan por lee
Folleto de la medio para difundir| folleto el folletc
INFORMAR | Hosteria y los las estrategias -Definir
balnearios comunicacionales | responsables
gue se implementen
Comunicados er | Crear un espacio | -Asignar Inspeccion reguls
carteleras dela | propicio que genere presupuesto de cartelere
Hosteria Duran, | un mayor -Elaboracion de
INFORMAR | Balnearios Duran | conocimiento de los las carteleras
y El Rifién. balnearios y sus -Definir
beneficios responsables
Realizar Conseguir un -Asignar Sondeo a lo
llamadas directas | mayor presupuesto usuarios par
INFORMAR | a usuarios e conocimiento de los -Elaboracion del | conocer si ha
instituciones para | usuarios e programa de recibido dguna
realizar instituciones para | contacto para llamada de [
convenios lograr interés en el | futuros usuarios € Hosteria y los
uso de los instituciones balneario
balnearios -Definir
responsables
Charlas Conseguir un -Asignar Sondeo a lo
INFORMAR | informativas a mayor presupuesto empleados pat
empleados. conocimiento de los -Elaboracion de | saber en que les |
empleados para programa ayudado dicha
mejorar la informativo reunione
comunicacion -Definir
interna responsables
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Comunicacion El objetivo de -Asignar Contador d¢
via email para | este medio es el | presupuesto visitas en le
los usuarios de difundir de -Elaboracion de | pagina we
INEFORMAR | mediante la manera periodica| programas
actualizacién de| informaciéon de | electrénicos
la Pagina Web | interés para los | -Definir
usuarios responsables
Publicity Lograr mayor Monitoreo para Sondeo a los
presencia del Plapverificar la usuarios que
de Comunicacion| aplicabilidad y se interesan
conocimiento del  por conocer
INFORMAR Plan de la empresa,
Comunicacién mediante este
canal

Fuente: Investigacion propia
Elaboracion: Autores

4.4. PLANIFICACION OPERATIVA DE LAS ESTRATEGIAS

La planificacion cumple dos propésitos principales en las organizaciones:
el protector y el afirmativo. El propdsito protector consiste en minimizar el
riesgo reduciendo la incertidumbre que rodea al mundo de los negocios y
definiendo las consecuencias de una accion administrativa determinada. El
propésito afirmativo de la planificacién consiste en elevar el nivel de éxito
organizacional.

Un propdsito adicional de la planificacion consiste en coordinar los
esfuerzos y los recursos dentro de las organizaciones. Se ha dicho que la
planificacion es como una locomotora que arrastra el tren de las actividades de

la organizacion, la direccion y el control.

“Por otro lado, se puede considerar a la planificacion como el tronco

fundamental de un arbol imponente, del que crecen las ramas de la
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organizacion, la direccion y el control. Sin embargo, el proposito fundamental
es facilitar el logro de los objetivos de la empresa. Implica tomar en cuenta la
naturaleza del ambito futuro en el cual deberan ejecutarse las acciones

planificadas.™’

La planificacion es un proceso continuo que refleja los cambios del

ambiente en torno a cada organizacion y busca adaptarse a ellos.

Uno de los resultados mas significativos del proceso de planificacion es

contar con una estrategia para la organizacion.

La planificacién operativa consiste en formular planes a corto plazo que
pongan de relieve las diversas partes de la organizacion. Se utiliza para
describir lo que las diversas partes de la organizacion deben hacer para que la

empresa tenga éxito a corto plazo.

A continuacion se explica el cronograma de actividades que se realizara

para la implementacion del Plan de Comunicacion:

3" Herrero, Julio CésarLa comunicacién en el protocolo: El tratamiento t&s medios en |
organizacion de actodMadrid, Ed. Protocolo, 20C Pag. 216.
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GRAFICO No.54: Cronograma de actividades para lasrategias informativas del plan de comunicacion

UNIVERSIDAD DE CUENCA
FACULTAD DE FILOSOFIA, LETRAS Y CIENCIAS DE LA EDUCACION
ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL.

ESTRATEGIAS/ACCIONES

Oct

Nov

Dic

Ene

Feb

Mar

Elaboracion de Dipticos

1.1

Establecer presupuesto necesario

1.2

Designar personal capacitado

1.3

Implementar planes de accion

XXX

1.4

Evaluacion y control

Elaboracion folleto

2.1

Establecer presupuesto necesario

2.2

Coordinar la estrategia con la Hosteria
Duréan y los Balnearios

2.3

Delegar responsables

2.4

Publicacién

2.5

Evaluacion y control

Informacién en Carteleras

3.1

Establecer presupuesto necesario

3.2

Coordinar publicacion de informacién e
carteleras

3.3

Designar personal capacitado

3.4

Implementar planes de accion

3.5

Evaluacion y control

Informacién via Telefénica

4.1

Establecer presupuesto necesario

4.2

Designar personal capacitado

4.3

Instalacion de equipos necesarios

XXX

4.4

Implementar planes de accion

4.5

Evaluacion y control

Reuniones periddicas

5.1

Designar personal capacitado

5.2

Implementar planes de accion

5.3

Impartir charlas
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5.4

Evaluacion y control

6

Mejoramiento Pagina Web

6.1

Establecer presupuesto necesario

6.2

Designar personal capacitado

6.3

Instalacién de equipos necesarios

XXX

6.4

Implementar planes de accion

6.5

Evaluacion y control

7

Publicity

7.1

Establecer presupuesto necesario

7.2

Designar personal capacitado

7.3

Implementar planes de accion

7.4

Coordinar con medios de comunicacion
para cobertura

7.5

Evaluacion y control

Fuente: Investigacion Directa
Elaboracion: Autores
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4.5. PRESUPUESTO

Se planifican las actividades y se dan valores segun los recursos necesarios

GRAFICO No. 55: presupuesi

UNIVERSIDAD DE CUENCA
= FACULTAD DE FILOSOFIA, LETRAS Y CIENCIAS DE LA EDUCACION
ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL.

DESDRIPCION
1. Dipticos informativos $173.€0
2. Folleto Hosteria y los balneari $461.¢0
3. Informacién en cartelere $62.50
4. Informacion vii telefénica $£00.0(
5. Reuniones periodic $200.0(
6. Mejoramiento de la pagina w $600.00
7. Publicity $4128.7°
TOTAL $5826.6°

Para mayor informacion se presentan a continuacion el detalle de los

costos de las diferentes estrategias de comunicacion (Ver Anexo No.3

“Desglose de Presupuesto”)

Después de haber analizado en este Capitulo el Plan de Comunicacion,

se han obtenido algunas conclusiones y recomendaciones que se mencionan a

continuacion:
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CONCLUSIONES

A manera de manera introduccion del presente trabajo investigativo se
realiza una breve descripcion de los servicios y el funcionamiento de la

empresa Balnearios Duran S.A.

Se reflexiond sobre la importancia de la imagen corporativa de la
empresa, asi como de su comunicacion interna y externa, valiéndonos de

herramientas de analisis como el FODA y el PORTER.

El andlisis de la comunicacion de la empresa Balnearios Duran S.A.
arrojo algunos datos pocos favorables para la misma, razén por la cual se ve la
necesidad de disefiar y utilizar un Plan de Comunicacién que favorezca la

imagen corporativa de dicha organizacion.

La puesta en marcha del presente Plan contribuirhA a mejorar la
comunicaciéon en la Hosteria Durdn y los balnearios lograndose un beneficio

mutuo entre empresa y cliente.

La implementacion de las estrategias comunicacionales que se
proponen en el Capitulo 4, seran de mucha ayuda para fortalecer la

comunicacion interna y externa en la Hosteria y los balnearios.

A través de la aplicacion del Plan de Comunicacion planteado en la
presente investigacion se intentara mejorar la rentabilidad y el crecimiento de la
empresa Balnearios Durdn S.A. en la comunidad y en el sector turistico en
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particular, por consiguiente una mayor cooperacion por parte de dicha empresa

a la parroquia Bafos.

Cabe recalcar que el éxito de este Plan de Comunicacion dependera
basicamente del personal administrativo y operativo de la Hosteria Duran y los

Balnearios Duran y El Rifidn.
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RECOMENDACIONES

* La Hosteria y los balnearios deben r promocionar el Plan de
Comunicacion tanto interna como externa con el fin de mantener

informada a la comunidad.

 Debe existir semestralmente un presupuesto fijo para la mejora
constante de acciones de comunicacion ya existentes e implementacion
de nuevas estrategias comunicacionales en beneficio de una buena

retroalimentacion interna de la empresa.

» Las siete estrategias mencionadas en el Capitulo 4, se deberian seguir
implementando de una manera afin y necesaria de acuerdo al ambiente
comunicativo actual, ya que esto servira para difundir la imagen positiva

de la Hosteria y los balnearios a nivel regional.

» Deberia darse seguir un seguimiento por parte de la Hosteria y los
balnearios hacia los usuarios para mantenerles informados acerca de los
altimos acontecimientos de la organizacion y la manera mas eficiente
podria ser la pagina web, en la cual deberia existir un link para usuarios

en el que ellos puedan actualizar sus datos.

* Se debe dar a conocer las distintas estrategias comunicacionales que
poseera la empresa a favor de los clientes, utilizando medios de

comunicacién como periédico, radio y tv.
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* Renovar constantemente los medios impresos para informar, como es el
caso de folletos, dipticos, etc., serd de ayuda para difundir dicha

informacion.

» Se debe actualizar constantemente la pagina web de la Hosteria,

incluyendo temas de interés para los usuarios y empleados.
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ANEXO 1

Universidad de Cuenca
Facultad de Filosofi: Letras y Ciencias de la Educacio

Escuela de Comunicacién Social

Estimado Sr/a la informacion que suministre en la presente encuesta tiene
finalidad de mejorar los servicios y la comunicacid en la Hosteria Duran y Ics
balnearios, por lo queagradecemos de antemansu colaboracion

Sexo:M[ | H ] Profesion:
Edad:

1. ¢Con que frecuencia ocuplas instalaciones de la Hosteria?

Diariamente [] Feriados []
Semanalmente [] Otro (]
Mensualmente []

ESPECIHIQUE. ..o

2. ¢Como se informdde la existencia de la Hosteria?

Prensa [] Internet  [] Familiare: [ ]
Radio [] Vallas [] Otro ]
Tv [] Amigos [ |

ESIBCIHIQUE. .. et

3. ¢Qué le llamo la atencion del mensaje difundido dos diferentes medio?

Aguas termales [] Hospedaj [ ]

Turco [] Restaurar [ ]

Cercania con la ciudad [ ] Otro []

ESPECIHIQUE. .. e
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4. ¢Ha visto algun tipo de anuncio publicitario refernte ala Hosterig en sus

instalaciones?

() Si. ( ) No.

5. ¢Existen buzonesle sucerencias, como via dearticipacion de los clientes

() Si ( ) No.

6. ¢Cual es laimagen ge tiene usted sobre la Hosteria?

Limpia L] Confortable []
Moderna [] Segura [ ]
Completa ] Otra []

7. Califique al personal de la Hostria en lo que respecta ala atencion al

cliente

e Capacitados []
+ Cordiales []
* No brindan informacic¢ []
« Personahusent []
« Oftro []
o ESPECIHIQUE. ..
8. Sugerencias
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ANEXO 2
Cuenca, abril de 2010
Entrevista No.
Edad Instruccion
Sexo: M[ ] H ] Cargo

Cuestionario Interno

1. ¢Como se siente usted en su ambiente labor

* Regular
* Bien
e Muy bien  ---

« Excelente ---

2. ¢Cual de estas actividades pueden mejorar las relanes laborales entre lo:
miembros de la empresa’

Reuniones sociales [] Dias especiall []
Eventos deportivc[ ] Charlas []
motivacionales

3. ¢Piensa que el trato es igual para todos los emptkss”:

() Si ( ) No.
4. ¢Ha recibido algun tipo capacitacion laboral

() Si ( ) No,

5. ¢En qué area le gustaria capacitarse’

¢ Relaciones human
» Atencion al client
e Servicios y promocion: ---
e Turismo
« Otra
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6. ¢Usted tiene claro cuales son sus funcioneentro de la institucion?

() Si ( ) No,

7. ¢Como se entera de las funciones que tiene que ieat en un determinado
momento (eventos, congresos, visita de turistas

Compafiero L] Reunion jefe inmediat []
Memo [] Reunién grupal ]
Ninguno ]

8. Lainformacién que se da al interior de la empres@or parte de sus
supervisores es:

Facil de entender [] Oportuna []
Completa [ ] Satisfactoria []
Incompleta []

9. ¢Esta enterado/a de las promociones que ofrece la$ieria ylos balnearios
a sus clientes?

() Si ( ) No.

10. ¢ Quécanal se utiliza para difundir las actividades end Hosteria y los
balnearios?

e Carteleras
e Buzbn de sugerenci -

e Folletos
e Correo institucion:
* Memo
* Teléfono
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ANEXO 4

DESGLOSE DE PRESUPUESTC(C

1.Dipticos
valor

codigo descripcion cantidad unitario valor total
1,001 papel couche 150 gran 1000 u, $173.60

full color doble lad:

2. Folleto
valor

codigo descripcion cantidad unitario valor total
2,001 edablecer proform

2,002 establecer responsa
2,003| coste folleto 1000 u, $ 0.4¢ $ 461.80

3. Informacién en carteleras

valor
codigo descripcion cantidad unitario valor total
3,001] hojas b/n 500 $ 0.00¢ $ 3.00
3,002| hojas colores 500 $ 0.00° $3.50
3,003| cartuchos de tin 2 $ 28.0( $ 56.00
TOTAL $ 62.50

4. Informacion via telefénica

valor

cbdigo descripcion cantidad unitario valor total
4,001 llamadas a client: $ 200.00

5. Reuniones periodicas
valor

cbdigo descripcion cantidad unitario valor total
5,001 conferencias ylarla: 2| $100.0( $ 200.00

6. Mejoramiento de laggina we!

valor

codigo descripcion cantidad unitario valor total
6,001 establecer proforn

6,002 estableceresponsab
6,003| coste de mantenimier 3]  $200.0¢ $ 600.00
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valor

cédigo descripcién cantidad unitario valor total
7,001 Publicidad paraadic
$ 466.40
Hosteria Duran Radio K1 92.. | 10 cufas/dia $1.1( s/IVA
Balneario Duran Radio RT $ 350.00
94.1 10 cufas/dia $1.3¢ s/IVA
Balneario EIRifiér Radio La $ 440.00
Roja 93.7 10 cufas/dia $2.2( s/IVA
$ 1256.4C
Subtota s/IVA
7,002| Publicidad paraidrio
9 modulos
publicidad b/n pag.
Indet. Lun. a sab. |$135.00 c/t
(mier. vier. semana pa $ 405.00
El Tiempo sab)15/mod mes s/IVA
Subtota $ 2430.00
Total $ 3686.4(C
IVA $
TOTAL + 442.37
IVA $4128.71
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